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RESUMEN

Las narrativas transmedia y el uso de redes sociales se han convertido en
herramientas clave para la movilizacion de contenidos y la creacion de
seguidores, en respuesta al desafio de la baja afluencia de ptiblico a los
espacios museisticos. En contraste, la creacidn de contenidos digitales y la
ampliacion de la interaccion a través de miiltiples plataformas es una
estrategia para acercarse a publicos mds jévenes y como estrategia
educativa. Se destaca el potencial de las narrativas transmedia y las redes
sociales para promover el conocimiento y la transformacién social desde
la creacion de contenidos novedosos y con valor cientifico.
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1. Introduccion

ste documento aporta a la reflexiéon y la construccion del objeto de estudio de la comunicacion

transmedia, como herramienta para la creaciéon de publicos y la ampliacién de zonas de

interaccion de los mismos, para ello, se toma como base el proyecto realizado en conjunto con el
Museo de Historia Natural de La Salle-Bogota, Colombia. que tiene como misién salvaguardar el
patrimonio natural y cultural a su cargo y divulgar conocimiento sobre la diversidad y evolucion del
mundo natural, con el propésito de contribuir a su conservacidn y a la formacién de una sociedad mas
informada, conectada y responsable con el ambiente. El Museo cuenta con colecciones bioldgicas,
zooldgicas, botanicas y antropoldgicas que estan a disposicién de investigadores y visitantes al museo
para su conocimiento, preservacion y educacion.

Sin embargo, la baja afluencia de publicos al museo ha implicado la generaciéon de estrategias
digitales especificamente de narrativas transmedia para la movilizacién de nuevos publicos y apoyados
en la movilizaciéon de contenidos desde las redes sociales. Por ello, se utiliz6 una estrategia desde
generaciéon de contenidos desde las narrativas transmedia, que es un método que permite llegar a
amplias comunidades que al contar historias interconectadas pero que son creadas para diferentes
plataformas y medios, permite la viralizacién de los contenidos y la amplia difusién en redes sociales
para visibilizar y fomentar el conocimiento que alberga el Museo. Las redes sociales posibilitan la
creacion de multiples puntos de contacto con el publico, por ello se disefiaron tres tipos de contenidos
y se analiz6 el efecto de los mismos en las redes sociales del Museo con el objetivo de poder medir el
impacto o mejorar las condiciones de circulacion de las experiencias digitales creadas en el museo. Por
lo tanto, se disefiaron tres experiencias digitales (Sonido 3D, Mapping y Realidad Aumentada) para ser
vividas por diferentes publicos y difundidas en diferentes redes sociales del Museo. Dichas experiencias
estan disefladas como espacios educativos y de visibilizacion del trabajo de conservacién del museo.

1.1. Universos Transmedia

La palabra transmedia en los ultimos afios ha cobrado gran popularidad, se escucha en diferentes
contextos y para el disefi6 de diferentes tipos de propuestas, algunas mas sorprendentes que otras. En
realidad, es un concepto sencillo de comprender, se refiere al desarrollo de una idea en diferentes
formatos y que se expresa en conexiones sociales. A manera de ejemplo cuando tenemos una idea y
decidimos traspasarla o desarrollarla pasamos a transferir o materializar la idea dependiendo las
condiciones del formato, en ese sentido, decidimos escribir un cuento y lo redactamos conforme a las
condiciones de la estructura narrativa de un cuento, pero luego tomamos la decisiéon de convertirlo en
una obra de teatro, pero para este tipo de formato le ampliamos didlogos a algunos personajes y
contamos aspectos no narrados en el cuento, debido a las posibilidades de nuestro cuento, entonces
decidimos hacer una publicacidon de un comic con las aventuras de uno de los personajes.

En ese sentido, se amplia la historia en diferentes formatos narrativos, le agregamos elementos,
descripciones, aventuras no contadas en los otros formatos, no se trata de repetir la misma historia en
formatos diferentes, esto debido a que no tiene sentido contar la misma historia muchas veces, se trata
de ampliar el propésito o los elementos de la historia es decir ampliar la narrativa, parte del esfuerzo es
ampliar el universo narrativo y aprovechar las cualidades y fortalezas de cada uno de los formatos que
usamos, sean estos digitales o andlogos. Transmedia es entonces el cruce de medios (formatos) y que
aprovecha las potencias de cada formato para la realizacién de una experiencia. Las dinamicas
transmedia pueden trabajarse con historias de ficcion o no ficcién.

La construccion de un universo transmedia la podemos comprender como un supersistema que esta
compuesto por piezas menores de narrativas. Identificar la propuesta metodolégica que subyace tanto
en las piezas individuales o las 16gicas que articulan el universo narrativo completo permite al disefiador
de experiencias o equipo de trabajo comprender que no es una accién individual, sino que es la
sumatoria de acciones las que conforman el ecosistema narrativo. «La narracién transmedia es una
légica comunicativa contemporanea que permea las mas variadas practicas sociales en dinamicas
comunicativas especificas.» (Rampazzo et al., 2020, p. 11)

Desde la perspectiva de (Rampazzo et al., 2020), se puede considerar la narrativa transmedia desde
dos perspectivas, a) como distribucién en multiples plataformas de la informacién y b) como expansion
de la historia en diferentes formatos. IndicAbamos mas adelante que la narrativa transmedia fomenta y
tiene como objetivo profundo la generacién de conexiones sociales, por lo tanto, no es patrimonio
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exclusivo del medio digital, sino que muchas experiencias analogas son parte fundamental de la
construccion del tejido social desde lo transmedial, en otras palabras, la légica de la narrativa
transmedia es la generacion de interacciones, propiciar conexion entre grupos humanos sin importar el
medio que se utilice, lo que si es fundamental es el componente de planeacién que antecede la
realizacion de estas.

Una de las caracteristicas mas importante de la narrativa transmedia es que cada producto de la
narracion debe ser autorreferencial, es decir, que puede ser vivenciado, disfrutado o consumido de
manera independiente, por lo tanto, no se necesita ver o vivir los otros productos para comprender la
historia, sino que se puede disfrutar de cada una de manera independiente o de todo el universo
narrativo, cada producto se convierte en un nodo de ingreso a la totalidad del universo.

Construir un universo alrededor de un tema/historia presenta un conjunto de desafios tanto en las
estrategias de comunicaciéon e implementacién, como de disefio de las historias en su conjunto o de
manera individual. Entre los desafios se encuentran: a) Desafio de Disefio, cada una de las experiencias
(videos, juegos, catalogos, etc.) debe garantizar que pueda ser vivenciado o disfrutado de manera
individual, al mismo tiempo, si se vivencian varios elementos del universo se puede tener una
experiencia completa de contenidos, formatos y expansién de la historia, pero si solo se vive un solo
producto se comprende una historia en si misma completa. b) Existen dos niveles de creacién y consumo,
la primera que estd dada por los gestores iniciales de la narrativa, pero el propésito es fomentar
relaciones entre publicos de interés que los motiven a participar, a la interaccién y a la creacién de
nuevos contenidos, es la dimensién de publicos prosumidores.

Las dinamicas actuales han fortalecido los publicos, la pasividad de los espectadores es un aspecto
que se esta dejando atras.

El espectador-consumidor adiestrado en el escenario mediatico actual ya no se conforma con una
Unica experiencia perceptiva, sino que desea sentirse parte del relato, aspirando a ser participe
de forma activa y comunitaria en las producciones culturales que consume, mas alla de los limites
que anteriormente venfan impuestos en los modelos verticales. (Hernandez y Zamora, 2016, p. 2)

La arquitectura de los universos transmedia es aplicable a estrategias comerciales, a relatos de
ficcion, al disefio de experiencias educativas, de transformaciéon de comunidades y de difusion de
informacién de interés social como las realizadas por el periodismo, entre otros usos.

Autores como Corona (2016) se han cuestionado por la concepcion de lo transmedia, preguntando
no sobre el ;qué es transmedia? Sino sobre ;Cuando es transmedia? Esta pregunta cambia el foco de
atencién en tanto que no es el concepto el elemento determinante y sus caracteristicas, sino las
funciones que estas cumplen en un momento y escenario especifico. «<Mover el foco de las caracteristicas
a las funciones implica reconocer que los objetos posean mas de un significado segin el momento y las
circunstancias en que ocurre la significaciéon.» (Corona, 2016, p. 34). Asi mismo, es importante destacar
que la participacion activa de publicos es un elemento fundamental de las estructuras transmedia que
han pasado a ser laboratorios para la mediacién «el desplazamiento observado en muchos de estos
nuevos medialabs contemporaneos de la palabra ‘media’, que pasa de un concepto tradicional de
‘tecnologia’ por uno mas actual de ‘mediador’. Por lo que muchos medialabs actuales son en realidad
laboratorios de mediacion, frente al laboratorio de tecnologias anterior.» (Ruiz y Alcalg, 2016, p. 101)

Ahora bien, lo que se hace manifiesto con lo expuesto es la relaciéon entre la expansion de la(s)
historia(s) y las relaciones intertextuales entre los diferentes productos narrativos y sus formatos, que
se ha denominado sistema de relaciones transmedia, «se reconfiguran por lo menos tres elementos: en
primera instancia, diversas formas narrativas y textuales; en segundo lugar, diferentes tecnologias de
registro de la memoria; y por ultimo, nuevas maneras de participar en la construcciéon de historias
colectivas.» (Montoya et al., 2013, p. 138) Los mismos autores destacan el trabajo de Marcha Kinder,
quien en los afios 90, analizando el caso de Las Tortuga Ninja, logra identificar un conjunto de practicas
y relaciones intertextuales y de transmedialidad, que le permiten afirmar a la autora sobre las que «(...)
facilita no solo la comprension y el recuerdo de las historias, sino también el desarrollo de esquemas
complejos de historias que se diferencian en los conflictos, personajes y modos de produccion de la
imagen» (Kinder en Montoya et al., 2013, p. 143).
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Al respecto, se ha podido fortalecer con el pasar de estos afios de mayor interaccién con lo digital,
que la transmedia si refuerza las relaciones con la memoria de largo plazo, al vivenciar o percibir de
diferente manera la historia, ademas de hacer de las historias universos mas complejos que posibilitan
las expansiones sean estas desde los conflictos o via personajes.

En este punto se puede hablar de dos dimensiones que se vinculan, por un lado, el de las narraciones
que incluyen tanto los relatos o historias y las maneras de contar estas historias; por el otro, los
dispositivos y avances tecnolégicos que facilitan o condicionan las maneras para contar historias o el
desarrollo de vivencias.

Siguiendo las ideas propuestas sobre sistema transmedia (Montoya et al., 2013, pp. 147-148) los
autores proponen siguiendo ideas de Marsha Kinder y Gerard Genette un analisis a partir de dos ejes,
uno vertical que indica los formatos en que va generandose resonancias de la historia, pero que no
necesariamente la modifica o amplia, y otro horizontal que adiciona elementos a la historia, generando
expansiones narrativas que dan cuenta de nuevos conflictos, nuevos personajes, relaciones que no se
conocian o que aportan en la complejidad estructural de la historia.

Ahora bien, en las concepciones tedricas se indican términos como Obra Niicleo y Obra Seminal, para
los casos de andlisis de sistemas transmedia de ficciéon, que corresponden cada una a momentos
diferentes tanto de producciéon como de impacto en los publicos a los que va dirigida, mientras la Obra
Seminal se refiere al producto de origen o la primer idea desarrollada a manera de relato, sea esta en
forma de cuento, novela, comic, intervencién espacial, parque, entre otros; el segundo término se refiere
al que mas acogida o impacto genera entre los publicos, es decir puede ser que una serie que esta basada
en un libro y que por su estrategia narrativa genera adhesion de publicos o grupos interesados, se
convierte en la obra més popular por lo tanto se convierte en la obra nucleo. Para el caso del presente
documento hemos decidido hablar de Obra Origen, puesto que es una estrategia para la intervencion
social, educativa o de caracter ambiental la que motiva el conjunto de acciones siguientes, también esta
relacionada con el Propdsito Superior que motiva el desarrollo del sistema transmedia, asi como
estrategia didactica y pedagogica para la sensibilizacion de publicos de interés.

Este ultimo aspecto es parte del disefio didactico y estratégico de la narrativa transmedia, puesto
que se proyectan productos narrativos que pueden estar dirigidos a diferentes publicos con el objetivo
de vincular tanto racional como afectivamente con el propoésito que se desea comunicar.

1.2. Museos y la Creacion Interaccion en Redes Sociales

Conocido es el fendmeno que han vivido algunos museos a lo largo del mundo en que muchos publicos
se han alejado de sus instalaciones debido a la falta de elementos interactivos o ala lejania que presentan
las obras o material que sus espacios albergan, por ello, parte de los equipos de disefio museistico y
pedagdgico se han visto interpelados a crear nuevas dindmicas para relacionar a los publicos mas
jovenes con las colecciones que resguardan. Asi mismo, en los tltimos afios se han disefiado experiencias
con mayor interaccién tanto fisica como mediadas por tecnologias por parte de los museos, ubicado en
el centro de sus esfuerzos al usuario, sea este investigador, nifios, nifias, adolescentes, adultos, entre
otros, por ello, los esfuerzos no estan solo en la conservacion de colecciones de valor histdrico, sino que
ademas en despertar consciencia o propiciar la transformacién social de nuevos y viejos visitantes al
museo.

Para Wagensberg (2018) «El museo es una herramienta de cambio, de cambio individual y, por lo
tanto, también de cambio social. El museo es insustituible en la fase mas importante del proceso
cognitivo: el principio. El pasar de la indiferencia al querer aprender». Este es un cambio relevante y
muy importante para todas las sociedades y contextos culturales, por lo tanto, motivar la visita,
interaccion y visibilizacion de las colecciones, objetos y procesos que llevan los museos en procura de
resguardar la historia o del patrimonio, son procesos fundamentales que deben estar acompafiados de
nuevas estrategias de comunicaciéon y que puedan ser difundidas en diferentes plataformas y con
alcances mucho més masivos.

Disefiar experiencias de aprendizaje que sean memorables para entornos analogos o digitales es un
escenario cada vez mas exigido en diferentes contextos, como los laborales, educativos, museisticos, de
entretenimiento o incluso de servicios. Por ello, disefiar una experiencia sea esta con un propdsito
educativo, comunicativo o de entretenimiento debe sobre pasar el estadio netamente circunstancial y
ser un acto consciente que implica la articulaciéon de elementos tanto tematicos, de uso de formatos y
del tipo de mediacion que se proyecta. En este sentido Palencia (2023) ha propuesto una matriz para el
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disefio de experiencias que dibuja una ruta del disefio, pero también de las posibilidades sensibles y
racionales de la experiencia del usuario. Dicha matriz se presenta a continuacion.

Tabla 1. Matriz para el Disefio de Experiencias Memorables de Aprendizaje-DEMA

Disefio de Experiencias Memorables de Aprendizaje-DEMA

Mediaciones (Estimulos)

. Fisi .
Contenidos Formatos (Intzl:coc?én Mentales Socioculturales
Manual) (Interaccién Mental) (Interaccién Cultural)
Tactiles Proposxtq d N M(_smorla Experiencias afectivas
L exploracion Estimulada
Digitales -
L o Identidades
Sonoros Curiosidad Semantica : o
(colectivas/individuales)
) . o Reflexi6
t Int’il.“és Gustativos Contemplacion Episoddica ( dialogoe erelxlla‘lmmente)
ematico o
necesidad de Fisicos/ Visuales Reflexion Operatlva. 0 de . Conversacion
exploracién de Anélogos Trabajo (dialogo con el otro)
informaciéon G020 DOr Tertulia
Olfativos a renrt)ier (todos hablan y
P . participan)
Procedimental
Objetuales/ Comprensién Empatia
Objetos Motoras de ideas i
)€ Conexién humana

Fuente: Palencia, 2023.

La propuesta de disefio permite identificar elementos para la interaccidn tanto analoga como digital,
asf como el propdsito que se desea reforzar o al que se tiene como interés llegar y algunos aspectos
relacionados con el estimulo que se activara en ese propdsito, que pasa por aspectos fisicos, mentales y
socioculturales. Ahora bien, la matriz para el disefio de experiencias entrega pautas para la creacion de
una vivencia intencionada por parte del arquitecto del producto y que busca sensibilizar o emocionar al
usuario.

Por otra parte, las redes sociales se pueden comprender como el conjunto de aplicaciones que
permiten la interaccion de contenidos generados por los usuarios (Claro-Montes et al., 2024) y/o que
pueden ser compartidos por los mismos, dependiendo de sus intereses. Es importante tener claridad
que las redes sociales son cada vez mas usadas tanto para las personas como para las organizaciones,
en ese sentido, internet ha contribuido de manera importante a la horizontalidad en las relaciones.

De igual manera, las redes sociales permiten ampliar de forma exponencial la cantidad de contactos,
a menor costo, disminuyendo el tiempo; al tiempo que se crean diversos canales o plataformas para la
interaccion, que se pueden complementar o replicar los contenidos que estas difunden. «Muchas
organizaciones sin fines de lucro buscan recibir apoyos, hacer fundraising, construir comunidad y
desarrollar estrategias de comunicacion eficientes y efectivas en (...) redes sociales» (Claro-Montes et
al., 2024) Tal como lo indican los autores, las redes sociales son una herramienta muy util para la
construccién de relaciones publicas, difundir iniciativas, contenidos, involucrar publicos y promover
actividades para la participacién de los publicos de interés en experiencias.

Por su parte Fernandez et al (2021), centrados en las estrategias de comunicacién en redes sociales
de algunos museos durante la pandemia, plantean algunas oportunidades relacionadas con: a)
identificacion de gustos y preferencia de los seguidores, lo que se puede traducir en una estrategia para
mejorar la interaccion entre los museos y sus publicos; b) la planificacién de una estrategia digital, lo
que implica la vinculaciéon de una persona especializada en la comunicacién virtual y la creacion de
contenidos. Otro aspecto a tener en cuenta es que la pandemia obligé a muchos museos a la creacion de
contenido digital para propiciar la interaccién con sus publicos, sin embargo, una vez pasado este
periodo de encerramiento, en muchos casos se desatendieron las redes sociales y la interaccion digital,
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para concentrarse casi exclusivamente en el espacio presencial. Se concentran esfuerzos en el visitante
y se desatiende al seguidor.

Por otro lado, las estrategias para la creacion de contenido digital permiten a los museos ampliar sus
publicos y el disefio de experiencias y contenidos con mayor grado de novedad y accesibilidad. El uso de
diferentes formatos por parte de los museos posibilita la ampliacién y fidelizacién de sus publicos-
seguidores, tal es el caso de fotografias, emoticones, gifs, textos o frases cortas, entre otros productos
comunicativos, con el objetivo de crear una comunidad, motivar la interacciéon por parte de los
seguidores con «likes», compartiendo el contenido y motivando los comentarios. En contraste,
Fernandez et al.,, (2021) plantean «la necesidad de incorporar nuevas investigaciones que se centren, no
tanto en la presencia y actividades en redes, sino sobre todo en el contenido y uso que se hace de las
mismas», por parte de los museos. En ese sentido, los mismos autores resaltan que la comunicacién de
calidad en redes sociales se deberia fundamentar en «generar contenidos de interés y fomentar una
participacién equitativan.

Las publicaciones de los museos en redes sociales se fundamentan en dos aspectos: el tipo de
publicacién (meme, video, grafico, audio, gif, etc.) y, por otro lado, el contenido y el propdsito que este
tiene para que sea replicado, visto o comentado. Gran parte de los contenidos generados por los museos
para redes sociales versa sobre la promocion de actividades o la generacion de trafico en la pagina web
del museo, que aunque legitimo, se puede generar una estrategia que aporte valor a los contenidos que
circulan en las plataformas sociales del museo.

2. Diseiio Metodologico

En relacion con el disefio metodolégico se planteé la vinculacidn de dos estrategias, la primera desde la
construccién de las narrativas transmedia y la segunda desde el efecto que produce el disefio de
experiencias memorables de aprendizaje, y cdmo dicho producto es visibilizado desde las redes sociales.
En este aspecto se privilegia el estudio de caracter cualitativo tal como lo recomiendan investigaciones
previas como «en general, los estudios que se realizan sobre redes sociales son mas cuantitativos que
cualitativos, parece logico, dar un paso mas alla en el estudio de este objeto de conocimiento. [...] Una
vez superado el reto de estar en las redes sociales, las organizaciones [...] se plantean el como hay que
estar en las redes sociales y qué hay que hacer en ellas» (Vinaras-Abad y Cabezuelo-Lorenzo, 2012, pag.
89), asi mismo, se plantea que «es necesario mencionar que la mayoria de los estudios generados sobre
RRSS de los museos estan planteados desde una metodologia cuantitativa, centrandose en la presencia
y uso de la forma general (niimero de perfiles en redes sociales, publicaciones, seguidores, respuesta a
interacciones, uso de recursos multimedia en las publicaciones, etc.)», (Fernandez et al., 2021).

Es por ello que la propuesta que se presenta a continuacion se fundamenta en las circunstancias que
dan origen a la creacidn del discurso o contenido transmedia, la forma que este adopta y la estrategia
para la visualizacién del mismo, por encima de los datos numéricos de la red social. Para ello, se plante6
el siguiente proceso:

Fase 1. Construccion de universos narrativos: En este aspecto se crean tres historias
relacionadas con la sala del origen de la vida, que son el insumo para la creacién de los productos
narrativos/contenidos en los tres formatos de la fase siguiente. Para la realizacion de este aspecto
se realizaron ejercicios de co-creacion con el equipo cientifico y pedagégico para determinar los
contenidos y alcances.

Fase 2. Creacidon de contenidos: Conforme a las tres historias planteadas en la fase uno, se hace
la adaptacion a tres formatos o plataformas, para su posterior produccidn, teniendo en cuenta la
matriz de disefio de experiencias (Palencia, 2023) para poder acercarse a los publicos de interés
y con el objetivo que el producto de comunicacién (sonido 3D, mapping y realidad aumentada)
esté alineado con los usuarios y abierto a diferentes interacciones, desde un espacio de acceso
libre para todos los publicos. En este aspecto se establece la pertinencia entre el tipo de historiay
las caracteristicas de la misma y las posibilidades narrativas y técnicas que ofrece el disefio de un
producto para sonido, video o de realidad aumentada.

Fase 3. Visibilizacién en redes sociales: Con las historias ya materializadas en los tres formatos
narrativos (sonido 3D, mapping y realidad aumentada) se hace el proceso de invitacién a la
interaccion, por medio de redes sociales y talleres tanto presenciales como actividades virtuales

234



abiertas a todos los publicos, con el propdsito de hacer viral los contenidos y la experiencia digital
del museo.

3. Resultados

Los resultados de la aplicacion del proyecto se pueden analizar desde la perspectiva de cada una de las
fases, en tanto que cada uno de los momentos del proyecto aporta elementos relacionados con el disefno
del contenido, de la experiencia de los tres formatos transmedia disefiados y del impacto de los
productos con los publicos, a continuacion se presentan estos tres aspectos.

3.1. De la construccion de los universos narrativos

Dentro de los contenidos a difundir se plantearon dos enfoques, el primero (1) estuvo concentrado en
la construccion de las historias relacionadas con el mundo natural y cultural, especificamente las
pruebas de la evolucidn y el origen de la vida, esté aspecto corresponde a la sala denominada como El
Origen de la Vida y en la que se adaptaron y construyeron tres (3) historias, que correspondieron a: a)
La vida y su diversidad; b) La vida en movimiento y c) La vida y los ancestros. En un segundo momento
(2) se hizo la produccién de tres (3) experiencias digitales que acompafiaron los contenidos. Dichas
experiencias memorables estan enfocadas en el uso de tres formatos: a) Sonido 3D o Sonido Holofénico,
b) Realidad Aumentada y c) una experiencia de Mapping, cada una asociada a los respectivos relatos,
que juntos configuran la experiencia digital del Museo de La Salle.

A continuacion, se presenta el diagrama de la experiencia transmedia que vincula formatos (sonido
3D, Realidad aumentada y video mapping) e historias vinculadas con el origen de la vida.

Figura 1. Formatos transmedia e historias
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Fuente(s): Elaboracion propia.

Las respectivas experiencias estan ancladas a las historias que se construyen en el disefio de la
experiencia memorable de aprendizaje, por ello, las tres historias antes mencionadas son el componente
conceptual que fundamenta la construccién del universo narrativo, tanto del museo como de las
propuestas digitales y de contenido.

3.2. De la construccion del contenido transmedia

Para la construccién de la experiencia transmedia, desde la perspectiva de los formatos digitales se us6
tres herramientas digitales para narrar y vivir la experiencia, que corresponden a: Sonido 3D o Sonido
Holofénico, Realidad Aumentada y el disefio de una experiencia de Video Mapping, para ello se
relacionan algunos aspectos de los tres formatos.
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Sonido 3D o Sonido Holofénico: Es una técnica que busca entregar al cerebro la percepcién de
espacialidad mediante la grabacién de sonidos 360, mediante esta técnica de grabacion se da al
sistema nervioso la percepcién de estar habitando un espacio y las condiciones de cerca-lejos,
arriba-abajo, frente-atras en relacion con el sonido. La gran particularidad y potencial del sonido
3D es que permite grabar sonidos de manera tridimensional, lo que le permite al usuario/oyente
ubicarse en una situacién-narraciéon y mediante el sonido percibir los lugares de donde proviene
el sonido, los efectos acusticos y sus matices. Estd técnica es favorable para los procesos de
inclusion y para generar un efecto de simulaciéon real de la forma como llega el sonido al oido.
Mediante el uso de una cabeza binaural que simula el oido humano y la forma como se perciben
las particulas de onda se puede grabar historias y sonidos con la sensacion de estar en el entorno
real de escucha.

Realidad Aumentada: Para el caso de la Realidad Aumentada (RA) se comprende como un
formato que integra en dispositivos mdviles elementos animados o elementos graficos que se
integran a la imagen de la realidad, de esa manera se sobrepone informacién virtual a la imagen
que proyecta el dispositivo de la realidad. Por lo tanto, es una mezcla entre la imagen real y la
virtual que se solapan creando una nueva imagen. En ese sentido se busco crear con los elementos
que conforman la sala Origen de la Vida una experiencia de RA que posibilitara a los usuarios tener
una visién ampliada de lo que se narra en dicho espacio.

Experiencia de Video Mapping: Mediante el uso de proyectores y videos, animaciones o
imagenes que se proyectan sobre superficies monumentales o volimenes disefiados para
convertirse en el lienzo de la proyecciéon y acompafiados de un componente artistico se pueden
crear experiencias para la interaccidn con el publico. Existen en este momento diferentes escalas
para la realizacion de la proyecciéon del mapping, asi mismo como objetivos, que van desde lo
comercial, artistico, restaurativo y arquitectdénico. Dicho formato se ha popularizado mucho en los
ultimos afios debido a la espectacularidad del mismo y a las posibilidades narrativas que ofrece.

3.3. Del impacto en las redes sociales

Aunque el reto en un primer momento fue la generaciéon de nuevos productos comunicativos para el
museo, y que ademas de entregar contenidos relacionados con las colecciones cientificas, se pusiera a
disposicidn del publico mediante tres experiencias novedosas, tanto en el tipo de formato (sonido 3D,
video mapping y realidad aumentada), como en el contenido, entregando al publico una nueva manera
de acercarse a las experiencias museisticas, asi como ampliar el alcance a nuevos publicos. Este objetivo
seria dificil de alcanzar sin una estrategia de divulgaciéon en multiples plataformas, incluidas las redes
sociales.

Los productos fueron promocionados en las redes sociales del museo, ademas de vincular su
lanzamiento a un proyecto de la Alcaldia Mayor de Bogota, denominado La Noche de los Museos, festival
que abre las puertas a todos los habitantes de la ciudad que de manera gratuita, pueden acceder a una
programacion especial para disfrutar de las colecciones y experiencias que los museos vinculados al
programa ofrecen. En ese contexto, se aprovechd La Noche de los Museos para hacer el lanzamiento y
ademas se reforzo en redes sociales dicha accidn.

En el caso de las redes sociales que se usaron fueron Facebook y YouTube para promocionar los
contenidos alojados en la pagina web del Museo de La Salle, sin embargo, el impacto fue limitado pero
altamente valorado por los usuarios participantes, destacando lo novedoso de los productos
comunicativos. Si bien las redes sociales son una oportunidad, también plantean unas fronteras, estas
tienen que ver con la capacidad para la viralizacién de contenidos de los equipos humanos que
conforman los museos en la medida que son grupos reducidos y muy especializados en temas
relacionados con las colecciones, mas no con las estrategias comunicativas.

Por otro lado, se dibujan fronteras entre la creacidn, difusiéon y consumo de los contenidos, puesto
que aunque el contenido es relevante y se hace una apuesta por la innovacioén tanto narrativa como en
el formato que se materializa, la difusién y consumo se encuentra todavia desarticulada, de las acciones
estratégicas del museo y del impacto que este puede tener en relacidn con la transformacion social y los
procesos de aprendizaje.
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4. Conclusiones

En conclusién, este articulo ofrece una contribucidn significativa al campo de estudio de la comunicacidn
transmedia, especialmente en el contexto del Museo de Historia Natural de La Salle en Bogot4, Colombia.
El proyecto realizado en colaboracién con este museo ha demostrado ser una herramienta efectiva para
la creacion de publicos y la ampliacion de las zonas de interaccién de los mismos. A través de estrategias
digitales, especificamente mediante narrativas transmedia, se ha buscado abordar el desafio de la baja
afluencia de publico al museo.

Las narrativas transmedia, al contar historias interconectadas adaptadas a diferentes plataformas y
medios, han permitido la movilizacidon de nuevos publicos y la viralizacion de contenidos, especialmente
a través de las redes sociales. Estas ultimas han proporcionado multiples puntos de contacto con el
publico, facilitando la difusion de las experiencias digitales creadas en el museo.

El disefio de tres experiencias digitales -Sonido 3D, Mapping y Realidad Aumentada- ha servido como
herramienta educativa y de visibilizacion del trabajo de conservaciéon del museo. Estas experiencias
estan dirigidas a diferentes audiencias y se han difundido en varias redes sociales del Museo, con el
objetivo de medir su impacto y mejorar las condiciones de circulacién de las mismas.

En resumen, el uso de narrativas transmedia y el aprovechamiento de las redes sociales han
demostrado ser estrategias efectivas para promover el conocimiento y la apreciacién del patrimonio
natural y cultural del Museo de Historia Natural de La Salle, contribuyendo asi a su misiéon de
conservacion y educacion ambiental.

Por otra parte, hace falta una mayor viralizacién del contenido transmedia creado para el museo y
anclado en una estrategia de comunicacion ampliamente difundida en redes sociales, que permita a
futuro establecer una relacion entre visitantes fisicos y visitantes virtuales. El aumento de seguidores
en redes sociales puede verse directamente relacionado con el aumento en entradas fisicas al museo,
sin que esta sea una constante, puesto que muchos museos en el mundo tienen mas seguidores virtuales
que ingresos de visitantes, sin embargo, esto si permite mantener a los museos en la recordacién de sus
seguidores.

Por otro lado, es valioso y de resaltar el gran esfuerzo que hacen los museos de la capital y del pais
por la construccion de espacios académicos y de transformacion social, que son compartidos en redes
sociales (algunas con mayor o menor alcance e impacto) pero en su gran mayoria con las limitaciones
presupuestarias que los museos tienen. Asi mismo, se resalta el uso de diferentes recursos online para
la vinculacién de nuevos publicos y el consumo de contenidos que se crean en el museo.
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