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«Todo lo que no es necesario sobra».


Mantra del buen guionista.




PRÓLOGO


Una experiencia cultural debería ser como un concierto de rock en un gran estadio, como aquellos de antes del Covid19. Cuando decenas de miles de personas compartíamos una experiencia colectiva de alto voltaje y al mismo tiempo cada uno vivía una experiencia particular y memorable, que quedaba grabada en su memoria para siempre. Con el paso del tiempo, olvidábamos la lista de canciones del recital y el solo del guitarrista, pero recordábamos perfectamente otros detalles más personales, como con quién fuimos, qué canción coreamos o la magia de iluminar el estadio con las luces de nuestros móviles. Porque fue en esos momentos cuando nos sentimos protagonistas, cuando dejó de ser el concierto de una banda determinada y se convirtió en nuestro concierto particular. Algo muy parecido ocurre con una experiencia cultural bien guionizada, aquella cuyo storytelling se centra en el protagonismo del visitante que vive la experiencia.


Empecé escribiendo guiones de audiovisuales para museos y exposiciones porque pensaba que eso era lo mejor que podía hacer un guionista en un museo o en una exposición. Tuve la suerte de trabajar en grandes proyectos con grandes profesionales (museógrafos, arquitectos, diseñadores, realizadores, músicos, productores, coordinadores de proyecto…) y descubrí que un guion museológico o expositivo también podía o también tenía que contar la historia que vive el visitante, más allá de todas las piezas expositivas, con sus respectivos guiones, y de todos los formatos. Entonces todo funcionaba mucho mejor, especialmente cuando escribía el guion siguiendo algunas reglas que había interiorizado como guionista de ficción. Este fue mi primer gran descubrimiento. De eso hace ya mucho tiempo, cuando todavía nadie hablaba de ‘experiencias culturales’.


Ahora quizás se usa demasiado la palabra experiencia. Cualquier evento, viaje, cena, fiesta o atracción de feria se vende como tal. Por eso compartía el hartazgo que muchos sienten por el vocablo. Hasta que el arquitecto y museógrafo Joan Sibina me explicó que en 1998 Pine y Gilmore, en el artículo académico Welcome to the Experience Economy, ya postularon que nos encaminábamos hacia la sociedad de la experiencia, tras haber superado la de los servicios y previamente la industrial y la agraria. Pronto constaté que ya habitábamos en un mundo donde vivir experiencias era el bien más preciado y que una experiencia cultural era una historia que tenía que estar bien narrada.


Tras este segundo descubrimiento, en 2018 me enrolé en el equipo de docentes del primer máster de Experiencias Culturales realizado en España (ESDesign, Universidad Internacional de Valencia), capitaneado por Joan Sibina y la Dra. Irina Grevtsova. Y todo fluyó. Para preparar mi asignatura, Guion, storytelling y gamificación, ordené y sistematicé todo lo aprendido como guionista de programas de televisión, museos, exposiciones y centros de interpretación, incorporando las técnicas narrativas que mejor me habían funcionado y los métodos de trabajo más eficientes para proyectos que siempre se desarrollan en equipos multidisciplinares.


Así surgió este método, que toma como punto de partida los mecanismos narrativos de la ficción y el protagonismo del visitante para guionizar experiencias culturales. Porque aunque comuniquemos realidades, siempre conectaremos de forma más efectiva si lo hacemos a través de una historia que interpele al visitante. Porque las historias nos conectan con las emociones y cuando nos emocionamos recordamos una experiencia durante mucho más tiempo.


Con el tiempo he adaptado el método, que algunos estudiantes han bautizado como El visitante protagonista, a otros cursos formativos y lo actualizo de forma periódica con lo que sigo aprendiendo en cada nuevo proyecto y con las propuestas de experiencias que recibo en las actividades de mis alumnos. Enseñar a guionizar experiencias culturales es también un aprendizaje constante.


Este libro se publica con la intención de ser una guía para crear y organizar el desarrollo de contenidos de experiencias culturales en todos sus formatos, incluyendo museos y exposiciones. Para que pueda ser de utilidad tanto para aquellos que desarrollan el storytelling como para quienes lo encargan o coordinan.


Con este objetivo me propongo compartir los recursos narrativos más útiles para contar historias emocionantes y un método de trabajo eficaz para conseguirlo cumpliendo un calendario. Todo regado con algunos ejemplos prácticos de experiencias en las que no he participado en su desarrollo, pero de las que he disfrutado viviéndolas, y de otros, más detallados, de mi trayectoria como guionista profesional.


Bienvenidos y bienvenidas a vuestro concierto y ¡disfrutad de la experiencia!




1. COORDENADAS GENERALES


Nunca deberíamos tener prisa durante el desarrollo de contenidos de una experiencia. Todo el tiempo que le dediquemos será la mejor inversión para agilizar luego la producción del proyecto.


Tampoco deberíais tener prisa con la lectura este libro. Antes de ponernos manos a la obra, siguiendo todo el proceso de creación del storytelling de una experiencia, desde la definición del briefing a la redacción de los guiones, quisiera compartir algunos conceptos básicos que os serán de utilidad en todo momento. Son los pilares sobre los que se sustenta este método de aprendizaje.


Cuando el receptor es el protagonista del mensaje


Emisor, mensaje y receptor son los elementos básicos de cualquier acto de comunicación. En el esquema clásico cada uno cumple su función de forma independiente.


En el storytelling de una experiencia bien guionizada se diluyen los roles: el emisor es el guionista y el mensaje es la historia que vive el receptor, que así se convierte en protagonista. Es la diferencia entre recibir un mensaje y vivir una experiencia.
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Este mensaje en forma de historia incluye como tal tres piezas: los personajes, el escenario y la trama. El personaje protagonista de la experiencia es el visitante; el escenario, el lugar donde tiene lugar la experiencia; y la trama, la aventura que vive el visitante, muchas veces en compañía de algún personaje con su historia particular (con su propia trama y escenarios).
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En este libro nos centraremos en la historia que vive el visitante, el protagonista de la experiencia. Cuanto más le impliquemos, más inmersiva será la experiencia.


Además del storytelling, hay otros factores relacionados con el formato que contribuyen a que una experiencia sea más o menos inmersiva. Para profundizar en las experiencias inmersivas, no hay mejor libro que el que los arquitectos y museógrafos Irina Grevtsova y Joan Sibina escribieron sobre el tema: Grevtsova, I. & Sibina, J. (2020). Experiencias inmersivas culturales: Formatos y tendencias. Books On Demand. En él se categorizan con rigor científico todas las tipologías de experiencias inmersivas actuales, y se hace un exhaustivo recorrido del concepto, desde que empezamos a contar historias en la prehistoria hasta la segunda década de siglo XXI.


Visitante, público, participante o usuario


Visitante, público, participante o usuario. Las tres primeras palabras son válidas para designar al protagonista del storytelling de cualquier experiencia. Usad la que más os guste, indistintamente, todavía conviven las tres.


‘Visitante’ designa a quien visita un espacio. ‘Público’ se refiere al receptor de un mensaje en forma de espectáculo. Y ‘participante’ nos ayuda a recordar que el público o el visitante no es un mero observador pasivo, porque la historia no puede avanzar sin su participación.


La cuarta denominación, ‘usuario’, se circunscribe a las experiencias digitales.


Storytelling, guion y gamificación


Storytelling es un término que se emplea muchas veces de forma incorrecta. No es la sinopsis, no es el storyline, no es el guion, no es la gamificación, no es la experiencia del visitante... O no es solo eso, porque lo es todo a la vez. Como nos indica la traducción de la palabra, storytelling es simplemente, o nada más y nada menos, que contar historias.


En los últimos años, infinitud de teóricos y gurús del marketing, la política y la neurociencia han propagado en libros e Internet ingeniosas definiciones sobre storytelling. Mi preferida, por su contundencia, es la del escritor francés Christian Salmon, referida al storytellling político pero aplicable a cualquier campo, también al de las experiencias culturales: «Storytelling es la máquina de fabricar historias y formatear las mentes», que es también el título de uno de sus libros más célebres: Salmon, C. (2016). La máquina de fabricar historias y de formatear las mentes. Atalaya


Pero ¿por qué es tan eficaz comunicar a través de una historia? Pues porque nuestras mentes ya están preformateadas de fábrica para recibir información a través de las historias. Porque el storytelling no es un invento del siglo XXI, tiene un origen ancestral: nos acompaña desde que vivíamos en las cavernas, precedió a la escritura y está estrechamente ligado a la transmisión oral del conocimiento.


Las historias nos conectan con la información a través de las emociones (alegría, tristeza, ira miedo, sorpresa, asco...). Y cuando nos emocionamos, todo nos impacta más y lo recordamos durante más tiempo. Incluso hay quien asegura que una buena historia, capaz de mantener la atención y la tensión, libera oxitocina, la hormona del amor y de la empatía, la que mueve el mundo.


Posiblemente no recordaremos el año exacto en el que Dom Pérignon descubrió el champagne, pero sí que fue por casualidad y que al probarlo afirmó que estaba viendo las estrellas. O no podremos citar los colores más habituales de la paleta de Sorolla, pero siempre tendremos presente que son los colores de su Mediterráneo natal, del que no podía permanecer alejado mucho tiempo.


Felizmente, para conseguir estas historias que nos emocionan y nos impactan de tal modo que se fijan en nuestra memoria todavía no existe ninguna máquina. La definición de Salmon es solo una metáfora y el storytelling necesita siempre de un buen guion.


Y ¿qué es el guion? El guion es el kit de recursos narrativos que nos ayuda a no perder el control de la historia. Es mucho más que los textos finales redactados como ‘guiones’, que son solo su última expresión. Porque hasta llegar a ellos, como veremos, tendréis que utilizar muchos otros recursos de guionización.


El storytelling es la luz que ilumina y da sentido a una experiencia. El guion es la mano que sostiene y dirige esa luz. Quedaos con esta metáfora para no confundir lo uno con lo otro.
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