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27/06/00
Mensaje n? 1 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Para empezar... una presentacion

Por todos es conocido el importante papel que actualmente juegan las nuevas tecnologias como con-
tenedores de cultura, dentro de cualquier proyecto museografico u otra manifestacion cultural que
se precie de vanguardista.

Es indudable que la utilizacién de los nuevos medias como vehiculo de comunicacién cultural, y como
estos considero a los puntos interactivos, sistemas audiovisuales, multiproyecciones, proyectos on-line,
aportan al producto final la imagen de modernidad buscada. O dicho de otra manera, se han converti-
do en un elemento imprescindible para la transmisidon de mensajes culturales. Sin embargo ante esta

situacién de uso masivo de las nuevas tecnologias se me plantean varias cuestiones...

1) Existe actualmente un criterio de seleccién del media respecto al mensaje que se quiera transmi-
tir?...

2) Existe un equilibrio entre el cuidado que se otorga a la tecnologia y al que se le da al contenido que

transmite?...

3)Se tiene en cuenta la capacidad de exigencia del publico respecto al mensaje transmitido?...

4) Que papel juega el museo en la nueva sociedad de la informacion?...

5) Son estos nuevos medias sélo un apoyo tecnolégico al discurso o por su propia naturaleza pueden

considerarse parte fundamental de la museografia actual?...
6) Puede una exposicion interactiva o virtual llegar a sustituir a la exposicion fisica?...
7) Que se debe de entender como Museo Virtual?...

Preguntas dificiles de contestar... pero vitales en el mundo de la museologia y museografia, que mere-

cen una reflexidn... y es de esto de lo que tratara este espacio... el de cultura En digital... o Virtual?...

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 2 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Hacia politicas de difusidn sostenibles

Qué poco nos imaginabamos, hasta hace relativamente poco tiempo, que una exposicion temporal
pudiera permanecer en el tiempo en algo mas que en soporte papel.

Hoy, sin embargo, la posibilidad de convertirla en permanente virtual es sélo cuestion de criterios en
la seleccién de los nuevos medias, de rigurosidad en la adaptacion de los contenidos y sobre todo, de

politicas de difusion...

Actualmente el esfuerzo multicisciplinar que conlleva la realizacién de una muestra temporal es dema-
siado costosa a nivel econdmico como para no plantearse la rentabilidad del resultado obtenido.

Fuera de presupuesto? Costes demasiado elevados? Todavia hoy son pocos los museos que contem-
plan en su politica de difusion la adaptacién de sus contenidos en soportes digitales: CD-Rom o sitio
Web, ignorando que éstos ademas de convertir en permanente lo efimero, permiten hacer llegar el
contenido a un mayor numero de publico.

Creo que el empleo de las nuevas tecnologias en la difusidon de contenidos creados para muestras efi-

meras aporta al museo dos consecuencias positivas:
1) Superacién de las puertas del museo, tanto en el espacio como en el tiempo.
2) Satisfacer una de las misiones que debe cumplir el museo, la de comunicar.

Aungue no sélo eso...coloca al museo en una situacién sostenible en el empleo de los mensajes que

quiere transmitir.

Un ejemplo que ilustra esta reflexidn lo encontrareis en: http://www.culture.fr/culture/atp/cdrom/in-
dex.html Es una muestra palpable de lo dicho...O seria mas correcto decir: es una muestra virtual...de
lo dicho?

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 3 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

El Museo y/de/en la sociedad de la informacion

Este titulo tan dificultoso de leer tiene su razén en una noticia: dos mostruos contenedores de arte,
El MOMA vy la Tate Galery, se han puesto de acuerdo para crear un proyecto online ex novo con la in-
tencion de copar y expandir su audiencia en el sector del arte moderno, la cultura y el disefio: (www.
moma.org/docs/press/2000)

La noticia nos evidencia varias cosas: la realizacion de pactos en Internet que no vemos en el mundo
real; la aplicacién de estrategias especificas en el campo de las nuevas tecnologias para expandir au-
diencias y superar el ambito de difusién del propio museo; y la mas importante, creo, la necesidad de

revision de las actuales estrategias de difusién de las instituciones museales.

Quizas se deberia plantear la necesidad de nuevos perfiles profesionales que concibieran estas nuevas
estrategias de difusién, que supieran crear contenidos multicanal, que pensaran como utilizar los nue-
vos soportes para transmitir el mensaje, que supieran exprimir las reglas del juego en internet... quizds

un infonomista museal?...

Los museos no pueden dar la espalda a las transformaciones de su publico, a las nuevas exigencias na-
cidas de estas transformaciones, a la necesidad de nuevas experiencias... a la participacién... Dicho en
otras palabras, los museos han de asumir la transformacién de un publico pasivo a un publico activo;

de un publico presencial a otro virtual.

Pero el museo no sélo debe intentar mantener a un publico “fiel”, sino saber captar a nuevas genera-

ciones con comportamientos diferentes, habituadas a otras maneras de acceso a la informacion.

Parece como si hubiera un rechazo a la incorporacién de las nuevas tecnologias por el recelo a una su-
puesta suplantacién de la experiencia directa por la virtual, cuando en realidad estos nuevos modos de
comunicar sélo nos brindan nuevas posibilidades de poder ofrecer contenidos museales incluso mucho

mas formativos y completos.




|nfﬂn0mla ideas x value = results lavert

Creo que no se trata de plantear la oposicion Museo tradicional/Museo Virtual, de la que hablaremos

en otro momento, sino mas bien de plantearse las nuevas necesidades del publico del siglo XXI, es de-

cir, de cémo debe posicionarse el museo en la nueva sociedad de la informacion.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 4 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Hacia experiencias digitales

Como consumidores de cultura, seguro que hemos percibido una nueva concepcion en la presenta-
cion o formalizacion de las exposiciones ya sean de arte, histdricas o antropoldgicas.

Esta nueva concepcion expositiva, que en cuanto a museos se refiere va de la mano de una nueva ten-
dencia museoldgica, ha incoporado una serie de elementos expositivos que por su naturaleza tienen
una importancia presencial muy importante : los nuevos medias.

Efectivamente nos encontramos ante un proceso de cambio en donde los montajes convencionales en
los que se primaba al objeto por si mismo han dado paso a montajes donde la voluntad de transmitir
no reside tanto en la exposicion de la pieza en si, sino en lo que ésta es capaz de comunicar y en como
transmitirlo al publico; y es en este punto donde actuan las nuevas tecnologias.

Un ejemplo de su utilizacién como medio casi imprescindible en la comunicacién del mensaje exposi-
tivo y su casi competencia, museograficamente hablando, con el objeto historico o artistico, lo he visto
durante mi visita a diversos museos publicos de una ciudad espafiola. Estos eran museos que ade-
cuaban a la vista espacios arqueolégicos identificados con diferentes partes de la ciudad antigua y su
solucidn, aunque repetitiva en todos ellos, resultaba del todo una experiencia graficamente: el objeto,
la ruina arqueoldégica, quedaba inalterada, sélo sometida a la observacién del visitante. Era la memoria

de las "piedras" quien transmitia los contenidos a través de un sistema de proyeccion.

Aungue este no deja de ser sélo un ejemplo, es incuestionable la creciente complejidad de los monta-
jes museograficos actuales. Estos tienden a la monitorizacién y a la sincronizacién de los contenidos, a
través de la digitalizacidon del mensaje.

Y ahora mi pregunta... {podemos seguir considerando a estos nuevos media como elementos técni-
cos de apoyo al mensaje?... Creo que ya no... creo que el proceso de digitalizacidn sélo ha hecho que
empezar... y que en breve, estos sistemas de sincronizacion haran posible acceder a estas experiencias
museograficas a través de la red, convirtiéndolas en verdaderas experiencias digitales...

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n2 5 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

La lectura de un texto escrito por B. Deloche que puede leerse en http://www.web.mrash.fr/...s/
museol.html, titulado “Vers le musée virtuel et les collections de substituts” ha sido el motivo de
esta reflexion sobre el concepto de Museo Virtual. En un andlisis filoséfico-empirico sobre Museo y

Museologia, el autor se plantea la posibilidad de otras formulas de museo ademas del Instituicional.

Imagina cumplida la misidn del museo por otros medios que la coleccidn de objetos materiales. En esta
linea cuestiona la importancia del objeto por si mismo, destronandole del puesto conquistado y mante-
nido en muchas instituciones museales, y remarca que la funcién documental del museo no puede ser

confundida con la sacralizacién del objeto.

Siguiendo esta idea de museo fuera “del Museo” podemos considerar como museo a los numerosos si-
tios web presentados como tales? Empecemos por revisar la definicién que da el ICOM (Consejo Inter-
nacional de Museos) sobre el concepto Museo: “Institucion permanente no lucrativa que esta al servi-
cio de la sociedad y de su desarrollo, abierta al publico y que adquiere, conserva, investiga y comunica

objetos materiales de las personas y de su entorno para una finalidad de estudio y educacién”.

Tal y como se presenta en esta definicidn el concepto parece que no podemos considerarlo como tal.
La red, hasta el momento, no puede exponer ni comunicar objetos tangibles. Sin embargo, la red si que
puede conservar, investigar y comunicar estos objetos. Es que la diferencia entre presencial y virtual
impide la posibilidad de su estudio y educacion? Es que esta presentacidn virtual no puede estar de la

misma manera que la presencial, al servicio de la sociedad?

Como bien defiende la Nueva Museologia el museo debe ser el investigador de las nuevas tendencias
pues es una institucion viva... Como ya lo hemos dicho en otros mensajes, el museo debe saber posi-
cionarse en la sociedad de la informacidn, debe plantearse las necesidades del publico del siglo XXI...

los objetos no deben importar por lo que son sino por lo que pueden transmitir...
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Pero sigamos revisando la palabra museo, ahora en la red. Una simple labor de prospeccion en la red
a través de los buscadores, nos muestra un gran nimero de elementos encontrados. Pero cuando los

inspeccionamos observamos que no todos obdecen a una misma definicién.

Encontramos dos categorias principales, aquellos que equivalen a museos existentes en la realidad y
otros que sdlo existen en la red. Ademas en la primera categoria encontramos diferentes niveles de in-
formaciéon. Mientras unos sélo reflejan la informacion de las actividades de la institucion, los horarios,
etc... otros presentan su coleccidn, su historia... y los mds innovadores la adaptacién de sus exposicio-
nes a la red, ademas de exposiciones sélo y para la red.

Es evidente, pues, que no todos pueden considerarse museos virtuales. Ante la falta de una definicién
“oficial” al respecto, pensamos que los sitios que muestran sus colecciones permanentes, con equiva-
lentes o no en la realidad, pueden considerarse como museos, pues ellos cumplen aunque virtualmen-

te la misién de un museo: conservar, investigar y exponer sus colecciones.

Todo esto nos lleva a pensar que el ICOM deberia plantearse redefinir su propio concepto de museo,
pues corre el peligro de obviar proyectos de gran interés que actualmente se estan manifestando en
canales no tradicionales y que por ello se escapan de su definicion.

Mas alld de todas estas discusiones terminoldgicas creo que lo mas importante no es si podemos en-
marcar o no un proyecto on-line dentro de la definicién de museo virtual, sino de cémo poder crear un

buen museo on-line.

Aunque mas adelante hablaremos con detalle de ésto, sélo como avance decir que los proyectos de
museos on-line, no pueden trasladar las mismas formulas utilizadas en el mundo real a la red. La nueva
museografia on-line deberd preocuparse de cdmo crear experiencias en la red...Y con toda seguridad
sus féormulas diferiran muy mucho de las empleadas en el mundo real.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 6 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Viajar para sofar...

La semana del 9 al 13 de este mes, asisti en Bruselas al Tercer Encuentro Francéfono sobre Nuevas
Tecnologias e Instituciones Museales, un lugar de encuentro entre musedlogos y profesionales de las
nuevas tecnologias unidos por un objetivo comun: desarrollar medios innovadores para el mejor uso

de las tecnologias en los museos (mas informacién en http://www.smq.qc.ca)

Tengo que confesar mi interés cuando me recomendaron la asistencia, no sélo por la naturaleza institu-

cional de la iniciativa, sino claramente por los objetivos que se perseguian, entre ellos:

1) presentar iniciativas nacidas de colaboraciones regionales, nacionales e internacionales sobre el plan

de utilizacién de nuevas tecnologias para los pequefios y medianos museos.

2) favorecer la adopcién de las nuevas tecnologias por los profesionales del sector para utilizarlas en las
diferentes funciones museales.

3) incentivar la aproximacion entre la ensefianza y las instituciones museales.

Las presentaciones de iniciativas abarcaban desde grandes y complejas museografias (verdaderos
espectaculos multimedia) hasta la creacion de puntos interactivos dentro de un pequefio museo; es
decir, todo aquello que representaba la utilizacién de canales multimedia en la transmisidn del discurso

museal tenia el mismo valor como para ocupar unos minutos en su presentacion.

Pero no sélo eso, también se habia organizado paralelamente una pequefia feria de empresas multime-
dia vinculadas a producciones museales, las cuales exponian y presentaban en sus stands las caracte-
risticas de sus productos culturales: simulaciones, realidades virtuales, webs, CD-Roms, audiovisuales
multimedia....

El ambiente que se respiraba era de complicidad entre las necesidades del cliente (el Museo) y el ven-

dedor (la empresa). Todos hablaban un mismo idioma. Existia una sinergia entre ellos.
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Por un momento imaginé un mundo feliz...donde se planteaban las necesidades de los pequefios
museos; sobre el impacto de las nuevas tecnologias en las escenografias, sobre la manera en que las
nuevas tecnologias podian servir en las exposiciones; donde se planteaba la concepcién de un produc-
to multimedia en funcién del publico y del mensaje; la formacion de los musedlogos en el ambito de

las nuevas tecnologias...

En el vuelo de regreso tuve una sensacion placentera provocada, sin duda, por las nuevas ideas que me

traia, pero también por haber imaginado durante unos dias ese mundo feliz...ya lo sabemos...de ilusién

también se vive!

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 7 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Sobre el riesgo... de un proyecto multimedia

Este mensaje reflexiona sobre los criterios, que a mi entender, son necesarios para la valoracién de

un proyecto cultural multimedia. Estos son: idea, experiencia, presupuesto y confianza.

1)Por qué en primer lugar la creatividad? parece bastante claro, sin creatividad no hay ideas, es el pre-

cepto basico para la consecucién de la originalidad en un proyecto.

En plena sociedad de la informacidn, que es a partir de donde se debe analizar un proyecto de estas
caracteristicas, las ideas son la base diferenciadora de los proyectos multimedia, son las que los per-
sonaliza y los aleja de los productos standar. Pero no olvidemos que la creatividad va de la mano de la
motivacién. Cuanto mds motivacion exista en un proyecto mas creativo sera.

Algo importante y que no debemos olvidar, la idea debe ser consecuente con el objetivo del proyecto y

con el mensaje a transmitir.

2) Experiencia. Qué es la experiencia? los conocimientos necesarios para llevar a cabo una cosa. El
como demostrarla evidentemente vendra en el tipo de propuesta. Saber valorarla en un proyecto de-

pendera sobre todo del que valora.

3) Presupuesto. Desgraciadamente aquello que resume en numeros el esfuerzo de la propuesta. El
coste en dinero de su formalizacién en la realidad. No hay que olvidar que las ideas se pagan, y que la
originalidad con experiencia, significa a veces, cifras incomodas. El presupuesto no debe ser la variable

principal en la exclusidon de una “buena idea”.

4) Confianza. La confianza en un proyecto multimedia dependera del riesgo que se quiera asumir con
él. Es evidente que el adjetivo multimedia no tiene porque significar innovacidn, creatividad, motiva-
cién, iniciativa... Pero de cdmo no ahogar la creatividad, dependera en gran parte del que valore, del

riesgo que quiera correr...en otras palabras de la persona.
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Me gustaria pensar que las personas que valoran y validan los proyectos multimedia disfrutan al menos

de las dos variables que inician este mensaje... al fin de al cabo son los actuales estrategas de la oferta

cultural que consumimos.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 8 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Finalmente el ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and Numbers) ha aceptado un nuevo
dominio para los museos. Este habia sido reivindicado por el MDMA (Museum Domain Management
Association) el pasado mes de octubre (www.news.com).

Efectivamente si no lo impide el Departamento de Comercio de Estados Unidos, el dominio .museum
pasara a identificar a las instituciones museales que cumplan la definicién del ICOM (International
Council of Museums) en el mundo de la red, definicidn que serd sin ninguna duda tema de discusiéon en

un futuro no muy lejano.

Este nuevo dominio sera gestionado por el MDMA compuesto por los dos miembros fundadores y a
la vez artifices de la creacion del dominio: el ICOM (www.icom.org) y la J. Paul Getty Trust (www.getty.
edu).

Para el ICOM este nuevo canal de difusidn, la red, no cambiara para nada la misidn del museo ni lo que
el publico espera de él. Para la Getty la creacion del nuevo dominio aportara tanto al publico como a los

profesionales mas confianza en el nuevo canal.

Creemos que la creacion de este nuevo dominio tendrd un doble efecto, pues actuard a la vez como
catalizador y regulador en la creacidn de los nuevos museos virtuales. Catalizador por que la decision
del ICOM, aportard confianza y motivacién a aquellas instituciones que todavia no se han subido al tren
de la red por desconfianza del medio; pero al mismo tiempo servira de filtro, pues sin ninguna duda,
del debate saldran nuevos planteamientos sobre diferentes cuestiones como la misién de éstos mu-
seos on-line, la museografia, el analisis del impacto en el publico, etc... que hardn que la realizacién de
un museo virtual requiera una rigurosidad metodoldégica tan real como la de los museos fisicos y por
supuesto, la creacién de equipos de trabajo adecuados a unas nuevas necesidades. Efectivamente, este
tipo de proyectos museoldgicos y museograficos on-line tendrdn una consecuencia directa respecto los
perfiles profesionales, ya no sélo en cuanto a conocimientos técnicos (concebir un sitio web) sino en
cuanto a la capacidad de aprender a aprender (museologia y museografia en la red).

(Agradezco la informacién a Albert Sierra y a Roc Fages).

Marivi Gomis

Directora
Lavert Proyectos Culturales
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15/12/00
Mensaje n? 9 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

De museos competitivos... en la red

La pregunta que genera la reflexidon de este mensaje es la de ¢cdmo pueden ser competitivos los mu-
seos en la era de la sociedad del conocimiento?...

Partimos de la premisa de que el publico es exigente y de que cada vez mds selecciona el tipo de oferta
que se le ofrece, por ello quizds la clave para ser competitivo este en la manera de saber llegar a este
publico, es decir, de la experiencia ofrecida. En esta linea, cualquier proyecto de museo on-line desa-
rrollado por una institucién museal existente, debera esforzarse por presentar una experiencia Unica y

diferenciada de la ofrecida en el museo real.

Pero cuales son las pautas que se deben seguir en la realizacion de un proyecto de museo virtual? Ante
todo, los responsables de estos tipos de proyectos deben preguntarse que quieren ofrecer en este me-
dio, tienen que tener claro cémo quieren presentar el museo real en la red:

1) se pretende e-musealizar la coleccién permanente?

2) se pretende e-musealizar las exposiciones temporales? A este respecto ya hemos hablado en otros
mensajes de la ventaja que ofrece el mundo digital en la rentabilidad del esfuerzo tanto econémico
como intelectual llevado a cabo en este tipo de manifestaciones culturales http://www.infonomia.com/

tematiques/index.asp?idm=1&idrev=11&num=2

3) se pretende crear experiencias Unicas, sin anclajes en el mundo real, es decir, experiencias museales

on-line propias?

4) se pretende e-musealizar los fondos catalogados?

5) y en el caso de la biblioteca, se pretender favorecer el acceso digital a la misma?
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6) y la tienda del museo...? se pretende que ésta este presente también en la red?

7) como pretende financiarse: a través del pago, de la publicidad, del comercio electrénico, del patroci-
nio, de la sindicacién de contenidos a terceros, o de varios a la vez segun el tipo de contenido...

Quizas no estén todas las que son pero sin ninguna duda estas son las cuestiones basicas para cual-

quier iniciativa de un museo en la red.

Un ejemplo de museo on-line, a primera vista competitivo puede ser el recientemente inaugurado en
la red, http://www.warhol.org/

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales




Infnnum Ia ideas x value = results I?,"_-.'_'f_"ff‘;,{',t-

30/12/00
Mensaje n? 10 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

De experiencias individuales... a experiencias compartidas

Los detractores del uso de las nuevas tecnologias en las exposiciones suelen argiiir el individualismo
de este tipo de soluciones museograficas...

Bien, en Barcelona actualmente tenemos un ejemplo que demuestra lo contrario: interactuar para
compartir... El MACBA (Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona) inauguré el 14 de diciembre
Tecura, una retrospectiva de la obra del autor y Ultima exposicidon de Zush. En ella el visitante disfruta y
comparte individualmente el mundo personal del artista a través de la observacion de su obra pictérica
y de una magnifica ambientacién que despierta todos los sentidos... pero la voluntad de la muestra va

mucho mas alla...

En una gran sala habilitada para la ocasidn, el visitante puede acceder a la creacién artistica mediante
un programa de dibujo que a través de tres ordenadores conectados a tres proyectores de video que

amplifican las imagenes creadas sobre la pared, permiten que la creacion del visitante, la experiencia

individual, se convierta en una experiencia multiple, compartida por el publico de la sala... transfor-

mando asi un publico pasivo en participante activo de la propia exposicién.

Pero el concepto de participacion del visitante en esta muestra rebasa los limites convencionales... Por
ejemplo, la existencia de una cdmara digital que permite fotografiar y posteriormente tratar la fotogra-
fia desde el ordenador y la presencia de tres maquinas de impresion que no sélo permiten perpetuar

la creacion individual y espontanea, sino que obedecen a la voluntad del artista de ir incrementando la

obra expositiva con los trabajos de los visitantes...

Uso de las tecnologias digitales como invitacién al individualismo...?????

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 11 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

La incorporacion de puntos interactivos en espacios que mantienen el espiritu de su concepcién ori-

ginal estan sometidos a diferentes usos y comportamientos...

Efectivamente, esta ha sido una de mis reflexiones después de la visita al Palazzo Vecchio de Florencia.
Este ademads de ofrecer al publico las diferentes estancias en las que vivio la familia Medicee, incor-
pora (desde hace un afio) la consulta de un interactivo que presenta informacién complementaria al
discurso de la visita. Evidentemente, la localizacidn de estos puntos dentro de las salas era facilmente
identificable puesto que estaban rodeados de visitantes curiosos de la historia del edificio, no obstante,
es necesario reconocer la voluntad de integrar esta tecnologia dentro de un ambiente perteneciente al

renacimiento mas pulcro.

El empeiio en poder consultar el interactivo me hizo recorrer las diferentes salas rapidamente, sin ape-
nas prestar atencidn a la excepcionalidad de los frescos y cuadros, a la blisqueda y captura de un punto
libre. Todos estaban rodeados de una muralla humana compuesta de nifios, jdvenes y mayores y eran
los primeros quienes manipulaban y dirigian el recorrido digital, mientras que el circuito de la visita
fisica era dirigido por los acompafiantes mayores (padres, abuelos)... hasta que encontré uno medio

escondido, librel...

Una vez frente a la pantalla, me vino a la memoria un articulo (Quelle part accorder au contexte mu-
séographique dans la négociation visiteurs-multimédias? de M. Van-Praét) que analizaba los diferentes
comportamientos de los visitantes frente a los interactivos del Muséum National d’Histoire Naturelle

de Paris porque en realidad coincidia, en ciertos pardmetros, con lo que acababa de ver:

1) el contexto de la visita, es decir la visita familiar o individual, interviene de una manera importantisi-
ma en la atraccion o no del interactivo. En general los puntos interactivos son utilizados mucho mas por
los niflos y jévenes que por los adultos y sobre todo mayores; no obstante los adultos los utilizan por la
iniciativa de los nifios o jovenes que les acompanan. De esta manera, en las visitas familiares los pape-

les jerarquicos cambian: los nifios o jovenes son los guias en los recorridos multimedia, mientras que
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los adultos y mayores se encargan de guiar y aumentar el tiempo de observacién en los recorridos

fisicos.

2) el contexto de lo visitado, es decir si es antiguo (mas ajeno al visitante) o contempordneo (mas proxi-

mo al visitante) no afecta a la aceptacion del multimedia. El visitante no se sorprende, siempre que se
cuide su presencia, de encontrarse puntos interactivos en espacios histéricos.

3) la localizacién de éste esta directamente relacionada con su frecuentacion. Efectivamente, el Unico al
gue pude optar se encontraba al final del recorrido bajo una escalera cerrada a la visita. Evidentemen-
te, las peanas que anunciaban la prohibicién de acceso a la escalera, actuaban como obstaculo para
gue el visitante accediera un poco mas y advirtiera la presencia del multimedia. Obviamente, el resto
de puntos estaban dispuestos en lugares perfectamente visibles por lo que eran los mas utilizados.

Al acabar, sali de la visita y me fui directamente a la tienda para comprar el CD, cuyo contenido no esta-
ba nada mal... Pero no lo vendian!...
Bueno, nadie es perfecto...

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 12 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Uno mas uno pueden ser tres...

Hoy hablaremos sobre la importancia del trabajo en equipo en la realizacion de proyectos culturales

multimedia...

En todo proyecto cultural multimedia es imprescindible la actuacién de cuatro variables:

1) el contenido

2) el disefio

3) la tecnologia

4) la gestion

Para el éxito del proyecto es fundamental que estas variables interactien entre ellas, o lo que es lo mis-
mo, no sélo es importante que la asignacién de responsabilidades vaya dirigida a personal cualificado,
sino que cada uno de ellos conozca el método del trabajo en equipo... Que exista sinergia entre ellos...

Y es responsabilidad de la gestidn del proyecto que esto ocurra.

Comunicar contenidos culturales, entre los que destaco la transmisidn, la interpretacidon de procesos
histéricos, de conceptos, etc... es algo que va mas alla de la pura experimentacidn tecnoldgica. Un
proyecto en donde se prime los efectos de espectaculo en detrimento del contenido provocan, a buen
seguro, una confusion del producto. El resultado final, desde el punto de vista del espectaculo ofreci-
do, puede ser excelente pero el objetivo, el transmitir significados de una manera efectiva, no se habra

cumplido.

Lo mismo ocurre a la inversa, un proyecto en donde el contenido se ofrezca sin una voluntad de expe-
riencia satisfactoria, Unica y diferenciada, provocara aburrimiento o lo que es peor, fatiga informacio-

nal...
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El problema es que estas variables no estan incluidas en el “cédigo genético” de muchas empresas. Se
trabaja en dreas estancas que compiten por el protagonismo en los proyectos.

Para evitar esta situacién es necesario que cada variable ponga todo su esfuerzo al servicio del produc-
to. Sélo el esfuerzo sumado puede elevar las ideas a un estado en el que ninguna variable por si sola
podria haber llegado...y es ahi cuando se produce la magia... Para ello es imprescindible que cada uno

se sienta protagonista, pero no amo y sefior... y es en este didlogo de respeto, humildad y aportacion

cuando esta magia puede suceder...

En la nueva sociedad de la informacién el concepto pluridisciplinar puro debe estar incluido en el ADN

de las organizaciones...

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 13 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

¢Hacia una espectacularizacién de la Cultura?

Algunos ven en el uso y la explotacion de las nuevas tecnologias de la imagen una vanalizacién de la
cultura...No siempre es asi...

Existe la tendencia, todavia hoy bastante extendida, de asimilar la utilizacidn de las nuevas tecnolo-
gias (el multimedia, el 3D, la restitucidn, la simulacion, etc... ) en el ambito cultural, con el termino de
Parque Tematico. Esta tendencia, sin ninguna duda, tiene su origen en el desconocimiento de la institu-
cion museal denominada Centro de Interpretacion, su definicién y de su diferencia respecto del Parque
Tematico... Lo que a simple vista parece una simple confusidn terminoldgica, en realidad se convierte
en un complicado error de concepto, de objetivos y de publico.

Como Centro de Interpretacién consideramos un marco preferentemente patrimonial, en donde a los
visitantes se les interpreta unos hechos reales, histéricos relacionados con el lugar, a través de expe-
riencias sensitivas y emotivas. Va mas alla de la pura informaciéon. Como defiende Freeman Tilden es
una revelacién basada en la informacidn. Es la necesidad de provocar experiencias la que permite el
uso de las nuevas tecnologias, pero un uso claramente pedagdgico que parte de una realidad histérica
investigada, analizada y sintetizada. Su empleo procede de una legitimacion cultural, y por tanto va
dirigido a un turismo cultural. Algunos defienden una gestidon mixta, entre la administracidn publicay la
privada.

El Parque Tematico por el contrario obedece, como muchos defienden, a la mercantilizacién de la cultu-
ra. También monografico y mayoritariamente en manos privadas, su objetivo primordial es la rentabili-
dad. Sus interpretaciones no tienen porque basarse en hechos reales. El uso de las nuevas tecnologias
persiguen la consecucion del divertimento, del puro espectdculo de luz y sonido, de la gratuidad... del
consumo de masas. El publico sdlo espera diversion...

La perversidad de las nuevas tecnologias en productos culturales sélo obedece al uso que se haga de
ellas. Del conocimiento en la aplicacion de éstas dependerd el resultado final...

La receta?... el contenido.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 14 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Hacia un consumo cultural sin cables

El siguiente mensaje parte de una insistente pregunta que me hago ultimamente ¢cuando podremos
hablar de un consumo masivo de informacion cultural on-line?

Sin duda, uno de los sectores de mas alto consumo informacional es el turismo cultural. Si analizamos
los sistemas de obtencion de informacién que utiliza este sector, observamos que basicamente se
nutre de publicaciones o guias adquiridas en el pais de origen del turista o bien de informacién mas es-
pecifica ofrecida en el lugar visitado. Para este tipo de demanda internet es actualmente util pero, sin
embargo, poco practica. Util porque permite recabar cierta informacién y/o contratar algunos servicios;
poco practica porque la informacién y recursos de internet se descontextualizan dependiendo de la
situacion fisica del turista.

Realmente, no me imagino a nadie practicando turismo cultural con un portatil, pero en cambio, si con
un dispositivo mas liviano, tipo PDA (Personal Data Assistent). Si a esta posibilidad le unimos una capa
informacional sensible a nuestra localizacién geografica que sepa contextualizar la oferta y los servicios,
estaremos delante de un servicio con un gran valor afiadido. Por ejemplo, si estos pequenos PDA son
capaces de intercambiar datos e informacion a través de alguna tecnologia (Iladmese Bluetooth) http://
www.bluetooth.com quizas nos sirvan a su vez para pagar el museo, el parquing y el hotel...

(A este respecto la cadena de hoteles Holiday Inn va en esta direccién
http://www.noticias.com/noticias/2001/0102/n010229.html )

Para concluir, tengo la impresion/convencimiento de que en el momento en que los sistemas de infor-
macion on-line puedan servir la informacidn contextualizada respecto de donde nos encontremos, el
consumo de servicios y contenido cultural aumentara considerablemente. La generalizacién de estas
posibilidades requerird una capa informacional muy bien disefiada capaz de generar un negocio impor-
tante en la industria de los contenidos culturales.

(Agradezco la informacién a Alex Net)
Marivi Gomis

Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 15 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Croénica de una destruccion anunciada...

El dia 12 de marzo se confirmaba la destruccidn, a manos de los talibanes, de dos estatuas preislami-
cas en Afganistan: los Budas de Bamiyan. Se ratificaba asi una muerte anunciada...

Ese mismo dia el director de la UNESCO (Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la
Ciencia y la Cultura) condenaba “...este crimen contra la cultura...”, o con otras palabras, “...la destruc-
cion friamente calculada de bienes culturales que constituyen el patrimonio del pueblo afgano y de la

humanidad”.

En 1997 un comunicado de la Unién Europea ya expresaba su profunda inquietud ante las amenazas
de destruccion. En ese mismo comunicado la Unién Europea recordaba que Afganistan formaba parte
de la Convencion para la Protecciéon del Patrimonio Mundial, Cultural y Natural, realizada en 1972 en la
Conferencia General de la UNESCO. Este acuerdo internacional fue ratificado por 155 estados y definia,
entre otros, el concepto de Patrimonio Cultural: un monumento, un conjunto de edificios o un lugar
con valor histérico, estético, arqueoldgico, cientifico, etnoldgico o antropoldgico. Los firmantes de la
Convencidén se encargaban de preservar el patrimonio de su propio territorio. Afganistan ratifico su

pertenencia en 1979.

Ante la impotencia que supone la realizacidn de este tipo de actos, clasificables bajo el concepto de
“vandalismo cultural”, sélo nos queda pensar que la garantia del disfrute de este patrimonio por nues-
tras generaciones futuras esté en manos de las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias de la

imagen.

No sé si estoy equivocada, pero quizas deberiamos empezar a plantearnos la alternativa de realizacio-
nes preventivas en tres dimensiones como instrumento de restauracién sobre cualquier tipo de patri-

monio, como ya se viene defendiendo y practicando.

(http://www.unesco.org/courier/2000_03/sp/signes/txt1.htm)
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Quizas sea ésta la Unica solucidn para la preservacién de nuestro patrimonio, tanto cultural como natu-

ral, si tenemos en cuenta que una de las mayores amenazas potenciales de destruccién del patrimonio

proviene del propio hombre.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 16 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Un ejemplo a seguir

Hace algunos meses hablabamos de las cuestiones basicas que debia plantearse cualquier iniciativa
de museo en la red para ser competitivo...

En el mensaje n° 9 basicamente haciamos hincapié en dos aspectos clave:
La necesidad de ofrecer una experiencia diferenciada y Unica
Una valoracién previa de lo que se quiere presentar

Bien, acaba de hacer su presentacion en la red el Museo Virtual de Canada (http://museevirtuel.ca)
gue sin duda alguna ha considerado y muy bien estos dos factores. Efectivamente, este museo, sélo
existente en la red, engloba la oferta museistica canadiense. Su misién es clara, presentar al publico, de
forma gratuita por internet, la riqueza patrimonial del pais, en dos y hasta en tres idiomas. Ademas, su
existencia favorece el cumplimiento de la misién de la comunidad museal canadiense, pues facilita el

acceso a sus colecciones, a través de:

1. Exposiciones virtuales basadas en muestras fisicas ya realizadas; exposiciones especificas on-
line, distribuidas todas ellas en secciones: arte, historia y sociedad, ciencia y naturaleza, entre otras, en

las que queda manifestado el equilibrio entre contenido y tecnologia. Pasan de la veintena.

2. Galerias de imagenes también distribuidas en secciones que muestran parte de la coleccién de

los diferentes museos o instituciones que componen la comunidad museal del pais. Mds de mil.

3. Espacio de juegos multimedia. Por el momento ocho.

(http://www.museevirtuel.ca/Francais/Games/index.html )

4. Un calendario de actividades a través del cual se puede conocer las actividades que se realizan

en todas las instituciones cualquier dia de la semana.
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5. Una seccion para profesionales de la educacion.
(http://www.museevirtuel.ca/Francais/Teacher/index.html )

6. Un centro de recursos sobre museos a visitar en el pais, que informa de la coleccién de la ins-
titucion seleccionada, los servicios que ofrece, sus publicaciones, los horarios de visita, etc... Mas de
quinientos.

Una cibertienda que linka con las tiendas de los museos con servicio digital.

Esta ambiciosa estrategia de difusion cultural virtual parte del Ministerio de Patrimonio canadiense, de
la Asociacién de Museos Canadienses, del RCIP organismo federal que hace posible la simbiosis entre
contenido y tecnologia, ademas de una colaboracion importantisima del sector privado. Pero la estrate-
gia no para aqui, el gobierno de Canada se ha comprometido a invertir durante los tres proximos afios
la cantidad de 75 millones de ddlares en creacidn y en la difusion en internet de contenidos culturales
canadienses.

Sin embargo, ésta no es la Unica iniciativa de difusion cultural del pais a través de la red. Existen otros
museos virtuales que si bien no siguen este modelo global, parten de iniciativas gubernamentales pro-
vinciales y demuestran, de la misma manera, una voluntad de ofrecer experiencias realmente diferen-
tes y Unicas. Como por ejemplo: el Museo virtual de la Nouvelle-France (http://www.mvnf.civilisations.
ca), el Museo minero de Thetford-mines (http://www.mmmtc.qc.ca), el centro de recursos de exposi-
ciones virtuales de RCIP (http://rcip.gc.ca/expositions), el Museo de la Civilizacion de Québec (http://
mcq.org), el Centro minero de Chibougamau (http://www.ctc.qc.ca), y un largo etcétera.

La creacidn del Museo Virtual de Canadd muestra una vez mas la gran sensibilidad de este pais hacia el
patrimonio, su conservacion y su difusién. Canada ha sido un punto de referencia en el ambito museo-
I6gico y museografico durante los Ultimos afios y parece ser que su apuesta en la red le permitira seguir
siéndolo durante unas décadas mas. Un buen ejemplo a seguir.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 17 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

El Infonomista museal

Una de las ideas que defendemos desde Cultura en Digital es la necesidad de buscar nuevas formulas
de museografia en la red.... algunos museos ya lo estan experimentando.

El MOMA (Museum Of Modern Art de Nueva York) acaba de finalizar una interesante exposicién, Wor-
kspheres, que analiza el equilibrio entre trabajo-vida-disefio a través de las obras de un importante gru-
po de disefadores. Los disefios abarcan desde soluciones dadas a ambientes de trabajo, pasando por
interficies y accesorios personales; algunos son prototipos, otros no, y nos muestran como sera nuestro
ambiente de trabajo en un futuro no muy lejano. La muestra finalizé el pasado 22 de abril, pero puede
ser visitada en la red.

http://www.moma.org/workspheres/

Lo importante de esta noticia no es el hecho de que el MOMA supere el espacio fisico por el virtual,
pues nos tiene acostumbrados, la importancia esta en el modo. La consulta de la exposicidon en la red
nos ofrece una experiencia disefiada exclusivamente para el mundo on-line. La formalizacién del pro-
yecto enlaza directamente con el concepto de la nueva museografia on-line tratado en algunos nime-

ros de la revista:

http://www.infonomia.com/tematiques/index.asp?idm=1&idrev=11&num=3
http://www.infonomia.com/tematiques/index.asp?idm=1&idrev=11&num=5
http://www.infonomia.com/tematiques/index.asp?idm=1&idrev=11&num=8

http://www.infonomia.com/tematiques/index.asp?idm=1&idrev=11&num=9

La experiencia de navegacion por la web, o dicho de otra manera, la experiencia museografica ofrecida
responde a una bien estudiada estrategia comunicacional. Utilizando palabras de J. Davalon podriamos
decir que la estrategia comunicacional empleada establece un dinamismo y crea un espacio de produc-
ciéon de lenguaje en donde se crea una relacién entre el visitante y el creador. Su valor diferencial es
gue no soélo articula el contenido sino que lo articula de una manera simbdlica utilizando para ello un

simbolo universal en nuestro ambiente de trabajo, el post-its.
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La exposicion contempla algunos de los conceptos que defendemos desde Cultura en Digital:
Integracion de la red en la politica de difusién y comunicacién del museo.

2. Utilizacidn de la red como medio sostenible para el aprovechamiento del conocimiento genera-

do en las exposiciones temporales.
Creacion de una museografia especifica adaptada a las necesidades de la red.

Todo esto es imposible sin la integracién de equipos especificos para la red y a buen seguro, el MOMA,
esta utilizando perfiles profesionales que desde aqui hemos definido como “Infonomistas museales”.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 18 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Rentabilidad Museal on line (1)

En un numero anterior de Cultura en Digital haciamos referencia a las diferentes posibilidades de
autofinanciacion de un museo digital...
Hoy hablaremos de ello.

Efectivamente, en el mensaje numero 9 al hablar sobre los puntos bdsicos a tener en cuenta en todo

proyecto museal on line, mencionabamos 6 modelos de financiacion posibles:

A través del pago

La publicidad

El comercio electrénico (cibertienda)

El patrocinio

La sindicacion de contenidos

Varios a la vez

Bien, pues parece que respecto a la sindicacion de contenidos ya existen experiencias que lo estan
aplicando.

Acaba de hacerse publico que el portal cultural Hispanart.com (www.hispanart.com) se ha conver-
tido en proveedor de contenidos para el canal Arte de Lycos Espafia (http://www.lycos.es/channel/
cultura_y_sociedad/cultura/arte/)

Esta noticia nos sugiere que la sindicacién de contenidos es un modelo de financiacion prometedor en
el negocio cultural on-line.
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Pensamos que independientemente del modelo museal establecido, ya sea museo fisico-museo on-

line, o museo on-line, nada impide que se generen contenidos potencialmente comercializables con

portales o canales tematicos, como por ejemplo: sinopsis de exposiciones, de catalogos cientificos,

de las obras, monograficos de los artistas, videos tematicos, juegos, etc... Incluso se podria ir mas alla
y contar con la posibilidad de que fueran estos mismos canales tematicos los que promocionaran los
museos fisicos facilitando su visita a través de la venta de entradas on-line.

Aungue somos conscientes de que en Cultura la rentabilidad no sélo se puede medir en términos
econdmicos sino también en sociales, creemos que las instituciones culturales deben tender hacia una
estrategia de financiacion on-line valida y eficaz. Los museos deben de dirigir sus esfuerzos hacia mo-
delos de negocio que hagan posible el mantenimiento de su sitio web. Mas adelante trataremos con
atencién cada uno de estos modelos. Una estrategia diferente para un mundo diferente.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 19 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Rentabilidad Museal on line (Il)

Es licito esperar una rentabilidad econdmica de los servicios culturales? Qué clase de rentabilidad
podemos esperar de éstos? Es que cultura y economia son conceptos irreconciliables?

Un andlisis rapido, aunque a primera vista simplista, de la situacion actual nos muestra que, ante un re-
celo por parte de ciertos sectores de la investigacion en rentabilizar socialmente el patrimonio cultural,
y una falta de gestidn y estrategia de viabilidad econémica, la difusién del patrimonio cultural actual-

mente resulta un lastre dificil de llevar para la administracién publica.

La frase tépica de que la Cultura no da dinero, no crea riqueza, es absurda y anacrdnica, solo conlleva a
una actitud de desidia, que imposibilita un estado ideal propicio para el estimulo y las ideas y por tanto
una imposibilidad de exigir resultados.

En un contexto en que la Cultura se considera como uno de los reclamos mds importantes del turismo
hasta el punto que al vacacional, deportivo y gastrondmico se ha afiadido el cultural, y considerando
que el turismo es una realidad econdmica indiscutible, ya es hora de que se puedan pedir cuentas a las
politicas culturales, a su gestién y a sus resultados.

Teniendo esto en cuenta, cdmo podemos rentabilizar un proyecto de museo on-line? La rentabilidad

social vendria dada por el disfrute social que se hiciera del producto, es decir, que las necesidades

sociales fueran consideradas y por la calidad ofrecida, es decir, la capacidad de creacién y ejecucion del

proyecto museoldgico y museografico consecuente con sus objetivos. Con la salvedad de que, cual-

quier proyecto cultural sin una expectativa de beneficio social no tiene razén de ser.
Pero qué hay de la rentabilidad econémica?
Creo que cumplir con el objetivo de conseguir rentabilidad econémica en un producto cultural on-line

puede ser totalmente licito ... es mds, creo que a veces deberia ser una condicidn indispensable.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 20 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

De perfiles profesionales

éQué formacién debe tener un profesional para trabajar en la adaptacion de contenidos culturales a
los nuevos medias? ¢Se trata de un perfil definido profesionalmente?

En este mensaje trataré de responder a estas preguntas y algunas mas que uno de vosotros me ha
planteado. Es innegable que en estos momentos la oferta cultural acude a las nuevas tecnologias como
soportes, casi obligados, sobre los que transmitir sus contenidos. Unos son destinados a una consulta
in situ (puntos interactivos, audiovisuales...); otros, en cambio, estan orientados hacia la comercializa-
cion (CD-Rom, sitios web...). Sin embargo, en todos ellos se sigue el mismo objetivo: comunicar. Y es
justo ahi donde reside el éxito o el fracaso de un producto cultural.

Transmitir el conocimiento, entendido como la transmision del saber, no es una tarea facil. Se necesita

o requiere el previo conocimiento de un elemento clave: la relacién a establecer con el publico.

Estamos hablando de la importancia en todo producto cultural de una estrategia de comunicacién que
tenga en cuenta las caracteristicas del media y el lenguaje utilizado. Es en el momento en que se trans-
forma el discurso cientificio-histérico en comunicable, cuando la estrategia de comunicacién establece

sus normas. Y es aqui donde el comunicador juega un papel fundamental.

En los ultimos afios, este tipo de profesionales han procedido de carreras universitarias como Historia
o Periodismo..., sin embargo, dada la especializacion y la necesidad de perfiles mas especificos algu-
nas universidades empiezan a ofrecer postgrados o masters dirigidos a este campo. No obstante, si la
formacion es un factor diferencial importante, también lo son ciertas aptitudes que creemos basicas en
un profesional de este ambito, entre ellas: creer en la multidisciplinariedad, sentido de complementa-
riedad, entender la formacidn como un proceso continuo, discernir las fuentes y su calidad, capacidad
de sintesis, ...

Estas sélo son algunas capacidades; sin embargo, existe una que es ineludible: la de trabajar siempre
en clave... digital.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 21 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

Los dias 1 al 6 de julio tendra lugar en Barcelona la XIX Conferencia General del Consejo Internacional
de Museos (ICOM) cuyo tema de debate en esta ocasidn es “Gestionando el cambio: el museo frente

a los retos econdmicos y sociales”.

Efectivamente, durante seis dias Barcelona se convertira en la ciudad con un mayor niumero de profe-
sionales de museos y seran ellos quienes, a lo largo de este tiempo, definirdn cuales van a ser las lineas

de actuacion a seguir respecto a la gestidn econdmica de estas instituciones.

Sin embargo, la conferencia de este afio tiene un doble interés. Ademas del tema general, en cuyas
conclusiones tenemos grandes expectativas, lo que caracteriza este encuentro internacional es la posi-
bilidad de participacidn de los profesionales del ambito cultural no miembros del ICOM, en las sesiones
denominadas Tribuna Abierta. Estas sesiones o mesas redondas dardn pie a intercambios de ideas y
experiencias entre expertos del ICOM y estos profesionales. Se prevé un total de cinco sesiones en las
gue se tratardn temas tan interesantes como el equilibrio entre rentabilidad econdmica y rentabilidad
social o la rentabilidad de Internet para los museos. Todos ellos asuntos que han acaparado nuestra

atencidn en los Ultimos mensajes.

Con motivo de la conferencia, también se ha previsto la realizacidn de una feria comercial e institucio-
nal en la que la iniciativa privada tendrd la oportunidad de ofrecer sus novedades en el ambito museo-
I6gico y museografico. Pero el objetivo de intercambio de ideas y experiencias no acaba aqui, sino que
también se ha organizado una serie de intervenciones en las que las diferentes empresas representa-

das en la feria podran presentar sus proyectos mas novedosos.

Como profesional del ambito cultural no miembro del ICOM, creo que se nos estd brindando una bue-
na oportunidad para poder aportar nuestra propia vision de la realidad museal actual, nuestro posicio-
namiento sobre la utilizacion de las nuevas tecnologias en los proyectos museograficos, nuestro con-

cepto de rentabilidad... Una oportunidad que, segin mi opinidn, hay que aprovechar. Todo depender3,

claro est3, de las conclusiones, pero, eso sera otro mensaje...

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 22 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

El Flash en el museo virtual

Me siento obligada a reflexionar en este mensaje sobre el uso de la aplicacién Flash en webs cuyo

objetivo es crear experiencias a los visitantes.

Hace algunos dias, recomendaba la visita a la web del MOMA, en donde se podia visitar la exposicion
Workspheres, una de las pocas exposiciones fisicas que al ser trasladada al mundo digital habia sido
planteada con una museografia especifica, para y por la Red. Sin embargo, lo que yo presentaba como
una experiencia en la Red ha resultado para algunos un ejemplo disuasorio por la utilizacidon de una

aplicacion restringida, no estdndar: el Flash de Macromedia.

No pretendo hacer aqui una apologia de esta aplicacién, ni tampoco hacer un analisis detallado de sus
caracteristicas técnicas, ni de usabilidad, ni una lista de ejemplos de su utilizacion, pues esto ya ha sido
realizado por personas mucho mads preparadas que yo. Sélo pretendo defender una tecnologia cuyos
buenos usos pueden ofrecer a los museos virtuales grandes posibilidades de creacidon que den como
resultado unas gratificantes experiencias.

Pero, si bien defiendo el empleo de esta aplicacion por sus caracteristicas (versatilidad, calidad de ima-
gen, multiplataforma en la parte de exposiciones, ya sean permanentes o temporales) soy consciente
de que su uso no puede ser considerado como Unica opcidn en este tipo de productos culturales. Un
museo virtual ofrece otros servicios en los cuales su empleo no estd justificado, como la cibertienda, lo-
calizacion geografica, bibliografia y otro tipo de recursos que, por sus propios objetivos, el uso de Flash
es gratuito.

La realizacion de un producto de estas caracteristicas tiene que tener muy claro y definido el objeto de
cada una de las secciones que lo forman vy, a partir de aqui, emplear la aplicacion mds adecuada a sus
necesidades. Sélo de esta manera podremos encontrar sentido a la tecnologia.

No se puede estigmatizar una aplicacidon Unicamente por el mal uso que de ella se ha hecho. El Flash de
Macromedia sigue siendo una magnifica herramienta, al alcance de todos, para la creacion de expe-
riencias en la Red.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 23 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

De museos o aventuras interactivas

éPor qué existen museos que nacen entre la polémica y la duda, mientras que otros nacen con el
beneplacito mediatico y profesional?

¢Por qué una parte del mundo profesional de los museos se cuestiona la misiéon de uno de los grandes
museos de arte contemporaneo que existen en Espafia, como es el Guggenheim de Bilbao, y sin embar-

go son permisivos en la valoracién como tal al Museo de las Ciencias Principe Felipe de Valencia.

¢éSerd por el nombre? ¢O sera porque el mundo de la ciencia es mucho mas respetado que el mundo
del arte? ¢Es que la ciencia tiene un método propio de difusién en el que nadie puede cuestionarse
nada? La ciencia lo dicta, amén. ¢Y en cambio, sobre el arte todo el mundo puede entrar a discutir,

todo el mundo sabe de arte, de museos de arte, de arte contemporaneo?

Las dos cuestiones basicas que constantemente se le ha criticado al Museo Guggenheim de Bilbao son

las siguientes:

1. El contenedor: gran edificio en donde el continente prima mas que el contenido. Obra carente

de discurso propio.

2. La ausencia de coleccién: los museos, para optar a esta categoria, deben de poseer una colec-

cién, conservarla, investigarla y difundirla.

Pero, iqué encontramos en el Principe Felipe de Valencia? La moda de los museos de ciencias en don-
de es el visitante, en este caso el nifio acompafiado de un adulto, o el adolescente, aprende divirtién-
dose con el toca-toca, con la interactividad, es un recurso algo repetitivo que ya hemos visto en otros
museos con mas tiempo en vigencia (La Villette de Paris, Museo de la Ciencia en Barcelona) que sin

duda han servido de modelo para este nuevo difusor de cultura.
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Un edificio cuya entrada intimida y desorienta al visitante, un recorrido caético, la inexistencia de

un discurso coherente, una museografia inadecuada cuya puesta en escena esta pensada para ser
expuesta en cualquier otro lugar menos en el edificio donde esta, una tienda recéndita, y por cierto,
poco rica en ciencia... Todo esto desmerece la obra. Una vez mas el contenedor eclipsa al contenido,

salvo con una diferencia: esta vez si, si lo han conseguido.

Si buscamos las razones, podemos encontrar una en la segunda planta del museo valenciano, en la
exposicién el “Legado de la ciencia”, en donde al lado de los personajes objetos de la muestra (Ramdn
y Cajal, Severo Ochoa...) encontramos al consejo asesor del propio Museo, todos premios Nobel de
ciencias. ¢Donde estdn, en este caso, los profesionales de los museos? Seguro que no seran premios
Nobel pero se nota su ausencia.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 24 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

El museo como mediador social

Los ultimos acontecimientos acaecidos me obligan, irremediablemente, a reflexionar sobre el papel

que deben jugar los museos en nuestra sociedad.

Hoy mas que nunca, dada la delicada situacién politica y la crispacién social creada por los ultimos ata-
ques terroristas a la ciudad de Nueva York, los museos y sobre todo los museos de historia 0 museos de

sociedad deben ayudar a la reflexidn del contexto actual.

Las instituciones museales tienen que dejar de elaborar discursos histéricos cerrados que no ofrecen
la posibilidad de debate o participacidn. Transmitir la memoria, significa no segmentar la informacion y
ofrecer herramientas para la comprension del complejo proceso de evolucion de las distintas culturas

que conforman nuestro mundo.

Como ejemplo que ilustra lo dicho, la ciudad de Nueva York ofrece dos museos en los cuales el discurso
se sumerge en la investigacion de dos realidades cuya explicacion y comprensién es importante para el
consenso cultural actual:

- La inmigracién en EEUU. En el Ellis Island Museum of Imigration (www.ellisisland.org/ellis.html )
en donde se transmite la realidad de la multiculturalidad, despertando la memoria del edificio y de los

propios inmigrantes.

- La experiencia Judia, antes, durante y después del holocausto. En el Museum of the Jewish He-

ritage ( www.mjhnyc.org/)

El tratamiento del discurso a partir de una museografia en donde los objetos tienen un valor documen-
tal, junto a la aplicacidn de las nuevas tecnologias, que abren mas posibilidades de comunicar, ofrece
un resultado que induce a los visitantes, cualquiera que sea su sexo, origen o religién, a la reflexion.
Una reflexiéon que obliga a una vision mas amplia de los fenédmenos culturales, de los confrontamien-

tos bélicos, en definitiva obliga a una vision menos localista de los procesos culturales.
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Hace pocos dias se inauguraba el Museo Judio de Berlin. Segun el director del proyecto y el propio

director del museo, éste no presenta a los judios como victimas, ni recuerda a los alemanes su culpa,

todo lo contrario, el nuevo museo trata, a partir de una exhaustiva labor de investigacion y de una
museografia atractiva (objetos con valor documental y nuevas tecnologias) de convertir el recuerdo, la

memoria, en politica de tolerancia.

Hoy mas que nunca, los museos deben inducir a pensar, a meditar; deben advertir de las nuevas
realidades sociales actuando como mediadores de las diferentes verdades histéricas y sociales de las
religiones y culturas del mundo; deben ser espacios de conversacion y didlogo en donde la tolerancia,

la transigencia, la comprension y la paz tengan un lugar.

Y el papel de las nuevas tecnologias en todo esto es fundamental, pues son las amplificadoras de este
ambito de didlogo en el espacio y en el tiempo, lo que puede multiplicar el numero de receptores, y
ojala el efecto, del mensaje museal.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 25 de Cultura en Digital, por Marivi Gomis

De ambiciones culturales

El actual contexto politico ha puesto atin mas dificil todavia el reto del Forum 2004 de Barcelona.

La inesperada dimisién de Josep Caminal amplifico la critica sobre el rigor de los contenidos a tratar

y el temor a la especulacidn urbanistica, pero el proyecto no tiene marcha atrds y por tanto es ahora
cuando se ha hecho imprecindible la necesidad de reforzar los valores de la paz, la multiculturalidad
y la sostenibilidad para mantener su credibilidad. Barcelona, sin saberlo en un inicio, ha contraido una
obligacion con el resto de mundo al convertirse, voluntariamente, en la capital de un debate cultural y

social muy complejo.

Pero para entrar en un tipo de debate profundo y operativo, o dicho de otra manera, creible, el Forum
deberd cuestionar algunas de las actuaciones realizadas por las instituciones politicas en el ambito de
la integracion y de la ecologia, instituciones éstas que paraddjicamente han de financiar el evento. La

duda surge al plantearse hasta qué punto estan dispuestas a pagar para ser criticadas.

El desarrollo de los actos del Forum 2004 suscita preocupacion - es indudable - pero esta vision limita-
da nos podria hacer caer en una percepciéon simplista de lo que realmente deberia llegar a ser. El Forum
no puede ser concebido como un mero acto puntual, sino mas bien como un proceso de encuentro,

didlogo, intercambio y conversacion entre los diferentes actores de los distintos temas tratados.

Por tanto, una pieza fundamental deberia ser la centralidad de la Red en la estrategia general del pro-

yecto, que, sin ninguna duda, podria permitir consolidar este encuentro en el tiempo.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Tras un ano tratando la transmisién del mensaje cultural a través de las Nuevas Tecnologias, Cultura en

Digital se despide. Pero viene algo nuevo.

Durante 25 mensajes escritos hemos reflexionado sobre el buen uso de la tecnologia en el ambito cul-
tural, concretamente en el dmbito museistico, haciendo un repaso de la situacion actual, cuestionando,
criticando, imaginando... Sin embargo, la voluntad ha sido siempre la de intentar replantear nuestros
comportamientos como profesionales de la comunicacion cultural, de llenar un hueco, todavia vacio,
de observaciones y pensamientos, creo que importantes, para valorar como comunicamos la cultura 'y

en qué punto se encuentra la comunicacion cultural en esta nueva sociedad de la informacion.

Las posturas defendidas desde esta revista pueden resumirse en un decalogo que a su vez puede tra-
ducirse basicamente en las necesidades que nosotros, los creadores de productos culturales, debemos

imponernos en el dia a dia de nuestro trabajo y que debemos a nuestro publico:

. Posicionamiento de la institucién museal en la nueva sociedad del conocimiento.
. Revisidon de sus actuales estrategias de difusion.

. Criterio en la seleccidn de los "media" a utilizar.

. Adaptacién del mensaje cultural al "media" seleccionado.

. Rigurosidad en la adaptacion de los contenidos.

. Necesidad de nuevos perfiles profesionales.

. Integracion de la Red en la politica de difusién y comunicacion del museo.

. Creacion de una museografia on-line.
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. Necesidad de una rentabilidad museal on-line.

No obstante, somos conscientes que mas que ofrecer soluciones hemos planteado dudas, muchas de
las cuales quedan por resolver. En concreto, hablamos del museo en la Red. Cual deberia ser la mision
del museo on-line y qué es lo que el publico deberia esperar de éste son algunas de las preguntas que
nos hemos cuestionado en repetidas ocasiones en la revista y que con mayor o menor suerte hemos
intentado responder. Pero queremos todavia llegar mas lejos. Queremos aproximarnos a los requeri-
mientos basicos para la creacién de un museo en la Red desarrollando, para ello, un cuerpo metodolé-
gico dindmico. Es por eso que Cultura en Digital desaparece y da paso a una nueva revista: Musealiza-
cion On-line. En este espacio pretendemos establecer un lugar de reflexion y analisis de museos en la

Red, en el que a través de cada mensaje se analice y reflexione un proyecto museal on-line.

Asi las cosas, la despedida de Cultura en Digital sélo es parcial. Aunque Musealizacién On-line se foca-
lizard de manera especifica en un ambito y se presentara con un titulo diferente, la que firma espera

llegar hasta todos vosotros al menos otro afio mas.
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Mensaje n? 26 de Musealizacidn on line, por Marivi Gomis

Presentacion

Musealizacion online es una revista que pretende reflexionar sobre los museos en la red a través de
una metodologia que aporta al lector una guia sencilla y eficaz de evaluacién mediante la cual se

analizaran diez museos on line de ambito internacional.

"Es por eso que Cultura en Digital desaparece y da paso a una nueva revista: Musealizacién online. En
este espacio pretendemos establecer un lugar de reflexion y analisis de museos en la red, en el que a

través de cada mensaje se analice y reflexione un proyecto museal online".

Con estas palabras dabamos por finalizada la coleccién de mensajes de Cultura en Digital: anunciando

un nuevo espacio en el que examinariamos la oferta museal en internet.

Una primera aproximacion a los diferentes museos existentes en la red suscita diversas incdgnitas, en
cuanto a su planteamiento, a su funcionamiento y al resultado de su visita. Responderlas demanda una
reflexién profunda que exige tiempo. Es por esto que nos hemos tomado casi un afio de silencio, para
madurar un proyecto que nos permita analizar de manera exhaustiva las diferentes ofertas museales

gue hoy existen en la red.

En internet encontramos diferentes métodos y "frameworks" para evaluar la eficacia de sitios web de-
dicados al comercio electrénico, la usabilidad de intranets corporativas, de portales dedicados al ocio,
etc. Pero, aun valorando los diferentes esfuerzos de distintos profesionales para sistematizar algunos
de los aspectos relativos a los museos en la red, echamos en falta la existencia de un proyecto comple-

to y cohesionado de analisis de museos online.

Es por ello que hemos decidido desarrollar y aplicar una metodologia propia, concebida como fruto de
un trabajo interdisciplinar. Una metodologia que surge a partir, por un lado, del estudio de bibliografia
especializada y del examen minucioso de las necesidades de los museos en la nueva sociedad de la

informacidn, y, por otro lado, de la investigacidn de los requerimientos de los consumidores de cultura

en internet.
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Una metodologia que pueda guiar a las personas dedicadas a la comunicacién cultural en su tarea de
creacién y analisis de las instituciones museales en la red.

Creemos que la divulgacidon de esta metodologia puede dar al lector unas pautas tedricas y practicas
que le sirvan para adquirir, de forma sencilla, un "know-how" que le oriente en la definicién de una pla-
nificacidn estratégica a la hora de crear un museo online. Los préximos siete mensajes estaran dedica-
dos a describir cada uno de los siete fundamentos que quieren servir de guia a las estrategias museales
online:

- informacién

- comunicacion y difusion
- comunidad

- estética

- museografia

- experiencia

- personalizacidn

Cada uno de estos mensajes concluird con una sintesis de los conceptos clave que es necesario tener

en cuenta para valorar como se desarrolla cada fundamento en un museo online.

Para finalizar este bloque, dedicaremos un mensaje a recopilar los conceptos clave extraidos de cada
uno de los 7 fundamentos en forma de plantilla evaluadora.

Con este “framework” especifico para museos online, emprenderemos la tarea de analisis de 10 mu-

seos de ambito internacional. A través de la aplicacion practica y la comprobacién del desarrollo de

cada una de los conceptos clave, conseguiremos acercarnos a una valoracién sobre cuales son los pun-

tos fuertes y cudles son las carencias de cada museo, para finalmente extraer cual es la realidad actual
de la musealizacion online.

Esperamos que estos mensajes sirvan también para abrir un debate en torno a la funcién y posibilida-
des de internet dentro del dmbito museal.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 27 de Musealizacidn on line, por Marivi Gomis

Informacion

La informacion es uno de los fundamentos del museo on line. A través de la calidad, la exhaustividad,
la categorizacion y la actualizacion de los contenidos el museo on line ha de transmitir unos conoci-

mientos que comuniquen su mensaje y su identidad.

Cuando hablamos de informacién en el museo on line nos referimos a los contenidos que la institucion
ofrece en el web. Esta informacién acoge tanto la forma textual y grafica como a la disposicion de otros

recursos multimedia que tengan el objetivo de ofrecer un conocimiento a quien los utilice.

De entre todos los fundamentos que determinan la eficacia del museo on line en la comunicacién de su
mensaje, la informacion es el que tiene mayor peso especifico. Por ello, es necesario que cumpla una
serie derequisitos:

- Calidad. Para asegurarse que la informacidn transmite el mensaje de una forma éptima, los tex-
tos de los que se sirve el museo tienen que asegurar su correccién, su legibilidad y su adecuacién
al medio y a los perfiles de sus visitantes. Ademas, las infografias se deben ajustar a su cometido

y estar armoénicamente acomodadas al contexto.

- Exhaustividad. Este concepto tiene dos aspectos a considerar. Por un lado, la informacion que
ofrezca el museo no ha de presuponer conocimientos previos por parte del visitante, por lo que
debe darle recursos, tanto internos como externos, para poder ampliar sus conocimientos. Por
otro lado, el museo on line ha de tener muy claro cual es la informacién que debe dar al publico
tanto para que la experiencia de este sea satisfactoria como para potenciar la visita fisica. En este
sentido, ha de disponer de areas destinadas a la educacién y a la investigacién, implicando al visi-
tante en el desarrollo del museo; también ha de tener una agenda de actividades que informe al
publico sobre las distintas actividades del museo; es interesante, ademas, que el museo sea capaz
de contextualizar la informacion que ofrece en las exposiciones, relacionandolas con otros conte-

nidos del web para optimizar la recepcién del mensaje.
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- Categorizacion. Los contenidos que el museo on line ofrece a sus visitantes son de naturalezas
diversas, desde los que tienen un caracter descriptivo, como la relacion de servicios, hasta los
que poseen un caracter interactivo, como los servicios educativos, pasando por el caracter expe-
riencial de la propia visita. Una categorizacidn coherente, permite que el visitante acceda a cada
uno de los contenidos de manera intuitiva. Asi, la propia estructura del museo da informacién
adicional acerca de los contenidos que se encuentran en cada uno de los bloques de informa-
cion, guiando al visitante en su navegacion y contribuyendo de esta forma a que la experiencia
final sea mas satisfactoria. Ademds de una estructura eficaz y bien categorizada, el museo on line
debe articular una plataforma de navegacidn agil y adecuada a los requerimientos mas usuales
de los visitantes. También es importante una buena indexacidn, ya que la posicién que se le otor-
gue a los contenidos dentro de la estructura del museo transmitira al visitante una serie de datos
adicionales para complementar (o, incluso, comprender) la propia informacién contenida en cada
pagina.

- Actualizacion. Uno de los objetivos del museo, ya sea on line como fisico, es el de conseguir que
sus visitantes repitan la visita. Es lo que se conoce como "fidelizacién". Por lo que se refiere a la
informacidn, estos motivos se resumen en un concepto: actualizacidon. Los contenidos del museo
deben ser renovados de manera periddica y exhaustiva. Asi, por un lado, el visitante encontrara
nuevas informaciones o recursos que puedan interesarle; y, por otro, comprobara los esfuerzos
de la institucidon por seguir la actualidad y por adecuar sus contenidos a los intereses de su au-
diencia.

- Identidad. El museo online debe ofrecer también informacidon sobre su identidad. Para que los
visitantes reconozcan la autoridad de la informacidn contenida en el museo on line deben cono-
cer quienes son sus promotores, la base intelectual de los contenidos que ofrece, los responsa-
bles del disefio del sitio, etc. Ademas, uno de los objetivos del museo on line es potenciar la visita
a la sede fisica, por lo que el sitio web debe ofrecer toda aquella informacién que pueda necesi-
tar el visitante para preparar y realizar esta visita (horarios, precios, descuentos, dias de cierre,
servicios offline, accesos, etc.)
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Los conceptos clave de la informacion que hay que valorar son:
- Calidad en los textos, en las imdgenes y en los recursos.
- Exhaustividad en todos los tipos de visita y recursos para ampliar conocimientos.

- Categorizacion: distribucion coherente e intuitiva de contenidos. Localizaciéon ldgica de la informacion.

Sistemas eficaces de busqueda.

- Contenido actualizado.

- Inclusion de créditos del web e informacion sobre la sede fisica y sus servicios

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 28 de Musealizacion on line, por Marivi Gomis

La comunicacion y la difusidn son los métodos por los que el museo online se relaciona con el ex-
terior. La comunicacion tiene por objetivo comunicacion tiene por objetivo abrir canales entre el
museo y el visitante, y la difusion responde a la necesidad del museo online de posicionarse dentro

del mundo de internet.

Podriamos definir comunicacién como el establecimiento de canales directos de interrelacion entre el
museo y sus visitantes. Es importante, por un lado, porque dispone de vias privilegiadas para informar
a los visitantes sobre asuntos relacionados con la actividad del museo. Por otro lado, da al visitante la
posibilidad de establecer contacto con este, con lo que el museo consigue un preciado "feedback", es
decir, conoce de primera mano las expectativas y necesidades de sus visitantes y puede articular politi-

cas para adecuar su oferta a estas.

El museo puede desarrollar una serie de mecanismos para fomentar la comunicacion y sacarle el maxi-
mo rendimiento. Dado que el museo organiza exposiciones, actividades y eventos que se renuevan,
puede comunicar puntualmente las novedades a los visitantes a través de boletines y alertas. Ademas,
a través de formularios de suscripcidn, puede segmentar a los usuarios segun sus intereses concretos,
por lo que puede enviar boletines personalizados insertando, ademas ofertas culturales orientadas a

los gustos de los usuarios.

Para la obtencidn de feedback se pueden plantear iniciativas tales como correos especializados, a
través de los cuales el museo responde a las preguntas del publico, foros de discusidn especificos para
cada exposicidn, o un "Libro de oro" en el que el visitante deja registrada la opinidn que le merece la

experiencia obtenida.

Otros mecanismos de comunicacién interesantes son: las FAQ (preguntas mas frecuentes), a través de
las dudas expresadas por otros visitantes, sirven para dar unas pautas de guia en la busqueda de infor-
nn

macion; también es util reservar en el museo online un espacio ("drea de prensa", "el museo informa",

etc.) para comunicar las notas de prensa, para hacerse eco de las noticias que sobre el museo publican
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los medios de comunicacidn y para establecer un contacto directo entre el museo online y los periodis-
tas.

Es responsabilidad del museo poner al alcance del visitante los recursos necesarios para ejercer un
control efectivo de los servicios de comunicacién. Es decir, que sea el visitante quien decida si desea o no
hacer efectivos los canales de comunicacidn y cuando.

Ademas de la relacidn con los visitantes, el museo ha de tener en cuenta la forma en que se relaciona
con internet, es decir, qué acciones promueve para conseguir una correcta conexion con el resto de la
red, ya que para el museo entinre es importante posicionarse y convertirse en referencia en el mundo
online. Esto lo conseguira alcanzando unas determinadas cotas de calidad, pero también a través de una
buena politica de difusién que le permita ser “encontrado” por el mayor niumero posible de visitantes.
Para ello existen unas pautas que debe cumplir:

- Registrarlo en los principales buscadores (Google http://www.google.com, Yahoo http://www.yahoo.

com, Altavista http://www.altavista.com, etc.).

- Facilitar a los motores de busqueda el encuentro y la identificacién de las paginas del museo (a través
de “metatags”).

- Registrarlo en directorios especializados relacionados con los museos o con temas conexos (ICOM
http://icom.museum/, Museumland http://www.museumland.com/, etc.).

- Vincularlo con otros sitios web de intereses comunes intercambiando enlaces.

- Emprender politicas de difusién en los medios de comunicacién online.

- Comprobar regularmente su presencia en la WWW (World Wide Web).

Los conceptos clave de la comunicacion y la difusidon que hay que valoracidon son:

- Canales para comunicarse con el publico y viceversa.
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- Mecanismos y herramientas adecuadas para cada canal.

- Control de los canales de comunicacion por parte del publico.

- Estrategias de difusién que le permita ser encontrado facilmente dentro de la Red.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 29 de Musealizacidn on line, por Marivi Gomis

Comunidad

Uno de los elementos de fidelizacion mas importantes para el museo online es la creacion de comu-
nidades virtuales donde los visitantes puedan participar en actividades e iniciativas de interés comun
de forma sencilla y provechosa.

Las comunidades virtuales son uno de los fenémenos mas atractivos y exitosos que nos ha traido inter-
net. Los beneficios que se obtienen a través de ellas las hacen interesantes también para los museos

online.

Una comunidad virtual es un conjunto de usuarios que se concentran alrededor de un interés comun y
compartido, y que hacen uso de las herramientas dispuestas en el medio digital para el desarrollo y

gestidn de sus actividades.

Esta capacidad de unir a visitantes con diversos perfiles hace que la comunidad sea un importante
elemento de fidelizacién, por lo que el museo online las debe potenciar al maximo. La comunidad con-
vierte al museo online en un lugar de encuentro comun y en un foro de debate y de cultura. Asi, contri-
buye a la consecucion de la responsabilidad social del museo, canalizando la necesidad de compartir y

gestionar conocimiento entorno a las lineas de debate del museo.

Para la creacidn de comunidad, el museo debe seguir un proceso:

- Vinculacidn. Vincularse estrechamente con la comunidad, generando lineas de debate relacionadas

con los temas sobre los que versa el museo.

- Opinion. Incentivar una comunidad de opinidn, que anime a los usuarios a expresarse en el ambito

del museo online.

- Intercambio. La comunidad debe tener herramientas que posibiliten el intercambio de experiencias y

conocimientos, que incite al visitante al debate y a la participacién.
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- Produccion. Por ultimo, el objetivo es la comunidad de produccion, en la que los visitantes colaboran

con el museo para la consecucion de un objetivo comun.

El museo online debe establecer politicas de dinamizacidn activa, incentivando la participacion de los
visitantes, y reinvertir los frutos que produzca la comunidad en mejorar el espacio comunitario. Para

ello, el museo puede hacer uso de varias practicas:

- Iniciativas. Son acciones encaminadas a estimular la intervencion del visitante en las acciones del
museo. Algunas de ellas han obtenido un considerable éxito, como la traslacién al medio online de los
Amigos del Museo, o aquellas destinadas a la obtencidn de un objetivo comun (recogida de firmas,
encuestas, cesion de recursos del ordenador del usuario para proyectos de investigacion, etc.).

- Actividades, como grupos de trabajo, talleres, intercambio de informacidn y juegos de participacion
colectiva.

Las herramientas necesarias para el desarrollo de las comunidades deben ser faciles de utilizar y de
conseguir, y deben adecuarse al tipo de actividad o de iniciativa que el museo desee llevar a cabo. Por
ejemplo, la excesiva fragmentacion del discurso en los chats hace que no resulten utiles para grupos de
trabajo, para los que, sin embargo, los foros constituyen un recurso idéneo.

Segun la teoria del ROP (Return on Participation) (http://www.participate.com/research/whitepapers.

asp), para que un visitante repita su participacion en la comunidad debe obtener unos beneficios que
le compensen del esfuerzo de participar. Asi, y como conclusién, para lograr una comunidad realmente
efectiva, el museo on line debe:

- Integrar al visitante a través de iniciativas y actividades interesantes, cuyas reglas de participacién
sean claras y sencillas y en las que el museo on line tome el papel de dinamizador. Para ello, el museo
debe declarar cudl es la propuesta de valor de la comunidad, qué objetivos perdigue, cual es su finali-
dad y que beneficios reporta al participante. Las reglas han de definir las condiciones de participacion
con el objetivo de proteger la comunidad y clarificar qué actitudes se consienten y cudles no seran
admitidas por el museo.
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- Definir el nivel de gestion de la comunidad por parte del museo, asi como los esfuerzos que este va a
dedicar a la comunidad, para que el participante sepa las facilidades que tendra en su participacion.

- Reducir el esfuerzo que supone el concurso, es decir, que el visitante pueda participar a cualquier
hora del dia, los 365 dias del afio (inmediatez), y que el museo ponga a su disposicion herramientas
suficientes para que su participacién sea efectiva (comodidad).

- Maximizar los beneficios que el visitante recibe a cambio de su participacién, y que podemos resu-
mir en cuatro: reconocimiento de sus aportaciones por parte del resto de la comunidad, satisfaccidon
por contribuir a un proyecto comun, aumento de conocimientos como resultado de su participacion y

obtencidn de nuevas experiencias.

- Trabajar para maximizar el grado de integracion a la comunidad, para lo que hay que definir los dife-
rentes estadios de afiliacion a la comunidad (mirones, casuales, fijos, "alma maters") y establecer unas
pautas para que cada uno de estos puedan pasar a un espacio superior (recomendamos la lectura del
articulo 'Create a Community of Regulars' http://www.workz.com/cgi-bin/gt/tpl_page.html,template=1
&content=1204&nav1=1& de Heather Duggan).

Los conceptos clave de la comunidad que hay que valorar son:

- El museo propone iniciativas y actividades interesantes.

- Las herramientas dispuestas para la participacidon son adecuadas a los objetivos que persiguen y son
faciles de gestionar.

- El museo participa en la comunidad, dinamizandola de forma activa.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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Mensaje n? 30 de Musealizacidn on line, por Marivi Gomis

La imagen grafica del museo online se define a través de la estética, que, ademas de original y creati-
va, debe estar orientada a facilitar al visitante la comprension del mensaje y guiarle en su navegacion

y en su busqueda de informacion.

Podemos definir la estética como la imagen grafica de la informacidn, creada a través de signos visua-

les, como el color, los graficos, las imagenes, los estilos y las caracteristicas visuales de orientacién.

La estética no solo es importante para hacer atractivo al museo online. Lo es, sobre todo, porque es la
responsable de la creacidn de la iconografia que identifica los diferentes elementos de navegacién y de
interactividad, es decir, los botones que nos permitirdn acceder a los diferentes contenidos del museo.

Por ello es fundamental que sea la estética la que se adapte a los contenidos y no al revés.

Dentro de la estética utilizada para mostrar la informacién del museo hay elementos, como la origina-
lidad, la creatividad y el buen gusto, sobre los que no existen patrones predeterminados. Conseguirlos
depende, en gran medida, del talento de los disefiadores. Sin embargo, si que se pueden determinar
unas pautas para que los recursos que se utilizan en el disefio del museo online estén orientados a la

funcionalidad y usabilidad del sitio web.

Una de las reglas fundamentales para ajustarse a las demandas y comportamientos de los usuarios es
la realizacién de un disefio consistente y coherente, estableciendo una serie de normas estéticas que
den un sentido de unidad al museo online. Para ello hay que realizar plantillas de disefio que definan
la disposicién y los atributos de todos los elementos comunes a las paginas (encabezados, logotipos,
elementos de navegacion, etc.), evitando asi la aparicion de paginas huérfanas (sin estos elementos
que definen la imagen corporativa) que confunden y desubican al visitante. Ademas, el disefiador
debe tener en cuenta la "tradicion", es decir, debe respetar aquellos simbolos tacitamente aceptados
y reconocidos por los usuarios de internet. Por ejemplo, para acceder a una pdagina optimizada para
la impresidn es comun buscar un botén con una impresora. Obviar esta identificacién comportara el

desconcierto del usuario.
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Otra regla importante es la de hacer un uso efectivo del medio, no empleando mas recursos de los
necesarios para mostrar la informacion. La informacion grafica ha de aportar informacion al visitante y
no ser un mero elemento decorativo que pueda distraerlo o confundirlo. Con el fin de prevenir posibles
errores de interpretacion, la estética también debe asumir la funcién de consejero del visitante, ofre-
ciendo ayudas en aquellos elementos que pudieran tener una significacion menos clara.

Finalmente, hemos de destacar la importancia que tiene el disefio en la pdgina de inicio del museo
online, que debe ser un mapa que nos permita dirigirnos a todas las secciones de forma rapida y eficaz,
convirtiéndose en una guia para la visita y en un primer y fundamental paso para el aprendizaje de las

normas de navegacién en el museo.

Como hemos visto en todas estas recomendaciones, la estética y la usabilidad van siempre de la mano,
ya que ambas comparten objetivos: la comodidad del visitante en el museo. Por ello, el museo on line
debe tener muy en cuenta el fragil equilibrio entre el aumento de la calidad de la experiencia estética 'y
la complejidad tecnoldgica derivada de ese aumento, ya que el uso de tecnologias complejas, por mas
que proporcione unos contenidos visualmente impactantes, podria excluir a muchos visitantes que no
tienen los recursos técnicos necesarios para acceder a ellas. Este concepto se tratara con mas profundi-
dad en el mensaje dedicado a la experiencia, en el que también se tratara la posibilidad de establecer
dos vias de acceso al museo online o a sus exposiciones dependiendo de los recursos de que disponga

el visitante.
Los conceptos clave de la estética que hay que valorar son:

- Disefo atractivo y consistente: con sentido de la unidad.

- Navegacidn: no olvidar que el disefio se encamina a facilitar la busqueda de informacién.

- Ubicacidon: elementos que permiten identificar el lugar en el que se encuentra el visitante.

- La estética ayuda a la comprension del contenido y mejora su acceso, no lo confunde y traba la visita:
la usabilidad es basica.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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05/04/03
Mensaje n? 31 de Musealizacidn on line, por Marivi Gomis

Personalizacidon

El museo online ha de compaginar, mediante estrategias eficaces de personalizacion, la optimizacion
de sus recursos, con el objetivo de ofrecer un acceso a sus contenidos a través de diferentes vias,
adecuadas a las caracteristicas especificas de cada tipo de publico.

La personalizacidon de un museo online es la adecuacion de sus contenidos museales a cada uno de los

publicos a los que se quiere orientar.

La identificacién y la definicion de estos publicos viene marcada por un estudio previo de segmentacion
elaborado por el museo. Para definir los criterios de segmentacidn, el museo fisico sigue un proceso en

el que ha analizado:

- La realidad interna del museo: qué tipo de museo es, cudl es su misién y cuales son sus objetivos.
- La realidad externa: qué tipo de publico le visita, en qué segmentos se divide el publico potencial al

que extender su oferta y que tamafio tienen estos segmentos.

El museo debe seleccionar de entre los segmentos definidos por la realidad externa cuales se adecuan
mas a su realidad interna. Una vez realizada esta seleccion, el museo ha de centrarse en los de mayor

tamano para rentabilizar mejor los recursos que destine.

El museo online tiene que aprovechar este proceso realizado por la sede fisica, fidelizando asi a sus
visitantes habituales, y utilizar las ventajas que le ofrece el ambito de internet para ampliar esta base a
otros segmentos de publico. Para ello, puede hacer uso de técnicas propias del entorno online, que le

aportaran mds elementos de juicio para establecer su segmentacion:

- Encuestas. A través de encuestas online el museo puede saber las preferencias y los intereses del

publico que visita al museo y orientar sus esfuerzos en ese sentido. Es una técnica que ya se emplea

en los museos fisicos. Aunque ofrecen resultados muy interesantes, dependemos de la voluntad del

visitante y la participacion suele ser escasa.
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- Analisis de logs: Mediante un analisis detallado de los logs (archivos que recogen las estadisticas y
movimientos de los visitantes del sitio web), el museo online obtiene una informaciéon muy util cuya

valoracidn le ofrece atractivos criterios de segmentacion.

- Caracteristicas técnicas del terminal desde el que el visitante visita el museo online, lo que le sirve
para adecuar el sitio web a las plataformas mas comunes (ordenador, television, teléfono maévil, PDA,
etc.).

- Horario en que se producen las visitas, lo que le permite hacer una segmentacién bajo criterios con-
textuales.

- Localizacién geografica de los visitantes.

- Paginas de entrada y salida del museo online y duracidn de la visita de cada una de las paginas. Los

datos que ofrece son muy valiosos ya que permite saber cuales son los intereses especificos del visi-

tante, en qué pagina ha iniciado su visita y cudl ha sido el momento en que ha decidido abandonar el
museo.

- Desde donde llega el visitante, es decir, si ha llegado a través de un buscador (con lo que también po-
demos analizar que palabras utilizé para encontrarnos), de un portal especializado o de banners publi-
citarios (con lo que nos indica en dénde debemos incidir nuestra promocién), etc.

- Contenidos que mas interesan al visitante: si hace zoom en las fotos, por ejemplo, mostrara un interés
especial por las imagenes; si usa los enlaces externos o las paginas de impresidon, demostrara que le

interesa la informacién relacionada con la tematica del museo, etc.

- Las veces que repite la visita, lo que puede dar unas caracteristicas basicas del publico fiel al museo.
Valorando estos elementos los museos online pueden establecer multiples criterios de segmentacién,
ya sea por edades, si se dirigen a segmentos de edades distintas, ya sea por contenidos, si se dirige a
segmentos con distinto nivel de exigencia, etc.
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Una vez definida la segmentacion, el museo on line debe llevar a cabo una personalizacidon que adecue
los contenidos al tipo de publico que compone cada uno de los segmentos, con el objetivo de enrique-
cer los conocimientos del visitante y de mejorar su comprensién. Para llevar a cabo esta personaliza-

cion el museo tiene dos estrategias:

- Una estrategia en la que es el visitante quien inicia el proceso de personalizacion al escoger, por
ejemplo, el tipo de visita. Para ello, el museo debe proporcionarle diferentes accesos a los contenidos.
El visitante, segln el segmento al que pertenezca, optara por una visita en concreto. Por ejemplo, si la
segmentacion que define el museo es de grupos escolares y expertos en la materia del museo, debe te-
ner una visita infantil (cuyo discurso se articule a través de contenidos y recursos adecuados a su edad
y a sus intereses) y una visita que permita profundizar en la materia expuesta a través de contenidos

avanzados.

- Una estrategia en la que es el museo quién inicia el proceso de personalizacidn. Es el museo on line,
a través de cookies (archivos enviado por el sitio web que almacena la informacién del usuario en su
propio ordenador), quien memoriza la navegacién del visitante en anteriores visitas, es decir, aprende
de su comportamiento. De esta navegacion se extraen unos intereses que definirdn los contenidos que
el museo le ofrezca durante su visita y en visitas posteriores. Por ejemplo, a un visitante que suela ver
exposiciones de fotografia, el museo on line le ofrecerd un menu o banners con las distintas exposicio-

nes fotograficas que puede visitar. De esta forma el museo on line se anticipa a los intereses del visitan-

te, aunque, por supuesto, también le permite realizar otros tipos de visita.

Los conceptos clave de la personalizacidon que hay que valorar son:

- Concepcion de un plan estratégico para atraer determinados segmentos de publico al museo online.

- Creacion de distintas visitas con contenidos adecuados al publico al que se dirigen.

- Uso de las dos estrategias de personalizacidn: iniciada por el visitante y por el museo.

Marivi Gomis
Directora
Lavert Proyectos Culturales
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