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Sinopsis

La importante tecnificacion de las sociedades desarrolladas ha tenido su
reflejo dentro de la museografia contemporanea. La llegada de los dispositi-
vos moviles inteligentes planted modos de consumo cultural completamen-
te nuevos, afectando inevitablemente a la produccion de activos digitales
desarrollados pory para espacios expositivos. La utilizacion de la tecnologia
en entornos culturales se ha convertido en una tendencia generalizada, a

la que recurren infinidad de instituciones para complementar sus fondos y
contenidos.

En esta investigacion profundizaremos en los factores que determinan la
calidad de las aplicaciones moviles publicadas por museos. Para ello, anali-
zaremos la evolucién del medio en los Ultimos afios para obtener una visién
amplia de la situacion actual de este &mbito de estudio. Posteriormente,
propondremos un cambio de enfoque en la conceptualizaciony disefio de
estas propuestas, estableciendo al visitante como eje vertebrador de todo

el proceso. Por este motivo, analizaremos en profundidad la disciplina del
disefio de la experiencia de usuario y su implementacion en el ambito mu-
seistico, comprobando a través de sus fundamentos su validez en el entorno
expositivo.

Finalmente, desarrollaremos una metodologia especifica basada en estos
principios de disefio, donde se relacione la produccion de aplicaciones
moviles con la practica expositiva. Esta tendréd como objetivo organizar las
fases necesarias en un proyecto de estas caracteristicas, determinar los prin-
cipales aspectos que aseguraran la calidad del resultado final y, en definitiva,
ser de utilidad en el desarrollo de experiencias digitales significantes para
espacios museisticos.



Sinopsi

La important tecnificacio de les societats desenvolupades s'ha vist reflectida
dins de la museografia contemporania. L'aplegada dels dispositius mobils
intel-ligents planteja mitjans de consum cultural completament nous, afec-
tantinevitablement a la producci¢ d'actius digitals desenvolupats per i per
a espais expositius. La utilitzacio de la tecnologia en entorns culturals s'ha
convertit en una tendencia generalitzada, emprada per infinitat d'institu-
cions per a complementar els seus fons i continguts.

A aquesta investigacio profunditzarem en els factors que determinen la qua-
litat de les aplicacions mobils publicades per museus. Per a aconseguir-ho,
analitzarem 'evolucié del mitja en els Ultims anys, per a obtenir una visid
amplia de la situacio actual d'aquest ambit d'estudi. Posteriorment, propo-
sarem un canvi d'enfocament en la conceptualitzacio i disseny d'aquestes
propostes, establint al visitant com a eix vertebrador de tot el procés. Per
aquest motiu, analitzarem en profunditat la disciplina del disseny de 'expe-
riencia d'usuari i la seva implementacio a l'ambit museistic, comprovant a
través dels seus fonaments la seva validesa a |'entorn expositiu.

Finalment, desenvoluparem una metodologia especifica basada en aquests
principis de disseny, on es relacioni la produccié d'aplicacions mobils amb
la practica expositiva. Aquesta tindra com a objectiu organitzar les fases
necessaries a un projecte d'aquestes caracteristiques, determinar els princi-
pals aspectes que garantiran la qualitat del resultat final i, en definitiva, ser
d'utilitat al desenvolupament d'experiencies digitals significants per a espais
museistics.



Abstract

The important technification of the developed societies has also impacted
the contemporary museography. The arrival of the smartphones introduced
cultural consumption patterns that felt utterly new. These affected, inevita-
bly, the conception of the digital assets specifically developed for the exhi-
bition spaces. The use of technology in cultural environments has become a
general trend and myriad institutions have resorted to them to complement
their funds and contents.

This investigation will thoroughly elaborate on the factors that determine the
quality of those smartphone applications published by museums. For that
aim, an analysis of the evolution of the media in recent years will be pre-
sented in order to have an ample idea of the current situation of this field of
study. Subsequently, a change in the conceptualization of the approach and
in the design of these questions will be proposed, and the visitor will become
the process vertebral axis. Hence, both the design discipline from the user
experience and its implementation in the museum field will be meticulously
analyzed., and their validity will be verified through their exhibition environment.

Lastly, a specific methodology based on these design principles will be im-
plemented, where the development of smartphone applications and the
exhibition practice will be linked. The purpose of this methodology will be

to organize the necessary phases of a project with these features, determine
the main aspects that will guarantee the quality of the final outcome and,
ultimately, be useful in the implementation of meaningful digital experiences
for museums.
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1. Introduccion



1.1. Objetivos de la investigacion

La sociedad actual esta caracterizada por la intensa tecnificacion hacia la
que ha evolucionado en las Ultimas décadas. La masiva popularizacion de
los dispositivos méviles y los medios digitales acontecida en los Ultimos
afios ha tenido como consecuencia la implementacién de elementos tecno-
logicos en practicamente todos los aspectos que rodean el dia a dia de las
sociedades desarrolladas. El nivel de calado de la tecnologia es tal, que re-
sulta evidente afirmar que la presencia de activos digitales no se limita solo
al ambito cultural o al entretenimiento, sino que significa un profundo rasgo
caracteristico del mundo desarrollado (Lépez y Santacana, 2013). La existen-
cia de nuevos canales de distribucion de contenidos, el acceso global a las
plataformas para la creacién y difusion de informacion y la democratizacion
de los dispositivos ha creado un paradigma de consumo de activos cultura-
les completamente nuevo.

La consolidacién de la sociedad digitalizada ha transformado las expectati-
vas de los usuarios respecto a su visita a los museos, provocando de manera
imperativa un cambio de rumbo en el modo en que las instituciones se co-
munican con sus visitantes. Tanto directores de espacios expositivos como
investigadores afines al &ambito cultural han constatado que los intereses de
los visitantes de los museos han cambiado sustancialmente. En la actuali-
dad, la visita a una exposicién tradicional conlleva ciertos requerimientos
(desplazamiento, atencion y caracteristicas del entorno) que dejan en po-
sicidn poco ventajosa a estos centros frente a otros medios de entreteni-
miento (Rico, 2002, p. 43). Esta realidad, junto a las diversas dificultades que
encuentran los espacios expositivos para adaptarse a estos nuevos intereses
de la sociedad, hace que en multitud de ocasiones se evidencie la problema-
tica que la adopcion tecnoldgica supone para estos centros. El medio cultural,
donde antiguamente los espacios expositivos gozaban de un importante prota-
gonismo social, ha sido desplazado por otros agentes lUdicos de gran interés y
atractivo, dejando a los museos relegados a un plano de atencion minoritaria.



La utilizacion de aplicaciones moviles e instalaciones interactivas dentro
de exposiciones y entornos culturales se ha convertido en una tendencia
generalizada a la que recurren infinidad de instituciones para complementar
sus fondos y contenidos. Nunca antes, hasta la llegada de los mass media a
los museos aproximadamente en los afios 60, ha existido una produccion
de contenidos digitales desarrollados pory para entidades culturales tan
intensa como la actual. Durante las Ultimas décadas, la relacion entre museo
y tecnologia ha generado sinergias de elevado interés didactico, técnico y con-
ceptual, en un espacio de reflexién continuo donde la innovacién digital y el
discurso museistico trabajan juntos en pos de atraer a un publico cada vez mas
esquivo.

Las motivaciones de esta investigacion surgen a partir de conversaciones
entre el doctorando y la directora de esta investigacion, Nuria Rodriguez,
acerca de la relacion entre museo y tecnologia, junto con el interés por las
posibilidades de los dispositivos moviles dentro de los &mbitos expositivos.
Estas conversaciones, que derivaron en el trabajo final de master Diserio de
aplicaciones interactivas en dispositivos mdviles para museos y centros de
arte (2012), fueron el punto de partida para la creacién del equipo de traba-
jo multidisciplinar Unit Experimental (2012). Este grupo de investigadores,
formado porintegrantes de la Facultat de Belles Arts de Valénciay la Escola
Técnica Superior d'Enginyeria Informatica (ambos centros pertenecientes a
la Universitat Politécnica de Valéncia), surgio con el objetivo de investigar las
posibilidades de la sinergia entre arte y tecnologia como recurso eficaz en
la construccién de discursos museograficos. Las audiencias mas jovenes se
postularon como el principal foco de investigacion, debido al notorio des-
censo del interés respecto a los contenidos museisticos que los profesiona-
les de este sector han percibido en los ultimos afios.

La busqueda de estos 'nuevos modos de mirar' utilizando las posibilidades
de los dispositivos méviles llevaron al equipo a producir su primera expo-
sicion: Pensar con las manos. Pep Carrid & Isidro Ferrer (2013), una muestra
interactiva pionera que profundizaba en el trabajo de estos dos reconocidos
disefiadores e ilustradores a través de un novedoso concepto de exposicion
interactiva (fig. 1). En ella, los visitantes eran invitados a utilizar tabletas y
teléfonos inteligentes que, a través de la camara de los dispositivos, mostra-



. 1. Visitante utilizando una tableta para interactuar con las obras de la Exposicion
nsar con las manos. Pep Carrié & Isidro Ferrer (2013). Imagen: Unit Experimental.




Fig. 2,3y 4. Interactividad a través de realidad aumentada en la exposicion Pensar con las ma-
nos. Pep Carrid & Isidro Ferrer (2013), incluyendo animaciones 2Dy 3D, galerias y videos. Image-
nes: Unit Experimental.



todo el dia

Fig. 4. Libro interactivo Abierto todo el dia. Los
cuadernos de Isidro Ferrer & Pep Carrid (2013).

ban informacion adicional mediante realidad
aumentada. Los contenidos adicionales in-
cluian animaciones 2Dy 3D, videos documen-
tales sobre entrevistas y procesos de trabajo de
los artistas, cuadernos interactivos, galerias o
enlaces a paginas web. La aplicacion Los Cua-
dernos (2013) desarrollada para esta exposi-
cion, permitia realizar una visita donde la reali-
dad aumentada era la puerta a una importante
cantidad de informacién de distintas categorias
(ludica, documental, informativa), establecidas
en mas de 70 elementos interactivos repartidos
en hasta cinco tipologias distintas (fig. 2,3y

4). Las libretas de estos ilustradores podian
hojearse sin necesidad de tocar los originales, y
los personajes representados en los cuadernos
de los artistas cobraban vida como elementos
tridimensionales, estableciéndose distintos
lenguajes graficos resultantes del intenso pro-
ceso de investigacion en las posibilidades de
esta tecnologia que desarrollé el equipo en el
afno que durd la produccién del proyecto.

Ademas, junto con la propia exposicion, el
equipo Unit Experimental produjo el libro
Abierto todo el dia, los cuadernos de Isidro Ferrer
y Pep Carrié (2013), publicacion que profundi-
zaba en las posibilidades de esta tecnologia
aplicada al ambito editorial. El libro, editado
con un cuidado disefio y edicion (fig. 4), supo-
nia una declaracién de intenciones donde el
respeto por la tradicion editorial del libro im-
preso era combinado con las posibilidades de
los nuevos medios digitales (Rodriguez, 2013,
p. 17). De un modo similar al acontecido en la



exposicion, a través de cualquier dispositivo
movil o tableta las paginas de esta publicacion
mostraban contenidos adicionales, permitien-
do disfrutar de ellos de un modo mas pausado
que durante la visita en sala.

Los resultados de esta primera experiencia
interactiva derivaron en una importante afluen-
cia de visitantes a la exposicion (més de 3.000
visitantes en sus dos meses de duracién en la
Facultat de Belles Arts de la Universitat Politec-
nica de Valéncia) y en su posterior itinerancia
nacional e internacional. El primer centro que
acogié la muestra tras la clausura del montaje
de Valencia fue el Museo ABC de Dibujo e Ilus-
tracion (Madrid). Tras ella, la muestra inicid su
itinerancia internacional bajo el titulo Think
with Your Hands (2014), exhibiéndose en Miami
(CCE), Washington (Artisphere, fig. 5) y Chicago
(Instituto Cervantes), sumando un total de méas
de 30.000 visitantes en todas sus sedes y una
importante repercusion en medios nacionales
e internacionales.

Tras este proyecto inicial, el equipo Unit Expe-
rimental continu¢ trabajando en propuestas
especializadas en la hibridacién entre arte y
tecnologia, realizando experiencias interactivas
para espacios culturales, museos y entidades
privadas?. Por tanto, a través de la propia prac-
tica de la museografia interactiva y de la per-
cepcion de necesidades especificas surgen los
objetivos que determinan la realizacion de esta
investigacion. Durante estos cinco afios de es-
pecializacién en el planteamiento de aplicacio-
nes moéviles musefisticas hemos constatado que
el acelerado ritmo de producciéony consumo

1 Destacan proyectos como Perspectives (2013)
realizado para la Catedra Arte y Enfermedades
de la Universitat Politécnica de Valéncia, LVApp
(2014) para Luis Vidal Arquitectos, Teslapedia
(2015) y What’s Next? (2015) para Editorial Turner,
asi como una segunda exposicién producida por
el equipo titulada Ana Juan, dibujando al otro
lado (2015). Durante esta investigacion desa-
rrollaremos con mayor profundidad cada uno
de ellos, siendo de utilidad para comprender
aspectos fundamentales sobre la integracion de
la tecnologia en el ambito cultural.



< with

Fig. 5. Exposicion ashington)

Hands (2014), en Artispher



de contenidos de caracter cultural y de entre-
tenimiento ha posicionado a las instituciones
expositivas en una encrucijada donde se pone
en duda su propia capacidad de respuestay
actualizacion.

Ademas, en las multiples reuniones que hemos
mantenido con personal implicado en la pro-
duccién cultural (directores de museos, comi-
sarios o personal especializado) hemos consta-
tado la dificultad que conlleva para este tipo de
instituciones la produccién de activos digitales,
pues como analizaremos en el transcurso de
esta investigacion, la integracién de elementos
tecnolégicos dentro del discurso expositivo de
un museo resulta un punto de friccién que re-
quiere una metodologia, enfoque y desarrollo
especifico complejo. Por este mismo motivo, el
uso tecnoldgico en museos ha suscitado deba-
te entre expertos de distintos &mbitos cultura-
les, existiendo posturas tanto entusiastas como
criticas, debido a los desiguales resultados
obtenidos durante la breve historia de la mu-
seografia interactiva. Por tanto, la primera parte
de esta investigacion profundizara en el modo
en que historicamente los museos han inte-
grado tecnologia como parte de su discurso,
analizando los aspectos positivos y negativos
de esta implementacién tanto en las primeras
décadas de la interactividad digital como en la
actual museografia focalizada en los teléfonos
inteligentes.

Nuestra experiencia en el ambito junto con la
consulta de investigaciones tangenciales nos
ha hecho constatar que los proyectos que im-
plican el desarrollo de elementos interactivos
para espacios culturales surgen de una necesi-
dad clara definida por el propio centro, aspecto

El uso tecnolégico

en museos ha
suscitado debate
entre especialistas
de distintos ambitos
culturales, existiendo
posturas tanto
entusiastas como
criticas.



que no siempre garantiza el éxito del resultado final. La inmediatez y capa-
cidad de la tecnologia en la obtencion de resultados rapidos, efectistas y de
impacto mediatico se ha posicionado por encima de factores como la inves-
tigacion y la reflexion respecto al uso de este lenguaje. El motivo se basa en
la proliferacién de enfoques donde el proyecto es concebido para solventar
problemas de la propia institucion, sin tener en cuenta las necesidades de
uno de los agentes mas importantes implicados en el acto comunicativo
establecido: el usuario. Por tanto, esta investigacion intenta aportar un
enfoque distinto al utilizado comUnmente en el planteamiento de las aplica-
ciones museisticas, donde la figura del usuario toma un papel fundamental
y se profundiza en la busqueda de disciplinas y metodologias validas para la
consecucion de resultados significantes en este complejo &mbito.

La necesidad de acotar los factores que determinan la calidad de un activo
digital museistico basado en la resolucién de las necesidades del usuario
nos llevaréd a aplicar metodologias interdisciplinares cominmente ajenas al
ambito expositivo. Es el caso del estudio de la experiencia de usuario, area
de trabajo tradicionalmente vinculada al ambito digital, de cuya aplicacion

a la practica expositiva existen escasos trabajos de investigacion. Asi pues,
proponemos validar el enfoque de la experiencia de usuario como una dis-
ciplina valida para el planteamiento de la produccion de los activos digitales
de los museos, siguiendo los indicios recibidos en los Ultimos afios por nues-
tra propia experiencia respecto a la validez de esta orientacion.

Al mismo tiempo, ante el planteamiento del desarrollo de una aplicacion in-
teractiva para una entidad cultural, hemos detectado la inexistencia de una
metodologia definida que sirva como guia tanto a los museos como a los
equipos de produccion implicados. Conocer el medio museistico y los proce-
sos propios del disefio de la experiencia de usuario nos permitira definir una
metodologia hibrida que implique los distintos agentes que intervienen en
el desarrollo de este tipo de plataformas. Por tanto, buscaremos respuesta a
preguntas comunes escuchadas en las reuniones que definen un futuro pro-
yecto interactivo, como: jde qué manera podemos conocer lo que necesitan
nuestros visitantes?, ;qué departamentos del museo deberian participar en
este proyecto?, ;coémo conseguimos atraer a las audiencias mas jovenes?.
Ademas, la profundizacion en las nuevas tendencias en museografia interac-
tiva presentes en la actualidad nos acercara al estado del arte de este intere-
sante medio.



Por ultimo, el desarrollo de esta tesis doctoral, que toma como punto de
partida la primera experiencia interactiva desarrollada por el equipo Unit
Experimental en la exposicion Pensar con las manos. Pep Carrid & Isidro Fe-
rrer (2013), se ha nutrido paralelamente de este proyecto y de los posteriores
desarrollados por el equipo de trabajo, profundizando en lenguajes como

la realidad aumentada, realidad virtual o la ludificacion. Las conclusiones
obtenidas a través de este recorrido tedrico y practico fueron aplicadas en la
Ultima exposicion desarrollada nuestro equipo, Ana Juan, dibujando al otro
lado (2017), permitiéndonos disponer de un conocimiento cercano y funda-
mentado de las capacidades actuales de este tipo de tecnologia.

Por tanto, podemos resumir los objetivos de esta investigacion en seis pun-
tos fundamentales:

Entender el desarrollo de la museografia interactiva desde sus
inicios hasta la actualidad, detectando los aspectos positivos y las
problematicas derivadas de su popularizacion.

Analizar la implementacién tecnologica llevada a cabo porinstitucio-
nes relevantes (nacionales e internacionales) para obtener conclusio-
nes actualizadas al respecto.

Conocer la disciplina de disefio de la experiencia de usuario y adap-
tar sus fundamentos a través de un punto de vista 6ptimo para el
planteamiento de aplicaciones interactivas para museos.

Estudiar las nuevas tendencias en el desarrollo de aplicaciones mo-
viles en los espacios culturales y acotar las posibilidades de su inte-
gracion en el entorno expositivo.

Definir una metodologia proyectual que facilite la obtencion de
resultados interactivos significantes, que resulte de utilidad para
cualquier institucion o equipo de disefio que se encuentre ante la
produccién de un activo digital.

Constatar la pertinencia de un cambio de enfoque fundamentado en
la figura del usuario, necesario en la proyeccién de las experiencias
digitales museisticas



1.2. Definicion del objeto de estudio y metodologia de
investigacion

Partiendo de los objetivos planteados en el punto anterior, establecemos
como objeto de estudio las experiencias digitales producidas por museos

e instituciones culturales, con especial énfasis en las aplicaciones moviles,
debido a la importancia que este medio ha tomado en la ultima década por
sus ilimitadas posibilidades. Ademas, profundizaremos en distintas discipli-
nas de interés tangencial que conectaremos con la museografia interactiva,
con el objetivo de poder definir un enfoque apropiado y una metodologia
valida en el desarrollo de este tipo de proyectos. Es el caso del disefio de la
experiencia de usuario, area de estudio en la que ahondaremos desde sus
fundamentos hasta su aplicacion en nuestro ambito de trabajo.

Para poder progresar en nuestra investigacion, utilizaremos un método ba-
sado en la deduccién a partir de hipétesis, que resolveremos mediante el
analisis de varios frentes fundamentales: la historia de la utilizacion tecnolo-
gica en los museos, el estudio de la disciplina del disefio de la experiencia de
usuario y su aplicacion al ambito expositivo. Para ello resultara fundamental
tanto la consulta de investigaciones afines al respecto como el testeo de una
importante cantidad de aplicaciones producidas por museos. Para com-
prender el enfoque que las principales entidades expositivas estan tomando
respecto a la publicacion de contenidos digitales, realizaremos diferentes
analisis comparativos tanto de paginas web como de aplicaciones publica-
das por museos, obteniendo una vision amplia y actualizada sobre el estado
de la cuestion.

Paralelamente, nuestra experiencia en la produccion de activos digitales
para entidades expositivas dentro del equipo de trabajo Unit Experimental
nos aportara datos de primera mano que ayuden a justificar nuestras afirma-
ciones. Por ultimo, concluiremos este proceso con el planteamiento de una
metodologia a seguir por los museos y centros expositivos para abordar la
produccién de un activo digital basado en la experiencia de usuario, validan-
dose asi el enfoque planteado en la hipotesis.



1.3. Hipotesis de estudio

La hipotesis que vertebra nuestra investigacién es la mejora de las aplica-
ciones museisticas en base a una metodologia de produccién basada en
la experiencia de usuario, disciplina que posee una importante trayectoria
en el desarrollo de productos digitales cercanos a los ambitos del ocio o la
mercadotecnia pero de la que existe cierto desconocimiento dentro de los
sectores propios de nuestro ambito de estudio. La importante cantidad de
esfuerzos e inversiones destinadas por museos de todo el mundo a su proce-
so de digitalizacién define la pertinencia de este enfoque. Por tanto, durante
esta investigacién resolveremos las siguientes preguntas para corroborar
nuestra hipotesis:

¢Resulta valido el diseiio en base a la experiencia de usuario para
plantear aplicaciones museisticas?

La experiencia de usuario se ha popularizado en los ultimos afios como un
mantra capaz de orientar a los disefiadores de aplicaciones interactivas ha-
cia la correcta resolucion de estos proyectos. En cambio, escasos estudios
relacionan esta disciplina con la museologfa, y mucho menos con la mu-
seograffa interactiva. Los museos son instituciones con unas caracteristicas
muy concretas, donde influyen una importante variedad de departamentos,
figuras profesionalesy agentes. Intuimos que la elevada especificidad de la
practica museoldgica lleva a los encargados de estas tareas a prestar mas
atencion al contenido que a la propia experiencia percibida por el usuario.

¢Qué factores determinan el éxito o fracaso de una aplicacion interac-
tiva publicada por un museo?

A pesar de la estrecha relacién que hemos establecido con este tipo de
tecnologia, resulta dificil acotar los factores clave que pueden determinar

el éxito o el fracaso de un activo digital de estas caracteristicas. Ademas, las
peculiaridades propias del ambito expositivo nos obligan a reflexionar sobre
si existen especificaciones destacables que los especialistas en museologia
deban tener en cuenta. ;Cuan diferente resultan las aplicaciones museisticas
respecto al resto de contenidos disponibles en las tiendas de aplicaciones?

i Porqué tantas aplicaciones de museos ofrecen tan mala usabilidad? ;De-
ben ser las estas aplicaciones un contenedor de centenares de obras expues-
tas en el museo? ;Qué tienen que aprender los museos de aplicaciones de



éxito como Netflix? (2007), Instagram?®(2010) o Snapchat*(2011)? Son pregun-
tas que surgen al hilo de nuestra cuestion inicial, y que intentaremos resolver
mediante el conocimiento de la disciplina de la experiencia de usuario, su
aplicacién a nuestro ambito de estudio y los paralelismos existentes entre
otras plataformas de actualidad.

¢{Qué metodologia debe seguir una institucion expositiva para conse-
guir una aplicacion verdaderamente significante?

Como analizaremos posteriormente, la significancia de una experiencia es

el resultado de la suma de multiples factores y debe ser el objetivo de cual-
quier proyecto publicado desde un espacio expositivo. Para conseguirlo,
intuimos necesaria la participacion tanto de personal especializado como de
profesionales del disefio interactivo, coordinados a través de una metodolo-
gia proyectual que definiremos segiin avancemos en nuestra investigacion.
Asi mismo, la delimitacion de los factores clave que determinan la calidad de
una experiencia interactiva y su atribucion a fases especificas del proceso de
desarrollo, resultard fundamental para poder establecer un planteamiento
holistico valido para este tipo de producciones.

2 Netflix es una compafiia de entretenimiento audiovisual basada en la emisién a través de
Internet. Aunque fue creada en 1997, es en 2007 cuando la empresa da un giro hacia la distri-
buciéon de contenidos a través de Internet mediante streaming (emision en directo).

3 Instagram, lanzada en 2010, se ha convertido en la red social basada en la publicacion de
fotografias mas importante de la actualidad. La plataforma se basa en una sencilla interfaz

donde los usuarios comparten imagenes a través de su perfil e intercambian comentarios y

valoraciones. Cuenta con 600 millones de usuarios repartidos en todo el mundo.

4 Snapchat es una red social basada en el intercambio de texto, imagenes y videos de esca-
sa duracion, cuya caracteristica principal es el borrado automatico tras un tiempo determi-
nado de todos los contenidos. Este tiempo puede variar bajo eleccion del usuario, partiendo
como minimo de escasos segundos hasta las 24 horas. La aplicacién, lanzada en 2011, tuvo
un éxito arrollador alcanzando los 300 millones de usuarios, resultando especialmente
popular entre la poblacién mas joven.
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¢Qué posibilidades ofrece la tecnologia mévil actual a los museos?

A pesar de que la mayoria de aplicaciones moviles producidas por espacios cul-
turales se basan en interacciones basicas a través de las capacidades tactiles de
los teléfonos inteligentes y tabletas, consideramos de interés profundizar en las
nuevas posibilidades que estos dispositivos ofrecen. La busqueda de ejemplos
y casos de éxito nos ayudara a acotar las tendencias de mayor interés para asi
profundizar en el modo en que los museos pueden integrarlas en su discurso
expositivo.

Durante nuestra investigacién buscaremos respuesta a estas preguntas con el
objetivo de confirmar nuestra hipotesis y obtener ademas conclusiones funda-
mentadas sobre este complejo &mbito de estudio. La convergencia de multitud
de disciplinas, su estrecha relacion con el ambito técnicoy la répida evolucion
del medio tecnologico, establecen la necesidad de una investigacion capaz de
entender la relacion entre visitante y exposicion junto con las peculiaridades
propias del entorno digital. Para ello, desde la comprensidn de la naturaleza del
acto expositivo y el analisis de los fundamentos de la experiencia de uso digital,
pretendemos organizar los conceptos y obtener tanto una metodologia de tra-
bajo véliday eficaz como unas conclusiones Utiles para acometer este tipo de
proyectos.

1.4. Estructura de la investigacion

Para desarrollar la metodologia propuesta, estructuraremos la investigacion en
tres bloques principales. En primer lugar, contextualizaremos el ambito de estu-
dio a través de un analisis cronologico del desarrollo de la relacién entre museo
y tecnologia, analizando su evoluciény profundizando en los debates generados
en torno a su implementacion.

Posteriormente, desarrollaremos nuestra hipotesis analizando el impacto gene-
rado por la llegada de los dispositivos moviles inteligentes y su repercusion en el
ambito de la museografia. Para ello, nos valdremos de ejemplos de aplicaciones
pionerasy acotaremos las tipologias de aplicacion museistica existentes. Analiza-
remos el uso actual por parte de museos destacados de las principales platafor-
mas tecnolodgicas y conoceremos el mercado actual a través de un estudio de este
ambito en continua evolucion. Una vision general sobre las tendencias mas nove-
dosas nos ayudara a obtener un enfoque actualizado de las nuevas directrices que
estan vertebrando los proyectos museisticos actuales basados en la interactividad.



[...] descubriremos

la museografia de

la experienciay su
relacion con la creacion
de activos digitales, asi
como su disefio a través
de ladisciplina de la
experiencia de usuario.

Habiendo profundizado en las posibilidades de
la tecnologia mévil y su implementacion en los
museos, definiremos la museografia de la expe-
rienciay su relacion con la creacion de activos
digitales, asi como su disefio a través de la dis-
ciplina de la experiencia de usuario. Conocer

el origeny los fundamentos de este dmbito de
estudio nos ayudara a definir las caracteristicas
que convierten al uso de tecnologfa en los mu-
seos en una experiencia verdaderamente Util

y significante. Analizaremos también recursos
de actualidad fundamentales para conseguir
mejorar el resultado de la experiencia obtenida
por los visitantes de los museos, para asi afian-
zary comprender las claves que determinen su
calidad.

Por Gltimo, a través del conocimiento de la dis-
ciplina del disefio de la experiencia de usuario,
reforzaremos nuestra hipétesis desarrollando
una metodologia proyectual valida para los
centros expositivos que se encuentren ante

un proyecto de estas caracteristicas, donde el
enfoque radicara en la concepcién del usuario
como eje central del proyecto. De ese modo,
con la realizacién de esta metodologia podre-
mos comprobar la validez del enfoque desde la
experiencia de usuario del proceso de produc-
cion de una aplicacion de estas caracteristicas.

Proponemos pues una investigacion estructu-
rada entre contextualizacion, confirmacién de
hipotesis y conclusiones, permitiéndonos com-
probar de un modo justificado nuestro plan-
teamiento inicial respecto a la relacién entre
museo, tecnologia y usuario, con la intencién
de validar nuestra propuesta y obtener una me-
todologia Util para cualquier centro expositivo.



2. Museografiay
tecnologia



2.1. Las primeras colecciones y museos

Si analizamos la historia de la museologia, tomando como punto de par-
tida los origenes del coleccionismo, observaremos que la evolucion de los
museos transcurre de forma paralela a la de la humanidad. Resulta facil
entender que los grandes cambios culturales hayan influido de manera
directa en la conservacién, exposicion y divulgacion de los logros y objetos
extraordinarios de cada sociedad. De ese modo, podemos afirmar que cada
gran acontecimiento politico, cada descubrimiento fundamental y cada hito
tecnologico ha tenido su repercusion dentro de las paredes de los grandes
museos de la historia.

La utilizacién de la tecnologia en el ambito museistico siempre ha estado
presente desde los inicios del coleccionismo, aunque para entender su uso
contemporaneo es necesario comprender desde sus inicios la evolucion

de la propia institucién museistica. El coleccionismo, como precedente del
museo tal y como es concebido actualmente, debe sus inicios a costumbres
religiosas e intereses politicos (Alonso, 1993, p. 47). Tanto en las primeras co-
lecciones de estatuillas funerarias del antiguo Egipto (afio 2000 a.C.), como
en las exhibiciones propagandisticas de tesoros obtenidos tras las batallas
en la antigua Mesopotamia (1100 a. C), la exhibicion de piezas de elevado
valor tenfa como finalidad exaltar el poder de cada pueblo o sociedad, sien-
do una actividad constante en civilizaciones de todo el mundo. Ademas, la
utilizacion de un espacio especifico para tal fin pronto se convirtié en una
caracteristica comun, siendo el templo el lugar clave donde conservar, pro-
tegery exhibir los botines de guerra mas valiosos. A través de la construccion
y adecuacion del templo surge la utilizacion de la técnica al servicio del

acto expositivo. Es el inicio del uso tecnolédgico dedicado a la exposicion y
por tanto el principal antecedente de la propia museografia® (Riviere, 1993),
disciplina que estudia todo cuanto atafie a el contenedor, el contenido y la
técnica del acto expositivo (Rico, 2006). La relacion entre botin de guerray su
conservacion en el templo evidencia tanto el interés en protegery sacralizar

5 Podemos definir la museografia como el conjunto de recursos, técnicas y practicas que
atafien a las instalaciones de los espacios expositivos y el uso que reciben a través de sus
visitantes. Se incluye como aspectos propios de la museografia desde la propia arquitectura
del contenedor (y todos los factores relacionados como la distribucién, iluminacion, etc.) asi
como la ordenacién del contenido y todos los recursos técnicos necesarios para la creaciéon
del discurso expositivo.



las colecciones de objetos extraordinarios,
como en elevar los éxitos de las batallas y de-
cisiones politicas a un plano mas cercano a los
augurios divinos que al mundo terrenal (Her-
nandez, 2006, p. 22).

Encontramos planteamientos expositivos muy
similares en la mayoria de civilizaciones anti-
guas, hasta el giro transcendental acontecido
en la Antigua Grecia: en lugar de entender el
museo como un espacio para la exhibicién
sacralizada de los principales tesoros de la
sociedad, fue entendido como una institucion
de caracter democratico, propia de los cimien-
tos del colectivo. En la cultura helena el museo
(que proviene de la palabra griega mouseoin, es
decir, templo de las musas) estaba destinado
tanto a la conservacion y exhibicion de tesoros
(fig. 4) como de antigliedades y piezas artisticas
de destacada calidad realizadas por artistas
coetaneos, siendo una institucion profunda-
mente influenciada por la opinion y la partici-
pacion ciudadana (Alonso, 1993, p. 56). Ademas
el museo tenia la funcion de ser centro de
investigacion y ensefianza, ademas de respon-
sable de la conservacion en las bibliotecas del
conocimientoy de los documentos de mayor
importancia. Este rupturista concepto supone
el precursor del museo contemporéneo sobre
el que se construyeron las grandes colecciones
de la historia.

No podemos pasar por alto en este rapido
recorrido histérico la existencia del colec-
cionismo privado, que aparecié durante la
época romana. En este periodo encontramos
las primeras grandes colecciones privadasy
el comercio con los objetos artisticos, en la
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De arriba a abajo:

Fig. 4. Tesoro de los Atenienses, en Delfos (409
a.C.), templo de reducidas dimensiones destinado
a fines expositivos.

Fig. 5. La Galeria de los Uffizi en la actualidad.



mayorfa de ocasiones procedentes de los botines obtenidos en las grandes
conquistas del Imperio. Con la llegada del cristianismo y la expansion de las
grandes religiones monoteistas, la Edad Media supuso una época oscura,

en la que la exhibicién de piezas artisticas se vio relegada al ambito de los
templos cristianos, realizandose incluso manipulaciones de obras clasicas
para adaptarlas a la iconografia pertinente, siendo el resto ocultadas en 'ca-
maras del tesoro' durante siglos. Finalmente, tras el retorno al Humanismo
caracteristico Renacimiento, el museo vuelve a tener la presencia social de la
que gozaba en civilizaciones anteriores, creandose la acepcidon moderna del
termino museo a partir del mouseion heleno. Aparecen en este momento las
granes colecciones y el mecenazgo de artistas, siendo considerada la Galeria
de los Uffizi (1564) (fig. 5) el primer edificio construido con la finalidad de
convertirse en un gran museo (Micheletti, 1967, p. 27).

Durante los siguientes trescientos afios, los museos se consolidaron como
instituciones reconocidas de importante notoriedad. Una caracteristica co-
mun, indiferentemente de su situacién geografica, es que en este periodo los
grandes museos comparten cierto caracter hermético, siendo contenedores
ajenos al exterior. Su labor se reducia a protegery conservar los tesoros mas
importantes de la sociedad, siempre de un modo atemporal e impermeabile,
alejado para toda la eternidad de la conciencia del mundo exterior. Tal y
como ejemplificaba Brian O’Doherty:

Una galeria era construida con leyes tan rigurosas como las que se aplicaban en
la construccion de unaiglesia medieval. El mundo exterior no debe penetrar en
ellayy, por eso mismo, las ventanas suelen estar cegadas.

(O’Doherty, 1986, p. 13).

Sera con la llegada del s.XVIII, el movimiento ilustrado y las grandes revolu-
ciones sociales, cuando acontencera el fin del museo ajeno a su entornoy se
estableceran las bases del museo contemporaneo.



2.2. Fundamentos del museo moderno

Con la llegada del s. XVIII, marcada por el nacimiento del racionalismo y el
espiritu enciclopedista, se produce una fractura fundamental en la concep-
cion del museo, entendiéndose como institucion cultural publica. A la labor
expositiva se suma el estudio, la investigacion y la critica, asi como la tarea
de divulgary transmitir a todos los ciudadanos los valores propios del nuevo
movimiento cultural. Se intensifica el interés en el estudio y conservacion del
patrimonio, que es entregado a todos los ciudadanos y se exhibe como una
parte fundamental del pasado capaz de ayudar a entender los hechos del
presente (Santacanay Hernandez, 2006). En Europa, con la llegada de la Re-
volucién Francesa, se establecen las bases de una nueva sociedad que ofre-
celaculturay el arte a todos los miembros de la poblacion, siendo el hito

de mayor importancia simbélica la apertura de la Galeria del Louvre en 1873
(fig. 6), fundada con un gran espiritu revolucionario, destinado inicialmente
a mostrar los expolios arrebatados a las aristocracias (Maleuvre, 1999, p. 10).
Tras este hito, se extendié por toda Europa una evidente tendencia de aper-
tura de pinacotecas y nuevos museos afines a las ideas de la nueva museolo-
gia, entre ellos el Museo Nacional del Prado en 1819 o la National Gallery en
1824 (fig. 7). Frente al hermetismo del concepto museistico anterior al s. XVIII,
en multitud de ocasiones vinculado directamente al ambito religioso y poli-
tico, encontramos una nueva institucion laica, de caracter publico. Aunque
las exhibiciones de caracter religioso y privado han seguido existiendo hasta
la actualidad, el nuevo enfoque del museo humanista abri¢ las puertas a la
reflexion y replanted de las bases de esta institucion.

La actividad museistica tuvo una importante expansiéon y popularizacién du-
rante todo el s. XIX, como consecuencia de la intensa transformacién de las
estructuras sociales y el cada vez mas democratico acceso a la cultura a tra-
vés de la proliferacion de los museos publicos (Belcher, 1994). Para las nue-
vas clases medias, el acceso al capital cultural resultd ser igual de importante
que el econémico o social, siendo en este nuevo contexto una actividad bien
valorada socialmente, enriquecedoray propia de individuos cultos (Reeve

y Woollard, 2016, p. 7). El asentamiento de la corriente cultural ilustrada y la
industrializacién propiciaron la concepcion de la visita a los museos como
una actividad cultural lidica, ademas de la creacién de una gran variedad
heterogénea de ellos, opuesta a la linealidad que encontramos en los siglos
previos (Alonso, 1993, p. 97). Por Ultimo, destacar que en este periodo encon-



De arriba a abajo:

Fig. 6. Grabado de 1844 publicado en la revista
Magasin Pittoresque que representa una de las

galerias del recién inaugurado Museo del Louvre.

Fig. 7. Sala de la National Gallery (Londres) en la
actualidad. Imagen: National Gallery.

tramos el interesante fendmeno de la especiali-
zacion de los museos, debido principalmente a
su multiplicacién y a la demanda por parte de
la sociedad de contenidos mas especificos. De
ese modo, mas alla de las antiguas pinacotecas
y galerfas, aparecen nuevos museos especificos
que abordan temas cientificos, técnicos, cultu-
rales o etnograficos.

Por ultimo, es importante resefiar la aparicion
de nuevas funciones que, paralelamente a

la expositiva, pasaran a formar parte de las
responsabilidades del museo. Nos referimos
en primer lugar a la critica y valoracién de la
propia produccién artistica, con la aparicion de
tedricos, comisarios y criticos, conformando el
tejido de especialistas propio del ambito del
arte. Ademas, en segundo lugar, encontramos
la préctica y reflexion sobre el posicionamiento
del museo frente a la sociedad que lo envuelve,
ya que al museo de la modernidad se le exige
unaimportante conexién con el entorno al que
pertenece. Se potencia pues el concepto de
museo-ciudad y museo-sociedad, poniendo en
alza su validez como dinamizador cultural y su
capacidad didactica.



2.3. El espiritu didactico y la renovacion del
discurso expositivo

La apertura hacia la proyeccion social que asentaron los idedlogos del mu-
seo moderno propicié rapidos cambios que transformaron la concepcion de
la misma praxis museistica. El espiritu adoctrinador de estos espacios hizo
necesaria la llegada de nuevas estrategias para construir un relato museolo-
gico accesible y cercano al pubico. Es por ello que de manera gradual, desde
el final del s. XIX'y especialmente tras las Grandes Guerras durante la segun-
da mitad del s. XX, el factor didactico gana protagonismo dentro de los espa-
cios expositivos. Se investiga y potencia la capacidad didactica del museo,
especialmente a través del objeto, elemento fundamental que vertebra cual-
quier exposicion. Este se encarga de mostrarnos tanto las piezas extraordina-
rias de caracter artistico como los objetos que describen el modo de vida de
civilizaciones del pasado (Santacanay Llonch, 2012). La consolidacién de la
didactica moderna validé al museo como herramienta pedagégica no for-
mal, mas bien paralela a la ofrecida en el sistema educativo (Pastor, 2004, p.
44). El discurso museistico comenz6 a utilizar nuevas estrategias basadas en
la capacidad de observacion del espectador, su curiosidad y posibilidades
de asimilacion de contenidos a través del descubrimiento (Guerrero, 2016).

Bien es sabido que muchos tedricos en pedagogia destacan la positiva
capacidad de los museos como espacio valido para el aprendizaje, como
resumen Ferreiro, Larraburu y Larraburu en su ensayo Estrategias para la
integracion Escuela-Museo:

Asi como la educacion cambid, también cambiaron los museos. Ahora no son tan
solo las instituciones a las que se acude para aprender conceptos. Ahora 'y adn,
mas en el futuro, el museo debera ser el lugar donde acudiran los alumnos para
aprender a formular hipétesis, a clasificar, a emitir juicios criticos, en suma, a po-
ner en juego las capacidades propias de su edad. Se lo considera un instrumento
Util para el trabajo procedimental. (Ferreiro, Larraburu, y Larraburu, 2005).

Por tanto, el museo contemporaneo presta una importante atencion a la trans-
misién de contenidos y de ello se deduce un desarrollo mucho mas intenso de
su propia proyeccion pedagégica (Garcia, 2000). La creacion de departamentos
didacticos dentro de los principales museos evidencié laimportancia que este
factor tomé en la museologia contemporanea (Zubiaur, 2004, p. 289). Estos



gabinetes didacticos surgen de la necesidad de
potenciar la faceta educativa de los museos (fig.
8), tanto en aquellos relacionados con el ambito
artistico (que vinculariamos con la educacién en
las artes) como aquellos de caracter divulgativo o
cientificotécnico. A pesar de ello, tal como apun-
tan Fontal, Coca, Olalla y Sdnchez respecto a la
implementacion de la educacién artistica en los
museos, se trata de un proceso que todavia se
encuentra en pleno desarrollo:

La educacion artistica ha de esperar al siglo

XX para tomar conciencia de su importancia
en los museos. En los Ultimos afios éstos han
incorporado de forma natural departamentos
educativos que solventen el déficit historico de
cara a los diferentes publicos. Esta declaracion
de intenciones, aunque supone un avance,
sigue teniendo numerosos obstaculos de cara
a la realizacion de una verdadera accion edu-
cativa. Aunque el acercamiento ha sido muy
intenso, alin parecen existir distancias entre la
instituciony los publicos, ddndose prioridad a
los aspectos de conservacion y exhibicién sobre
la accion educativa (Coca et al., 2008, p. 27).

De ese modo el museo, a través de su funcion
didactica, se convierte en un agente dinamiza-
dor cultural que atafie tanto al espacio de ocio
de los ciudadanos como a la ensefianza en

las propias escuelas. Los espacios expositivos
actuales deben ser entendidos como extensio-
nes de la escuela, siendo su responsabilidad la
construccién de un escenario estimulante va-
lido para el aprendizaje. En palabras de Ricard
Huerta:

[...] descubriremos

la museografia de

la experienciay su
relacion con la creacion
de activos digitales, asi
como su disefno a través
de la disciplina de la
experiencia de usuario.

Fig. 8. Visita guiada para nifios en el Museo Na-
cional Centro de Arte Reina Soffa. Imagen: Adam
Jones.



[...] los museos necesitan a las escuelas, y viceversa. No sélo se necesitan mu-
tuamente, sino que también adquieren mayor entidad al funcionar conjunta-
mente, al combinar fuerzas, al generar un territorio comun. El museo dejo de ser
un coto exclusivo de especialistas en conservacién y de geniales catalogadores
o curadores. Actualmente no se entiende un museo sin una minima intencion
divulgadora y educativa (Huerta, 2010, p.12).

El espacio museistico debe ser entendido como un laboratorio para la educa-
cion en las artes y el patrimonio, a través de experiencias sensoriales, signifi-
cativas, participativas y ludicas, generando el entorno adecuado para que el
visitante sea capaz de realizar sus propias valoraciones criticas. De sus respon-
sables depende el uso de las herramientas necesarias para facilitar la forma-
cion de los visitantes tanto en la cultura material como en aquel patrimonio de
caracterintangible (Juanolay Calbd, 2007). ;Qué papel toma la tecnologia
dentro de la funcion didactica de los museos? Durante nuestra investigacion,
profundizaremos en la capacidad de los avances técnicos para permitir el
papel divulgador de estos espacios, tanto desde su lenguaje propio como en
la facilitacion de la tarea de padres, profesores y educadores, figuras a menu-
do desestimadas en el planteamiento de las experiencias museisticas.

2.3.1. El nacimiento de la museografia de la experiencia

Elinterés en la transmision de ideas y conceptos marcara la necesidad de
hacerlo de un modo atractivo, estimulante e incluso divertido. La compe-
tencia respecto a otros medios de entretenimiento obligd a los museos a
plantearse nuevos modos de resultar atractivos para el gran publico, factor
que propicio la progresiva pero firme adopcion de elementos tecnologicos
dentro de las salas expositivas. Podriamos posicionar los precursores de esta
tendencia en dos momentos historicos clave: en primer lugar, en las grandes
exposiciones universales (desde finales del s. XVIIl hasta la actualidad), don-
de era comun encontrar esfuerzos en ingenieria y técnica destinados a des-
tacary sorprender entre los pabellones, debido a la importante competencia
existente entre ellos. En segundo lugar, debemos destacar los montajes rea-
lizados durante todo el s. XIX en museos de tipo cientifico, donde era comun
el uso de dioramas y escenografias de caracter realista e impactante. Estos
montajes, donde se exhibian piezas propias del ambito de la taxidermia y
entornos recreados a través de simulaciones teatrales o pinturas de fondos,
retomaban el espiritu de los gabinetes de curiosidades del s. XVIl y permitian



Fig. 9. Visita guiada para nifios en el Museo Thyssen-Bornemisza. Imagen: EducaThyssen.
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a los visitantes descubrir de un modo visual y fascinante estilos de vida de
culturas lejanas, entornos del pasado o criaturas desconocidas (Radery
Cain, 2014, p. 59).

Nos encontramos pues ante la consolidacion del museo de la experiencia,
tendencia que actualmente se encuentra de plena actualidad. Entre los mu-
seos pioneros en implementar esta filosofia, es importante destacar el caso
del Exploratorium, el museo interactivo de ciencia que el profesor de fisica
Frank Oppenheimer fundé en 1969 en San Francisco. Con el denominador
de “museo de arte, ciencia y percepcion’, la idea de Oppenheimer se basaba
en democratizar la ensefianza cientifica a través de un museo focalizado en
la experiencia, sin coleccidn, donde los visitantes podian interactuar con
dispositivos construidos para tal fin y descubrir asi todo tipo de fendmenos
naturales: electromagnéticos, opticos, fisicos o atmosféricos (fig. 10y 11).
Actualmente todavia en activo, el Exploratorium esta considerado como un
hito que replanted la educacion cientificay que resulté un referente crucial
para la creacion de los posteriores museos, replanteando la relacion entre
exhibicion, pedagogia e interaccién. La financiacion de este centro, que con-
to6 con el apoyo de la administracién publica, también marcé un referente en
el que las instituciones daban respaldo a este tipo de museos como comple-
mento a la ensefianza publica (Ogawa, Loomis, y Crain, 2009). El Explorato-
rium anticipd la tendencia de permitir que los visitantes aprendieran a través
de la exploracion con todos sus sentidos y la realizacién de actividades. El
ejemplo de este tipo de museo se popularizd rapidamente, generando una
corriente museistica basada en el vertebrado a través del doing (haciendo)
frente a la experiencia contemplativa tradicional (Hughes, 2010, p. 17).

La museografia de la experiencia se consolidé durante el s.XX proliferando
una gran cantidad de museos que implementaron este tipo de dinémicas en
sus instalaciones. Paralelamente y con base en esta tendencia, es importan-
te destacar el valor que en las Ultimas décadas han tomado las actividades
realizadas en el interior de los museos, complementando al montaje expo-
sitivo. Resulta fundamental destacar la relevancia que han tomado las acti-
vidades realizadas en el interior de estos espacios. Nos referimos a eventos,
talleres y cursos, donde la filosofia del doing cobra su pleno sentido. Actual-
mente, la mayoria de museos de cierto volumen poseen una programacion



De arriba a abajo:

Fig. 10. El Exploratorium de Frank Oppenheimer en 1975. Imagen: Jonathan Wilson.

Fig. 11. Festival de las burbujas en el Exploratorium, 1985. Imagen: Esther Kutnick.



estable de talleres especificamente disefiados, siendo una tendencia todavia
en crecimiento (Esteve, 2005, p. 153). Ademas, para una buena practica de la
didéctica vivencial en este tipo de actividades dentro de los espacios exposi-
tivos, es fundamental tanto la existencia de un gabinete didactico dedicado
como la formacion, reconocimiento y normalizacion de la figura del educa-
dor (Huerta, 2010, p. 223), especialista que debe garantizar la correcta trans-
misién de conocimientos en la experiencia que supone una visita organizada
aun museo.

Por Ultimo, es importante remarcar la importancia de la relacion que estos
espacios establecen con su entorno. Tal y como apunta Maite Ibafiez, "el mu-
seo del futuro debe reforzar su identidad como espacio social dinamizadora,
fortaleciendo su relacion y contacto con la ciudadania" (Ibafiez, 2016).

2.4. Evolucion de la museografia interactiva antes del
teléfono inteligente

El desarrollo tecnolédgico acontecido durante la segunda mitad del s. XX trajo
consigo cambios fundamentales en el modo en que la interactividad dentro
de las salas de los museos era entendida. Esta evolucion se produjo de ma-
nera relativamente progresiva hasta la llegada del primer smartphone® en
2007, cuya aparicion supuso una revolucion de tal calado que nos obliga a
hablar de museografia interactiva pre-smartphone para definir el conjunto de
planteamientos tecnolégicos introducidos en los museos antes de la llegada
de estos dispositivos. Resulta de especial interés para nuestra investigacion
analizar el desarrollo de la tecnologia museografica desde sus primeras pro-
puestas, y especialmente los resultados derivados de su implementacién.
Con ello, pretendemos entender los hitos y las principales problematicas
surgidas a raiz de la asimilaciéon museogréfica de la tecnologia, con el fin de
enumerary establecer los principales retos con los que la tecnologia actual
debe enfrentarse.

6 Definiremos como smartphone o teléfono inteligente aquellos dispositivos méviles con
capacidad de conexion y navegacion de Internet, camara y posibilidad de utilizar aplicacio-
nes desarrolladas por terceros.



Fig. 12. The black room cycle (1958) de Wolf
Vostell, obra pionera en integrar un televisor
en su composicion. Fotografia: Berlinische
Galerie.

2.4.1. Inicios de la tecnologia como arte

La répida expansion que durante los afios sesenta

y setenta tuvieron los mass media, especialmente

la television, el ciney la radio, tuvo su reflejo en el
interior de los museos. Gradualmente los elemen-
tos tecnoldgicos comenzaron a convertirse en un
recurso habitual dentro de los espacios expositivos.
En primer lugar, debido a que estas tecnologias des-
pertaron el interés de multitud de artistas que plan-
tearon la inclusién de los dispositivos electrénicos
como parte de su discurso, como la composiciones
objetuales de Wolf Vostell (fig. 12), que integro televi-
sores dentro de la construccién formal de sus piezas
artisticas (Terraroli, 2009, p. 21). Algo més tarde, los
directores de entidades museisticas entendieron

el potencial de estos dispositivos, tanto por sus
obvias posibilidades didacticas como por el interés
creciente que estos sistemas despertaban entre la
poblacion. De ese modo, tal y como vaticinaban los
idedlogos del museo moderno, la actualidad social,
sus avances, logros y medios, se integraron en el dis-
curso museistico, en sintonia con el lenguaje cultural
siempre en continuo cambio (Alcald, Fernandez, y
Rico, 2009, p. 20).

La presencia tecnologica en los museos desde la
aparicion de los mass media fue una constante que
ha perdurado hasta la actualidad. Los principales
factores que propiciaron su popularizacion fueron su
capacidad como soporte capaz de democratizar el
conocimiento, la posibilidad de ofrecer informacion
contextual en las propias exposiciones y sobre todo
la concepcion de estos elementos como una buena
solucion ante la necesidad de aumentar el interés

y nimero de visitas. Ademas, como analizaremos
posteriormente, la tecnologia ofrece ventajas evi-
dentes en el &mbito de la accesibilidad, haciendo
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del museo un espacio mas inclusivo para personas
con dificultades cognitivas, por ejemplo visuales o
auditivas (Nolan, 2016). Asi mismo, la evolucion de
la museografiay la consolidacion de un nuevo tipo
de exposicion basado en la planificacion didactica,
las metodologfas constructivasy la cercania con los
medios utilizados por los visitantes (Alcala, Rico, y
Fernandez, 2009, p. 20), llevaron a convertir el uso de
elementos tecnologicos en una verdadera necesidad
dentro de cualquier espacio expositivo, especialmen-
te aquellos destinados a exposiciones de caracter
divulgativo.

Por tanto la evolucién del uso de la tecnologia tanto
desde el planteamiento museoldgico como del mon-
taje museogréafico ha estado estrechamente vinculada
a los cambios tecnolégicos, adaptando e incluyendo
novedades constantemente. A continuacion realizare-
mos un recorrido temporal por las principales etapas
de la tecnificacion museistica acontecida en los ulti-
mos 40 afios, para entender los aspectos positivos y
negativos de su implementacion.

2.4.2. Los mass media como recurso
museografico

Desde la aparicion de los primeras sistemas audio-
visuales, los musedgrafos comenzaron a utilizar los
dispositivos digitales para mostrar informacion en
las salas, inicialmente de un modo lineal (donde el
visitante es mero espectador de una secuencia na-
rrativa o visual), y con el desarrollo de los sistemas
digitales, de un modo interactivo (donde existe capa-
cidad de respuesta y seleccion por parte del visitante
através de alguin sistema de control o interfaz).

El primer caso de adopcion de una tecnologia propia
de los grandes canales de comunicacién para los inte-
reses de un museo lo encontramos en 1952, cuando el
Stedelijk Museum de Amsterdam utilizb una emision

7 Nombraremos como audioguias aquellos
sistemas que permiten recibir comentarios
sobre la coleccién de un museo o informa-
cién de interés para la visita, generalmente
a través de algun sistema portatil interac-
tivo. En la mayoria de ellas, un sistema de
codigos permite la seleccion de items para
desarrollar, aunque en los dispositivos mas
avanzados esta seleccion se automatiza a
través de deteccion de posicionamiento,
cddigos QR o infrarrojos.



de radio para crear la primera audiogufa’ de la historia (Tallon, 2009). El siste-
ma, basado en la adaptacion de una radio portatil distribuida por Phillips,
disponia de una pinza para sujetarse en la ropa de los visitantes y de un
primitivo auricular fabricado en cristal (fig. 13). Con esta pionera iniciativa,
los usuarios podian utilizar dicho sistema para complementar su experiencia
de visita recibiendo informacion emitida por el propio museo, resultando un
caso precursor de la utilizacion de los medios de masas dentro del museo y
un claro antecedente de las populares audioguias.

Més adelante encontramos experiencias de narracién lineal como las instala-
ciones realizadas con televisores y proyecciones de tipo cinematografico en
todo tipo de museos de ciencias durante los afios setenta. La aparicion de
los sistemas de video domésticos junto con el cassete como soporte de au-
dio, facilitaron que los museos pudieran instalar de un modo accesible siste-
mas narrativos lineales. Estos permitian complementary plantear narrativas
paralelas a los contenidos mostrados en las salas. En 1975, en la exposicion
organizada por el Museo del Movimiento Revolucionario Obrero de la actual
Republica Checa, se utilizaron video proyecciones que permitian disfrutar de
imagenes referentes a documentos histéricos de especial importancia para
la exposicién, siendo este caso uno de los pioneros en la utilizacion de técni-
cas propias del ciney la televisién dentro de espacios expositivos.

Fig 13. Sistema de audioguia basado en emisiones de radio utilizado en 1952 por el
Stedelijk Museum de Amsterdam. Imagen: Loic Tallon.
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2.4.3. El nacimiento de la interactividad digital

Los afios 80, marcados por la popularizacion del ordenador de sobremesay
de los videojuegos, trajeron consigo los primeros tanteos de interactividad
digital a los museos, y con ello el nacimiento de la propia museografia in-
teractiva. Aparecieron las primeras instalaciones reactivas a decisiones por
parte del usuario, dejando de lado la linealidad que hasta entonces se habia
popularizado y, aunque de un modo primitivo, abriendo las posibilidades de
todo un nuevo discurso. En este momento aparece la interfaz como recurso
mediador entre el contenido mostrado y el espectador, ofreciéndole una
experiencia reactiva (realizar accion que conlleva a obtener reaccion). De un
modo intuitivo ante la inexistencia de convenciones al respecto, los disefia-
dores de estos entornos tuvieron que definir los recursos visuales, jerarqui-
cosy conceptuales que debian permitir la utilizacién de estos entornos a
usuarios de todo tipo. Es el caso de la instalacion pionera Living Arctic Exhi-
bition en el Mankind Museum, la seccién dedicada a la etnografia del British
Museum, en 1987. En ella se proyectd una instalacién en la que los visitantes
podian utilizar una pantalla con sensores tactiles y de ese modo consultar
los contenidos de su interés, dando la posibilidad de profundizar en aquellos
aspectos que el usuario considerara oportunos.

2.4.4. Aproximaciones a la virtualidad

Durante los aflos 90 encontramos una clara popularizacion de las instalacio-
nes audiovisuales en los museos, dada la evolucion de los sistemas de pro-
yeccién, las pantallas de gran formato o los video-walls. La evolucion técnica
de los formatos audiovisuales permitié imaginativas variaciones como las
proyecciones desde el suelo o techo, la combinacion de diversos planos para
envolver al espectador, o integraciones de todo tipo entre elementos electré-
nicos y museografia. Ademas, otra caracteristica fundamental de esta década
fue definida por el desarrollo acelerado de los ordenadores de sobremesay
especialmente del CD-ROM, permitiendo compilaciones de software mucho
mas complejas que facilitaron que la interactividad finalmente llegara a las
salas de los museos de un modo masivo. La consolidacion de los sistemas
de escritorio permitio a los disefiadores de contenidos una mayor facilidad
para encadenar los items que se mostraban en estas pantallas. Asi, de un
modo no-lineal el visitante comenzé a ganar libertad para descubrir segln
sus intereses la informacion que le resultara mas estimulante.



The Virteal Museum is an interactive, electronic muscum
where users can move from room to room, and select
any exhibit for more detailed examination. The exhibits
cover such topics as medicine, plant growth, the
environment and astronomy.
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Fig. 14y 15. The Virtual Museum, CD-ROM inte-
ractivo distribuido por Apple en 1992.

8 VRLM (1995) fue un formato de archivo
estandar que responde a las siglas Virtual Reality
Modeling Language, cuyo objetivo fue normalizar
el uso de contenido tridimensional adaptados
especificamente para ser consultado en la red.

9 Sockwave 3D (1995) es todavia el estandar de
Adobe para la reproduccion de contenido tridi-

mensional a través de navegadores web, en base
a lenguaje Flash, actualmente todavia en activo.

Esta década no estuvo exenta de investigacion
en nuevos formatos, pues encontramos en
estos afios los primeros tanteos con la virtua-
lizacion del propio museo. Consideramos un
buen ejemplo el CD-ROM educativo distribuido
por Apple titulado Virtual Museum (1992), que
permitia la exploracion de un entorno museis-
tico tridimensional pre-renderizado a través de
una sencilla interfaz. Este, simulaba el aspecto
de un museo tradicional en el que se exhibian
objetos virtuales propios de diversos ambitos,
tanto artisticos como cientificos (fig. 14 y 15).

El aumento de potencia de los ordenadores
que tuvo lugar en los siguientes afios permitio
la creacion de experiencias interactivas mas
completas, estableciéndose el CD como forma-
to de distribucion por excelencia. La populari-
zacién de las tarjetas de aceleracion grafica 3D
y la introduccion de sistemas de navegacion
de entornos prerenderizados como el VRML®

y Shockwave 3D° permitieron desarrollar en-
tornos fotorealistas explorables por el usuario
(Bianchini, 2016). Este concepto mostraba los
museos virtuales como réplicas de los museos
fisicos, proponiendo una experiencia visual-
mente impactante pero de escasa practicidad,
dentro del efectismo caracteristico de una tec-
nologia incipiente. Las dificultades para con-
sultar los items que estos entornos acaecian
junto con una mayor demanda de contenido
mas alla de la espectacularidad del medio ayu-
daron a dar paso a interfaces de consulta mas
cdmodasy accesibles.
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2.4.5. Internet y la deslocalizacion
del museo

La llegada de Internet y su rapida po-
pularizacion durante la década de los
90 supuso el siguiente gran hito al que
tuvieron que enfrentarse los directores
de entidades museisticas. El impacto
de esta tecnologia produjo cambios tan
transcendentales que tras su llegada
acontecieron afios de evolucion frenéti-
ca, donde la museologia tuvo que replan-
tear sus propios principios (Walhimer,
2015). Del mismo modo que el mundo

y sus telecomunicaciones cambiaron
drasticamente, los museos también o
hicieron, cuestionando factores como la
localidad, experiencia fisica o la perma-
nencia del museo (Smith, 2014), dando
lugar a la deslocalizacion del propio es-
pacio expositivo.

Anivel global, los museos se encontraron
en un momento especialmente relevante,
en el que sin previo aviso debieron plani-
ficary construir una nueva entidad com-
pletamente virtual, mas alla de |a fisica.
Estainclufa, en primer lugar, la presencia
de la identidad a nivel comunicativo

en este nuevo medio, y en segundo, el
desarrollo de las plataformas y sistemas
para la exhibicién de fondos a través de
la propia web. “Hoy en dia, el espacio

de un museo ya no es solo aquel que se
encuentra entre sus paredes. Un museo
también esté en la red o en cualquier
lugar o dispositivo que permita el acceso
ainformacion digital” (Lopez y Santaca-
na, 2013).

La revolucion de las comunicaciones di-
gitales provoco una etapa de produccion
de recursos digitales frenética, debido al
gran aluvion de paginas web que los mu-
seos publicaron para garantizar su pre-
sencia en este medio. Estas paginas web
compartian estéticas y recursos similares,
basando su contenido en el texto y los
hipervinculos, limitando la disponibilidad
deimagen por las dificultades técnicas
derivadasy la calidad de las conexiones
del momento. Son buenos ejemplos las
paginas web de grandes museos que
hemos tenido oportunidad de recuperar,
como la del Metropolitan museum of Art
de 1996, la web de los museos Guggen-
heim en 1996 o la pagina del Museo del
Prado de 1997 (fig. 16, 17y 18). Estos pri-
meros portales web, que inicialmente se
limitaban a mostrar informacion basica
sobre el propio centro, fueron ganando
complejidad durante los siguientes afios
debido a la evolucién tecnologica, reali-
zando importantes esfuerzos (logisticos y
econdmicos) para construir paginas web
mucho méas completas. En esta década
encontramos las primeras webs de mu-
seos con acceso a fondos, visitas virtuales
y pequenas experiencias interactivas.

10 En el dmbito web, la mejora de la velocidad
de conexion permitié incluir progresivamente
mayor contenido visual (imagenes). La mejora

de los navegadores web y la estandarizacién

del codigo HTML permitieron a su vez recursos
avanzados que liberaron a los disefiadores de la
dependencia exclusiva de los textos e hipervincu-
los para construir las paginas web.



La revolucion de las
comunicaciones digitales
provoco una etapa de
produccion de recursos
digitales frenética, debido al
gran aluvion de paginas web
que los museos publicaron
para garantizar su presencia
en este medio.

De arriba a abajo:

Fig. 16. Pagina web del MET de Nueva York en 1996. Imagen
recuperada a través de http://www.web.archive.org. Fecha de
consulta: 5 de enero de 2016.

Fig. 17. Pagina web de 1996 de la red de museos Guggenheim.
Imagen recuperada a través de web.archive.org. Fecha de con-
sulta: 5 de enero de 2016.

Fig. 18. Pagina web del Museo del Prado en 1997. Imagen re-
cuperada a través de web.archive.org. Fecha de consulta: 5 de
enero de 2016.
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Una vez se consiguid un trafico de imagenes fluido a través de la web, se pro-
dujo un salto tecnolégico transcendental, ya que por primera vez fue posible
mostrar contenidos almacenados en un servidor. Esta opcién multiplicaba la
capacidad de elementos a exhibir, anteriormente definida por la capacidad
del CD-ROM o los discos duros de los ordenadores instalados en salas. Ade-
mas, la llegada de Internet conect6 a los museos entre ellos, permitiendo la
creacion de grandes redes teméticas de conocimiento, conectando el propio
museo con otros centros, bibliotecas y archivos, acabando con la concep-
cion del museo como entidad aislada.

La consolidacion y mejora de la red abrié camino a nuevos usos dentro de
las paginas web de los museos, especialmente aquellos enfocados hacia

la mejora de la didactica. Destaca la inclusién de informacién de utilidad
para el acceso al museo, asi como la oferta de material de utilidad enfocado
principalmente a docentes, debido al ya comentado aumento de actividades
didacticas implementado en los centros expositivos. Gracias a las webs de
los museos, los docentes pueden accedery obtener informacién de utilidad
para la preparacion de la visita, a través de distintas tipologias de documen-
tacion. Tal como apunta Ricard Huerta:

Las TIC pueden ayudar en la organizacion y el aprovechamiento de las visitas

a los museos. Algunos docentes demandan mas informacién sobre las obras

y los autores expuestos (que podria estar incorporada en la pagina web del
propio museo). Otros reivindican estas tecnologias para el propio alumnado,
adecuando los contenidos a los gustos y necesidades de este. El beneficio de la
visita virtual queda patente, aunque la utilicemos como herramienta que servira
inicialmente al maestro para preparar la visita. Pensamos que el medio mas
adecuado, actualizable y econdémico serfa una pagina web informativa, interac-
tiva y muy funcional. (Huerta, 2010, p. 109)

Respecto a las posibilidades de las visitas virtuales citadas por Huerta, resul-
ta un buen ejemplo la desarrollada por el museo universitario del Patronato
Martinez Guerricabeitia (PGM) de la Universitat de Valencia en 2004, con mo-
tivo de su exposicion LArt de la Guerra. El objetivo de este recurso perseguia
tanto favorecer la consulta previa a la visita de los profesores para permitirles
visitar el espacio sin necesidad de desplazarse hasta él, como la consulta de
publico general que sintiera interés por la muestra. (Huerta, 2007, p. 225).
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Fig 19. Imagen del sistema desarrollado en el
proyecto HIPPIE por GMD en 1997. Imagen:
GMD.

11 HIPPIE fue desarrollado por GMD (el Cen-
tro de Investigacion Nacional de Alemania
para la Investigacion Tecnolodgica) dentro
del proyecto Hyperinteraction with Physical
Spaces (HIPS), un programa apoyado por la
Unién Europea dentro del proyecto SPRIT

I. Como miembros asociados participaron
varias universidades (Siena, Edinburgo,
Dublin), y diversas empresas entre las que
destaca Alcatel.

Paralelamente a la construccion de las paginas
web de las entidades expositivas, ;de qué modo
afectd Internet a la experiencia de visita dentro
de los museos? En un principio, los usos de la
web realizados por los centros expositivos estu-
vieron enfocados a la construccion de paginas
web informativas que podian ser consultadas
dentro de las instalaciones de los museos (hay
que entender que en los primeros afios de la
expansion de Internet la gran mayoria de la
poblacion todavia no podia acceder desde sus
hogares). Ademas, resulta interesante destacar
otros usos experimentales que acontecieron
basandose en esta tecnologia. Como interven-
cion pionera destaca el proyecto HIPPIE™, una
plataforma experimental desarrollada en 1997
en base a las nuevas posibilidades que Internet
ofrecia a los museos. En ella, se planted un mo-
delo para potenciar los contenidos museisticos
basado en el uso de una plataforma en linea de
caracter némada, que funcionaba durante la
preparacion, la visita y la posterior evaluacién
de la experiencia (fig. 19). Permitia la consulta de
bases de datos en linea, comprobacién de pre-
cios y horarios de visita, seleccién de puntos de
interés para el usuario, y la capacidad de recibir
explicaciones en formato audio que comple-
mentaban en directo la visita de la sala, utilizando
un dispositivo PDA conectado a una red wifi que
detectaba a través de infrarrojos la posicion del
dispositivo dentro del museo (Oppermanny Spe-
cht, 1999). Consideramos esta iniciativa como un
planteamiento pionero en aprovechar la utilidad
de la web para enriquecer el acto expositivo, y
anticipé sistemas posteriores presentes en la
actualidad.
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2.4.6. La estandarizacion del artefacto digital
Durante los afios 2.000, asistimos a una impor-
tante popularizacion de los sistemas interacti-
vos instalados en las exposiciones. Los avances
que los fabricantes de dispositivos presentaron,
junto con el abaratamiento y adelgazamiento
de las pantallas, permitieron posibilidades
impensables afios atras. Debido a esto, encon-
tramos en este periodo multitud de soluciones
que combinaron pantallas con sistemas con
navegacion a través de punteros e incluso algu-
nos sistemas tactiles. La aparicion de empresas
especializadas en dichos montajes propicio la
popularizacién de sistemas 'todo en uno', que
poblaron las exposiciones de totems digitales,
junto con elementos de mobiliario que incluian
pantallas con contenido audiovisual interactivo
(Fig. 20). Estos elementos, entidades objetuales
independientes dentro de las salas museisti-
cas, seran definidos como artefactos digitales.
Esta popularizacién propicio la creaciéon de
toda unaindustria basada en elementos es-
tandar que resultaron adoptados con facilidad
por gran cantidad de espacios expositivos, para
incluir interactividad de un modo relativamen-
te asequible y rapido.

Las posibilidades técnicas de estos nuevos
dispositivos hicieron imaginar usos creativos
al permitir posibilidades de integracién entre
artefacto y exposicién muy atractivas para los
musedgrafos y disefiadores de espacios. Fue
el caso de la instalacion Binoculars en el Impe-
rial War Museum de Londres, donde se instalo
una pantalla con contenido audiovisual que
se podia observar a través de unos prismati-
cos ubicados en la sala, dando al visitante la
sensacion de estar presenciando una batalla

Fig. 20. Sistema integrado de pantalla con di-
versas funcionalidades (informacion y compra
de entradas) comercializado por Techwheel
Solutions en 1995. Imagen: http://www.te-
chweelsolutions.net



bélica desde un carro de combate. La concepcion del artefacto digital supu-
so un nuevo campo de investigacion dentro del ambito expositivo, donde se
combinaron disciplinas como la propia museografia junto con la técnica, el
disefio industrial y la escenografia. Ademas, la industria tecnoldgica siempre
ha mostrado interés en patrocinar, donar equipamiento y colaborar con
museos, debido al impacto positivo respecto a su imagen de marca que la
asociacion con estas entidades culturales les ha ofrecido (Griffiths, 1999),
apareciendo como resultado de estas colaboraciones actividades especifi-
cas para instalaciones de caracter novedoso y espectacular.

2.4.7. La segunda revolucion web. Internet 2.0.

Tras la primera revolucion ocasionada por la llegada de la primera gran red
global debemos sumar una segunda, la creada con la llegada de la web 2.0.
Tim O’Reilly definio este concepto como aquella red basada en la comunica-
cion e interaccion de todos sus usuarios, basando los criterios de relevancia
y filtrado de la informacién en su capacidad para recopilary administrar
correctamente la inteligencia colectiva (O’Reilly, 2005). Los sistemas de
conocimiento acumulativos, las redes sociales, los blogs y las plataformas
para la publicacion de contenido multimedia (como Youtube? o Vimeo®)
conforman un nuevo paradigma web, donde los usuarios son capaces de
crear, comentary compartir el contenido. Si la experiencia de uso de la web
original se basaba en la consulta de informacién, la web 2.0. se basa en la
conversacion (Cerezo, 2015, p. 149). El &mbito cultural fue especialmente
permeable a las posibilidades de esta nueva interactividad, valoraciones de
usuarios y demas elementos fundamentales de este tipo de redes, hicieron
de nuevo replantear las webs de los museos, en la mayoria de los casos to-
talmente desfasadas cuando llegd esta nueva tendencia. Ademés, la web 2.0.
configuré una nueva serie de herramientas validas para el marketing que los
museos no tardaron en aprovechar.

12 Youtube es la principal web enfocada al contenido audiovisual existente, donde los
usuarios distribuyen sus videos de manera directa a través de sus perfiles de usuario. Actual-
mente, Youtube es uno de los medios de difusion de contenido audiovisual mas importante
del mundo.

13 Creada en 2004, Vimeo es una pagina web y red social basada en la publicacién de
videos. De caracter mas cerrado que Youtube, estd enfocada a la distribucién de videos
profesionales, factor que durante su crecimiento potencié mediante una mejor resolucion de
sus videos y una restriccion de las tematicas. Actualmente es la plataforma de distribucién
de videos favorita de los sectores creativos profesionales.



Con la llegada de la web 2.0. acontecieron transformaciones fundamentales
en los modos de comunicacion y aprendizaje. Aparecieron ademas proyec-
tos de creacion de contenidos colaborativos basados en criterios globales de
alcance mundial instantédneo, como Wikipedia (Black, 2012, p. 3).

2.5. El debate en torno a la museografia interactiva

La produccion de activos tecnologicos para exposiciones desarrollada en-
tre 1980y los primeros afios 2000 (lo que hemos denominado como etapa
pre-smartphone) fue intensa, imaginativa y fructifera. A pesar de ello, su rapi-
da popularizacion y las diferencias de enfoque respecto a la integracion de la
tecnologia dentro del discurso expositivo generaron todo tipo de resultados
que derivaron en diversidad de opiniones respecto al papel de estos recur-
sos dentro de la museografia moderna. Algunos sectores especializados en
museologia y figuras cercanas al ambito expositivo plantearon dudas sobre
la conveniencia de la utilizacion tecnolégica en seglin qué museos y exposi-
ciones (Asensio y Asenjo, 2010, p. 90).

Durante las Ultimas tres décadas ha existido diversidad de opiniones entre
defensores y detractores del uso tecnolédgico dentro del museo. En nuestra
investigacion no buscamos profundizar excesivamente en este debate, sino
mas bien entender las problematicas existentes para acotar las areas de tra-
bajo fundamentales que deben desarrollarse para superarlas y permitir una
integracion natural entre exposicion y tecnologia. Para ello, es importante
conocer los principales puntos de friccién que ha encontrado la tecnologia
en su integracion museistica en las Ultimas décadas, para después obtener
conclusiones fundamentadas al respecto. Por tanto, para analizar el uso tec-
nologico producido en los museos en estas décadas, debemos plantearnos
una serie de preguntas a resolver: ;Qué problematicas aparecieron durante
la implementacién de la tecnologia en los museos? ;Cuales fueron las debili-
dades que impidieron un desarrollo plenamente satisfactorio del medio?

Las reticencias respecto al uso tecnolégico mostradas por algunos sectores
(generalmente defensores de la museografia tradicional basada en el valor
del propio objeto) resultan comprensibles si tenemos en cuenta el frenético
desarrollo de elementos interactivos que tuvo lugar en estos afios, muchas



veces exento de reflexion, profundidad o analisis critico. Si bien los medios
existentes tenian infinitas posibilidades muy atractivas, a menudo los conte-
nidos desarrollados no supieron aprovechar las ventajas de cada sistemay
fueron rellenados de contenido poco efectivo. Ademas, como analizaremos
posteriormente, el planteamiento de los elementos interactivos era realizado
a partir de las necesidades del propio museo, sin tener en cuenta las del visi-
tante o usuario final. Por Ultimo, la implantacién de elementos tecnolégicos
resulto especialmente compleja para los museos mas vetustos, debido a la
dificultad de integrar los dispositivos digitales en edificios antiguos y adaptar
su mantenimiento a la infraestructura de personal (Cherry, 2015).

Resulta de especial interés para nuestra investigacién el articulo en torno

a lainteractividad didéactica y los museos realizado por Xavier Hernandez

y Xavier Rubio, publicado por la revista Ensefianza de las Ciencias Sociales
en 2009. En dicho texto, se debate sobre la adecuacion de los elementos
interactivos dentro de las exposiciones, a través de planteamientos basicos
respecto a la naturalezay pertinencia de su uso. Entre ellos, se cuestiona el
museo como espacio dedicado a la experimentacion y el aprendizaje. Ade-
mas, se pone en duda la conveniencia de convertir al museo en un espacio
excesivamente lUdico, junto con diversas advertencias respecto a la caduci-
dad de estas instalaciones y sus problemas de mantenimiento.

iCuales fueron los puntos débiles de la museografia interactiva en esta épo-
ca? Tomando este debate como punto de partida, a continuacioén desgrana-
remos las principales dificultades observadas en la museografia interactiva
de este periodo, para asi comprender mejor las ventajas que las nuevas tec-
nologias pueden ofrecer al respecto. Este andlisis no pretende realizar una
critica respecto al trabajo realizado en estas décadas por los profesionales
del sector, sino acotar los aspectos més complejos de la integracién entre
tecnologia y lenguaje expositivo para fundamentar las posteriores conclusio-
nes al respecto.

(6]
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2.5.1. Capacidad didactica del contenido

Investigadores como Richard Clark afirmaron acertadamente ya en 1983 que
los elementos tecnoldgicos no son mas que meros vehiculos de transmision
de conceptos, incapaces de garantizar los logros de los estudiantes, siendo
solamente el contenido el auténtico responsable del éxito o fracaso de una
propuesta interactiva (Clark, 1983, p. 445). Mas alla del soporte tecnologico
sobre el que se planteaba una experiencia audiovisual (proyeccién, pantalla
integrada, interaccion web), la primera gran problematica que encontramos
radica precisamente en la calidad y la adecuacion de su contenido. Para
muchos directores de entidades y musedlogos, los interactivos se plantea-
ban mas bien como un recurso infantil anecdético, destinado a rellenar
espacios 'muertos' del museo, a ser utilizados en areas de tipo guarderia

o simplemente a funcionar como puntos de informacién limitando el con-
tenido a nociones de orientacion (Santacanay Martin, 2012, p. 15). Estos
planteamientos menospreciaban las posibilidades del medio interactivo,
pues no ofrecian experiencias memorables ni potenciaban la implicacion del
visitante mas alla de ofrecer unas pocas opciones de seleccion ante las que
este era mero espectador. Como veremos posteriormente, el sentido de los
interactivos museisticos se deberia fundamentar en la transmisién de ideas,
conocimientos y emociones, a través de experiencias estimulantes, cercanas
y significantes.

La produccién de interactivos realizada en los afios noventa y los primeros
2000 se hizo del modo prototipico propio de un medio que todavia no ha
alcanzado su etapa de madurez. Hernandez y Rubio (2009) coinciden en que
debido a esto, las novedades técnicas a menudo justificaban la utilizacion de
una tecnologia en concreto, dedicando esfuerzos a soluciones efectistas y lla-
mativas pero de escasa capacidad didactica. Los sectores mas criticos con la
utilizacién de la tecnologfa en los museos coinciden en que en estas propues-
tas se dedico mas esfuerzo al desarrollo del canal que al propio contenido.

Los motivos de esta percepcion pueden justificarse en que algunos museos
vieron en la tecnologia la solucion a determinados problemas internos (nece-
sidad de actualizacion, falta de visitantes, busqueda de publicidad...), antes
que enfocar la produccién de los activos digitales para construir un discurso
interactivo que potenciara una experiencia de calidad. Por tanto, muchos mu-
seos se interesaron en proyectos digitales que destacaban mas por la innova-
cion del uso de una nueva tecnologia que por el propio discurso generado.



Taly como advierten Hernandez y Rubio,
experimentamos un intenso uso del adjetivo
'interactivo' aplicado a cualquier medio, uti-
lizandose como un mantra que en multitud
de ocasiones esconde la necesidad de otor-
gar a equipamientos aspectos de actualidad
y modernidad (Hernandez y Rubio, 2009), de-
jando de lado la planificacién respecto a la
experiencia de uso y la calidad del resultado
final. Es por ello que resulta frecuente encon-
trar video proyecciones, instalaciones o re-
presentaciones interactivas, cuando en rea-
lidad el usuario es un mero espectador que
activa/desactiva contenidos o respuestas
preestablecidas, sin realizar ninglin proceso
constructivo de aprendizaje. La populariza-
cion y accesibilidad de la tecnologia provoco
la banalizacién de la propia interactividad,
multiplicando las propuestas y aplicandose
como tendencia a cualquier soporte tecnolo-
gico como recurso comercial, casi cercano a la
mercadotecnia, desaprovechando sus posibi-
lidades discursivas, didacticas y ludicas.

Como ejemplo, la exposicion Cellular Jour-
ney (2011) del Fleet Science Center de San
Diego, que trataba de un modo accesible

el ambito de la composicion celular de los
seres vivos, integré una maquina de pinball
vertical decorada con elementos celulares
como parte del discurso expositivo (fig. 21).
En ella, el visitante podia lanzar una bola que
rebotaba en el interior de la maquina hasta
posicionarse aleatoriamente en uno de los
surcos predeterminados a tal fin. Este ele-
mento, a pesar de ser interactivo (permitia
una accién-reaccion por parte del visitante)
no transmitia ninglin concepto didéactico

Fig 21. Dispositivo ludico estilo pinball instalado en
el museo Fleet Science Center de San Diego (2011).



mas alla del mero juego, y su decoracion en
consonancia con la tematica de la exposicion
poco podria ayudar a la comprension de co-
nocimientos sobre el ambito celular. Resulta
evidente que por si solas la tecnologia y la
interactividad no son herramientas validas para
una adecuada museografia, pues necesitan de
una importante planificacién y un desarrollo de
contenidos especifico para resultar elementos
verdaderamente significantes.

Para los sectores mas criticos con la museogra-
ffa interactiva, los afios 90 y especialmente los
primeros afios 2000 plagaron los museos de
experiencias interactivas realizadas dentro de
la moda tecnolégica, cuestionarios de pregun-
tas 'verdadero o falso' con contenidos de esca-
sa profundidad y audiovisuales que no apro-
vechaban las posibilidades del medio. Estos
resultados, a pesar de suponer una novedad
técnica, quedaban lejos de resultar experien-
cias verdaderamente memorables y justificaron
los argumentos en los que se basaron gran
parte de los especialistas en museografia criti-
cos con la implementacion tecnolégica.

A este respecto, coincidimos en que la interacti-
vidad de un centro deberia ser definida como “la
capacidad variable que tiene el museo o el mé-
dulo museogréafico de darle mayor poder a sus
usuarios en la construccion del conocimiento,
ofreciéndole tanto posibilidades de seleccién de
contenidos como de expresién y comunicacion”
(Santacanay Martin, 2012). Por tanto, durante el
desarrollo de esta investigacion, profundizare-
mos en los aspectos que determinan la calidad
de una experiencia interactiva y su valia como
medio para la transmision del conocimiento.

Para los sectores

mas criticos con

la museografia
interactiva, los anos
90 y especialmente

los primeros anos
2000 plagaron los
museos de experiencias
interactivas realizadas
dentro de la moda
tecnologica.



2.5.2. Relacién con el objeto expuesto

En segundo lugar, encontramos otro punto de friccion ante la presencia
fisica en sala de elementos tecnoldgicos. En la version extendida del debate
citado anteriormente’, se cuestiona hasta qué punto el museo como institu-
cion debe ser responsable de la transmision del conocimiento relativo a su
coleccion: jradica en el museo la responsabilidad de explicar tan concien-
zudamente todos los elementos expuestos o deberiamos pensar que esta
necesidad proviene de carencias propias del sistema educativo y por tanto
ajenas al museo? Uno de los argumentos que destacan en este debate se
basa en que estos elementos adicionales podrian interferir entre el disfrute
intimo y personal de la obra expuesta y por tanto desviar la atencion del pro-
pio objetoy su contenedor (Hernandez, Martinez, y Rojo, 2010, p. 603). Este
punto de vista se justifica mejor en exposiciones cercanas al ambito artistico
(donde debe respetarse el disfrute e interpretacién de cada obra de un modo
directo y sin interferencias) y las grandes colecciones de obras fetiche, ya
instauradas en el conocimiento colectivo y que generalmente no requieren
de soporte tecnolégico adicional, especialmente si pensamos en artefactos
digitales ubicados fisicamente en sala. Los distintos sistemas utilizados du-
rante las primeras décadas de la museografia interactiva poseian formatos

y caracteristicas muy rotundas (fig. 22), tomando cierto protagonismo al ser

14 Existe una version extendida del articulo "Interactividad didactica y museos" publicada
en el libro Manual de Museografia interactiva (Ediciones Trea), firmado por Xavier Hernandez,
Tania Martinez y M2 del Carmen Rojo. En él, se amplia y profundiza en las principales debili-
dadesy de los sistemas interactivos de los museos.

Figura 22. Quiosko digital de consulta instalado en 2005 en el Museo del Azulejo de Jackfield (Shropshire,
Reino Unido). Imagen: Jackfield Tile Museum.



De arriba a abajo:

Fig. 23. Interior de la recreacién de un corazéon
humano visitable en el museo Domus-Casa del
Hombre en A Corufia.

Flg. 24. Mesa de interaccion para nifos instalada
en el museo Domus-Casa del Hombre en A Corufa.
Imagen: http://www.artecontusmanitas.com

ubicados en las salas y por tanto generando
interferencias en el dialogo natural entre
obray publico. Tal como citan Hernandez,
Martinez y Rojo, resulta dificil imaginar gran-
des obras como Las meninas o el Guernica
rodeadas de pantallas y ordenadores, pues
se producirian interferencias de todo tipo
que podrian afectar negativamente a la per-
cepcién de la obray comprometer el respeto
hacia el propio acto de visita.

En cambio, la integracion de estos sistemas
no siempre resulta problematica. Si nos acer-
camos a un planteamiento museografico de
caracter didactico (especialmente aquellas
propias de museos tecnocientificos), el pro-
blema se reduce notoriamente, encontrando
casos de éxito a través del buen uso de estos
dispositivos. Por ejemplo, en exposiciones
donde es necesario contextualizar objetos,
piezas o conceptos, el contenido digital
expuesto en pantallas de TV resulta un ex-
celente apoyo, a través de recreaciones de
épocas pasadas, audiovisuales que permi-
tian descubrir la naturaleza y origen de las
piezas, grabacion de testimonios, etcétera.
La Casa del Hombre en A Corufia es un exce-
lente ejemplo de la integracién de recursos
interactivos (fisicos y digitales) dedicados a
la construccion de un discurso museografico
basado en el descubrimiento a traves de
distintas vivencias. Este espacio combina
experiencias fisicas inmersivas, como la po-
sibilidad de adentrarse en un gran corazén
(fig. 23) con elementos interactivos que re-
fuerzan los conocimientos adquiridos, como
mesas-pantalla construidas especificamente
para distintos rangos de edad (fig. 24). El

uso de este tipo de elementos resulta funda-
mental para la construccion de su discurso



didactico, complementado ademas con la importante cantidad de talleres y
actividades organizadas desde el centro.

Por tanto, la relacion entre tecnologia y exposicion dependera en gran medi-
da de las caracteristicas y el tipo de exposicidon o museo, existiendo una gran
diferencia entre los museos de arte y los enfocados a la divulgacién. Es tarea
de los especialistas encargados del planteamiento digital establecer la mejor
estrategia para conseguir una integracion adecuaday respetuosa entre ele-
mento expuesto y medio interactivo.

2.5.3. Definicion del nivel de conocimiento

La excesiva orientacion de los elementos interactivos hacia un publico objetivo
ha sido una dificultad recurrente en los planteamientos digitales producidos
por los museos. Para muchas instituciones resulta dificil determinar el nivel de
profundidad o especializacion sobre la materia que el activo digital debe ofre-
cer. Esta problemética es bien conocido por los musedgrafos, ya que aparece de
modo similar al determinar la cantidad y profundidad de los textos selecciona-
dos en unasala o en los formatos impresos producidos para una muestra.

Estos desajustes se deben a que la proyeccion didactica del museo en oca-
siones era planteada errébneamente desde un enfoque infantilizado, cuando
no todo el publico que necesite introducirse en la tematica de una exposicion
debe ser menor de edad. Excluyendo las exposiciones con un publico infantil
especificamente definido, llenar las exposiciones de artefactos interactivos,
conmutadores y pantallas con un tono inapropiado, puede llevar a una
simplificacion innecesaria del discurso museografico. En el caso opuesto, la
utilizacion de un lenguaje demasiado técnico, asi como la transmisién de una
cantidad excesiva de informacion, puede dirigir el contenido a un publico ma-
yoritariamente especializado, dejando desatendido un importante porcentaje
de visitantes.

Ante este problema, tal y como veremos en capitulos posteriores, resulta im-
prescindible una planificacién estratégica y un estudio del visitante que sirvan
de orientacién respecto al tonoy los recursos utilizados. Un activo digital con
informacion bien estructurada y limitada en su justa medida puede servir tan-
to para un publico infantil como para adultos que comiencen a introducirse
en un ambito especifico. Asi mismo, la seleccién de la ubicacion de los activos
digitales dentro del museo (por ejemplo en zonas de descanso infantiles o en
espacios de consulta) puede ayudar a segmentar y ofrecer experiencias digita-
les mas enriquecedoras para el publico que se desee.



2.5.4. Coste y obsolescencia

El factor econdmico es el tltimo de los factores que complicaron la inte-
gracion de la tecnologia en los museos. Generalmente, los esfuerzos que
realizaron las instituciones expositivas para incluir interactividad en sus salas
requirieron importantes inversiones econémicas que en muchas ocasiones
no dieron el rédito que se esperaba de ellas. Para los sectores mas criticos, el
concepto interactivo se relaciona directamente con sobrecoste. Aunque esta
percepcién puede variar dependiendo de la escala del museo y sus capaci-
dades, entendemos que un interactivo resultaba 'caro' cuando a pesar del
tiempoy dinero que requeria su implementacién, el rendimiento obtenido

a cambio era deficiente, o su uso activo en sala era menor del inicialmente
planteado (Hernandez, Martinez, y Rojo, 2010, p. 593) .

Sirealizamos una retrospectiva es realmente facil encontrar excesos y mala
gestion en la produccién de este tipo de elementos. Principalmente, por
que en la mayorfa de ocasiones las instituciones debian realizar dos princi-
pales inversiones: en primer lugar la creacion, disefio y programacion tanto
del contenido como del entorno digital a través del cual era mostrado, y en
segundo lugar, la compra de los artefactos necesarios para su exhibiciény
funcionamiento en sala (dispositivos de TV e interface, sistemas integrados,
instalaciones interactivas complejas, etc.), junto con los costes de su instala-
cion y mantenimiento.

Por ultimo, existia el riesgo de que tras realizar una inversion para instalar
un sistema digital, quedara obsoleto en un periodo de tiempo relativamente
breve. Durante las primeras décadas de implementacién tecnologica en el
discurso museografico, esta problematica fue especialmente notable, de-
bido al répido desarrollo tecnolégico vivido en el &mbito digital. Resultaba
muy comun que una institucion realizara una inversién importante en siste-
mas informaticos que eran posicionados en su museo, y tras un par de afios
de uso quedara completamente obsoleto y resultara de escaso interés para
el visitante, quien cominmente podia disponer de un equipo mas potente y
avanzado en su propia casa para el consumo multimedia.

Tal como indican Francesc Hernandez y Xavier Rubio, todavia hoy en dfa
encontramos frecuentemente en galerias artefactos digitales propios de
la época pre-smartphone, desactivados tras quedar desfasados y resultar



;Supone la
tecnologia una
amenaza para
los museos o una
oportunidad?

demasiado caro su coste de mantenimiento o actua-
lizacion (Hernandez y Rubio, 2009). Estos artefactos
envejecieron rapidamente y pasaron de ser carosy
modernos sistemas interactivos a convertirse en apa-
ratos antiguos que eran retirados al dar una imagen
negativa de la propia institucion. En el peor de los ca-
s0s, estos dispositivos fueron integrados en el propio
disefio del espacio, por lo que resultaba demasiado
costoso retirarlos y reemplazarlos por elementos nue-
vos, quedando todavia presentes a pesar de no estar
en funcionamiento.

Otro factor clave que empeora la perdurabilidad de es-
tos dispositivos es la necesidad logica de ser reparados
por averfas, lo cual conlleva costes de mantenimiento.
Esto obliga a algunos museos a abandonar estos apa-
ratos por no poder asumir los gastos adicionales. Que
'la tecnologfa siempre se estropea' ha sido otro argu-
mento utilizado con frecuencia para desacreditar el
uso de interactivos en los museos por los sectores mas
conservadores que defienden una museografia basa-
da en el discurso objetual. Afortunadamente y como
analizaremos a continuacion, el desarrollo tecnolégico
ha ayudado a mitigar esta problematica y actualmente
disponemos de opciones menos dependientes del
mantenimiento digital.

2.5.5. Consideraciones ante las dificultades para
una museografia interactiva

Tal'y como hemos analizado en este capitulo, la evo-
lucién de la museografia interactiva se ha realizado

a través de distintos enfoques que han dividido la
opinién entre entusiastas y detractores. ;Supone la
tecnologia una amenaza para los museos o una opor-
tunidad? Si pensamos en otros sectores cercanos al
ambito cultural, la llegada de Internet y el libre trafico



de archivos digitales infirieron graves crisis que
afectaron a sectores ampliamente establecidos
(Lépezy Santacana, 2013, p. 9). Resulta facil
encontrar ejemplos de estas problematicas si
pensamos en casos como la industria discogra-
fica frente a las descargas a través de platafor-
mas como Napster® (1999) o Emule’® (2002), la
calda del sector editorial ante la distribucion
descontrolada de libros electronicos o las debi-
lidades de los canales de TV tradicionales ante
el consumo masivo de contenido audiovisual

a través de plataformas como YouTube (2005).
En muchas de ocasiones, estos sectores han
afrontado la llegada de los adelantos tecno-
l6gicos improvisando soluciones de escaso
éxito basadas en la insistencia sobre modelos
de distribucion antiguos, ajenos a los nuevos
intereses y habitos de la sociedad. Tal como
apunta Joan Santacana (2013), “no se trata de
'apuntalar’ sino de adelantarse, de adaptarse

a estos cambios y buscar el nuevo modelo de
negocio y de oportunidad que surge de este
nuevo mundo”.

Tras analizar los principales problemas a los

que los musedgrafos tuvieron que enfrentarse
durante las primeras décadas de interactividad
digital en los museos, resulta complejo determi-
nar hasta qué punto los sectores criticos con la
museografia interactiva estaban en lo cierto. Aln
existiendo usos tecnologicos de escasa perti-
nencia y resultado, es imprescindible entender
estos errores como parte de un proceso de ma-
duracion del medio y consecuencia intrinseca
del desarrollo de su lenguaje y tecnologia. Sobre
el modo en que los museos adaptan sus conte-
nidos a las nuevas tendencias de la tecnologfa
actual, Cano, Celaya y Vazquez afirman:
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15 Napster fue una plataforma digital dedicada
al intercambio de archivos musicales en formato
mp3, siendo la primera gran red peer to peer (red
de pares) que permitia el envio entre particulares
de archivos de sonido. Establecié un nuevo mo-
delo de distribucién fuertemente criticado por la
industria discografica, al permitir la obtencion de
canciones sin ningUn coste a través de su sistema
de descargas.

16 Emule estableci6 una gran red de intercam-
bio de todo tipo de archivos, generalmente de
contenido audiovisual (archivos de musica, vi-
deo, programas informaticos) que eran comparti-
dos a través de una conexién de pares. Del mismo
modo que sucedi6 con Napster, suscito criticas y
debates sobre su legalidad al permitir la descarga
gratuita de todo tipo de contenido susceptible a
estar protegido por derechos de autor.



Los museos llevan afios enfrentdndose a este reto. Lo que en un principio
preocupaba por miedo a que lo virtual alejase a los ciudadanos de la
visita real al museo, hoy se ha demostrado que, muy al contrario, no solo
atrae a las personas del museo real, sino que también son dos realidades
que coexisten, se complementan, comparten objetivos. Dos realidades
que cohabitan en la sociedad contemporaneay que el museo, como
agente de la misma, debe ocupar (Cano, Celaya, y Vazquez, 2015).

Por tanto, ante la evidente capacidad de la tecnologia como lenguaje
valido podemos afirmar que la adecuacion de esta en los primeros
aflos de su desarrollo radicéd en el buen uso, la planificacion estratégica
y el rigor con el que los museografos plantearon estos interactivos. Tal
como concluyen Hernandez, Martinez y Rojo:

La interactividad museografica es pues una opcién mas, tan legitima
como cualquier otro tipo de museografia. Puede haber propuestasin-
teractivas correctas y rigurosas. Y puede haber propuestas lamentables.
Como en casi todo, la calidad, el rigor y la mesura van a marcar los avan-
cesy los progresos en la creacién de la interactividad en los museos.

En cualquier caso, la interactividad que da protagonismo y oportunidad
alindividuo en su dialogo con la cultura 'y con la ciencia, a partir de pie-
zas, restos, maquinas, espacios, ruinas, paisajes, ambientes, etcétera, no
puede ser, por definicién un enemigo, ni del conocimiento, ni de la de-
mocratizacién del acceso al conocimiento. (Hernandez, Martinez, y Rojo,
2010, p. 612).

Si bien el resultado de algunas propuestas interactivas del pasado puede
parecernos cuestionable, consideramos elogiable la capacidad de inven-
cion, originalidad e ingenio mostrado en esta etapa, donde tanto pro-
fesionales técnicos como musedgrafos aprovecharon cada innovacién
tecnologica con el objetivo de integrarla en el discurso expositivo y hacer
asi avanzar el medio hacia su etapa de madurez.

Tres décadas después de museograffa interactiva digital, la aparicion

del primer teléfono inteligente transformo el medio y permitié de nuevo
replantear el lenguaje museografico. Algunos de los problemas que aca-
bamos de enumerar fueron finalmente superados, entrando en una nue-
va etapa de investigacion igualmente intensa y reveladora que todavia se
encuentra en desarrollo.
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3.1. Un nuevo paradigma

En las ultimas décadas del s. XXy los primeros afios del XXI la museografia
interactiva evoluciond de manera progresiva acogiendo las novedades téc-
nicas y consolidandose como parte imprescindible de la museografia con-
temporanea. En cambio, la llegada de los dispositivos méviles inteligentes
provoco un punto de inflexion fundamental en este &mbito, acelerando el
desarrollo de los soportes interactivos y generando nuevos modos de uso
nunca antes vistos en el interior de un museo.

La posibilidad de que la interactividad museogréafica no estuviera basada en
instalaciones propias del centro sino en dispositivos personales de los visi-
tantes fue tomando forma durante la década de los 2000. La popularizacién
de los reproductores mp3 propicié la aparicién de la primera experiencia
BYODY (trae tu propio dispositivo) gracias a un proyecto planteado por un
grupo de estudiantes del Marymount Manhattan College en 2005. Este grupo
de alumnos editaron una audioguia alternativa para el MOMA que podia des-
cargarse en formato podcast'®. El proyecto animaba a los visitantes a descar-
gar el podcast en sus reproductores personales y llevarlos consigo al museo.
El propio MoMA respondi¢ répidamente ante esta iniciativa, produciendo
pocos meses después sus propios podcasts producidos por el equipo de do-
cumentacion del centro en colaboracion con diferentes equipos externos®.

Tan solo dos afios después, la llegada de la tecnologia mévil avanzada a
través de los dispositivos que conocemos popularmente como smartphones
facilito la inclusién de este tipo de experiencias. Si bien este tipo de termina-
les resultan de la combinacién de diversos adelantos tecnologicos previos
(cadmara de fotos digital, reproductor multimedia, conectividad wifi, pantalla

17 Bring Your Own Device, es decir, trae tu propio dispositivo, son las siglas que denominan
en el habla anglosajona el tipo de sistemas donde el propio visitante aporta su dispositi-
vo para realizar la visita o disfrutar del contenido digital producido por el museo o centro
expositivo.

18 El concepto podcast engloba las emisiones de radio o video distribuidas en Internet bajo
demanda, a través de alguin portal o plataforma destinada para tal uso. Tras la aparicion del
término en 2004, su popularizacién ha convertido el concepto en un formato de comunica-
cion global al que recurren tanto medios de comunicacién como usuarios independientes.

19 El MoMA cuenta con mas de 190 emisiones disponibles y continua realizando podcasts
periddicamente que pueden consultarse online a través de la plataforma iTunes: https://itu-
nes.apple.com/us/podcast/moma-talks-conversations/id154098266?mt=2
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Fig. 25. Primera version del iPhone presentado
en 2007. Imagen: Apple Inc.

tactil...) laintegracion de todos ellos en un mismo
sistema fue el factor determinante para replantear
el modo en que los museos ofrecian informacion a
sus visitantes.

Con la presentacion del primer Iphone de la
compania Apple en 2007 (fig. 25), el concepto de
teléfono movil fue replanteado. En primer lugar,
su interfaz resultaba pionera, libre de botones
especificos y basada en el manejo de un sistema
operativo especifico accesible a través del sistema
tactil integrado en la propia pantalla del dispositi-
vo (sistema Multitouch). En segundo lugar, la crea-
cion del ecosistema de aplicaciones disefiadas
especificamente para el terminal (o0 apps como las
definiremos puntualmente), distribuidas a través
de la tienda en linea Appstore, crearon no solo un
portal para ampliar de manera infinita las posibi-
lidades de cada dispositivo, sino todo un nuevo
modelo de distribucién de contenidos y platafor-
ma de negocio poco antes vista en el &mbito del
comercio digital. El aspecto fundamental del éxito
del terminal, mas alla de sus especificaciones o lo
novedoso de su sistema de control, se basaba en
el sistema operativo, rapido, facil de utilizar, flexi-
ble e intuitivo, a la vez que agradable y disfrutable
al uso.

Poco después del lanzamiento del primer iPho-
ne, tras descartarse las primeras dudas sobre su
funcionamiento comercial, aparecieron otras
plataformas que, junto con distintos fabricantes
de dispositivos moviles, establecieron al modelo
presentado por Apple. De todas ellas, Android, un
sistema perteneciente a Google tras la compra
por parte del gigante informatico de su empresa
creadora, fue el producto de mayor éxito y difu-
sién. Su vocacion generalista permitié que fuera



un sistema operativo mévil adaptable a los teléfonos de Dejando de lado
cualquier compaifiia. Esto propicio, tras la creacion de la

Open Handset Alliance? con la que varias compariias de la rivalidad entre
fabricantes de terminales se comprometieron a utilizar los dos principales

Android para sus dispositivos, que en 2008 apareciera el . £
primer teléfono con Android instalado, el HTC Dream?. ecosistemas mOVIIES,

Un afio después tras un intenso desarrollo por parte el éxito del Concepto
de Google, se presentaron diversos terminales como el smartphone resultd
T-Mobile MyTouch, que llevaban instalados por defec-

to la segunda version de Android, siendo los primeros com Pletamente
dispositivos plenamente tactiles que utilizaban este abru mador,

sistema operativo. Esta estrategia abierta a cualquier .
fabricante de smartphones convirtié a Android en una Superando cua lQUIQr
opcion masivamente adoptada y propicié una rapida predicci()n previa a
expansion con la quese cc?ny|rt|<? en menos deunafio su lanzamiento.

en el sistema operativo mévil mas utilizado del mundo,

superando claramente a i0S de Apple.

Dejando de lado la rivalidad entre los dos principales
ecosistemas maoviles, el éxito del concepto smartphone
resulté completamente abrumador, superando cual-
quier prediccion previa a su lanzamiento y alcanzando
cotas de adaptacion nunca antes vistas en la industria
tecnolodgica. Tal y como indicaban los analistas de la
empresa App Flurry, especializada en la distribucion de
aplicaciones méviles:

20 La Open Handset Alliance fue un convenio de colaboracién
establecido entre Google y varias grandes productoras de terminales
moviles creado en 2007, entre las que destacan Samsung Electro-
nics, Motorola, LG y T-Mobile, con la finalidad de pactar el uso de
Android como sistema operativo moévil y competir directamente con
Apple. Para mas informacion: http:// www.openhandsetalliance.
com/press_110507. html

21 ELHTC Dream fue el primer teléfono comercializado con Android
preinstalado como sistema operativo, aunque se trataba de un
terminal que conservaba teclas fisicas y por tanto distaba de las
posibilidades de los terminales Android comercializados tan solo un
afo mas tarde.



El ritmo de adopcidn de iOS y Android ha sobrepasado el de cualquier otro
tipo de tecnologia en la historia. Comparado con otras tecnologias recientes, la
adopcién es mas rapida que la de la revolucién de los ordenadores en los afios
80, dobla la adopcién de la revolucion de Internet en los 90 y triplica la de las
redes sociales (Farago, 2012).

En 2010, Apple presento la primera version de su iPad, un dispositivo tablet
de mayores dimensiones pensado para la realizacion de tareas de todo tipo
siguiendo el mismo sistema operativo y aplicaciones planteado en su smar-
tphone, pero aprovechando las ventajas de una pantalla y bateria de mayor
dimensién. Aunque el concepto tablet ya habia sido desarrollado anterior-
mente, con dispositivos como el Dynabook de 1968 o el Atari Portfolio de
1989, fue el lanzamiento de este dispositivo el que reactivé el interés en esta
categorfa de producto®. Las dimensiones algo mayores de las pantallas de
estas tabletas las hicieron muy atractivas para el consumo de contenido
audiovisual, multimedia y juegos, asi como sus posibilidades dentro del
ambito académico y empresarial. Ademas, las tabletas demostraron en poco
tiempo su validez como instrumentos didacticos, debido a sus posibilidades
multimedia, el interés que generaban en estudiantes de todas las edadesy
las evidentes ventajas en cuanto a portabilidad respecto a los libros de texto
tradicionales (Bonnington, 2012).

Es evidente que el desarrollo tecnoldgico acontecido entre los afios 2005 y
2010 (popularizacion de las redes sociales, aparicion de los primeros teléfo-
nos inteligentes y tabletas, y creacion de las grandes plataformas de distribu-
cion de contenido digital en linea), transformo los modos de consumo de la
inmensa mayoria de sectores. Tal y como apuntaba Graham Black:

Estamos asistiendo a un periodo de profundos cambios en la sociedad occi-
dental, respaldados por un crecimiento de nuevos medios y un cambio drastico
fundamental en las economias occidentales que nos lleva a una economia de la
informacion interconectada (Black, 2012, p. 1).

Volviendo al ambito museistico, la variedad de funciones de estos terminales,
junto con su conectividad y la posibilidad de utilizar aplicaciones desarrolladas
por terceros, resultd de gran interés para los especialistas en museografia. Las

22 Destaca también el lanzamiento de tablets con sistema operativo Android como la
Samsung Galaxy Note, Motorola Xoom o la HP Slate 500, todas ellas comercializadas tan solo
meses después del lanzamiento de la primera versién del iPad de Apple.



posibilidades que estos dispositivos ofrecian resultaron tan transcendentales que Her-
nandez, Martinez y Rojo acufiaron el término 'museografia némada' para referirse al
nuevo discurso generado en base a estos dispositivos:

La acumulacion en un solo artefacto portable (nomada) de diversas funciones informa-
ticas y de comunicacion va a permitir una nueva relacion del usuario con los museos.
La tecnologia ndmada va a facilitar la intermediacion en el interior del museo, pero
también va a posibilitar mantener contacto con la institucion desde el exterior (Her-
nandez, Martinez, y Rojo, 2010, p. 590).

Por tanto, esta tecnologia movil se integré en la museografia como una nueva es-
peranza tras décadas de uso de dispositivos costosos y de dificil integracion. Poco
después del lanzamiento de las tiendas de aplicaciones, aparecieron las primeras
iniciativas que como pioneras ayudaron a descargar las reticencias que el medio
podia despertar.

Por ultimo, teniendo en cuenta las capacidades de estos dispositivos como herra-
mientas para la comunicacién, es importante evidenciar que la morfologia de los
museos que visitamos en la actualidad, es decir, el concepto de museo propagado
durante el s. XXI dista en todos sus aspectos de los planteamientos clasicos que
encontramos en los primeros tratados de museologia. Actualmente, el museo res-
ponde a unas necesidades muy amplias, resolviendo tareas no solo de exhibicion,
sino en palabras de Juan Carlos Rico, resulta un espacio definido por “la nueva
estructura expositiva, en la que se incluyen ademas de los espacios habituales de
disposicion de la coleccion, los almacenes y los talleres, como nuevas salas de la
coleccion” (Rico, 2003). Por tanto, el museo actual responde a la morfologia de

un espacio permeable, con capacidad expositiva pero también para posicionarse
como una entidad con presencia social integrada en su entorno aspecto donde la
tecnologia puede tomar un papel fundamental. Para ello, es necesario entender la
relacion entre museo y ciudad, como espacio capaz de acoger talleres, actividades
o iniciativas de participacion ciudadana, aspecto frecuentemente ignorado por los
encargados de la planificacion de contenidos digitales de los museos actuales. Las
exigencias sociales de los centros expositivos deben tener reflejo en el tipo de ca-
nales interactivos que ofrecen a su publico objetivo, por lo que el enfoque del uso
tecnologico debe incluir la busqueda de la mejora de la experiencia de uso a través
de la participaciény la comunicacién entre usuarios.



3.2. Aplicaciones pioneras

Tras la apertura de la primera plataforma en linea de distribucién masiva de
aplicaciones, la AppStore para el iPhone en junio de 2008, y Android Market
tan solo un mes mas tarde, se constaté que el desarrollo de aplicaciones po-
dfa generar toda una industria capaz de revolucionar el modo en que la cul-
tura digital era producida, distribuida y por supuesto, consumida (Rowinski,
2013). Los principales museos en un principio, y entidades mas pequefias
después, se lanzaron a la carrera para desarrollar aplicaciones para estos
terminales y aprovechar asi todas sus ventajas. En la actualidad, la cantidad
de aplicaciones relacionadas con el &ambito de la cultura y las exposiciones
es inabarcable, por tanto realizar una coleccion cronologica de ellas no
resultaria demasiado Util dentro de la metodologia planteada. En su lugar,
preferimos comentar casos destacados por su repercusion, planteamiento o
singularidad, para construir asi un discurso referenciado a casos reales.

s Leonardo da Vinci
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Fig. 26 y 27. Menu de galeria (izquierda) y descripcién comentada de obra (derecha) en la aplica-
cion Love Art (2009) publicada por la National Gallery de Londres.
Imagen: Apple AppStore.
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Fig. 28. Aplicacion Yours Vincent. The letters
of Vincent Van Gogh (2009).
Imagen: Apple AppStore.

La entidad pionera en el uso de los teléfonos
inteligentes como herramienta fue la National
Gallery de Londres, al resultar el primer mu-
seo del mundo que se lanz6 a desarrollar una
aplicacion especifica. La aplicacion, llamada
Love Art (fig. 26y 27) , fue lanzada en junio de
2009 para la plataforma iOS, consistia en una
galerfa que inicialmente contaba con 250 obras
de las que podian obtenerse imagenes de alta
calidad y una descripcion detallada de cada
una mediante texto. A través de la interfaz del
programa, basada en el entorno visual de las
primeras versiones de iOS, el usuario podia se-
leccionar la obra en concreto de la que desea-
ba recibir informacion y consultar asi su ficha.
Aungue sin resultar revolucionaria en cuanto

a sus contenidos, Love Art esta considerada la
apuesta pionera de una gran institucién por la
interactividad basada en dispositivos moviles.
Actualmente, ocho afios después de su lanza-
miento y a pesar de que su aspecto grafico ha
quedado notablemente desfasado al no recibir
actualizaciones, la aplicacién continua activa 'y
descargable en AppStore y Google Play.

Tras Love Arty el revuelo mediatico que con-
siguio la National Gallery con el lanzamiento
de la aplicacion, aparecieron multitud de
propuestas publicadas por museos e institu-
ciones expositivas. Por ejemplo, tan solo cinco
meses después de este lanzamiento, el Museo
Van Gogh publico Yours Vincent, The Letters of
Vincent Van Gogh (2009), una aplicacion que
introducia la novedad de utilizar las cartas es-
critas por el pintor como hilo argumental entre
las diferentes obras del museo (fig. 28). Con-
sideramos esta app una pionera en el uso de
las posibilidades narrativas de los dispositivos
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moviles, pues en base a la correspondencia del
propio artista, mostraba la situacién personal
y los sentimientos del autor en el momento en
que produjo cada una de las obras referencia-
das. Esta propuesta anticipa, como analizare-
mos posteriormente, un tipo de conexion con
el publico de caracter emocional, potenciando
y enriqueciendo la experiencia de visita de este
museo.

La primera aplicacion movil publicada por una
institucion expositiva espafiola fue la app del
Museu Picasso de Barcelona, desarrollada por
la propia institucion en colaboracion con el
ayuntamiento de la ciudad. Presentaba una
sencilla interfaz (fig. 28) que daba acceso a una
seleccion de obras destacadas junto con op-
ciones de utilidad como la informacion sobre
horarios y precios, cdmo llegar al museo y por
ultimo un sencillo formulario de contacto. De
cada una de las obras seleccionadas, la apli-
cacion permite observar con detalle una foto
de la misma en alta resolucion, junto con infor-
macion textual y un plano de la ubicacion de la
pieza en el propio museo. Este proyecto utilizd
mayoritariamente fondos documentales de
los que el museo ya disponia, y a pesar de su
sencillez formal, gozd de una excelente acogida
que mantiene actualmente la aplicacion toda-
via activay actualizada (Llorera, 2013).

~

£ Picasso Home

-i._.. Ajuntament de Barcelona &‘ﬁ‘.éﬂ"‘

El Museu Picasso de Barcelona es el centro de
referencia para el conocimiento i
formacion de Pablo Ruiz Picas

publico en 1963, acoge un fondo de mas de
3.800 obras, que componen | -cion
permanente, y ofrece una dilatada
programacion de exposiciones tempaorales.

Obras destacadas
Cémo llegar

Horarios y precios

Fig. 28. Aspecto de la aplicacién Museu
Picasso Barcelona (2010).
Imagen: Apple AppStore.



3.3. Ventajas frente a tecnologias anteriores

Fueron muchos los museos que, entre 2008 y 2012, se sumaron con cierta eufo-
ria al desarrollo de aplicaciones méviles. Desde la irrupcion de los sistemas de
audio y video de los afios 70, pasando por la llegada del ordenador personal,
Internet y los posteriores avances técnicos, comprobamos una vez mas como
los museos han adaptado las principales novedades para incorporarlas a su dis-
curso expositivo. Por tanto la museografia ndmada, a través de los dispositivos
moviles, nace tras décadas de desarrollo en el ambito de la museografia inte-
ractiva, y se fundamenta en el aprovechamiento de las posibilidades de estos
dispositivos y su capacidad para plantear experiencias generalmente basadas
en la movilidad. Muchas esperanzas fueron depositadas en las posibilidades de
estos dispositivos y en el papel que podian tomar respecto al desarrollo museo-
grafico. La museografia interactiva movil se presenté cargada de caracteristicas
capaces de superar problematicas que habian sido arrastradas durante déca-
das. Si recordamos los principales limitaciones relacionadas con la museografia
interactiva en la etapa pre-smartphone, podremos entender mejor la expectati-
va generada ante la llegada de estos dispositivos.

3.3.1. Interferencias con el objeto expuesto

Una de las criticas recibidas por la museografia interactiva radicaba en la ade-
cuacion del uso de artefactos digitales en salas, pues en multitud de ocasiones
poseian una presencia excesiva y generaban interferencias en la experiencia de
visita. La museografia ndmada resulta especialmente eficaz ante esta proble-
matica, pues los dispositivos en los que se basa poseen dimensiones mucho
menoresy por tanto resultan minimamente invasivos respecto al montaje
expositivo. Actualmente, la utilizacion de aplicaciones méviles ha permitido
despejar las salas de artefactos especificos y complementar las obras expues-
tas a través de sistemas como la realidad aumentada, la deteccién de posicio-
namiento o los cddigos QR, capaces de difuminar la distancia entre el objeto
expuesto y el contenido digital. Estos recursos reducen considerablemente

la presencia fisica de artefactos digitales y mitigan las interferencias entre
medios (Martin, 2014). Los dispositivos méviles permiten al visitante disfrutar
de la experiencia digital antes, durante y después de la visita, devolviendo su
sentido original a la percepcion fisica del museo. Ademas, existe la posibilidad
no solo de ofrecer informacion sobre las obras expuestas, sino como veremos
posteriormente, es posible generar dinamicas ludicas de exploracion que
complementen la visita de la coleccidn fisica del centro.



3.3.2. Calidad del contenido

La popularizacién de las aplicaciones moviles en infinidad de ambitos au-
mentd el interés en adoptar esta tecnologia al ambito museistico. En esta
primera etapa, como es comun en el desarrollo de una tecnologia incipiente,
algunos museos publicaron producciones de caracter anecdético, exploran-
do las posibilidades de la propia tecnologia y obteniendo resultados que en
la actualidad nos parecerian irrelevantes. A pesar de ello, 10 afios después
de la llegada del primer teléfono inteligente, nos encontramos en una eta-
pa de maduraciéon del medio, existiendo aplicaciones que constituyen un
excelente apoyo a los contenidos que un museo puede exponer. El trabajo
en este periodo realizado por musedgrafos, disefiadores, programadoresy
especialistas en didactica, junto con el desarrollo de dispositivos digitales
mas accesibles y democréticos, han dejado atrés una gran cantidad de apli-
caciones moviles banales y definiendo nuevos estdndares de experiencias
con gran atractivo para el publico. Todo esto nos hace adoptar un posiciona-
miento positivo respecto a la situacion actual del &mbito, dando por consoli-
dados los cimientos de la museografia interactiva némada.

3.3.3. Determinacion del nivel y el publico objetivo

Cuanto mas especifico es el publico para el que una aplicacién esta disefia-
da, los resultados obtenidos serdn mucho mas efectivos (Llorera, 2013). La
problematica de la determinacién de un publico objeto en el planteamiento
de un interactivo museistico permite ser superada con la utilizacion de telé-
fonos inteligentes y tabletas. La enorme variedad de posibilidades dentro del
admbito de las aplicaciones méviles facilitan enfocar el contenido interactivo
a un publico muy especifico. En la actualidad, una institucién expositiva
puede publicar diferentes aplicaciones destinadas a publicos distintos, con
contenidos de diferente indole sin que se produzcan interferencias entre
usuarios. Es el caso de las aplicaciones publicadas por el MOMA, entre las
que el publico puede elegir la MOMA Iphone App (de caracter generalista y
dirigida a publico adulto) o la app Moma Art Lab (dirigida a un publico clara-
mente infantil y de caracter ldico).

3.3.4. Coste y obsolescencia

La inversion que era necesario realizar en equipamiento hace décadas
(proyectores especificos, artefactos integrados, montajes audiovisuales
mixtos) puede ser ahora destinada a la produccion de aplicaciones méviles,



consiguiéndose experiencias efectivas con un coste relativamente ajustado.
Ademas, la naturaleza fluida del propio ecosistema de apps permite la am-
pliacion y modificacion de estas a través de las actualizaciones, aspecto que
permite realizar una planificacion previa para reducir de este modo su obso-
lescencia. Por ejemplo, una institucion puede invertir los esfuerzos iniciales
en crear su propia plataforma en linea a través de una aplicaciéon movil, para
meses después, cuando sea viable econémicamente, complementar los con-
tenidos a través de una actualizacion.

3.3.5. Fortalezas del ambito mévil en la museografia
Podemos resumir las principales ventajas del medio en cuatro factores fun-
damentales:

«  Conectividad y capacidades multimedia: la posibilidad de integrar en
un mismo dispositivo de tan reducido tamafio las funciones de navega-
cion de Internet, reproduccion multimedia, y localizacion GPS convirtie-
ron al teléfono movil inteligente en el dispositivo mejor preparado para
resolver las necesidades de los museos y centros de arte. Su posibilidad
para admitir aplicaciones desarrolladas expresamente por los propios
museos abrié un nuevo campo de investigacion que todavia hoy sigue
en completo crecimiento. Ademas, la posibilidad de lanzar actualiza-
ciones posteriores a la publicacion de las primeras versiones de las
aplicaciones es una caracteristica muy valiosa para los museos, pues les
permite afiadir o modificar contenidos con un coste minimo.

« Accesibilidad y usabilidad: las interfaces tactiles gozaron de gran acep-
tacion desde sus inicios, debido a la naturalidad implicita con la que
los usuarios interactuaban con los contenidos. Estos entornos digitales
demostraron un ritmo de aprendizaje y asimilacion extremadamente
rapido, con lo que los museos se garantizaban un gran porcentaje de
accesibilidad en todo tipo de rango de publico. Ademas, el indice de pe-
netracion de esta tecnologia asegura a los museos ser accesible para un
gran porcentaje de usuarios. En 2015, el Pew Research Center, a través
de su estudio A week in the life concluyé que el 89% de los propietarios
de un teléfono movil afirma poseer un smartphone con capacidad para
conectarse a Internet y de instalar aplicaciones, posibilidad que utilizan
a diario (Smith, 2015).



Factor econémico: Como hemos analizado anterior-
mente, para cualquier institucion expositiva la imple-
mentacion de montajes interactivos significaba un
importante coste, que inclufa tanto el desarrollo del
contenido como la compray mantenimiento de siste-
mas digitales, en muchas ocasiones de elevado valor
econdmico y en abocados a una répida obsolescencia.
Con la utilizacion de aplicaciones para dispositivos
moviles se plantean experiencias donde el visitante
aporta su propio terminal electrénico, siendo elimina-
do el coste de compra y manutencion de aparatos. De
ese modo, el presupuesto de un activo digital puede
centrarse exclusivamente el desarrollo de la aplicacion
y sus contenido, permitiendo destinar una mayor aten-
cion y en definitiva obtener mejores resultados.

Posibilidad de personalizacién: Un aspecto que resul-
to muy atractivo para una gran cantidad de espacios cul-
turales fue las infinitas posibilidades de personalizacion
que las aplicaciones moviles permitian. El poder disefiar
una interfaz completamente desde cero, adaptada ad
hoc a las necesidades del espacio expositivo, incluyendo
sus elementos graficos de identidad, resulto fundamen-
tal para que las instituciones se aventuraran a explorar
las posibilidades del disefio de interfaces interactivas
moviles.

Tendencia: Por Ultimo, tal y como sucedié con otros
hitos tecnolodgicos destacados, el factor moda propicid
una produccion acelerada de aplicaciones moviles.
Desde el lanzamiento de las tiendas de distribucién

de aplicaciones moviles, los museos se sumaron a la
carrera por tener su propia app, tanto por sus intere-
santes posibilidades como por intereses comerciales,
propios del marketing.



[...] a pesar de disponer
de una tecnologia

con capacidad para
solventar la mayoria
de las problematicas
presentes durante

el desarrollo de la
museografia interactiva,
encontramos todavia
presentes los mismos
problemas trasladados
a estos nuevos
dispositivos ndmadas.

3.3.6. La calidad del contenido, una vez mas
La diferenciacién entre una etapa en la museo-
grafia interactiva previa al teléfono inteligente
y otra posterior puede conducirnos a conclu-
siones erréneas sobre los esfuerzos realizados
antes de la llegada de estos dispositivos y su
calidad resultante. Evidentemente, ni todas las
experiencias previas al smartphone resultaron
negativas, ni todas las realizadas con tecno-
logia movil son casos de éxito. La tecnologia
utilizada no resulta mas que un simple vehiculo
transmisory por tanto queda en manos de los
planificadores de la experiencia interactiva el
acierto en base a los contenidos propuestos. En
ocasiones, la fascinacion por los propios dispo-
sitivos es tal, que a su utilizacién se le atribuye
una eficacia intrinseca, casi independiente de
los contenidos que albergan (Asensio y Asenjo,
2010, p. 91). Resulta paraddjico comprobar

que a pesar de disponer de una tecnologia con
capacidad para solventar la mayoria de las
problematicas presentes durante el desarrollo
de la museografia interactiva, encontremos
todavia presentes los mismos problemas tras-
ladados a estos nuevos dispositivos nbmadas.

Dentro de Lazos de luz azul, un proyecto de
I+D+i financiado por el Ministerio de Ciencia e
Innovacion espafiol entre 2008 y 2011, varias
universidades, empresas y museos desarrolla-
ron un conjunto de estudios sobre el uso de

las nuevas tecnologias dentro de los espacios
patrimoniales. A pesar de las capacidades de |a
museografia némada para mejorar los resulta-
dos de la museografia interactiva, Mikel Asensio
y Josemi Correa advierten en la publicacion
resultante de dicho estudio:



Otro peligro real, que no ha ayudado nada a una implementacién progresiva
y rigurosa de las NTICs, es el problema de su idealizacion. Se parte de la base
de que las NTICs innovan 'per se', lo cual no es cierto; la mera inclusion de las
NTICs puede dejar la situacidn tan clasica y tradicional como lo estaba antes.
De ahi que los agoreros tengan razon cuando proponen que las alternativas cla-
sicasy tradicionales son muchas veces superiores (Asensio y Correa, 2010, p.44).

De hecho, investigaciones realizadas tras la aparicion del teléfono movil inte-
ligente y sus posibilidades en el &mbito didactico comparten este punto de
vista. En 2010, John Traxler revisé la relacion entre la educacion formalyy las
posibilidades del aprendizaje movil o m-learning®, concluyendo que aunque
la educacion tradicional estaba siendo influenciada por la llegada de estos
dispositivos, su ritmo de actualizacion era notablemente mas lento que el
del propio desarrollo tecnoldgico (Traxler, 2010, p. 106). En la época del ac-
ceso ilimitado a la informacion y del autoaprendizaje como mayor tendencia
en el ambito de la educacion (Karakas y Manisaligil, 2012, p. 714), resulta
notorio tanto el desaprovechamiento de las posibilidades de los nuevos
medios digitales, como la ausencia de una teoria del aprendizaje del ambito
némada (Comay Santacana, 2014, p. 60).

A pesar de las numerosas ventajas y posibilidades que ofrecen los dispositi-
vos actuales, la necesidad de enfoque adecuado sigue suponiendo la prin-
cipal preocupacion en el ambito de la museografia interactiva. El contenido
supone uno de los pilares de la experiencia de usuario recibida por aquel
que utiliza una aplicacién o un interactivo museistico, y determinara de ma-
nera crucial su significancia frente a la cantidad masiva de informacion que
cualquier visitante recibe diariamente.

23 M-learning o mobile learning es un término anglosajén extendido para definir las expe-
riencias de aprendizaje basadas en el uso de dispositivos moviles.



3.4. Principales tipologias de aplicacion museistica

La produccién de aplicaciones que se desarrollaron en los afios posteriores
ala apertura de las grandes plataformas de distribucion resulté frenética a
la par que experimental y estimulante. Debido a la variedad de posibilidades
que ofrece este medio, resulta de interés clasificar los tipos de aplicaciones
moviles producidas por museos en los Ultimos afios. Durante esta investi-
gacion, utilizaremos dos clasificaciones para referirnos a las experiencias
propuestas por museos.

En primer lugar, nos parece de interés destacar la clasificacion de experien-
cias moviles planteada por Ed Rodley, que diferenciaba entre aplicaciones
heads down (cabezas abajo) y heads up (cabezas arriba). Rodley afirma que
la mayoria de las aplicaciones museisticas pertenecen a alguno de estos
grupos, siendo las 'cabezas abajo' aquellas experiencias inmersivas, intros-
pectivas y que requieren una atencién continua hacia el dispositivo. Son
buenos ejemplos de este tipo de aplicacion las guias visuales formadas por
fichas o los videojuegos, que requieren plena atencion y cierta actitud ais-
lada respecto al entorno en que se desarrolla la interaccion. En cambio, las
aplicaciones del tipo 'cabezas arriba' promueven la observacién, investiga-
cion e interaccion con el propio entorno. Pertenecen a este grupo las ya tra-
dicionales audioguias, pues permiten realizar una visita al museo ampliada
auditivamente. Las apps que incorporan tecnologias de realidad aumentada,
experiencias guia basadas en el entorno del museo y visitas lUdicas cumplen
el cometido de esta categoria de aplicaciones (Rodley, 2011). Esta clasifi-
cacion, a pesar de su caracter generalista, resulta especialmente Util para
definir el tipo de actitud que se consigue en sala cuando se introduce alguna
dindmica de utilizacion de este tipo.

En segundo lugar, es importante enumerar las tipologias de interaccion que
las aplicaciones moéviles museisticas proponen en la actualidad. Para ello,
tomaremos como partida la clasificacion propuesta por Economou y Mein-
tanien 2011, para posteriormente generar nuestro propio listado incluyendo
nuevas tipologias surgidas en los ultimos afos. Estos autores dividian las po-
sibilidades de dichos dispositivos en varios grupos: el primero de ellos agru-
paba las presentaciones y visitas guiadas de la coleccion permanente del
museo. Seguida de esta, los autores destacan la existencia de aplicaciones
centradas en visitas guiadas a exposiciones temporales, junto con aquellas



que aportan informacion practica sobre el museo para facilitar la visita fisica.
Se destacan aquellas aplicaciones dedicadas a un objeto en concreto desta-
cado del museo junto con las apps destinadas a la creacion de contenidos
por parte de los usuarios. Por ultimo, encontramos los juegos basados en la
exposicion como Ultima tipologia a estudiar (Economou y Meintani, 2011).

Tipologia de aplicacion

Presentaciones - Visitas guiadas de exhibiciones permanentes y del mu-
seo en general

Presentaciones - Visitas guiadas de exhibiciones temporales e informacion
practica para la visita al museo

Combinacion de las dos anteriores

Aplicaciones dedicadas a un Unico objeto de la coleccion

Creacion de contenido y manipulacién por parte del usuario, inspirado en
la obra del artista

Juegos basados en la exposicion

Clasificacion de tipologias de aplicacion de Economou y Meintani (2010).

Debido a la fecha de esta clasificacion y a la popularizacién de nuevos recur-
sos dentro de la museografia digital, consideramos oportuno ampliary mo-
dificarla, con el fin de adaptarla a la metodologia posteriormente utilizada
en esta investigacion. Creemos necesario incluir soportes como la realidad
aumentaday virtual, asf como aquellas interacciones de caracter social. Po-
driamos resumir el resultado de nuestra clasificacion en el modo que sigue.

3.4.1. Presentacion de coleccion por fichas

Este tipo de aplicaciones resultan el grupo mas comun al que recurren los
centros expositivos. En ella, los contenidos se estructuran mediante colec-
ciones de fichas, que muestran obras destacadas de la coleccién del museo
junto con material adicional. Destaca el uso de textos, narraciones o videos
para complementar la informacion existente. En la mayoria, se muestran
imagenes en alta calidad de cada obray se aprovecha el sistema tactil de los
dispositivos para poder realizar zooms y explorar detalles de cada pieza. Su
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Fig. 29. MenU de seleccion de obras por fichas en la
aplicacion Second Canvas Museo Thyssen (2016).
Imagen: Apple AppStore.

utilizacion puede plantearse tanto desde fuera
del museo como en puntos de consulta especifi-
cos dentro de sus instalaciones. Second Canvas,
una plataforma creada por la empresa espafiola
MadPixel en 2014y a través de la cual ofrecen
contenidos interactivos distintos museos como
El Prado, Thyssen-Bornemisza, Ekain, Maurits-
huis o Fundacion Telefénica, ofrece un sistema
de fichas que permite seleccionar obras relevan-
tes de cada museo para obtener informacion
adicional (fig. 29). Destaca la capacidad de la
aplicacion para mostrar imagenes en sUper alta
resolucién, la vision infrarrojos para observar
elementos ocultos de las obras, los textos des-
criptivos relativos tanto a la obra como a su con-
texto e incluso detalles relevantes de cada pieza.

3.4.2. Infografias y cronologias informativas
Si bien la tipologia comentada anteriormente es
comun en los centros dedicados a la exposicion
de obra artistica, en los museos divulgativos
solemos encontrar tipologias de aplicacion que
podrian englobarse dentro de un grupo especifi-
co basado en la informacién, que contendria las
infografias y cronologias. Se trata pues de interfa-
ces disefiadas con una clara vocacion didactica
que representan de manera visual e interactiva
conceptos complejos. En este caso, el abanico de
posibilidades respecto a estructuracion y nave-
gacioén por la informacién es infinito, aunque es
comun encontrar diagramas ramificados, lineas
deltiempo y, en contadas ocasiones, entornos 3D
que simulan espacios reales donde se superpo-
nen capas de informacion.
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De arriba a abajo:

Fig. 30. Cronograma en la aplicacion Teslapedia (2014) donde se muestran eventos desta-
cados de la vida de Nikola Tesla. Imagen: Unit Experimental.

Fig. 31. Cronologfa en la aplicacion EFE 75 (2014) que incluye elementos interactivos como
audios, videos y galerias. Imagen: Unit Experimental.



La aplicacion Teslapedia (2014), desarrollada por Unit Experimental supone
un buen ejemplo de esta tipologia al incluir una cronologia horizontal que a
modo de linea del tiempo, repasaba los principales hitos de la vida de Nikola
Tesla (fig. 30). Del mismo modo, este equipo también desarroll6 en la apli-
caciéon EFE 75 (2014) una pantalla de inicio basada en una linea del tiempo
horizontal, que ademas contaba con la propiedad de ser interactiva, permi-
tiendo al usuario activar elementos (audios, videos y galerias) relacionados
con momentos clave de la historia registrados por esta agencia informativa
(fig. 31).

3.4.3. Visita virtual

Las visitas virtuales han sido un recurso ampliamente utilizado como medio
tanto para acercar al visitante digital al espacio expositivo como para regis-
trar un montaje y conservarlo tras la finalizacion de la muestra. La integra-
cion de esta herramienta dentro de las paginas web fue un recurso comun
tanto en los afos 90 como en la década de los primeros afios 2000. Esta
herramienta permite a usuarios de todo el mundo poder experimentar una
visita similar a la fisica, salvando las diferencias, ofreciéndole informacion
contextualizada sobre el montaje expositivo. Ademas, es especialmente
recomendable desde el punto de vista educativo, tal y como indica Ricard
Huerta (2007), pues permite al profesorado entender el espacioy la expo-
sicion sin necesidad de desplazarse hasta el museo, pudiendo preparar

de manera eficaz la posterior visita con el alumnado. Por ejemplo, con el
objetivo mejorar la relacién entre museo, educador y profesorado, el museo
universitario del Patronato Martinez Guerricabeitia (PGM) de la Universitat
de Valéncia desarrollo para su exposicion LArt de la Guerra (2004) una visita
virtual a la propia sala a través de Internet (Huerta, 2007), que permitia ob-
servar el montaje y las obras expuestas a través de una experiencia basada
en tecnologia Flash integrada en la web del PGM. Por tanto, la proyeccion
didactica de estos recursos puede afectar en varios espacios temporales,
abordando tanto el tiempo en las aulas como el 'antes' y el 'después' de la
visita (Ibanez, 2016).

3.4.4. Complemento de visita fisica: realidad aumentada y virtual

Son aquellas aplicaciones que surgen con la finalidad de ser utilizadas en el
propio museo para recibir informacién adicional mientras se explora la co-
leccién del centro. Estarian dentro de esta clasificacién las aplicaciones con
formato audioguia, los codigos QR y en la actualidad destacan especialmen-
te las experiencias basadas en realidad aumentada o realidad virtual. Estos



dos ultimos recursos técnicos suponen uno de los ambitos de mayor proyec-
cion actual, debido a las inmensas posibilidades que ofrecen a los museos
como medio para ampliar la informacion disponible en sala.

El concepto realidad aumentada fue acufiado en 1990 por el investigador

de la compafiia Boeing Tom Caudell, al desarrollar un software que permitia
obtener informacién en tiempo real sobre un proceso de fabricacion mos-
trando los elementos de cableado sobre las piezas producidas. El concepto,
del que ya existian ciertos antecedentes?, se basa en la superposicion de
informacion digital sobre una vision del ambito fisico, generalmente a través
de alglin dispositivo electronico que actia como ventana hacia un entorno
ampliado. La aparicién de los teléfonos inteligentes y especialmente las
tabletas (cuyas dimensiones algo mayores mejoran la experiencia de uso de
esta tecnologia) permitié la popularizacién de la realidad aumentada a nivel
global, siendo en la actualidad un recurso utilizado con infinidad de posi-
bilidades, entre las que destaca su integracion en la educacion, ingenieria,
salud, entretenimiento, disefio, etc. El equipo de investigacién Unit Experi-
mental fue pionero en la implementacion de esta tecnologia en el &mbito ex-
positivo, con la exposicion ya comentada Pensar con las manos. Pep Carrid &
Isidro Ferrer (2013), donde se produjeron hasta 70 elementos interactivos de
diversas tipologias, incluyendo personajes modelados y animados en 3D (fig.
32), animaciones 2D, videos y galerias, en una intensa investigacion sobre las
posibilidades de este medio y su implementacién en el &ambito expositivo.

Otros proyectos del equipo, como la aplicacion LVApp (2014) desarrollada
para complementar la exposicion Encounters (2014) — que resumia la trayec-
toria del estudio de arquitectura Luis Vidal+Arquitectos— resultan buenos
ejemplos. Mediante esta app, los visitantes podian visualizar los edificios en
tres dimensiones apuntando con sus teléfonos y tabletas a los paneles de

la exposicion (fig. 33), obteniendo informacion adicional superpuesta a los
elementos 3D. Ademas, la aplicacion se complementaba con una interfaz
que contenia informacién sobre los proyectos del estudio més destacados.

24 En 1966, Ivan Shuterland creo la Humand Mounted Display (HMD), un dispositivo de gran
formato cuyo periférico final eran unas gafas que el usuario podia colocarse para visualizar
contenidos digitales superpuestos sobre su vision de la realidad (Bejerano, 2014).



De arriba a abajo:

Fig. 32. Personajes 3D mostrados a través de realidad aumentada sobre cua-
derno de artista en la exposicion Pensar con las manos. Pep Carrid & Isidro
Ferrer (2013). Imagen: Unit Experimental.

Fig. 33. Modelo 3D de edificio mostrado a través de realidad aumentada me-
diante la aplicacion LVApp (2014). Imagen: Unit Experimental.



Fig. 34. Visitante interactta con la aplicacion £FE 75 (2014) solapando contenido 3D sobre fotografia histérica.
Imagen: Unit Experimental.

Fig.35. Interior de cabafia circular de la Edad del Bronce explorable a través de gafas VR en el British Museum
(2015). Imagen: British Museum.



La realidad virtual

se diferenciade la
realidad aumentada en
el nivel de abstraccion
gue el usuario percibe
de su entorno.

25 En 1838 Charles Wheatstone demostro la
posibilidad de generar sensacién de profun-
didad al mostrar a un usuario dos image-
nes tomadas desde angulos ligeramente
distintos, teoria que aplicé a su posterior
estereoscopio, patentado en 1839 (Lanier,
2015). Cinco afios después, el estereoscopio
lenticular de David Brewster mejoro la per-
cepcion de profundidad al afiadir una lente
entre el ojoy laimagen que es mostrada, an-
ticipando los sistemas actuales de realidad
virtual como Google Cardboard.

26 Morton Heiling invent6 en 1957 una
maquina llamada Sensorama, similar a los
dispositivos de videojuegos arcade populari-
zados en los afios 90, que permitia al usuario
sentarse frente a una pantalla que mostraba
un recorrido en bicicleta, mientras recibia
estimulos como la vibracion del asiento,
sonido envolvente o una corriente de aire
que simulaban las sensaciones percibidas en
la realidad.

27 Incluso los objetos virtuales con los que
el espectador era capaz de interactuar en
este entorno digital provenian de escaneos
3D de los propios objetos de la coleccion del
museo, garantizando asi la veracidad de la
experiencia.

Otro buen ejemplo es la aplicacion EFE 75 (2014)
comentada anteriormente, desarrollada para la ex-
posicion EFE 75. Historia de la primera agencia global
en espariol (2014). Unit Experimental implementamos
en esta aplicacién interactividad a través de realidad
aumentada, pues mediante la deteccion de imagenes
se mostraban contenidos adicionales como videos,
locuciones de audio y elementos 3D (fig. 34). El uso

de la app permitia al visitante profundizar en los as-
pectos que le resultaran de mayor interés y aportando
informacion adicional minimamente invasiva respecto
al montaje expositivo.

La realidad virtual se diferencia de la realidad aumen-
tada en el nivel de abstraccion que el usuario percibe

de su entorno. La utilizacion de un sistema de gafas con
visualizacion independiente para cada ojo (aspecto que
genera una sensacion real de inmersion y tridimensiona-
lidad) convierte a este sistema en un recurso plenamente
inmersivo que abstrae al usuario de su contexto para
introducirle en uno completamente nuevo. El concepto
llevaba desarrollandose desde el s. XIX a través de diver-
sos experimentos Opticos?, y fue tomando forma como
producto electronico a mediados del s. XX** hasta con-
vertirse en la actualidad en una de las tecnologias que
mayor interés despierta en el sector del entretenimiento
y la educacion (Altinpulluk y Kurubacak, 2014, p. 177).

El desarrollo de los teléfonos moviles y su combinacién
con los sistemas de gafas estereoscédpicas actuales ha
acercado la realidad virtual tanto a usuarios domésticos
como a instituciones de todo tipo. En el &mbito de la
museografia interactiva, esta tecnologia ha irrumpido
con notoriedad por sus capacidades para ofrecer expe-
riencias inmersivas en primera persona, que muestran al
usuario todo tipo de entornos de gran realismo. El British
Museum ofrecié en 2015 la posibilidad de visitar a través
de unas gafas de realidad virtual el interior de una caba-
fia de planta circular prototipica de la Edad del Bronce
(Nafarrete, 2015), recreada con todo tipo de detalles a
través de un exhaustivo trabajo por parte del departa-
mento de documentacién del centro? (fig. 35).



3.4.5. Interfaces de consulta relativas al museo

Ordenaremos en este grupo aquellas aplicaciones basadas en ofrecer informacién
Util respecto al propio centro expositivo. Esto puede incluir desde la historia del
propio centro, como su ubicacion, modos de acceso, horarios, eventos especiales,
programa de actividades, etcétera. Destaca la presentacion de las exposiciones
existentes en el museo, especialmente en aquellos que poseen un programa activo
con tendencia a renovarse varias veces al afio. La aplicacion del Museo Nacional
de Ciencias Naturales (2016) es un buen ejemplo de ello, en la que a través de un
menu estructurado a modo de tabla de items se informa al visitante tanto de las
exposiciones permanentes como de las temporales (fig. 36). Otras aplicaciones
ofrecen informacion general a parte de la relativa a las colecciones existentes en el
museo, como la aplicacion publicada por la Ciudad de las Artes y las Ciencias de
Valencia (2017), donde una sencilla interfaz integra un plano util para las visitas, la
posibilidad de comprar entradas desde la propia aplicacién, informacion relevante
sobre la visita al museo y una agenda actualizada frecuentemente con los principa-
les eventos y actividades que tienen lugar en los distintos espacios que engloban
esta entidad (fig. 37).
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La consulta de la programacién del museo
resulta una funcionalidad de gran utilidad para
los visitantes, y como analizaremos posterior-
mente, para su funcionamiento requiere de un
disefio visual sencillo y facil de utilizar. Es el
caso del calendario implementado en la apli-
cacion Museo Picasso Barcelona (2015) produ-
cida por Audioguiarte Servicios Culturales, que
mediante un entorno tipografico ordena visual-
mente los proximos eventos programados en el
museo de un modo sencillo y agradable al uso.
Por ultimo, indicar que es comun encontrar las
funciones de esta tipologia integradas dentro
de aplicaciones de mayor complejidad, pero la
existencia de aplicaciones que carecen de ma-
yor contenido salvo el relativo a la informacion
de utilidad nos lleva a destacarlas como una
tipologia independiente.

Pagina izquierda:

Fig. 36 (izquierda). Exposiciones disponibles en el
Museo Nacional de Ciencias Naturales, mostradas
a través de su aplicacion. Imagen: captura de
pantalla.

Fig. 37 (derecha). Mend lateral que integra las
funciones de la aplicacion de la Ciudad de las Artes
y las Ciencias de Valencia (2017). Imagen: captura
de pantalla.
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Fig. 38. Interfaz de calendario en la aplicacion
Museo Picasso Barcelona (2015), caracterizada
por su disefio tipografico. Imagen: captura de
pantalla.



3.4.6. Creacion de contenidos

Ofrecer a los usuarios las herramientas para crear
sus propios resultados, generalmente graficos, a
modo de imagen, video o texto, es un excelente
modo de despertar su interés y participacion.
Comunmente se prepara este recurso en sintonia
con la tematica de la exposicion a la que debe
complementar, imitando el resultado de algun ar-
tista o utilizando objetos virtuales que referencien
los expuestos en sala. La aplicacion MoMA Art Lab
(2012) producida por el Museum of Modern Art de
Nueva York (fig. 39) se plantea como una platafor-
ma paralela a la aplicacion principal de este mu-
seo, con un enfoque mas cercano al publico in-
fantil y adolescente. Esta app es concebida como
un pequefio laboratorio donde combinar figuras
y formas geométricas para crear composiciones
propias en relacién a las obras pertenecientes a la
coleccion del centro.

De un modo similar, en la exposicion Sin Titulo.
La Coleccién Telefénica como nunca se ha visto
organizada en Espacio Fundacion Telefénica de
Madrid en 2016, Unit Experimental desarrollamos
diversos entornos interactivos que se instalaron
en tabletas integradas en el montaje expositivo
que permitian a los visitantes crear sus propios
contenidos. Estas apps de disefio especifico,
basadas en la estética de las obras expuestas en
sala, ofrecian herramientas con las que reinter-
pretar una obra a partir de stickers® predefinidos,
dibujar su interpretacion personal de un cuadro o
plantear un montaje expositivo paralelo (fig. 40).
Los resultados de dichas interacciones se podian
enviar por correo electrénico y compartir en redes
sociales, ampliando la visibilidad y presencia de
la exposicién en la web 2.0.

Ofrecer a los usuarios
las herramientas

para crear sus

propios resultados,
generalmente graficos,
a modo de imagen,
video o texto, es un
excelente modo de
despertar su interésy
participacion.

28 Definiremos como stickers aquellos
elementos digitales generados para que el
usuario los coloque sobre un fondo determina-
do, en alusion a las pegatinas infantiles. Estos
elementos resultan de utilidad para permitir
ejercicios dindmicos de contextualizacién o
personalizacién de elementos.



De arriba a abajo:

Fig. 39. Interfaz para la creacién de composiciones geométricas de la aplicacion MoMA Art
Lab. Imagen: Apple AppStore.

Fig. 40. Médulo interactivo que permite realizar una interpretacién propia de la obra Casta-
fios de Godofredo Ortega Mufioz. Imagen: Unit Experimental.



Flg. 41. Diversos usuarios interactuando con el laboratorio interactivo BioDesign Studio, donde el resultado de sus
creaciones es mostrado en la gran proyeccion del fondo de la sala. Imagen: http://www.localprojects.net

La creacién de contenidos no se limita a las herramientas de dibujo o a la colo-
cacion de stickers, sino que puede realizarse en base a entornos especificos de
mayor complejidad. Algunos museos estan trabajando alrededor del concepto
de 'laboratorio’, concebido como un espacio fisico concreto dedicado a la imple-
mentacién de herramientas para la creacion, la experimentaciony la produccién
relacionada con los temas clave del museo o la exposicién con la que vayan
relacionados. Por tanto, en estos espacios se incluyen pantallas interactivas,
sistemas de deteccion corporal, impresoras 3D o todos aquellos recursos que se
consideren necesarios para generar mecanicas constructivas que combinen el
aprendizaje con el gozo propio de crear. Es un excelente ejemplo la instalacion
BioDesign Studio (2016), creada por el museo de la tecnologia y la innovacion de
San José (The Tech Museum of Innovation), destinada a acercar la biologia y sus
ambitos derivados a todos los perfiles de visitante (Brownlee, 2016). Para ello, se
combinan pantallas interactivas con herramientas fisicas, con las que los usuarios
puede crear organismos digitales o ecosistemas que aparecen automaticamente
en una gran pantalla que ocupa una gran pared de la sala, interactuando con

el resto de organismos creados por otros usuarios (fig. 41). Una sencilla interfaz
basada en la combinacién de caracteristicas, colores y habilidades, ayuda a com-
prender los conceptos biolégicos mas complejos de un modo cercano y divertido,
generando un resultado visualmente atractivo y fascinante.



3.4.7. Experiencias sociales

Englobaremos en este grupo todas las apli-
caciones basadas en la intercomunicacion de
usuarios, es decir, en la posibilidad de compartir
y publicar impresiones, valoraciones o comenta-
rios a través de sus dispositivos moviles. General-
mente, estas aplicaciones hacen uso de las redes
sociales mas populares entre los usuarios para
ofrecer al visitante la posibilidad de compartir
tanto contenido relacionado con la aplicacion
como su opinién o comentario al respecto. Este
tipo de interaccion puede darse a partir de apli-
caciones desarrolladas por el propio museo (el
caso de los elementos interactivos en Fundacion
Telefénica comentados en el apartado anterior
supondrian un buen ejemplo), como animando
directamente a los usuarios a utilizar las aplica-
ciones de plataformas sociales, como Twitter,
Facebook o Instagram.

Museos como el Metropolitan Museum of Art de
Nueva York (MET) han pasado de prohibir el uso
de teléfonos mdviles en sus salas a colocar car-
teles animando a los visitantes a compartir sus
propiasimagenes en Instagram, integrando estas
sugerencias en la estrategia comunicativa del
museo (Gilbert, 2016). Paralelamente, muchos
espacios expositivos utilizan directamente las
redes sociales para generar iniciativas participati-
vas, sin producir una aplicacion exclusiva para tal
efecto. Un buen ejemplo supondria la campafia
#aldetalle puesta en marcha por el Museo del
Prado en 2012, donde a través de Facebook y
Twitter se mostraban detalles de obras y se ani-
maba a la comunidad de seguidores del museo

a adivinar de qué obra se trataba (fig. 42). El mis-
mo museo iba dando pistas para orientar a los
usuarios, sugiriéndoles utilizar la galeria en linea
del centroy generando asi un debate cercano de
gran interés.

= Museo del Prado &

@musacaeipraco L Seguir

LAutor y obra?

BREIBANRE

4:01 - 16 oct. 2015

Fig. 42. Juego en twitter impulsado por el Museo
del Prado bajo el hashtag #aldetalle.
Imagen: Twitter.



Este tipo de interaccién aprovecha a la perfeccion las capacidades nomadas
de los dispositivos méviles, generando herramientas de difusion, publicidad
y marketing especialmente interesantes para todo tipo de museos.

Los modulos sociales que pueden integrar las aplicaciones moviles
producidas por los centros expositivos pueden resultar determinantes
para la creacién de redes de opinion y pensamiento estimulantes, de
gran potencial desde el punto de vista didactico. Como apuntan Lopez y
Santacana:

Finalmente, en cuanto al uso de apps en los museos de arte es necesario
determinar que educar en el arte puede tener una gran cantidad de sig-
nificados, pero si lo que queremos es educar, intermediar e interpretar el
arte de los museos a través de tecnologias moviles, esto significa dejar
desarrollar en los usuarios su pensamiento critico, es decir, darles espacio
para que generen sus propios comentarios e interpretaciones sobre lo que
contemplan; por tanto, esta es la tarea que es necesario impulsar a través
de las aplicaciones para aparatos portatiles o moviles para su uso didactico
en museos. (Lépez y Santacana, 2013, p. 15).

3.4.8. Juegos y experiencias ludicas

Por ultimo, consideramos oportuno destacar las aplicaciones que se
basan de recursos lUdicos, cominmente cercanos al &mbito de los vi-
deojuegos, como parte fundamental de su propuesta interactiva. Como
analizaremos posteriormente en esta investigacion, los museos estan
comprobando en los Ultimos afios el potencial y las ventajas de este
tipo de iniciativas, especialmente atractivas para los sectores de publico
afines al ambito de los juegos digitales. Su planteamiento, que requiere
tener en cuenta diversos factores clave para su correcta integracion, pue-
de devenir en potentes herramientas validas para facilitar el aprendizaje
y la transmisién de conocimientos. Dentro de su exposicion permanente
Dawn of life*, el Royal Ontario Museum desarrollé un videojuego titu-
lado PrOto®, utilizado para explicar el origen y evolucién de la vida (fig.

29 The Dawn of Life Gallery es una exposicién permanente ubicada en una de las princi-
pales galerias del Royal Ontario Museum, cuya finalidad es mostrar a través de fosiles, es-
queletos, maquetas y recursos interactivos, los origenes y evolucion de la vida en la Tierra.
Para mas informacion: http://www.rom.on.ca/en/support-us/sponsorship-opportunities/
the-future-gallery-of-early-life



30 PrOto fue desarrollado en 2016 en
una de las Game Jam organizadas por el
Royal Ontario Museum. En ellas, diversos
equipos de desarrolladores dedican un
fin de semana aprendiendo sobre las
colecciones del museo para desarrollar
en ese periodo de tiempo una propuesta
interactiva. El equipo Aspiring Fires desa-
rroll6 esta propuesta interactiva que ha
sido afiadida a los recursos disponibles
por el propio museo. Para mas informa-
cion: http://www.rom.on.ca/en/learn/
activities/games/prOto

43). En él, el usuario maneja una célula primitiva y
mediante la recoleccion de recursos puede observar
la evolucién del organismo afiadiendo mejoras 'y
adaptaciones, reflejando asf los procesos propios de
la evolucién de las especies.

Ademas, también pertenecen a estas categorias las
experiencias de visita no fundamentadas en juegos
inmersivos, sino que proponen todo tipo de juegos
participativos que implican la interaccién con el
propio museo. Encontramos un ejemplo de este
tipo de interaccién en la visita lUdica que propone
el Real Monasterio de Santa Maria de Poblet. Titu-
lada jBusca a los abades!, |a actividad parte de un
concepto gymkhana basado en pistas y orientacién
mediante el uso de codigos QR, con el objetivo de
descubrir pistas y terminar descubriendo la ubica-
cion de dos abades de gran importancia en la histo-
ria del monasterio.

-

Eukaryotic cell
~2 billion years ago.

Fig. 43. Captura de la interfaz del juego PrOto, que muestra una célula prehistorica en proceso de

evolucion. Imagen: Aspiring Fires.
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Durante el transcurso de esta investigacion profundizaremos en la natu-
raleza de las experiencias lUdicas dentro de espacios museisticos por su
importante conexion con la mejora de la calidad de la experiencia de visita,
aportando ejemplos y disgregando los factores que determinan su calidad.

Por ultimo, es importante matizar que las aplicaciones que estamos anali-
zando no suelen limitarse a la utilizacion de una sola tipologia de las enu-
meradas, sino que resulta comun la combinacion de varias para conseguir
propuestas especificas. Por ejemplo, muchas apps combinan contenidos
de apoyo a la visita con fichas de obras y alguna actividad ludica.

3.5. Analisis de mercado, situacion actual

Datos sobre el sector movil y las aplicaciones museisticas

El ambito de las aplicaciones moviles, que légicamente esta vinculado a

la tecnologia y sus avances, resulta especialmente escurridizo cuando se
intenta acotar su estado actual. El frenético ritmo de evolucidn tecnoldgica
hace que cualquier conclusién formulada en la actualidad esté condenada
aresultar caduca en cuestion de pocos afios o incluso meses. De hecho,
durante los cuatro afios en los que se ha desarrollado esta tesis doctoral,
las tendencias en el ambito movil y sus aplicaciones han cambiado nota-
blemente, percibiéndose claras diferencias entre las especulaciones rea-
lizadas entre el afio de inicio (2013) y el afio de finalizacion (2017). A pesar
de ello, resulta interesante realizar una revisién cuanto mas acotada po-
sible al estado del mercado actual en que se desarrolla el foco de nuestra
investigacion, para poder asi abordar el resto de capitulos contando con
un conocimiento realista del propio ambito.

El sector de las aplicaciones moviles ha experimentado un constante creci-
miento en sus casi diez afios de evolucion. Un factor fundamental que apo-
ya esta orientacién es la constante expansion del teléfono moévil inteligente
anivel global, pues desde el lanzamiento del primer smartphone en 2007,
afio tras afo se ha registrado un aumento en el nimero de usuarios que
utilizan estos terminales. Este crecimiento metedrico ha sido potenciado
en los Ultimos cinco afios por la importante penetracion del teléfono movil



en los denominados paises emergentes®, percibiéndose en los paises desa-
rrollados un crecimiento mas moderado (Poushter, 2016). Actualmente existen
mas de 2,6 billones de usuarios de moviles en todo el mundo (Peijko, 2016),
cifra que permite hacernos una idea aproximada de la magnitud del alcance
de estos dispositivos y sus posibilidades como mercado de consumo.

Ahora bien, diversos estudios, como el realizado por Flurry*? en 2016, apun-
tan a que esta tendencia puede estar desacelerandose, ya que mientras el
crecimiento en uso de aplicaciones fue de un 58% en 2015 respecto al afio
anterior, tan solo un afio més tarde, se ha reducido a un 11%. Tal como
apunta Simon Khalaf, aunque pueda parecer que estos datos muestran
cierta debilidad en el sector, realmente indican que su expansion se ha con-
solidadoy que por tanto estamos ante el comienzo de la etapa de madurez
de una tecnologia que ha abarcado una inmensa cuota de mercado (Khalaf,
2017). Ademas, teniendo en cuenta que en 2014 el nUmero de usuarios de
teléfonos inteligentes supero6 por primera vez al de los usuarios de ordena-
dores (Chaffey, 2016), podemos afirmar que el smartphone se ha convertido
en el dispositivo mas utilizado globalmente para la consulta de contenido
digital.

Ademas, el estudio realizado por Flurry arroja tres datos que nos resultan de
interés: en primer lugar, para el afio 2017 se estima que de todos los usos de
aplicaciones realizadas, un 59% se realice desde phablets®, el 29% desde telé-
fonos medianos, mientras que el 12% restante de los usos se realizaran desde
tabletas (fig. 44). Si sumamos el uso entre teléfonos de medianoy gran forma-
to, obtenemos la reveladora cifra de que globalmente un 88% de las aplica-

31 Segun Poushter, en 2015 los principales paises pertenecientes a la economia emergente
fueron Brasil, China y Malasia.

32 Flurry es una empresa creada en 2005 especializada en el analisis estadistico mévil, mone-
tizacion y publicidad digital. Su mayor dambito de estudio son las aplicaciones moviles, debido
a su integracion con plataformas como AppStore y Google Play. Se estima que la empresa
analiza méas de 150 billones de sesiones de usuario en aplicaciones por mes. Su blog supone
una interesante fuente de informacion estadistica sobre el uso de las aplicaciones méviles y el
teléfono inteligente como medio de comunicacién. Para mas informacion, visitar: http://flurry-
mobile.tumblr.com/

33 Los phablets (del inglés phone + tablet), traducido al castellano como 'tabletéfono!, defi-
nimos asi a los teléfonos moviles inteligentes de gran formato, generalmente comprendidas
entre 5,3y 7 pulgadas, presentes en el mercado desde 2011.
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ciones son utilizadas desde mdviles, y solo un 12% desde tabletas. Este factor

confirma la tendencia actual de disefiar los servicios y aplicaciones pensando

primero en su uso desde teléfono mavil (filosofia mobile first).

En segundo lugar, en 2016 destaca el importante crecimiento de las apps de
mensajerfa y comunicacién social, que han aumentado en un 394% el tiem-

po que los usuarios les dedican respecto a 2015. En cambio, las destinadas a
los negocios y finanzas solo han crecido un 43%, junto con un 31% las enfo-

cadas hacia las compras en linea y un 25% las deportivas.

Por ultimo, segun Flurry, un 90% del tiempo de uso de los dispositivos mo-
viles es realizado a través de las aplicaciones (mensajeria, redes sociales,
aplicaciones audiovisuales, juegos...), quedando el otro 10% relegado a la
navegacion de Internet y las llamadas telefonicas (fig.45) (Khalaf, 2015).

Habiendo confirmado el importante potencial de las aplicaciones mdviles,
icomo estan utilizandolas los museos? Distintos estudios y encuestas que
hemos consultado confirman la importancia que para estas instituciones
esta teniendo su presencia en el &mbito digital. La encuesta realizada con
motivo de la conferencia digital Museums and Mobile 2013 ofrece datos muy
interesantes sobre como las instituciones expositivas utilizan los dispositivos
moviles. En ella, se recurrié a 551 profesionales del &mbito museistico para
realizar una serie de preguntas con el objetivo de clarificar la utilizacién de la
tecnologia en los centros culturales. De los resultados obtenidos destaca la
relacién de los museos en los que los encuestados trabajan con la tecnolo-
gia (fig. 46). De entre ellos, el 43% afirmé estar trabajando en una institucion
que actualmente ofrecia experiencias moviles. El 23% se encontraba en algu-
na institucion que aunque en aquel momento no estaba ofreciendo ninguna
experiencia basada en dispositivos moviles, si tenia planificado hacerlo en
los proximos 12 meses. Ademas, el 25% afirmd pertenecer a una institucion
que no tenfa planificado utilizar ninglin tipo de soporte tecnolégico movil,
mientras que por Ultimo un 9% de los encuestados no tenia relacién directa
con ninguin centro en concreto al estar trabajando como investigador o pro-
fesional autbnomo.

34 Lafilosofia mobile first (movil primero) surge de los cambios acontecidos en la tltima
década en el uso de la tecnologia, donde la mayoria de usuarios consume mas contenidos

a través de su movil que de otros dispositivos (como el ordenador personal). Por tanto, este
pretexto induce a las compafiias a disefiar sus productos digitales pensando en primer lugar
en el movil como formato prioritario de uso, adaptando después el contenido al resto de
plataformas (tradicionalmente esto se planteaba al revés).



H phablets
" Teléfonos medianos

" Tabletas

Fig. 44. Porcentaje de dispositivos utilizados para el consumo de aplicaciones moviles.

" Mensajeria, redes sociales y
juegos

Navegacion en internet y
llamadas telefénicas

Fig. 45. Tiempo de uso destinado a tipos de aplicacion especificos.

" Actualmente utilizando
tecnologia movil.

" Todavia no, pero en proceso de
utilizarla.

" Sin tecnologia movil y sin planes
de implementarla.

" Trabajador externo o
investigador sin conexion
directa a una institucion

Fig. 46. Implementacion de tecnologia movil en los museos a través de los trabajadores encues-
tados con motivo de la conferencia Museums and Mobile 2013..
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Como podemos observar, un total del 66% de los museos ya poseen o tienen
pensado implementar algin tipo de tecnologia movil en los proximos 12
meses. En consecuencia esto confirma que mas que tendencia, se trata de
un estandar al que los museos van a tener que hacer frente en los proximos
afos.

Ademas, la encuesta realizada por Museums & Mobile en 2013, segmenta
estos resultados segln el tipo de museos encuestados. Podemaos observar
que los museos con mayor predileccion por la produccion de experiencias
moviles son las galerias de arte, seguidas por los museos de historia y los
museos locales de patrimonio (fig. 47).

De este estudio también podemos deducir que el tamarfio de cada museo

es importante respecto a la planificacion del uso de tecnologia mévil que
realiza. SegUn los resultados de la encuesta, el rechazo tecnolégico es mayor
cuanto mas pequefas son las instituciones, especialmente en aquellas que
cuentan con menos de 50.000 visitantes anuales. La tasa de adopcion de la
tecnologia aumenta cuanto mayor es el centro, evidencidndose en aquellos
con mas de 250.000 visitas por afio (fig. 48).

£00, Aquaria Figura 47. Tipos de museos y su relacién actual
con la tecnologia movil. El color verde indica
aquellos que ya utilizan esta tecnologia, el
amarillo aquellos que todavia no pero estan en
proceso de implementarlay el rojo engloba a
los centros que no tieneny no desean utilizar
la tecnologia movil. Gréfica: Museums & Mobile
survey 2013.

Yes, currently using mobile

e, but have

No mobile, and na plar



Por Gltimo, esta encuesta nos ofrece revela-
dores datos sobre la tipologia de interaccion
que los museos han implementado o estan
en proceso de desarrollar (fig. 49). Destacan
especialmente las visitas guiadas con audio
como la de mayor demanda, asi como las visi-
tas multimedia, las experiencias interactivas y
aquellas destinadas a disfrutarse en la propia
sala (in-gallery experience). Los recursos tipo
catalogoy el uso de realidad aumentada
estan presentes, aunque en menor medida.
Ademaés, la diferencia de implementacion
entre las instituciones que ya poseen este tipo
de experiencias desarrolladas y las que estan
planificando hacerlo arroja pistas interesan-
tes, como el notorio descenso en la planifi-
cacion del uso de audioguias, categoria que
presenta una mayor diferencia. Interpretamos
este dato como consecuencia de la sobreex-
plotacion de esta caracteristica y su declive en
favor de otros modos de interactividad.

De arriba a abajo:

Figura 48. Relacion entre el tamafio de las instituciones
y su tasa de adopcion de la tecnologia movil. Imagen:
Museums & Mobile survey 2013.

Figura 49. Tipologias de aplicacion que los museos
encuestados han implementado (verde) o tienen planifi-
cado implementar (amarillo). Gréfico: Museums & Mobile
survey 2013.
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Resulta de gran interés el informe anual que la em-
presa AXIELL® ha publicado en 2016. Este estudio ha
encuestado a mas de 1000 instituciones expositivas de
todo el mundo consultandoles sobre su utilizaciény
nivel de satisfaccién respecto a la tecnologia que utili-
zan en sus salas®. Como resultado, sélo un 7% de los
museos afirmo estar satisfecho plenamente con sus
soluciones comunicativas actualesy no estar interesa-
do en desarrollar algiin tipo de aplicacion o servicio en
linea. Esto nos da una idea aproximada del volumen
de produccién pendiente que queda por realizar du-
rante los proximos afos, ya que un 93% de los museos
encuestados esta planteando actualizar o implemen-
tar nuevas soluciones tecnolégicas. Por ultimo, este in-
forme muestra que un 49% de los museos reconocen
haber percibido un aumento notorio en la cantidad de
visitas al museo fisico tras haber utilizado aplicaciones
moviles para publicitar su oferta expositiva. Respecto
a las prioridades de los museos, este estudio ofrece
interesantes conclusiones respecto a los planes de las
instituciones expositivas, especialmente ante el afio
2017 (fig. 50). Pueden resumirse en:

* 86 % Priorizar el desarrollo de experiencias y
sistemas educativos

*  66% Darvisibilidad a la informacion sobre
actividadesy programa

*  509% Mejorar la experiencia de visita a través
de servicios moviles

*  40% Crear experiencias digitales de calidad
sobre distintas plataformas

* 64 % Hacer mas accesible el museo

* 299%Alcanzar a distintos tipos de audiencia

Es portanto evidente la importancia que para los
museos esta tomando el desarrollo de experiencias
y sistemas educativos, reafirmandose el papel prota-
gonista que la didactica va a ocupar en los espacios

[...] un 93% de los
museos encuestados
esta planteando
actualizar o
implementar

nuevas soluciones
tecnologicas.

35 Laempresa AXIELL es una de las compa-
fifas lideres en la producciéon de plataformas
de gestidn de patrimonio en linea para
instituciones, habiendo implementado su
tecnologia en museos de todo el mundo.

36 Elestudio “Digital transformation in the
museum industry” puede consultarse en li-
nea: http://www.alm.axiell.com/digital-trans-
formation-museum-industry



expositivos en los préximos afios. Es importante destacar también el interés en
la accesibilidad y en la comunicacion de las actividades que los museos planifi-
can, asi como la mejora de la experiencia de visita implementando las posibili-
dades actuales de la tecnologfa movil.

En términos de inversion, la encuesta de AXIEL afirma que la principal area
de interés se basaba en el marketing, plataformas en linea y estrategias de
comunicacién, con un 54% de respuestas entre los encuestados. La digi-
talizacion de colecciones aparece frecuentemente como una de las areas
de trabajo pendientes para muchos museos. Asi lo constatd Maite Ibafiez
(2016) en su ponencia dentro del simposio £l Museo del Futuro, donde in-
sistia en laimportancia de este proceso como parte imprescindible para la
democratizacion del acceso universal a los contenidos museisticos. En esta
encuesta el 44% de los consultados tenifa planificado invertir recursos para
resolver esta tarea. Actualmente, solo uno de cada cinco museos ha digitali-
zado més del 50% de su coleccion.

Alcanzar a distintos tipos de audiencia

Hacer mas accesible el museo

Crear experiencias digitales de calidad sobre
distintas plataformas

Mejorar la experiencia de visita a través de servicios
moviles

Dar visibilidad a la informacion sobre actividades y
programa on-line

Desarrollo de experiencias y sistemas educativos

T T T T T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 50. Porcentajes de areas de trabajo seglin el interés que despiertan entre los profesionales encuestados.



3.6. Definiendo el canal adecuado. La combinacion entre
web y aplicaciones

Actualmente, los museos que estan planteando la produccién de sus aplica-
ciones moviles se posicionan ante la dificil tarea de definir qué contenidos se
publican en sus paginas web y cuales se presentan en las apps que ofrecen

a sus visitantes. Este problema se agrava especialmente en los museos de
volumen considerable, con portales complejos cuya inclusién integra en una
aplicacion movil resulta compleja. Ademas, la division de la informacion
entre ambos canales responde a decisiones estratégicas que influyen en el
modo en que estas plataformas serén utilizadas (definiendo las vias de con-
sulta antes, durante y después de la visita al museo), condicionando en gran
parte la experiencia de uso que seré finalmence percibida.

Para obtener informacion de utilidad a este respecto, hemos considerado de
interés realizar un andlisis en profundidad de una seleccion de museos, tanto
nacionales como internacionales, profundizando en el modo en que distri-
buyen la informacion entre sus paginas web y sus aplicaciones. Esta selec-
cién se ha realizado en base a criterios cualitativos, partiendo de los centros
con una actividad en el ambito digital mas intensa y buscando la variedad
de propuestas para obtener una visién amplia. Los centros seleccionados
son el MoMA (Nueva York), el MET (Nueva York), la Tate Gallery (Londres),

el Museo Nacional del Prado y el Museo Thyssen-Bornemisza (ambos en
Madrid). Con este ejercicio pretendemos definir los diferentes enfoques plan-
teados, comprobar el estado de la cuestion y desgranar asf las ventajas e
inconvenientes de cada planteamiento.

Para realizar esta comparativa establecimos unos criterios comunes validos
para definir las tipologias de informacién y caracteristicas tanto de las webs
como de las aplicaciones principales. En el caso de la web, revisamos aspec-
tos como la presencia de una coleccion de obras organizadas por fichas, la
existencia de informacion Util para realizar la visita o si se ofrece informacién
valida respecto a la accesibilidad, entre otras. Respecto a las aplicaciones, se
destacan caracteristicas frecuentes como la existencia de audioguias, la po-
sibilidad de compra de entradas, si ofrece alguna actividad ludica, si alberga
alglin contenido en realidad aumentada, etcétera.



iQué secciones son las méas importantes en las plataformas
digitales de estos museos? ;Cémo jerarquizan las diferentes
secciones que configuran la estructura de sus contenidos?
(Existen estrategias claras respecto a la complementacion
entre webs y aplicaciones? A través de este analisis intenta-
remos dar respuesta a estas cuestiones y evidenciaremos
similitudes y diferencias entre los diferentes planteamientos
observados. Asi pues, observaremos las diferentes decisio-
nes tomadas respecto a la arquitectura de la informacion de
cada medio, su organizacion de funcionalidades y los puntos
en comun entre &mbito web y mévil, siendo conceptos que
nos resultaran de gran utilidad en los posteriores capitulos
de esta investigacion. Ademas, mediante la comparacién de
ambos medios obtendremos un dato de gran relevancia: el
porcentaje de informacién existente en la pagina web que se
implementa al mismo tiempo en la aplicacion principal del
museo. Analizar estas duplicidades nos permitira evidenciar
las diferentes estrategias seguidas por estos centros.

A continuacién presentamos el resultado resumido del
analisis de cada uno de estos museos para agilizar la lectu-
ra de este texto. Puede consultarse el analisis completo en
el anexo 1 adjuntado al final de esta investigacién, donde
se desglosa al detalle la estrategia digital de cada uno de
los centros analizados.



3.6.1. MOMA (Nueva York)

El MoMA supone un referente fundamental en el planteamiento de la estrategia
de comunicacion en linea, al tratarse de uno de los museos mas visitados del
mundo dentro del ambito artistico. Su pagina web, producida en el afio 2009, se
estructura en seis principales secciones: planifica tu visita, exposiciones y even-
tos, artey artistas, tienda, compra de entradas y registrarse como miembro. Estas
secciones, a su vez, incluyen diferentes subapartados que ramifican la pagina
web, convirtiéndola en un activo digital denso con una gran carga informativa.

Las rutas de informacién mas destacadas en la web se basan en la planificacion
de lavisita, el calendario de eventos y exposiciones y por Ultimo la consulta de la
coleccion. Asi se demuestra en los accesos destacados que pueden observarse
en la parte superior de su pagina principal (fig. 51). La utilizacién de imagenes de
gran formato permite resaltar los eventos mas importantes, generalmente las
Ultimas exposiciones o eventos organizados.

Respecto a la visualizacién de obras en linea, esta web supone un portal comple-
jo con mas de 73 000 obras catalogadas disponibles en linea, de las cuales existe
una ficha detallada con informacion abundante que convierte a esta pagina web
en un interesante recurso de documentacion.

La aplicacion del MoMA, publicada en 2010y actualizada por Ultima vez en
2016, guarda una gran concordancia estética con la identidad del museo. Su
estrategia fundamental se basa en la duplicidad de contenidos respecto a
la pagina web, ofreciendo un 83 % de las funciones disponibles en linea. Los
elementos méas destacados dentro de su interfaz son una galeria con las expo-
siciones y eventos mas destacados del museo y el acceso a las audioguias que
ofrece la aplicacion.

Como complemento a la experiencia de visita fisica ofrece la audioguia como
principal recurso, junto a un mapa de utilidad para la ubicacion de obras y servi-
cios especificos. Paralelamente, se excluyen otras opciones como las actividades
[Udicas o dinamicas de creacion de contenido. Se trata pues, de una aplicacion
basada en la inclusion de la mayoria de informacién posible y que tiene utilidad
fundamentalmente informativa y documental.



MoMA

Plan your visit Exhibitions and events Art and artists Store

lan Cheng

Through September 25

EXHIBITION

lan Cheng: EMISSARIES
Through September 25

SOLO INGLES
@ Making Space: Women Artists
and Postwar Abstraction

Arriba: fig. 51. Pagina web del MoMA

(consultada en abril de 2017). {@ Coleccion
Abajo: fig. 52. Aplicacion MoMA (2010) T = e o |
(consultada en abril de 2017). — (o | C?D *

09
09



3.6.2. MET (Nueva York)

La pagina web del Metropolitan Museum de Nueva York (MET) es la mas comple-
ta de las consultadas en esta investigacion. Esto se debe tanto a la gran colec-
cion de objetos y obras de arte que alberga este museo, como a la importante
actividad respecto a eventos, talleres, investigacion y publicaciones que realiza
este centro. Portanto, la pagina web resulta una herramienta fundamental
donde se ven reflejadas todos los programas de actividades activos en el centro
organizadas entre las tres sedes que estructuran la organizacion del MET.

La estructura de la web se organiza entre siete secciones principales, que se
ramifican para albergar hasta un total de 33 subsecciones. De un modo similar
al caso estudiado anteriormente, la seccion mas destacaday que aparece en
primer lugar es la relacionada con la informacién para la visita al centro. Aesta le
sigue la relativa a las exposiciones y los eventos del museo, quedando en tercer
lugar la coleccion de obras. Esta Ultima incluye 443 000 obras en linea para su
consulta (la mayor coleccién en linea de las consultadas), ofreciendo interesan-
tes opciones para su consulta como una linea del tiempo temética, selecciones
realizadas por especialistas 0 documentos de investigacion destinados a usua-
rios expertos.

La aplicacion de este museo es un excelente ejemplo de integracion entre conte-
nidos entre web y app. La elaboracién del portal en linea esta preparado para su
consulta desde la aplicacion, recurso que se utiliza constantemente y que permi-
te aligerar el peso de su descarga en dispositivos moviles. La estrategia seguida
por el MET se basa en la duplicidad de contenidos entre ambos medios,
duplicando un 82 % de los contenidos, pero potenciando a su vez la experiencia
fisica de visita ofreciendo como caracteristicas adicionales las audioguias, un
mapa interactivo y la posibilidad de marcar obras como favoritas para construir
un perfil especifico. Podemos afirmar que se trata de un planteamiento similar
al del MoMA, generando un activo digital principalmente informativo, resultando
su mayor utilidad en el uso antes de la visita al museo.
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3.6.3. Tate (Londres)

El museo Tate es una de las principales instituciones expositivas del mundo y su
planteamiento digital resulta de especial interés dentro de nuestra investigacion.
Posee una pagina web dinamica actualizada continuamente, que se estructura
en seis principales secciones: arte y artistas, exposiciones y eventos, planifica tu
visita, soporte, informacion y tienda. Del mismo modo que los dos casos estudia-
dos anteriormente, las secciones que se destacan en primer lugar son las relati-
vas a la coleccion, a los eventos y a la organizacion de la visita al centro, ademas
de mostrar informacion concreta de las cuatro diferentes sedes que conforman
la red de museos Tate.

Como el resto de webs analizadas, también incluye una importante coleccion

de obras en linea, con 78 000 registros en la actualidad, existiendo una ficha
completa de cada uno de ellos con abundante informacion y obras relacionadas
que pueden resultar de interés al visitante. Paralelamente a los contenidos para
publico general y experto, la web ofrece recursos de gran potencial para el sector
infantil, a través de la plataforma Tate Kids. Esta subseccién de la web ofrece
unaimportante cantidad de recursos didacticos y lUdicos, asi como informacién
sobre las actividades organizadas en el museo para este sector del pubico.

El planteamiento de la aplicacion de TATE es opuestamente distinto al em-
pleado por el MOMA 0 el MET: en lugar de suponer una versién adaptada de
la mayoria de los contenidos de la pagina web del museo, TATE apuesta por
una estrategia basada en la diferenciacion entre estas dos plataformas.
La pagina web recoge la informacion para la organizacion de la visita a las
distintas sedes, asi como el grueso de secciones vinculadas a la institucion
y a la coleccion del museo. La app, en cambio, estd enfocada plenamente a
resultar Util en la visita al museo, recogiendo solamente un 13 % de la docu-
mentacién mostrada en la web, pero implementando en cambio recursos
de gran interés para los visitantes del centro. Por ejemplo, ofrece recorridos
guiados en directo a determinadas horas del dia, o secciones que informan
sobre qué hacer justo cuando se esta visitando el museo (con consejos so-
bre dénde comer, descansar, o actividades puntuales). Se trata pues de una
aplicacion basada en la interaccion con el visitante del museo durante su
estancia en este, con el objetivo de informar, mejorary potenciar su expe-
riencia global.
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3.6.4. Museo Nacional del Prado (Madrid)

La pagina web del Museo Nacional del Prado es con total seguridad la mas com-
pleta dentro del panorama museistico nacional, con una documentacion en li-
nea que destaca por su calidad y utilidad para todo tipo de publicos. Actualmen-
te posee 13 800 obras digitalizadas, existiendo de cada una de ellas informacién
detallada, recursos multimedia (que incluyen desde explicaciones detalladas a
conferencias de expertos) y un potente sistema de clasificacion que organiza las
obras por movimientos, épocas, recursos, tematicas, etcétera. Existen ademas
recorridos tematicos seleccionados por especialistas, convirtiendo esta pagina
en el mejor fondo documental didactico consultado durante esta investigacion.

Paradojicamente, la estrategia digital del prado en el ambito de las aplicaciones
moviles a fecha del afio 2017 es opuesta a la de su pagina web. Si bien es eviden-
te la excelencia de los recursos digitales publicados en su portal, la aplicacion
oficial que ofrece el Museo del Prado funciona exclusivamente para tabletas,
amodo de guia en formato de publicacion digital, aspecto que genera ciertas
limitaciones respecto al resto de propuestas analizadas. Esta aplicacion recoge
informacion sobre la coleccion del museo, los principales movimientos e hitos
historicos, asi como los artistas destacados y temas principales, utilizando texto
e imagenes pero descartando las importantes caracteristicas multimedia pro-
pias de los dispositivos moéviles donde se podrian implementar los interesantes
contenidos que aparecen en la web del museo. Respecto a la utilidad para la or-
ganizacion de la visita, carece de cualquier informacion al respecto, ni tampoco
sobre su accesibilidad. Con un 18% de contenidos de la web implementados en
la aplicacién, supone un activo digital Util inicamente como fondo de consulta,
pero de escasa utilidad tanto antes como durante la visita al centro.
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3.6.5. Museo Thyssen-Bornemisza (Madrid)

El Museo Thyssen-Bornemisza ha actualizado recientemente su web con un
excelente disefio, resultando una plataforma agil, atractiva y funcional. La estruc-
tura de la web destaca en primer lugar la informacion respecto a la agenda del
museo y la organizacién de la visita. Permite explorar su coleccién de obras cla-
sificadas en las secciones de artistas, coleccion permanente y coleccién Carmen
Thyssen-Bornemisza, siendo de los centros consultados el que menor cantidad
de registros posee (1 093 en enero de 2017). El calendario incluido en la web es
de gran utilidad, englobando tanto las exposiciones como las actividades, even-
tos o talleres organizados.

Resulta imprescindible destacar la excepcional orientacion didactica que posee
tanto el museo como su web, a través de la plataforma Educathyssen, que inclu-
ye todo tipo de contenidos relativos a la didactica dirigidos tanto a profesores
como a estudiantes o publico familiar. Ademés, el centro posee una intensa
programacion de eventos y talleres destinados a diferentes publicos, que se
muestran en la pagina web de manera claray Util, permitiendo el filtrado segln
tematicasy fecha para de ese modo permitir al usuario implicarse en estas acti-
vidades.

La aplicacion del Museo Thyssen (2013) sigue una estrategia que queda entre
resultar un medio de consulta y una herramienta valida para la visita. Su uso
principal se fundamenta en la oferta de rutas dentro del museo, que incluyen
informacion sobre las obras seleccionadas. Incluye ademés un calendario actua-
lizado sobre las actividades y exposiciones, junto con la posibilidad de comprar
entradas. Con un 40 % de coincidencia entre el contenido mostrado en la web
y la aplicacién, su principal utilidad radica en la consulta de los recorridos que
ofrece, donde puede observarse una breve seleccion de las obras del museo.
Su disefio y aspecto general contrasta con la novedosa web del centro, evi-
denciandose la necesidad de una actualizacién para adaptar este medio a las
pantallas de mayor tamafio de los dispositivos y las nuevas tendencias gréficas
actuales.
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3.6.6. Valoraciones tras la comparativa entre
museos segun su uso de web y aplicaciones

Tras el andlisis de estas cinco instituciones expositivas,
podemos comparar las distintas estrategias seguidas
por estos museos respecto a su comunicacion digital.

En primer lugar, respecto a las secciones de mayor
interés en los portales web de los museos, destaca la
coincidencia entre los estudiados al elegir la seccion
de organizacion de visita como la principal y prioritaria,
colocandose en todos los casos en un lugar preferente.
Aesta le siguen el calendario/agenda de exposiciones
y la coleccion del museo, siendo estas tres las que ocu-
pan las primeras posiciones tanto en los menus como
en los espacios destacados de los portales web y las
aplicaciones.

Ademas, es importante destacar el cuidado y atencion
que ha tomado la digitalizacién de obras y su exhibicion
através de la pagina web. El caso del Museo Nacional
del Prado es un excelente ejemplo de la creacién de un
fondo documental valioso que combina la informacion
textual con recursos documentales de gran calidad. Asi
mismo, como hemos podido observar en el caso de
TATE, esta informacion puede ofrecerse exclusivamente
en la pagina web del museo, reservando la aplicacion
movil para utilidades de mayor interés en la visita fisica
al museo. Consideramos muy interesante la elabora-
cién de portales webs adaptados a la consulta desde
dispositivos méviles, ya que de ese modo pueden
convertirse en plataformas de consulta independientes
de las apps, permitiendo a los museos aligerar estos
soportesy ofrecer experiencias de mayor interés apro-
vechando las capacidades de la museografia nbmada.

Através de
nuestro analisis
hemos detectado
dos estrategias
claramente
diferenciadas
respecto a la cantidad
de informacion
compartida entre
paginaweby
aplicacion.



Através de nuestro analisis hemos detectado dos estrategias claramente dife-
renciadas respecto a la cantidad de informacién compartida entre pagina web

y aplicacion: tanto el MoMA como el MET apuestan por la paridad entre los dos
soportes, con elevados porcentajes de informacion compartida. En cambio, la
TATE ofrece un planteamiento opuesto, destinando la aplicacién a la potencia-
cién y mejora de la experiencia de visita fisica al museo, dejando el resto de infor-
macién disponible en su pagina web. Respecto a las apps de museos nacionales
consultados, ambas poseen carencias respecto a la cantidad de informacion
ofreciday su orientacion, pues la escasa similitud de contenidos entre sus dos
plataformas no responde a una intencién evidente como en el caso de Tate Ga-
llery, sino mas bien a ofrecer aplicaciones desactualizadas cuyo enfoque podria
ser revisado para aprovechar apropiadamente las posibilidades de este medio.

Museos Contenidos compartidos entre
web y app

MoMA 83 %

MET 82 %

TATE Modern 13%

Museo Nacional del Prado 18 %

Museo Thyssen-Bornemisza 40 %

Indiferentemente de las carencias de algunas de las plataformas analizadas,
podemos resumir las dos estrategias detectadas en:

«  Aplicaciones informativas, de elevada similitud a la pagina web del mu-
seo, validas para su consulta especialmente antes de realizar la visita o
como recurso documental. Contienen una gran cantidad de informacion,
seccionesy son, en general, mas complejas de utilizar. Es la estrategia se-
guida por museos como el MoMA o el MET, donde destaca especialmente el
segundo por su excelente integracién entre web y app.

«  Aplicaciones basadas en la experiencia de visita, de contenido distinto a
la pagina web del museo, que utilizan recursos para acompariar al visitante
durante su visita al centroy mejorar la percepcion global de su experiencia.
Incluyen sistemas de geolocalizacion, realidad aumentada, guias y expe-
riencias que solo pueden disfrutarse en directo desde el museo. El caso mas
destacado de esta estrategia es la aplicacion publicada por TATE.
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Otro factor destacado que hemos podido analizar mediante este estudio es la
tendencia a organizar todos los contenidos moviles en una misma aplicacion
principal o la publicacién de pequefias experiencias separadas que puedan
destinarse a usos mas concretos. En los casos de MoMA, MET, El Prado y Thys-
sen-Bornemisza la estrategia elegida se basa en una aplicacién Unica, mientras
que TATE esta trabajando en direccién opuesta, contando con once productos
descargables a través de las plataformas AppStore y Google Play.

La accesibilidad también parece estar presente en los portales web de los mu-
seos consultados, con secciones especificas al respecto que ofrecen interesante
informacion respecto a las condiciones del museoy a la existencia de programas
adaptados para todo tipo de visitantes. A este respecto, destacamos la labor
realizada por el MoMA, ofreciendo una importante variedad de servicios relativos
ala accesibilidad en sus instalaciones. A pesar de ello, la accesibilidad tiene una
notable menor presencia en las aplicaciones moéviles de los museos, careciendo
en todas ellas de secciones especificas, hecho que resulta sorprendente tenien-
do en cuenta laimportancia de este factor y las importantes posibilidades que
los dispositivos méviles ofrecen para facilitar la visita a todo tipo de usuarios.

Respecto a las caracteristicas destinadas a mejorar la experiencia de visita a es-
tos museos, las audioguias y las visitas comentadas siguen siendo los principales
recursos que utilizan estos centros. Las utilidades para la orientacion dentro del
museo también resultan comunes, a través de mapas interactivos que ayudan a
ubicar los principales puntos de interés, obras destacadas y zonas de descanso.
Destaca la nula utilizacién de los sistemas de realidad aumentada por estos
grandes museos, aspecto que consideramos de gran interés, especialmente en
aquellos que basen su aplicacion en la mejora de la experiencia de visita a las
instalaciones del centro. Si bien por nuestra experiencia de trabajo somos cons-
cientes de la dificultad que implica la integracion de esta tecnologia dentro de
aplicaciones informativas (por motivos fundamentalmente de peso, rendimiento
y compatibilidad de lenguajes de programacion), resultaria interesante la valora-
cion por parte de estas entidades de la publicacion de aplicaciones mas peque-
fias, siguiendo el estilo de TATE, para ofertar entornos aumentados a través de
los dispositivos moviles.



La pertinencia de una
opcion u otra dependera
de las necesidades del
centro, de sus objetivos
planteados y del tipo de
visitante que el museo
busca atraer.

Por tanto, volviendo a las dos principales estrate-
gias que hemos podido delimitar en nuestro ana-
lisis, es evidente que ofrecen pautas y ritmos de
uso totalmente diferenciados. La pertinencia de
una opcion u otra dependeré de las necesidades
del centro, de sus objetivos planteados y del tipo
de visitante que el museo busca atraer. Alin asi,
teniendo en cuenta la facilidad de acceso a Inter-
net de la que disponen los dispositivos maviles,
la estrategia seguida por TATE nos resulta de gran
interés, pues el desarrollo de su pagina web resul-
ta 100 % navegable desde dispositivos moviles.
Esto permite que aquellos visitantes que deseen
obtener informacién detallada puedan hacerlo
comodamente a través de la web, utilizando la
aplicacion solo cuando visiten fisicamente el
centroy beneficidndose asi de este enfoque. Esta
opcion permite aligerar los contenidos a mostrar
en la aplicacion, obtener interfaces mas sencillas
y proponer experiencias de mayor interés que
aprovechen las posibilidades de los dispositivos
noémadas, como la geolocalizacién, cdmara tra-
seray frontal, conexion a Internety una cada vez
mayor potencia de procesamiento.



3.7. Tendencias actuales en el dise-
no de aplicaciones museisticas

La evolucion de los dispositivos digitales, junto
alas grandes tendencias globales del ambito
del entretenimiento, tienen su reflejo en el
modo en que los museos plantean sus pro-
puestas interactivas. En los Ultimos afios han
destacado ciertas tendencias clave que pare-
cen dibujar cierto camino a seguir en el ambito
de la museografia interactiva.

3.7.1. Fragmentacion de contenidos

En primer lugar, la mayoria de los grandes mu-
seos poseen una aplicacion principal que incluye
tanto la informacion fundamental para la visita
como diferentes muestras de la coleccion del
centro. Debido a esto, en los Ultimos afios perci-
bimos el interés por publicar, de manera paralela
ala aplicacion principal, otras aplicaciones moé-
viles reducidas muy focalizadas a experiencias
concretas. De ese modo, la fragmentacion de las
propuestas interactivas resulta un hecho evidente
(Martin H., 2016), siendo comun que los museos
prefieran publicar varias aplicaciones para asf
abarcar propuestas distintas o publicos variados,
asi como diferenciar entre contenido permanente
y temporal. Es el caso de la Tate Gallery de Lon-
dres, que paralelamente a la aplicacion principal
del museo ha publicado 13 aplicaciones entre
las que destaca su variedad (fig. 51), existiendo
desde propuestas del tipo informativo a juegos
para diferentes edades®, asi como experiencias
destinadas a exposiciones temporales®.
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Fig. 51. Resultados en la App Store de iOS al buscar
las aplicaciones producidas por Tate Gallery (con-
sultada en diciembre 2016).

37 Entre las aplicaciones infantiles publicadas por
la Tate Gallery destacan Race against time (2011),
Tate kids draw & play (2014) o Noisy Neighbours by
Ruth Green: Tate read and play (2014).

38 Muybridgizer (2010), Magritte your world (2011),
o William Blake’s London (2014) son ejemplos de
aplicaciones publicadas por Tate Gallery destinadas
a exposiciones temporales.



3.7.2. Communitaintment o el potencial del factor social

El excepcional crecimiento del uso de aplicaciones basadas en la comunicacién social nos
lleva a acotar una segunda tendencia presente en la actualidad. Tanto es asi que en la ac-
tualidad se ha popularizado el concepto communitaintment, que surge de la combinacion
de community y entertainment (comunicacién y entretenimiento), para designar la tenden-
cia a que la base de una experiencia digital se fundamente en la comunicacion social®. El
estudio realizado por la agencia Flurry Mobile en 2016 muestra el importante crecimiento
en el tiempo que los usuarios de Estados Unidos dedican al dia a consultar aplicaciones
de contenido social. De 46 minutos en 2014, se ha incrementado el tiempo a 133 minutos
de media diarios (fig. 52), lo cual nos lleva a afirmar que el uso social es uno de los funda-
mentos de la experiencia de uso movil actual.

Seglin estos datos y a través de la consulta de aplicaciones que hemos realizado para el
desarrollo de esta investigacion, podemos afirmar que el entretenimiento social es una
tendencia dentro del desarrollo de aplicaciones museisticas, donde la mayorfa de centros
ofrecen a los usuarios la oportunidad de compartir, comunicarse o interactuar con otros
usuarios a través de sus aplicaciones. Como analizaremos posteriormente, esto implica
tanto a los visitantes que se encuentran dentro de las instalaciones del museo (a través de
visitas compartidas o espacios para el debate o la opinién) como a aquellos que se en-
cuentran fuera de este. La posibilidad de interactuar de manera fluida con otros usuarios,

+38.5%

+108%

Q3 2014 Q3 2015 Q3 2016

Fig. 52. Evolucién del uso por minutos diario dedicado a la consulta de aplicaciones sociales en
Estados Unidos. Imagen: Flurry Mobile.

39 Para masinformacién: http://flurrymobile.tumblr.com/post/153946537785/communitain-
ment-is-now-mobiles-killer-app
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incluso permitiendo la comunicacion entre
visitante y museo resulta una caracteristica de
gran valor. Al mismo tiempo, estas herramien-
tas facilitan las posibilidades de monitorizacion
de datos, andlisis de comportamientos y pre-
ferencias, que permiten obtener informacion
de utilidad para el entendimiento y mejora de
la oferta del museo. Esto nos indica que en los
proximos afios se realizardn importantes esfuer-
zos tanto en el ambito social como en la toma de
datos dentro de las aplicaciones méviles.

3.7.3. Implementacion de novedades
tecnolodgicas

Siguiendo la pauta anteriormente descrita de
adopcioén tecnolégica que los museos han segui-
doen las Ultimas décadas, la implementacion

de las novedades actuales supone una tercera
tendencia bien definida en la museografia digital.
Actualmente, Hernan Martin afirma que el desa-
rrolloy presencia de las tecnologias de realidad
aumentada y realidad virtual, junto con una
apuesta cada vez mas presente por las técnicas
de ludificacion, van a dar como resultado una
importante demanda de experiencias basadas
en estos recursos. Casos de éxito recientes como
el popular Pokémon Go!®(fig. 53) confirman la
viabilidad e interés que esta combinacion de
factores puede ofrecer. Por tanto, las experien-
cias basadas en juegos y el uso de la realidad
aumentada (por encima de virtual) van a tener un
importante desarrollo en los proximos afios. En
capitulos posteriores profundizaremos en estos
recursos para comprender el modo en que estan
siendo implementadas y sus posibilidades actua-
les y futuras.
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Fig. 53. Personaje virtual mostrado a través de reali-
dad aumentada en el videojuego Pokémon Go!
(2016). Imagen: Nintendo Inc.

40 Pokémon Go! Es un videojuego para disposi-
tivos moviles publicado por Nintendo en Julio de
2016 basado en el uso de la realidad aumentada y
la geolocalizacion. La aplicacion registré un notorio
éxito batiendo récords tanto de descarga como
beneficios a nivel mundial. Para mas informacion:
http://www.pokemon.com/es/videojuegos-poke-
mon/pokemon-go/



Por Ultimo, respecto a la presencia en Internet por parte de los museos,
datos como los obtenidos por el Southbank Center en un estudio en 2016
para averiguar la incidencia de los museos mas alla de sus sedes confir-
mo lo esperado: un 47% de las visitas de las paginas web de los museos
provenian de paises distintos al de los propios centros. Podemos deducir
de estos datos que los contenidos publicados por un museo a través de
su pagina web resultan valiosos y de interés para un gran nimero de visi-
tantes que, a pesar de no poder visitar fisicamente las instalaciones de la
institucion, utilizan el acceso digital a sus colecciones, archivos y recursos
didéacticos.

3.7.4. Apoyo a la didactica

Como hemos analizado anteriormente, los museos han demostrado ser
espacios de gran valor para el aprendizaje, hecho que los ha incluido en los
programas educativos de infinidad de instituciones y que progresivamente
se establezcan como una alternativa de ocio constructiva de mayor atracti-
vo. Por ello, las aplicaciones moviles producidas en la actualidad desde los
museos tienden a afiadir cada vez mas contenido didactico, aprovechando
tanto la fascinacion que los propios dispositivos generan en determinados
publicos (especialmente en el infantil o juvenil) como las propias capacida-
des multimedia que esta tecnologia ofrece. La atencion a la didactica del
contenido supone una tendencia bien definida en la actualidad, junto con la
creacion de aplicaciones para ser utilizadas tanto dentro del museo como en
las aulas (recursos dirigidos a colegios o instituciones educativas publicados
como experiencia previa a la visita al museo).

Una plataforma pionera que nos orienta sobre cémo las experiencias didac-
ticas se pueden implementar a través de dispositivos méviles esta siendo
desarrollada por Google mediante su aplicacion Expeditions (2016). Esta app,
enfocada hacia el sector de la educacién infantil y juvenil, propone el uso

de las gafas de realidad virtual*'y los dispositivos méviles para realizar viajes
guiados por el profesor a distintas partes del mundo que la aplicacion inclu-
yey que continuamente amplia y actualiza. De ese modo, el profesor puede
acceder a la aplicacién desde su perfil y preparar una visita en la que los
alumnos son participes, percibiendo una experiencia colectiva simultanea en
la que el grupo por completo descubre los entornos mientras recibe informa-

41 En laaplicacion Expeditions (2016) el uso de la realidad virtual se realiza con gafas de carton
en las que se introducen dispositivos moviles. En caso de no disponer de dicho periférico, la
aplicacién ofrece la opcion de explorar los entornos sin gafas, utilizando el teléfono para mos-
trar el entorno a modo de 'ventana magica'
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cion por parte del educador (fig. 54y 55). El uso de
la realidad virtual garantiza la implicacion e interés
de los estudiantes, mientras que las herramientas
incluidas para pausar, destacar elementosy orga-
nizar las visitas* suponen excelentes herramientas
para el profesorado (fig. 55, 56, 57). La infinidad de
posibilidades que este tipo de tecnologias pueden
ofrecer dentro de la programacién didactica de un
museo, nos hacen destacar su incursion como una
de las principales tendencias actuales en la mu-
seografia interactiva.
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De arriba a abajo:

Fig. 54y 55. Profesora dirige una experiencia
inmersiva a través de la aplicacion Explorer
(2016), concretamente una expedicién subma-
rina . Imagen: Google Inc.

Pagina derecha:

Fig. 55,56y 57. Alumnos participando en la
experiencia inmersiva ofrecida por la aplicacion
Explorer (2016), guiados por la profesora.
Imagen: Google Inc.

42 Laaplicacion ofrece actualmente mas de
200 expediciones virtuales, que abarcan infini-
dad de tematicas, entre las que destacan visitas
a enclaves historicos, museos destacados,
planetas, ecosistemas, profesiones, viajes sub-
marinos o visitas a planetas del sistema solar.






3.7.5. El usuario como centro del proyecto Nuestra hipétesis
Las capacidades de los dispositivos moviles ofrecen

a los museos considerables ventajas respecto a apunta haciaun
tecnologias anteriores, que favorecen su utilizacion cambio en el enfoque

Ccomo recurso en la construccion de un discurso mu- de la producci()n de

seografico interactivo. A pesar de ello, su integracién

dentro del entorno expositivo sigue resultando una activos dlglta lesde

tarea compleja, donde se combinan infinidad de los museos como
factores (muchos de ellos ya presentes en la etapa
previa al smartphone), que siguen requiriendo de clave para una
especial atencion por parte de los disefiadores de mejora sustancial
contenidos digitales. .

; de la calidad de sus
La importante presencia de los dispositivos movi- resultados.

les en la mayoria de sociedades desarrolladas ha
provocado en los museos una verdadera necesidad
de investigacion y evolucion de las posibilidades
discursivas de estos dispositivos. Si bien el mercado
demuestra una intensa actividad y una constante
evolucion de las propuestas presentadas por los mu-
seos, la falta de conocimiento y estudio dentro del
ambito museografico relacionado con estas platafor-
mas nos conduce a investigar en esta direccion.

i Estan los museos enfocando adecuadamente sus
contenidos interactivos basados en dispositivos
moviles? Para obtener respuestas satisfactorias
debemos adoptar un enfoque multidisciplinar en el
que se combinen factores propios de la museologia,
pasando por el &mbito tecnoldgico, el sociolégico, o
el didactico, sin dejar de lado aspectos relacionados
con la percepcidn y la estética. La interrelacion de
todos estos factores parece ser clave para resolver
las incognitas que estamos planteando.



Nuestra hipotesis apunta hacia un cambio en el enfoque de la produccion
de activos digitales de los museos como clave para una mejora sustancial
de la calidad de sus resultados. Este nuevo punto de vista debe alejarse de
las necesidades de la institucion como punto de partida y redirigirse hacia el
usuario como centro de todo el proceso proyectual. Por tanto, en el estudio
de la experiencia de usuario encontramos un excelente punto de partida
para comprobar la validez de este enfoque en la produccién de aplicaciones
museisticas, debido a su naturaleza poliédricay a su relacion natural con el
ambito tecnolodgico (Oakland y West, 2013). Para introducirnos en este 4m-
bito de estudio y poder relacionarlo con propiedad con el sector expositivo,
en el proximo capitulo de nuestra investigacion analizaremos el origen de la
disciplina experiencia de usuario: sus principios fundamentales y sus areas
de trabajo, estableciendo conexiones entre los procesos propios del disefio
de experiencias museograficas digitales.
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4. El diseno de la
experiencia de usuario en
las aplicaciones
interactivas museisticas



4.1. Hacia la museografia de la experiencia

Actualmente, las elevadas cotas de virtualidad que definen la relacién entre
un museo y su publico han generado la necesidad de replantear el modo en
que los centros expositivos enfocan su praxis. Los dispositivos moviles inte-
ligentes han influido notoriamente en el discurso cultural contemporaneo
(Straubhaar, Larose, y Davenpont, 2012, p. 13), requiriendo un cambio en el
enfoque del proceso de proyeccion de la interactividad popularizada en las
Ultimas décadas. Respecto a la necesidad de este nuevo enfoque, Francisco
Pérez reflexiona:

Debemos empezar por situarnos en el lado del espectadory sentir como él. So-
mos parte del publico y conocemos antes cuantos problemas e inconvenientes
surgen. Pero también tenemos que disfrutar de nuestro cometido y conseguir
que los demés también lo hagan (Pérez, 2007, p. 43).

Por tanto, consideramos necesario destacar la importancia de las experien-
cias que ofrecen los museos a través de las aplicaciones moviles, tomando la
percepcion del propio usuario como eje vertebrador de todo el proceso. En
este capitulo profundizaremos en la disciplina de estudio de la experiencia
de usuario para comprender sus principios, con el objetivo de aplicarla con
éxito a una metodologia proyectual 6ptima para la creacién de contenidos
interactivos.



‘A qué nos referimos cuando hablamos de 'experiencias'? El valor de las
vivencias que las empresas ofrecen a sus consumidores ya fue destacado por
Piney Guillmore (1999, p. 2), quienes acufiaron el término 'economia de la
experiencia'. Estos autores dividieron el mercado global en cuatro categorias:
Productos naturales, bienes, servicios, y por ultimo, las experiencias, posi-
cionando este Ultimo grupo como las mas valiosas de todo el mercado. El
orden en que los autores colocan los tipos de productos en su clasificacion
esta condicionado tanto por el factor de diferenciacion y exclusividad que
perciben los compradores como por el precio que estan dispuestos a pagar
por ello (fig. 58).

A
Mayor o
diferenciacion Experiencias

Productos
naturales

Indeferencia

Precio asequible Precio exclusivo

Fig. 58. Clasificacion de productos de Pine y Guillmore
respecto a diferenciacion y precio.
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[...] una vez satisfechas
las necesidades

mas basicas de los
clientes (comodidades
fundamentales, bienesy
servicios), las empresas
deben focalizarse en
ofrecer experiencias
como modelo de
mercado.

43 Starbucks es la mayor compaiiia del mundo
en el sector de la venta de productos relacionados
con el café. Fundada en 1971 en Washington, ac-
tualmente cuenta con mas de 17 000 locales en 50

paises. Para mas informacion: https://www.starbuc-

ks.com/about-us/company-information

El ejemplo basado en el mercado del café que
utilizan Pine y Guillmore justifica a la perfec-
Cion esta teorfa: el precio del grano de café
como producto basico es realmente bajo, pero
convertido en un bien como puede ser el pro-
ducto listo para tomar en un supermercado
aumenta su precio. Presentarlo como servicio
en una cafeterfa es el siguiente paso en la esca-
la de diferenciacion y precio que proponen los
autores. Finalmente, la experiencia que ofrecen
cadenas como Starbucks se encuentraen la
parte superior de la escala. En este tipo de ne-
gocios el café es parte de una experiencia com-
pleta que combina sensaciones agradables en
una ambientacion especifica, cierta percepcion
de status social elevado y comodidades exclu-
sivas. Por tanto, la 'experiencia Starbucks' es el
modo mas caro de tomar café, pero al mismo
tiempo el que mayor diferenciacién, exclusivi-
dad y conexiones emocionales generara.

Por tanto, una vez satisfechas las necesidades
mas basicas de los clientes (comodidades
fundamentales, bienesy servicios), las empre-
sas deben focalizarse en ofrecer experiencias
como modelo de mercado. Esto se conseguiria
lanzando productos que consigan sensacio-
nes memorables a través de acontecimientos,
eventos y servicios, que ademas impliquen la
participacion afectiva y emocional del con-
sumidor. Para ello, resultan fundamentales las
emociones, principios, sensaciones, éxitos y re-
laciones percibidas durante el uso del producto.



iQué tipo de experiencias estan ofreciendo los museos a través de sus apli-
caciones? En la actualidad, tras una década de evolucién del ambito de la
museografia interactiva movil, resulta evidente que los usuarios ya no estan
interesados en aplicaciones que les ofrezcan listas interminables de fichas
de objetos. Los usuarios actuales desean disfrutar de experiencias de su in-
terés. Estas deben proporcionarles entretenimiento, narrarles una historia 'y
hacerles participes del aprendizaje, de un modo dindmico, cercano y actual.
Ademas, en multitud ocasiones, prefieren hacer todo esto leyendo la menor
cantidad de texto posible. Las capacidades multimedia de los dispositivos
moviles ofrecen recursos para abordar esta tarea, aunque su uso estara jus-
tificado siempre que aproveche verdaderamente las posibilidades de estos
dispositivos, como la geolocalizacion, la reproduccion audiovisual, el uso de
la cdmara para superponer informacion a través de realidad aumentada o la
interactividad narrativa de un videojuego. Cualquier uso que ya fuera posible
en la época previa al smartphone, como los blogues de texto que acompa-
fiaban a la foto de un catalogo impreso, tendera a resultar irrelevante, dando
como resultado experiencias con poca capacidad de sorpresay de escaso
interés para el visitante.

Los profesionales y responsables de las instituciones expositivas deben es-
forzarse por construir una vision completa de lo que supone la vivencia de
asistir a sus museos. Generalmente, las visitas fisicas y las experiencias digi-
tales se han concebido por separado, como elementos independientes, pero
es evidente que atender las nuevas necesidades de los consumidores pasa
por concebir experiencias memorables que combinen el ambito fisico con el
digital (Alcoba, 2015, p. 83).

iCual es el origen de este interés por esta cultura de las vivencias? ;Como se
disefiay evaluan? ;Pueden los museos aprovechar las bases de esta discipli-
nay producir mejores aplicaciones? A continuacién nos adentraremos en el
ambito de la disciplina del disefio de experiencia de usuario, sin perder de
vista el ambito museistico, para comprender mejor la importancia de este
concepto en la practica museistica actual.



4.2. Origen y evolucion del concepto experiencia de usuario

En la actualidad, usuarios de todo el mundo realizan millones de acciones a
través de terminales digitales, tocando, desplazando elementos, realizando
gestosy tecleando en sus pantallas. Utilizan dispositivos méviles que les per-
miten comunicarse con otras personas realizando unas pocas acciones. Pro-
graman lavadoras, configuran sus televisores o ajustan la temperatura de una
habitacion manipulando un sencillo termostato electronico. Todas ellas reali-
zan acciones a través de interfaces de usuario creadas especificamente para tal
fin, percibiendo una experiencia de uso que puede ser desde satisfactoria hasta
frustrante, placentera, divertida, dificil o incompleta. La naturalidad con la que
esto sucede es abrumadora, pero el modo en que nos relacionamos con los
dispositivos que nos rodean esconde un profundo campo de estudio de natura-
leza interdisciplinar.

La experiencia de usuario es una disciplina donde confluyen factores estéticos,
cognitivos, emocionalesy tecnolégicos, cuya convergencia ha sido el resulta-
do de afios de desarrollo y evolucion. Sibien en la actualidad se trata de un
ambito de estudio reconocido y consolidado, con profesionales especializados
dentro de un mercado en continuo crecimiento, el desarrollo del término expe-
rimenté un proceso de evolucion hasta afianzar las bases formales y funciona-
les que conocemos. jCuales son los origenes de esta disciplina? ;Qué factores
han sido determinantes para conformar la disciplina de disefio que supone hoy
en dia?

4.2.1. Origenes y puntos de partida

El disefio de experiencia de usuario es una disciplina intrinsecamente ligada

al modo en que los seres humanos utilizan y consumen objetos desarrollados
con distintas finalidades. Debido a esto, es l6gico pensar que los origenes del
disefo de experiencia de usuario se remontan al inicio de la Revolucién Indus-
trial. Algunos expertos como Ali Rashdan (2015) asf lo confirman, planteando
como origen de esta disciplina los primeros tratados de industrializacion reali-
zados por ingenieros. Tal y como sucedia con las cadenas de montaje de Henry
Ford, en estos tratados se definia cual iba a ser el modo en que el operario iba
ainteractuar con las maquinas de produccion, definiendo por tanto su expe-
riencia de uso. A pesar de ello, se trataba de planteamientos primitivos donde
el disefio no se centraba en el bienestar del usuario sino en maximizar la pro-
ductividady la eficiencia, generando condiciones que vulnerarian los principios
actuales de cualquier tratado centrado en el usuario.



Seglin avanzamos en la cronologia historica

y nos adentramos en el s. XX, aparecen al-
gunos tratados que nos resultan de especial
interés por su cercania con las bases de la
disciplina que estamos desarrollando. En los
fundamentos del movimiento arquitecténico
moderno encontramos la figura de Ernst Neu-
fert, arquitecto cuya carrera estuvo vinculada
directamente con la escuela Bauhaus, donde
tras conseguir su plaza de profesory director
del departamento de construccion, escribio en
1936 su obra mas reconocida, Architect’s data*.
En este extenso libro el autor analizd durante
anos la relacion del ser humano con los obje-
tos que le rodean en su dia a dia, reuniendo de
modo sistematico en formato de manual todo
tipo de recomendaciones sobre mobiliario,
edificios, entornos laborales, etcétera. Toman-
do siempre como punto de partida al ser hu-
mano y sus dimensiones (fig. 42), hizo hincapié
en conceptos como ergonomia, funcionalidad
y accesibilidad. El foco en el usuario como eje
vertebrador de todo acto proyectual convierten
a este tratado en un antecedente del disefio
centrado en el usuario®.

Durante el s. XX, muchos disefiadores enten-

dieron que el factor diferencial entre un buen
y un mal disefio radicaba en la experiencia de
uso que ofrecian a quienes interactuaran con
él. Otros tratados similares como el de Henry
Dreyfuss, toman al usuario como el centro de
todo proceso de disefio. A este respecto, en-

contramos frases especialmente reveladoras:

Durante el s. XX, muchos
disenadores entendieron
que el factor diferencial
entre un buen y un mal
diseno radicaba en

la experiencia de uso
que ofrecian a quienes
interactuaran con él.

44 Architect’s data ha sido revisado y actualizado
en cuatro ocasiones, estando disponible actual-
mente su Ultima edicién a través de la editorial
Wiley. Fue traducido al castellano como El arte de
proyectar en Arquitectura, editado por Gustavo Gili
en 1942.

45 Se conoce como 'disefio centrado en el usuario'
la tendencia de creacién de objetos y servicios que
parte de las necesidades del usuario con la finali-
dad principal de satisfacer y mejorar su experiencia
de uso percibida.
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Cuando el punto de contacto entre el producto y la gente resulta un punto de
friccion, significa que el disefiador industrial ha fracasado. En cambio, si la gen-
te que entra en contacto con el producto lo hace de un modo seguro, cémodo,
con mayores deseos de compra, mas eficientemente o simplemente de un
modo mas feliz, el disefiador habra logrado el éxito (Dreyfuss, 1955, p. 24).

Dreyfuss defendia un disefio funcional y practico ante cualquier otro pretex-
to. De su propio trabajo obtenemos excelentes ejemplos como el teléfono
modelo 500 de AT&T (fig. 60), considerado actualmente un clasico del disefio
industrial y todo un estandar durante décadas. En su proceso de disefio, po-
siciond al usuario como centro de toda decision: se tomo en consideracion
la forma del cuerpo del auricular para que este no resultara resbaladizo al
agarrarse, se determin¢ la distancia entre auriculary microéfono tras testear
la distancia media entre 2 000 personas, y se produjeron las inscripciones
numéricas en bajorelieve para que soportaran el desgaste de los dedos al
marcar (Mackay, 2009). Ademas, el modo en que se marcaban los nimeros
telefénicos (rueda giratoria), lo hacian divertido, satisfactorio y diferencial en
su uso, creando todo un ritual sensorial que anticipaba una conexion emo-
cional en la que profundizaremos durante esta investigacion.

Fig. 60. El modelo 500 de AT&T dise-
fiado por Henry Dreyfuss, ejemplo
fundamental de disefio centrado en
el usuario, Imagen: AT&T



4.2.2. Primeras aproximaciones al ambito informatico

Si bien hasta el momento hemos conocido el desarrollo del concepto de
experiencia de usuario en productos ajenos al ambito digital, ;en qué mo-
mento surgio el interés por profundizar en la experiencia percibida por los
usuarios que interactiian con dispositivos electronicos? En los inicios de la
revolucion digital, alrededor de los afios 60, los primeros ordenadores resul-
taban extremadamente complejos de utilizar. Su manejo estaba limitado a
aquellas personas con la formacion necesaria, que eran capaces de conocer
su funcionamiento, siendo practicamente expertos en el &mbito. Estas per-
sonas eran las Unicas capaces de manejar las primitivas interfaces de los or-
denadores, generalmente de tipo textual, en las que el usuario realizaba ope-
raciones a través de lineas de comandos introducidas mediante el teclado.
Segun sostiene Yuseff Hassan, esta evolucién e interés en mejorar el modo
en que los humanos interactlan con las maquinas supone el nacimiento del
estudio de la llamada Interaccion Persona-Ordenador (HCI*). Sobre el origen
de la disciplina, afiade Hassan: “surgida de la confluencia de la informatica

y la ergonomia, rapidamente adopta métodos de investigacién y modelos
teodricos de disciplinas tradicionales como la psicologia, antropologia, dise-
fio industrial o sociologia” (Hassan, 2015, p. 5).

El nacimiento de la metafora de escritorio

En la misma década de los 60, la invencion del ratén abre un nuevo mundo
de posibilidades, terminando con la hegemonfa del sistema textual. El raton
fue concebido como un dispositivo apuntador que permitia seleccionar
elementos mostrados visualmente en pantalla para interactuar con ellos. La
llegada de este periférico supuso un paso de gigante para la popularizacion
de la informatica, ya que un usuario principiante podia ser capaz de descu-
brir las posibilidades de un software sin tener ningin conocimiento previo,
simplemente apuntando y seleccionando a través de la interfaz las posibili-
dades de aquellos dispositivos.

En los afios setenta, Xerox cred la primera interfaz de usuario grafica, no

como parte de un programa comercial sino més bien como un experimento
interno. A pesar de ello, se trataba de un caso pionero y supuso el naci-

46 HCI (Human-Computer Interaction)



miento de la metéafora de escritorio y lo que
conocemos como entorno WYSIWYG*'. Estos
primeros tanteos tuvieron como resultado el
lanzamiento del Xerox Alto en 1973 (fig. 61),

el primer ordenador con interfaz de usuario
grafica. Posteriormente, algunos trabajadores
de Apple, entre los que se encontraba Steve
Jobs, tomaron como referencia aquellas ideas
en una visita a los laboratorios de Xerox y tras
aflos de trabajo en 1984 Apple lanzé el primer
modelo de Machintosh, pensada como una
computadora accesible a las masas con la que
pudieran realizar tareas del dia a dia desde sus
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la mano de Microsofty a través de un intenso

programa de expansion se convirtio en el siste-
L sist l d Abol l considerado el primer ordenador en implementar

ene S|s.ema. anzado por Apple com.o el que s metafora de escritorio.

popularizé Microsoft, el entorno gréafico resultd

la clave para su expansion universal, utilizando

la metéfora de escritorio basada en elementos

interactivos (como los iconos y botones) que

todavia siguen vigentes en la actualidad.

4.2.3. La aparicion del profesional del dise-
fo de experiencia de usuario

Durante la década de los afios noventa acon-
tecié una rapida expansion de la informatica
dentro de los &mbitos laborales y domésticos.
Légicamente el éxito de la popularizaciéon de
la informatica dependia de que cada vez méas
usuarios accedieran a ella, siendo imprescin-
dible una tecnologia mas facil de utilizar, y por

tanto naciendo la necesidad de profesionales _
47 WYSIWYG son las siglas de What You See Is What

especializados en disefiar el tipo de interac- You Get, es decir, aquello que ves es aquello que
cion producida con estos sistemas. En cuanto obtienes, y se utilizan para definir el tipo de inte-
a la denominacién concreta del disefiador de raccion persona-ordenador basada en una interfaz

) ) ] . visual a través de iconos, menus y elementos unita-
experiencia de usuario, Don Norman acuo el rios que construyen la interactividad del sistema.
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El éxitodela
popularizacion de la
informatica dependia
de que cada vez mas
usuarios accedieran
aella, siendo
imprescindible una
tecnologia mas facil
de utilizar, y por tanto
naciendo la necesidad
de profesionales
especializados en
disenar el tipo de
interaccion producida.

término en 1995 cuando dio el nombre de The
User Experience Architect ‘s Office al despacho
que dirigia dentro de Apple. Inc (Norman, 1990,
p. 14). Asi lo constata Rashdan (2015), quien
efectivamente atribuye al propio Norman dicha
denominacién y su posterior popularizacion.

Tras su gestacion, el concepto fue ganando
popularidad con el paso de los afios, general-
mente entendido en su fase inicial como una
prolongacién del disefio grafico tradicional
adaptado a los nuevos medios interactivos

que surgian, especialmente la World Wide Web 'y
las interfaces graficas. El voraz crecimiento de
los servicios ofrecidos a través de Internet y el
aumento vertiginoso del comercio electrénico
(y de la cuota de mercado susceptible a las dife-
rencias de planteamiento entre las plataformas
web) asento la importancia de un disefio pensa-
do para el usuario y por tanto la necesidad de un
profesional capaz de entender como conectar
las aspiraciones e inquietudes del cliente con los
intereses de las compafifas digitales.



4.2.4. El concepto experiencia de usuario en la actualidad

Encontrar una definicion exacta del concepto experiencia de usuario resulta
una tarea compleja. La popularizacion del término durante la Ultima década
ha poblado todo tipo de publicaciones y webs de definiciones mas o menos
certeras que versan al respecto. Inicialmente, Nielsen y Norman definen el
término como “aquello que abarca todos los aspectos de la interaccién del
usuario final con una marca o compafiia, sus serviciosy sus productos” (Niel-
seny Norman, 2002). Otros autores posteriores como Alberto Knapp descri-
ben el concepto como “el conjunto de ideas, sensaciones y valoraciones del
usuario resultado de la interaccién con un producto; es el resultado de los
objetivos del usuario, las variables culturales y el disefio de la interfaz” (Kna-
pp, 2002). Por tanto, la experiencia de usuario es un concepto heterogéneo
que incluye tanto las aspiraciones del usuario como el modo en que estas
son resueltas por el producto, pasando por el contexto cultural en el que se
realiza el usoy los posibles factores funcionales y cognitivos que mejoran o
empeoran la experiencia.

El concepto experiencia de usuario debe entenderse como resultado de la
hibridacion de diversas disciplinas profesionales que durante décadas se
han desarrollado por separado. Adentrandonos en el ambito digital, es espe-
cialmente interesante el punto de vista que propone Dan Willis, quien confie-
re al concepto de disefio de experiencia de usuario una similitud metaférica
con un paraguas (fig.62): dentro de este, se encuentran alojados el disefio
visual, la arquitectura de la informacion, el disefio de interaccion, la accesibi-
lidad, la investigacion del usuario y la estrategia de contenido (Willis, 2011).

Experiencia
[ CRTEITE )

Investigacion Estrategia Arquitectura de Disefo de
del usuario de contenido la informacién interaccion

Accesibilidad Disefio visual

Figura 62. El esquema paraguas de Willis donde se describen las
disciplinas recogidas por la experiencia de usuario (2011).
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Este profesional
debe conseguir que
el mensaje, producto
o servicio ofertado
pueda ser recibido
de una manera

no solo intuitivay
eficaz, sino también
satisfactoria,
agradabley por qué
no, divertida.

Por tanto, segiin el modelo de Willis, de la hibrida-
cion de distintas disciplinas a priori distanciadas
resulta el nacimiento de una especialidad compleja,
que acoge a las anteriormente citadas y que provoca
la aparicion de un nuevo perfil profesional especia-
lizado seguin la demanda del mercado. Este nuevo
profesional, llamado disefiador de experiencia de
usuario, se convierte en elemento clave dentro de un
proceso comunicativo: el disefiador adopta el papel
de mediador entre las necesidades comunicativas
que establece la persona o institucion (generalmente
clientes) y las necesidades informativas y funcionales
de quienes van a usar el producto, resueltas a través
de un contenido y dentro de un contexto definido.
Dentro de este entramado de factores, el disefiador
adopta una posicion central, aportando equilibrio
para conseguir la experiencia de uso mas satisfacto-
ria posible (Ronda, 2015). Este profesional debe con-
seguir que el mensaje, producto o servicio ofertado
pueda ser recibido de una manera no sélo intuitiva

y eficaz, sino también satisfactoria, agradable y por
qué no, divertida. La tarea del disefiador de expe-
riencias de usuario se fundamenta en determinar

el modo en que la percepcién humana subjetiva se
relaciona con los productos que consumimos, con
un enfoque abierto hacia todos los factores que in-
fieren en este proceso.

La figura de este profesional proviene, por naturaleza,
de un perfil multidisciplinar, siendo sus funciones di-
ficiles de delimitar al estar continuamente generando
conexiones entro distintos &mbitos (Sdnchez, 2013).
Entre ellos destacamos la sociologia, la estadisticay
la etnografia, asi como el conocimiento de los funda-
mentos de la interaccidon persona-ordenador, la pro-
duccion de contenidos, la jerarquia de la informacion
y el disefio visual.



Podemos simplificar la situacion comunicativa ante la que se encuentra el dise-
fiador de experiencias de uso si englobamos los factores determinantes en tres
grupos: usuarios, contexto y contenido (Morville, 2004).

* Enelprimer grupo, el relativo a los usuarios, encontrariamos todas
las tareas vinculadas con la definicion del sector de poblacion objeti-
vo del proceso, sus aspiraciones, necesidades y experiencias previas.

* Enelgrupo del contexto encajarian los factores culturales y sociales
del entorno donde se va a utilizar el recurso, la existencia o no de in-
terferencias, asi como los posibles condicionantes impuestos por el
emisor del mensaje o promotor del activo digital.

*  Porltimo, en el grupo del contenido, encontrarfamos la planificacion
estratégica realizada por el emisor, la arquitectura de la informacién,
asi como la calidad y adecuacion de los contenidos junto con el dise-
fio de interaccion y el disefio de interfaz (fig. 63).

Tareas de definicion de Comprender los factores
perfil objetivo, necesidades . . . c_ultu‘rale_s dondg serea-
y aspiraciones. Estudios Experlencla de usuario lizara la lnteraccwop, asl
de mercado, encuestas e como las caracteristicas
investigaciones necesarias del medio digital

Creacion de la estrategia
de comunicacién, asi
Contenido como la elaboracién de
contenidos y los proce-
sos de disefio necesarios

Fig. 63. Diagrama comunicativo en el disefio de experiencia de usuario segtin Morville (2004).

144



A pesar de la ambigliedad de su figura profesional, en los Ultimos afios la
demanda de este perfil se ha incrementado exponencialmente. En los Glti-
mos 10 afios, el concepto UX design® ha aumentado su popularidad a nivel
global de manera notoria (fig. 64), y en 2016, ha destacado como la gran area
de interés en el mercado tecnoldgico, junto con la realidad aumentaday la
virtual (Joseph, 2016) y los beneficios de aplicar estrategias de priorizacion
del disefio centrado en el usuario son mas que evidentes: seglin publica el
Design Management Institute®, las grandes empresas que aplicaron politicas
fundamentadas en el disefio (entre las que se encuentran Apple, Coca-Cola,
Nike, IBM o Starbuck’s), consiguieron superar hasta en un 228 % su indice
S&P 500 en tan soélo diez afios (Westcott, 2014).

Inlerés a lo largo del tiempo @

Fig. 64. Evolucion de la popularidad global del concepto UX Design
desde 2014 hasta finales de 2016. Fuente: Google Trends.

48 Elacrénimo UX design o diseno de UX se ha popularizado en los ultimos afos para definir
a la experiencia de usuario. Las siglas provienen de la propia nomenclatura anglosajona user
experience.

49 ElDesign Management Institute es una organizacion internacional dedicada a la pro-
mocion del disefio como factor clave en empresas, entidades culturales y consumidores.

Con sede en Boston, cuenta con mas de 27 000 miembros y realiza una importante labor de
divulgacion e investigacion. Para mas informacion: http://www.dmi.org

50 S&P 500 (o Estandar & Poor’s 500), es uno de los indices bursatiles mas seguidos y refe-
renciados dentro de la economia de los EE. UU. Es, junto con el indice Jow Dones, el baremo
bursatil mas utilizado en la bolsa de Wall Street, y esta considerado el método mas eficaz
para valorar la situacion financiera de las principales empresas del mundo.



4.2.5. Experiencia de usuario no es disefio de interfaz

Dentro de las distintas aptitudes necesarias para el desarrollo de entornos
interactivos, quiza el concepto de experiencia de usuario sea el que mayor
fuerza ha tomado en los Ultimos afios, estableciéndose como un neologismo
dentro del argot del dmbito digital. A pesar de ello, su significado suele ser
confuso para la inmensa mayoria, siendo cominmente confundido con el
disefio de interfaz. Especialistas atribuyen esta confusién a que el disefio

de interfaz es solo la parte visible de una experiencia interactiva, mientras
que el disefio de experiencia de usuario engloba muchos otros factores que,
como describe Erik Flowers (2012), resultan en el disefio intangible de una
estrategia que nos lleva a una solucién. El propio Flowers agrupa de manera
muy descriptiva todas las tareas que envuelven al disefio de experiencia de
usuario, comparandolas con las que envuelve el disefio de interfaz:

Disefio de experiencia de usuario (UX) es: Disefio de interfaz es (Ul):

Investigacion de campo

Entrevistas cara a cara

Creacion y administracion de encuestas

Reunion, organizacion y presentacion de estadisticas

Clasificacion de usuarios tipo

Disefio de producto

Artes graficas

Disefio de la interaccion

Arquitectura de la informacién

Usabilidad

Prototipado

Taxonomia de la informacion

Diseno de interfaz Diseno visual

Diseno visual Diseno de interfaz

Creacion de terminologia

Redaccion de textos

Presentacion

Coordinacion de brainstorms

Transmision de la filosofia de la empresa

Coordinacién de disefiadores y programadores




Por tanto, el disefio de experiencia de
usuario (UX o user experience) es un
concepto distinto al disefio de interfaz
(Ul o user interface), debido a su mayor
amplitud en ambitos, areas de estudioy
profundidad. De ese modo, aunque el di-
sefio de interfaz es una parte importante
del disefio de experiencia de uso, resulta
fundamental entender la diferencia entre
ambos o estaremos generando un con-
cepto excesivamente superficial dejando
de lado muchos ambitos propios de esta
disciplina.

Nos resulta especialmente (til el diagra-
ma que en el aflo 2000 Jesse James de-
sarrollo para describir los elementos que
conforman el disefio de experiencia de
usuario de una pagina web (fig. 65). En
este esquema, encontramos divididos
por capas cada uno de los estratos que
conforman el concepto, encontrandose
en la parte superior el disefio visual. Por
debajo, se encuentra el disefio de inter-
faz, el disefio de interaccion, la arquitec-
tura de la informacion. Por debajo, las
especificaciones funcionales y los requi-
sitos de contenido, para dejar justo en
la base las necesidades del usuario y los
objetivos del sitio (James, 2011, p. 33).

S s ecries
-y

Abstract

Completion
v SR

Conception

Fig. 65. Esquema los ambitos de trabajo en el disefio de la
experiencia de usuario realizado por Jesse James Garret

(2000).
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Por tanto, en base al diagrama de James, podemos
entender qué fases deberian darse y en qué orden
para la proyeccion de un interactivo: la base y prin-
cipio de todo proyecto debe estar fundamentado en
las necesidades del usuario (aspecto que encaja con
los principios vistos anteriormente referentes al dise-
fio centrado en el usuario) y en los objetivos del sitio,
es decir, de quien publica la plataforma.

Las siguientes areas de atencién son las especifica-
ciones funcionales, que englobarian los aspectos
técnicos que deben resolverse para permitir un flujo
de la informacién adecuado entre emisory receptor,
asi como los requisitos del contenido, que deben
tenerse en cuenta para disefiar la mejor estrategia
comunicativa.

Teniendo claros estos aspectos, se estructuraria la
informacion disponible y plantearia el disefio del tipo
de interaccién que se va a utilizar. Las Ultimas fases
del proceso incluyen el disefio de la informacion (qué
aspecto va a tomary qué recursos se utilizaran para
transmitirla), junto con el disefio de la navegaciony el
disefio de la interfaz, que englobarian los elementos
que el usuario utilizara para seleccionar, filtrary en-
contrar aquello por lo que utiliza la plataforma.

Por Ultimo, tras asentar todos los factores previos,
se trabaja el disefio visual, aspecto de gran impor-
tancia ya que definira la primera toma de contacto
del usuario con la interfaz, pero que debe plantearse
en la Ultima fase del proceso de disefio tras haber
resuelto todos los aspectos que estructuran la totali-
dad de la experiencia.



4.3. La experiencia de usuario en museos

El concepto de experiencia de usuario suele estar vinculado al ambito de los
servicios digitales, como paginas web o aplicaciones moviles, pero en conta-
das ocasiones suele aplicarse a la combinacion especifica entre experiencia
fisica y digital que supone una visita a un museo que contiene elementos
interactivos. De hecho, la intensa adopcion tecnolégica que han mostrado
los espacios expositivos en los Ultimos afios ha sido tan frenética que esca-
sos estudios analizan la calidad de las experiencias que los museos estan
ofreciendo a través de sus activos digitales.

Muchos museos interpretaron errbneamente las posibilidades del ambito
digital, al producir aplicaciones y paginas web donde se trasladaba la co-
lecciéon del museo junto a informacién adicional sin reflexionar en las carac-
teristicas y capacidades de este nuevo canal, tal y como hemos apuntado
anteriormente. Para la mayoria de usuarios, observar los objetos pertene-
cientes a la coleccion de un museo a través de una pagina web les resulta
una experiencia de escaso interés (Haynes y Zambonini, 2007), siendo el ma-
yor motivo de consulta de las paginas de los museos las tareas relacionadas
con la planificacion de una visita fisica (Fantoniy Stein, 2012). Por tanto, es
comun encontrar museos que a pesar de disponer de medios y haber reali-
zado esfuerzos en la produccién de activos digitales, no consiguen despertar
interés en su audiencia objetivo debido principalmente a no haber ofrecido
experiencias de uso significantes.

Entendemos que un museo no esté ofreciendo una buena experiencia de

uso cuando:

+  Traslada el contenido de la sala de exposiciones o de la web del museo
ala pequefia pantalla de un teléfono o una tablet.

«  Tiende aincluiren la aplicacién informacion técnica, no adecuada a los
medios digitales y probablemente producida antes de la creacién de la app.

«  Ciertas decisiones se fundamentan en necesidades del propio museo y
no en las de sus visitantes.

«  Desaprovecha las posibilidades de los terminales (geolocalizacion, ca-
mara, giroscopio, conectividad web, redes sociales).
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«  Tienedificultades para implicar emo-
cionalmente a los usuarios al no utilizar
ninguna estrategia que haga significante
la experiencia.

«  Publica aplicaciones sin una finalidad
destacada, o carentes de una buena
ordenacion jerarquica.

«  No facilita a los usuarios expresar su
opinién, sentimientos o impresiones a
través de alglin canal que permita cierta
reciprocidad.

Las galerias que quieran ofrecer experiencias
valiosas a través de las aplicaciones moviles
deben entender que, como apunto6 Stephen
Weil (2007), los museos han pasado de ser
'sobre algo' a ser 'para alguien'. Las institucio-
nes deben comenzar a plantear estrategias
donde el usuario y su experiencia resulten

el eje vertebrador, tomando como punto de
partida el cuidado y la atencion de la relacion
entre visitante, tecnologia y museo.

Pese a que este planteamiento resulte légico,
nuestra experiencia en el desarrollo de apli-
caciones destinadas a estos centros dentro
del equipo Unit Experimental nos permite
afirmar que en la gran mayoria de ocasio-
nes, el enfoque inicial con el que los museos
plantean sus aplicaciones para tabletasy
teléfonos inteligentes no tiene como priori-
dad la experiencia de uso. Al mismo tiempo,
como planteabamos en los objetivos de esta
investigacion, son escasos los estudios reali-
zados que combinen la museografia con esta
disciplina, tanto a nivel internacional como
especialmente dentro de Espafia.

oul

La popularidad del disefio UX ha sido tan
abrumadora en los ultimos diez afios que
han aparecido infinidad de webs, blogs e
incluso gurus que lanzan todo tipo de teorias
al respecto, generalmente con finalidades
cercanas al marketing, en una continua bus-
queda de trafico web hacia empresas que
ofrecen servicios relacionados con la materia.
Por tanto, tomando como punto de partida

la poca reflexién desde la practica de la mu-
seografia digital junto a la sobreinformacion
generada dentro del ambito de la experiencia
de usuario, a continuacién planeamos un
recorrido por los principios de esta disciplina,
relacionandolos continuamente con buenas
practicas que los museos pueden seguir
como guia para la produccién de sus conteni-
dos digitales.



Fundamentos y aplicacion al ambito museistico

iComo pueden los museos aplicar los planteamientos basicos del disefio
de experiencia de usuario? Seglin una de las incognitas que estimularon
esta investigacion, tomaremos como punto de partida el sistema hexagonal
de Peter Morville (2004), quien define que cualquier experiencia de usuario
debia cumplir siete caracteristicas fundamentales: ser Util, usable, deseable,
accesible, creible, localizable y valiosa (fig. 66).

Fig. 66. Esquema hexagonal de la experiencia de usuario por Peter Morville.

Por tanto, seglin Morville, la calidad de una experiencia de uso estara deter-
minada por el cumplimiento de estos requisitos. Para conseguir comprender
cada uno de ellos y valorar su importancia, a continuacion analizaremos
cada una de estas caracteristicas para conectarlas con la practica de la mu-
seografia interactiva:



4.3.1. Usabilidad

Segln las bases de la experiencia de usuario, aunque pueda resultar un
planteamiento obvio, un producto tendra una buena usabilidad cuando
resulte realmente facil de utilizar. Esta propiedad no es de caracter universal,
ya que un producto puede tener una buena usabilidad solo para la audien-
cia especifica para la que fue diseflado, cumpliendo asi con su propoésito a
pesar de que distintos grupos de usuarios no consigan utilizarla fluidamente
(Hassan, 2015, p. 9). Este concepto, a priori sencillo, contiene diversos facto-
res que influyen en la usabilidad final del producto.

Jacob Nielsen (2012) argumenta que la clave para una usabilidad 6ptima

se fundamenta en cinco aspectos clave: facilidad de aprendizaje, eficiencia,
satisfaccién, minimizacion de errores y perdurabilidad. Por tanto, ;como
pueden los museos enfocary atender estas necesidades para conseguir apli-
caciones verdaderamente faciles de utilizar?

4.3.1.1. Facilidad de aprendizaje

La primera vez que un usuario entra en contacto con un producto, necesita
un tiempo para entendery comenzar a realizar las tareas basicas para las
que se ha disefiado. La esperanza inicial es que el usuario comience a utilizar
la aplicacion instantdneamente con fluidez, pero la realidad es que esto pue-
de suceder en un espacio temporal muy rapido, casi instantaneo, o requerir
una mayor dedicacién. Los disefladores de interfaces visuales deben intentar
que los disefios que realicen expliquen por si mismos su modo de uso. Mu-
chos objetos poseen esta propiedad, como el caso de las tijeras comunes, el
volante de un coche, los grifos o muchos utensilios de cocina, cuya forma da
pistas sobre sumodo de uso sin necesidad de afiadir instrucciones adiciona-
les (fig. 49 a 50).

Figura 67. Tijeras comunes, con un hueco disefiado
para el dedo pulgar.

Figura 68. Jarra eléctrica para calentar agua. Ima-
gen: Bonavita.

Figura 69. Pistola para riego. Imagen: Leroy Merlin.

Figura 70. Tetera de ceramica, cuyo uso se describe
sin ayuda gracias a su asay tapa. Imagen: Ikea.

Figura 71. Volante Honda, con espacio adecuado
para poder ser sujetado con las manos con seguri-
dad. Imagen: Honda Motors.



Existen objetos que, por
su propia forma, ofrecen
informacion de como
deben ser usados




Donald Norman (1990, p. 56) defiende la idea de
que las interfaces deben poseer esta propiedad,
intentando a través de su disefio resultar 'descu-
bribles' (en inglés esta propiedad es definida como
discoverability o affordance™). Esto supone conse-
guir que el propio disefio, a través de sus elemen-
tos visuales y del modo en que el usuario debe
interactuar con ellos, anticipe su modo de funcio-
namiento sin mayor explicacién. Como ejemplo,
utiliza el divertido caso de la infinidad de puertas
que necesitan afiadir carteles de 'tirar' o 'empujar’
para indicar el modo correcto de su apertura. Si se
utilizar puertas con retorno donde desde el lado en
que se debe empujar se elimina el tiradory se re-
emplaza por una plancha plana que solo permitie-
ra la opcion de ser empujada, quedaria totalmente
claro que todas las puertas deberian empujarse
cuando tengan la plancha planay deberian tirarse
cuando exista tirador (fig. 72), debido a la buena
affordance que ambos elementos poseen.

En el &mbito de las aplicaciones moviles, y con-
cretamente las dedicadas a fines expositivos,
existen varios recursos que pueden garantizar este
ofrecimiento al aprendizaje. En primer lugar, es
necesario que el usuario comprenda la utilidad

de dicha aplicacién desde un principio. El nombre
de la aplicacién, suiconoy el modo en que se
presenta la informacién en la primera pantalla son
indicadores que facilitan esta tarea. Por tanto, es
fundamental que la utilidad de la aplicacién sea
identificable de un modo claroy directo, explicada
desde un principio. El caso de la aplicacion oficial
Guia Alhambra es un evidente ejemplo de esta
caracteristica: tanto el nombre como elicono o la
interfaz de la aplicacion estan enfocados a un uso
evidente, que no es otro sino ofrecer una guia de
este conjunto monumental.

51 La affordance es un término anglosajon
muy popular en el dmbito de la experiencia
de usuario. Sin traduccién directa al caste-
llano, podria definirse como 'ofrecimiento’,
es decir, la capacidad que tiene un objeto
para incitar a su uso sin requerir ningtin
tipo de explicacion sobre el modo correcto
de hacerlo.



Fig. 72. Vista lateral de una puerta disefiada segun los prin-
cipios de Don Norman (1990), dejando el tirador solo en el
lado en que es necesario para evitar asi confusiones. Imagen:
http://www.50daysUx.com



La aplicacion no necesita de instrucciones
adicionales ya que su planteamiento es sufi-
cientemente sencillo para que el usuario medio
pueda utilizarla sin problemas. Pulsando cada
una de las secciones mostradas en la pantalla
principal se accede a la informacién sobre cada
parte de este conjunto arquitectdnico, a través
de locucionesy galerfas de imagenes (fig. 73).

En el caso de que las aplicaciones requieran
explicaciones adicionales, deben hacerse des-
de el inicio del uso de la aplicacion (pantalla
principal o de carga) y de un modo sintético

(la utilizacién de iconos o pictogramas para
eliminar trabas linglisticas puede resultar alta-
mente eficaz). En las aplicaciones museisticas,
la finalidad de la aplicacion debe entenderse
desde el momento de su descarga, dando a en-
tender si se trata da una aplicacién de consulta
de obras, visita guiada, o experiencia lUdica.

En segundo lugar, las aplicaciones con mul-
titud de opciones visibles desde la pantalla
principal han demostrado ser claramente mas
dificiles de utilizar. Esto demuestra que la sim-
plicidad es un factor fundamental para conse-
guir interfaces realmente usables. Para ello, es
necesario una buena organizacion jerarquica,
que potencie las acciones principales dejan-
dolas visibles, y posicione las secundarias en
un segundo plano. La utilizacion de un mend
para esconder las opciones secundarias es la
solucion mas acertada para poder jerarquizar
y resaltar los usos principales de la aplicacion,
que preferiblemente han de representarse con
botones grandes y faciles de detectar (Cao,
2014). Por ejemplo, la aplicacién del museo
Centro Gaias (2014) publicada por la Xunta

Q Buscar

1.- Descripcion general
Hemeos llegado a la Alhambra...

2.1.- Generalife. Introd...
Para llegar hasta el Generalif...

2.2.- Generalife. Desc...
| En contra de lo que pudiera...

3.- Patio del descabal...
Este primer patio tiene por n...

4.- Patio

Tras la pequefia escalera he...

5.- Patio de la acequia
Este es el Patio de la Acequia...
L

e >,

Generalife

Fig. 73. Icono y pantalla principal de la apli-
cacion Guia de la Alhambra (2014) que des-
taca por su curva de aprendizaje accesible.
Imagen: Apple AppStore.
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multaneos. Imagen: captura de pantalla.
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de Galicia, combina simultdneamente un nimero

de iconos excesivo, que convierte la interfaz en

confusay dificil de utilizar (fig. 74), que extiende la

curva de aprendizaje hasta el punto de suponer O INICIAR SESION
un motivo de cansancio y abandono del uso de la

aplicacion.

i

En cambio, la aplicacion de Google para iOS es un

excelente ejemplo de este principio: la pantalla

principal de la app tan solo muestra la funcion de GO gle
busqueda, claramente la més importante y utiliza-
da por la inmensa mayoria de los usuarios (fig.75),
apoyada con la opcién del micréfono para realizar
busquedas basadas en la voz. Tan solo dos botones
aparecen en la parte superior de la pantalla, desde
las que se accede a todas las funciones y acciones
disponibles (noticias, configuracion, historial de
busqueda, preferencias de usuario, etc.).

(=



4.3.1.2, Eficiencia

Esta necesidad surge justo después de supe-
rar la anterior, es decir, una vez el usuario ha
aprendido a utilizar la interfaz y por tanto es
capaz de utilizar el producto para conseguir la
finalidad para la que fue disefiado. La eficiencia
del producto estara definida por el tiempo que
el usuario utiliza para realizar la tarea objetivo
de su uso. La cantidad de pasos a realizar entre
el inicio de un proceso y su finalizacion es el
principal factor que define la eficiencia de los
productos electronicos (Sapounakis, 2011),
siendo el nimero de clicks o de toques de pan-
talla determinantes para que un mensaje, con-
sulta o compra electronica se realice o no.

Cuando un usuario descarga la aplicacion de
un museo e intenta acceder a un contenido
principal, resulta fundamental minimizar los
pasos desde la primera apertura de la app y
el momento en que obtiene respuesta a su
consulta. De nuevo, si la aplicacion muestra
desde su inicio las funciones mas importantes
de un modo visible, estaremos facilitando el
acceso a la mayoria de nuestro publico. En la
pantalla principal deben destacarse la interac-
cion basica que se quiere ofrecer. Una vez se
ha accedido, los pasos a seguir deben seguir
siempre la norma de minimizar la cantidad de
toques en la pantalla necesarios para acceder
al contenido. Si la aplicacién contiene un nu-
mero importante de fichas y clasificaciones
de obras, un sistema de busqueda localizable
y agil resulta fundamental. Si el objetivo de la
aplicacion es informar sobre el calendario de
eventos y exposiciones que van a tener lugar en
un espacio cultural, el sistema de navegacion
debe ayudar a que esta tarea se realice de la

£ Atras Agenda Y
Enero 2017 >
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Polifonias

Para publico joven

Tout n'est qu’illusion :
lllusory perspectives

Fig. 76. Calendario en la aplicacion Pompidou
(2015), que destacamos por la eficacia de su dise-
fio de interaccion. Imagen: captura de pantalla.



manera mas natural y fluida posible. Respecto a este caso, es un buen ejem-
plo el calendario integrado dentro de la aplicacion del museo Pompidou
(2015), que permite de una manera répida y eficaz acceder a los eventos de
cada dia, a través de un calendario interactivo que con un solo toque en el
dia especifico muestra las actividades programadas. En este caso, tanto el
disefio visual (de elementos grandes y contrastados), como el disefio de la
propia interaccion, trabajan juntos para mejorar la eficiencia (fig. 76).

Nielsen acotd en menos de sesenta segundos el tiempo maximo que una per-
sona puede estar navegando por una web o aplicacion sin resolver la finalidad
para la que fue consultada o descargada (Nielsen J., 2011). Por tanto, en el
caso de que la aplicacion disefiada no facilite el objetivo que el usuario preten-
de alcanzar de un modo répido, se obtendra como resultado su frustraciény
su mas que probable abandono de la sesion.

4.3.1.3. Satisfaccién

Que un producto aporte satisfaccion es el resultado de un proceso holistico
parcialmente subjetivo en el que diferentes factores determinan el resultado
obtenido. En este proceso interfiere la resolucion de diversos tipos de nece-
sidades: en primer lugar, un producto debe satisfacer las necesidades expli-
citas, es decir, aquellas por las que el usuario ha descargado la aplicacion.
Estas necesidades suelen ser claras y faciles de detectar. En segundo lugar, el
producto debe resolver también ciertas necesidades implicitas, mas dificiles
de acotary definir, como por ejemplo factores emocionales, aspiracionales,
estéticos, sociales o afectivos (Mohd, 2010). Generalmente el usuario conoce
las necesidades explicitas y en estas se fundamenta el impulso de consumo
del producto. De su resolucién depende gran parte de la satisfaccion final
obtenida, aunque cubrir necesidades implicitas puede resultar la clave para
la obtencién de una satisfaccion plena.

Pongamos en contexto la utilizacion de una aplicaciéon publicada por un
museo. El usuario la descarga a través de un cartel indicador posicionado al
inicio de una exposicion, con la intencion de utilizarla para complementar la
visita a la coleccion permanente del centro. Obtener un mayor conocimiento
del tema vertebrador de dicha muestra resulta la necesidad explicita, que
por tanto debera ser cubierta de manera efectiva para satisfacer el interés
inicial del visitante. Ahora bien, en las necesidades implicitas radica la clave
para conseguir experiencias de uso basadas en la conexién emocional con



el visitante y por tanto de mayor disfrute para este. Volviendo al ejemplo, la apli-
cacion podria utilizar como complemento a la visita una narracién o relato por
capitulos basado en contenido audiovisual relacionado con la tematica de la
exposicion, con un lenguaje cercano para el visitante y adecuado para su edad.
Ademas, el modo en que se presenta la informacion, su disefio visual, el cuidado
en las animacionesy el resultado de cada interaccion pueden estar realizados
con el objetivo de resultar agradable y placentero, aspectos implicitos del uso
que seran percibidos positivamente. Por Ultimo, la posibilidad de compartir su
visita o mostrar lo aprendido con su circulo de conocidos cercano, asi como re-
cibir alguin tipo de informacion adicional (dossier o video exclusivo) pueden cubrir
necesidades aspiracionales, sociales y afectivas que completen una experiencia
de uso plenamente satisfactoria.

La aplicacion del museo de Arte Moderno de San Francisco, SFMoMA (2016), es
un excelente ejemplo de la combinacion de este tipo de caracteristicas. La app
incluye tanto informacion Util para la visita como la posibilidad de explorar la
coleccion, es decir, funcionalidades frecuentemente esperadas por la mayoria
de usuarios. Ademas de esto, realiza sugerencias sobre actividades realizables
en el museo y alrededores, como observar el jardin vertical del centro, disfrutar
de las vistas de la ciudad desde la terraza del museo o descansar en los espacios
interactivos habilitados para tal fin (fig. 77).

Ademas, integra un sistema para realizar visitas con amigos compartiendo in-
formacion en vivo® (fig. 78). Esta combinacion de aspectos relacionados con la
informacion que ofrece el museo junto con aspectos cercanos y afectivos con-
vierten a esta aplicacién en una experiencia que va mas alla de lo que espera el
visitante para sorprenderle a favor de su satisfaccion.

Por tanto, la satisfaccion es una caracteristica de la usabilidad que los museos
deben atender debido a su marcado caracter heterogéneo. Los disefiadores

de experiencias museisticas digitales deben intentar conseguirla cubriendo las
necesidades implicitas y explicitas de los usuarios. Para ello, como analizaremos
posteriormente, acotaremos los procesos de estudio del usuario para antici-
parse conociendo cada tipologia de visitante y asi poder planificar experiencias
plenamente satisfactorias.

52 Através del escaneo de un codigo QR los visitantes puedes sincronizar sus teléfonos méviles
y por tanto disfrutar de una experiencia sincronizada. En ella, las audioguias se escuchan al
mismo tiempo y las fotografias realizadas por los usuarios se comparten en un dlbum comuin que
puede ser descargado posteriormente o compartido en redes sociales.



£ Mas cosas para hacer

Disfrute de nuevas vistas
de la ciudad

Observe el impresionante paisaje urbano desde la
nueva terraza al aire libre en el piso 7.

Ongoing Floor 7

Observe la fotografia con
otros 0jos

Acérquese a las exposiciones interactivas sobre la
historia de la fotografia.

De arriba a abajo:

Figura 77. Aplicacion SFMoMA (2014) que
muestra actividades para realizary permite

la visita en grupo al museo. Imagen: captura
de pantalla.

Figura 78. Sistema para enlazar dispositivos y
realizar visita en grupo al museo, sincronizan-
do las audioguias y compartiendo fotos entre
usuarios. Imagen: captura de pantalla.

Sincronizar con amigos

Iphone de Alvaro

iTu grupo esta vacio!

Pulsa en "Afiadir un amigo" para iniciar un grupo
y mantener el audio sincronizado.

Afiadir un amigo




4.3.1.4. Minimizacion de errores

Un importante factor en la usabilidad de una aplicacion radica en la facilidad
con que sus usuarios pueden cometer errores al utilizar la interfaz. Laubhei-
mer (2015) diferencia entre dos tipos de errores: Los 'deslices' y las 'equivo-
caciones'®. Los primeros se deben a pequefias confusiones al realizar tareas
semi-automaticas como escribir un texto y confundir alguna letra, o pulsar
un icono en lugar de pulsar el deseado. En cambio, las equivocaciones resul-
tan de procesos mentales errbneos por parte del usuario, indiferentemente
de seguir todos los pasos de la interaccion adecuadamente (Laubheimer,
2015). Reservar una fecha errénea para un vuelo o comprar una botella de
pléastico en lugar de una de cristal son procesos errbneos que no resultan de
deslices en la usabilidad sino de confusiones inconscientes. En ambos casos,
el disefio de experiencia de usuario puede ayudar si se toman las pautas
adecuadas, permitiendo minimizar la posibilidad de cometer estas equivo-
caciones. Para ello, es importante orientar respecto a la accion que se esta
realizando en todo momento, afiadiendo pistas visuales y advertencias para
ubicarnos dentro del proceso interactivo en el que nos encontramos. La divi-
sion por fases de los procesos mas complejos resulta una buena herramienta
para evitar estos errores, al indicar de manera clara y visual el momento en
que nos encontramos dentro de la interaccién.

En las aplicaciones museisticas, se minimizan los errores cometidos cuando
la informacién se estructura con la intencion de evitar malentendidos y erro-
res en la busqueda. Para ello, los recursos principales son la ordenacion de
los elementos y la utilizacidén de iconos, tipografias y recursos visuales claros
para evitar confusiones y deslices. Por ejemplo, la aplicacion VT Arqueologia
(2013) presenta una serie de items ordenados en distintas profundidades,
aunque en realidad todos los elementos responden al mismo valor jerarqui-
co. Esta ordenacién es confusa y puede producir errores en la navegacion e
interpretacion de la interfaz, ya que puede percibirse erréneamente que los
elementos que estdn mas desplazados hacia la derecha son subsecciones
del item anterior (fig. 79).

53 Traduccion literal realizara por el autor de los términos slip (desliz) y mistake (equivoca-
cién) utilizados por Laubheimer en su articulo.
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Fig. 79. Lista de items en la aplicacion VT Arqueo-
logia (2013), que puede provocar errores respec-
to a la interpretacion de su jerarquia. Imagen:

Captura de pantalla.

Asi mismo, en el caso de que se produzcan errores

al utilizar la aplicacion, es importante que las conse-
cuencias derivadas sean cuanto menos grave posi-
ble, y que siempre exista opcion de deshacer dicha
equivocacion de una manera rapida e intuitiva (Has-
san, 2015, p. 10). Por ejemplo, si un usuario accede
por error a una seccion, debemos ofrecer modos de-
tectablesy claros de corregir ese error, generalmente
habilitando un botén de vuelta atras o programando
interacciones basadas en gestos. Estos aspectos
toman mayor importancia cuando se trata de tareas
que impliquen decisiones relevantes, la introduccién
de datos personales o una compra en linea.

4.3.1.5. Perdurabilidad

Nielsen define esta caracteristica como nuestra ca-
pacidad para recordar como se utiliza un producto
después de haber estado un tiempo sin usarlo. Este
concepto, popularizado dentro del &mbito de la
experiencia de usuario web, ha ganado protagonis-
mo con la mayor complejidad de las aplicaciones
moviles manejadas a través de pantallas tactiles.
Por tanto, en aquellas aplicaciones con multiples
opciones donde se deban realizar tareas con varias
etapas, es importante pensar en la perdurabilidad
que el desarrollo de dichas tareas tendran. Para ello,
la organizacion de la informacion y el modo en que
se presenta visualmente resultara fundamental, asf
como el uso de iconosy llamadas visuales que per-
mitan mejorar la pregnancia visual de cada pantalla
de la aplicacion.

La perdurabilidad del uso de una aplicacién puede
verse altamente reforzada si en el planteamiento

y disefio de la misma se utilizan las convenciones

de uso extendidas actualmente a nivel universal.
Estas convenciones o patrones de disefio han sido
desarrolladasy aprendidas por el grueso de usuarios



durante décadas, incluyendo desde el aspecto
de losiconos (aspa para cerrar, triangulo girado
900 para reproducir...) hasta la colocacion de
los elementos en pantalla. Por tanto, un aspec-
to que potencia notablemente la perdurabi-
lidad del modo de uso de las aplicaciones es
acogerse a este tipo de patrones. El menu des-
plegable en la parte izquierda de la pantalla,
los iconos de opciones principales en la parte
inferior o la sucesion de deslizables a pantalla
completa para agrupar funcionalidades son al-
gunos ejemplos de este tipo de convenciones™.
Por tanto, los museos pueden mejorar tanto la
facilidad de uso como la perdurabilidad de sus
aplicaciones utilizando estas normas universa-
lesy evitando los llamados 'patrones oscuros'®
para evitar confusiones. El menu lateral des-
plegable utilizado en la aplicacion El Bressol.
Cosmocaixa (2016) es un excelente ejemplo de
este tipo de disefio. A través del icono 'hambur-
guesa'*® ubicado en la parte superior izquierda
de la pantalla, el usuario conoce de antemano
que al pulsarlo se desplegara una tabla vertical
de opciones secundarias, ya que se trata de un
recurso ampliamente utilizado por todo tipo de
aplicaciones (fig. 80).

Por tanto, la usabilidad, resultado de la com-
binacién de estos cinco aspectos (facilidad de
aprendizaje, eficiencia, satisfaccién, minimi-
zacién de errores y perdurabilidad), definiré la
capacidad de una interfaz para ser utilizada.
Logicamente, se trata de un requisito funda-
mental para que pueda tener lugar cualquier
experiencia de usuario. Ademas, las aplicacio-
nes producidas por museos generalmente bus-
can ofrecer sus contenidos al mayor nimero de
usuarios posible, siendo generalmente su éxito
basado en un importante nimero de descargas
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Las convenciones de
diseno universales
resultan de gran
utilidad para mejorar la
perdurabilidad de las
interfaces

54 Existen bibliotecas online que registran, orde-
nany ofrecen informacién sobre estos patrones
web, de modo que los disefiadores de experien-
cias interactivas disponen de grandes bases de da-
tos de soluciones universalizadas que utilizar. Las
bibliotecas de patrones de disefio de interaccion
mas populares son: http://www.welie.com, http://
www.inspired-ui.com y http://www.pttrns.com.

55 Los patrones oscuros o dark patterns, fun-
cionan de la manera inversa a las convenciones
adiciones, pues suponen recursos y soluciones
utilizadas frecuentemente con resultados nega-
tivos respecto a la usabilidad. En la mayoria de
ocasiones, el uso de estos patrones es intencio-
nado, consiguiendo que el usuario active una
opcién inconscientemente para poder cobrarle
por un servicio, o forzarle a entregar su direccion
de correo electrénico innecesariamente. Para mas
informacion: https://darkpatterns.org/

56 Elicono hamburguesa (hamburguer icon) fue
disefiado por Norm Cox en el equipo de desa-
rrollo del Xerox Star. Su aspecto, que responde a
una sintesis de un menu de tres opciones, se ha
estandarizado como elemento comun en el disefio
actual de webs y apps. Para mas informacion:
http://www.blog.placeit.net/history-of-the-ham-
burguer-icon/
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Fig. 80. MenU desplegable en la aplica-
cion El Bressol. Cosmocaixa (2016), como
ejemplo de una convencion de disefio
universal. Imagen: captura de pantalla.

57 Whatsapp es una aplicacion de mensajeria
movil multimedia, creada en 2010, que se ha con-
vertido en la app de esta tipologia mas utilizada
globalmente (se estima que en fecha actual ha
sobrepasado los mil millones de usuarios).

58 Telegram, publicada en 2013, es una aplica-
cion de mensajeria similar a Whatsapp, siendo
pioneros en el cifrado de las conversaciones
(caracteristica que fue implementada posterior-
mente por todas las aplicaciones de mensajeria
actuales).

y una buena difusion de las capacidades de la
propia institucion. Por tanto, la usabilidad de
los productos digitales ofrecidos debe ser una
prioridad ya que de ella dependera el alcance
de los esfuerzos realizados en este tipo de pla-
taformas.

A continuacién desglosaremos las cinco carac-
teristicas restantes que segun Morville definen
una experiencia de usuario 6ptima.

4.3.2. Utilidad

Usabilidad y utilidad son a menudo confun-
didas por su similitud léxica, aunque definen
partes distintas del conjunto que supone la
experiencia de uso de un producto. Si bien la
usabilidad define la capacidad de un producto
para ser utilizado con facilidad, la utilidad se
relaciona con la capacidad del producto para
resolver problemas importantes. Es decir, una
aplicacion resulta util cuando consigue resolver
una tarea importante para el usuario, a través
de una correcta usabilidad. La importancia de
esta tarea esta determinada por el valor que
nos supone su resolucién. Pensemos en aplica-
ciones como Whatsapp®’ o Telegram?®, ambos
casos de éxito abrumador, especialmente refor-
zado por la utilidad de la funcién que ofrecen
(comunicacion directa, rapida y gratuita a través
de mensajes de texto y contenido multimedia).



La percepcion de la utilidad por parte del usuario es uno de los factores que
mayor satisfaccion aportaran al conjunto global de elementos que determi-
nan la calidad de una experiencia (Hassan, 2006), y afectara especialmente
ala decision de descarga en el dispositivo. Como indican en sus estudios
Mahmood (2000) y Zhangy Li (2005), la percepcion de utilidad debe darse
desde el primer contacto con la aplicacion, ya que de este factor dependeré
en primer lugar la seleccién de la app en la propia tienda de descargas, y
posteriormente su utilizacion continuada.

La utilidad de una aplicacion museistica estara determinada por su capa-
cidad para ofrecer informacién de interés que permita aprender conoci-
mientos valiosos, resolver dudas, orientarse o evitar tareas innecesarias. Por
ejemplo, la consulta de informacién relativa a horarios, junto con promo-
ciones o venta de entradas sin realizar colas innecesarias son caracteristicas
que aportan utilidad. La orientacion dentro de las instalaciones del museo a
través de mapas y geolocalizacion también es una de las caracteristicas mas
Utiles que este tipo de apps suelen incluir.

La aplicacion Explorer, desarrollada por el American Museum of Natural His-
tory, incluyo un sistema para permitir seleccionar las areas de mayor interés
en su version 2.0 (2016) (fig. 81). Resulta por tanto un excelente ejemplo de
planteamiento buscando la utilidad de la aplicacion de cara al usuario, don-
de desde el principio se le solicita que marque los temas sobre los que tiene
inquietud. Esta aplicacion también incluye un destacado en la seccién prin-
cipal para facilitar asi la compra de entradas (fig. 82). Al pulsarlo, a través de
una sencilla interfaz (fig. 83) los usuarios pueden adquirir sus entradas desde
casa o desde las inmediaciones del museo para evitarse las considerables
colas que suelen rodear la entrada al centro.

Por ultimo, algunas aplicaciones utilizan la ubicacién del usuario para mos-
trar un contenido u otro, anteponiendo la utilidad como criterio principal. Es
el caso de la aplicacion desarrollada por el San Francisco MoMA (2016), don-
de en el primer acceso se solicita permiso para utilizar los datos de ubicacion
del dispositivo (fig. 84). De ese modo, a través de la informacion de posicio-
namiento GPS del mévil y de los datos de registro de pasos y actividad fisica,
la app distribuye informacion Util seglin se encuentre en un lugar u otro del
museo, o incluso si se encuentra en sus inmediaciones.
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4.3.3. Deseabilidad

La capacidad de un producto para generar aspi-
racion, apetencia, interés o necesidad de consu-
mo es definida por Nielsen como deseabilidad.
También incluye la propiedad de resultar diver-
tida e interesante, al proporcionar sensaciones
agradables durante su utilizacion. Se trata pues
de una faceta cercana al ambito emocional,
consiguiendo que quienes disfruten el resultado
final sientan cierta conexién con el producto y
por tanto incidan en su uso, creando conexiones
de lealtad. Esta percepcion esté influenciada de
manera notable por diversos factores:

* lacapacidad para entretenery aportar
diversién es altamente valorada por el con-
junto de consumidores, por lo que dotar
a las aplicaciones de recursos ludicos, un
lenguaje cercanoy un tono adecuado pue-
den resultar factores clave para aumentar la
deseabilidad del conjunto. También resultan
de gran utilidad en esta misma direccién la
implicacion emocional del usuario, a través
del tratamiento de temas intensos o nostal-
gicos. Es un buen ejemplo de esta tendencia
emocional el éxito de la aplicacién London
Streetmuseum (2010), que conecta con los
usuarios utilizando la realidad aumentada
para superponer imagenes antiguas sobre lu-
gares cotidianos de la ciudad (fig. 85 - 87). Esta
combinacién entre lo cotidiano, la pertenen-
ciay la nostalgia junto con su implementacion
através de realidad aumentada, convierten a
la aplicacién en una experiencia deseable que
cosechd excelentes resultados™.

¢Permitir a SFMOMA acceder
a tu ubicacion mientras
utilizas la aplicacion?
SFMOMA plays location-based audio.

So we need to know your location. But
only when you're using the app.

No permitir Permitir

Fig. 84. Pantalla de inicio de la aplicacién SF-
MOMA (2016) solicitando acceso a los datos de
ubicacién del dispositivo.

59 La aplicacion Streetmuseum, lanzada en
2010, fue una pionera en la utilizacion de rea-
lidad aumentada desde dispositivos mévilesy
en su implementacion directamente en el tejido
urbano de la ciudad. El resultado fue una apli-
cacion exitosa que se descargé mas de 65.000
veces en las primeras cuatro semanas desde su
publicacion, y que llegé a las 350.000 tan solo
un afno después (Lee, 2013).



Fig. 85, 86y 87. Simulacion de la superposicion de imagenes antiguas con el entorno de Londres
en la aplicacion Streetmuseum (2010). Imagen: Museum of London.



* Relacion con la marcay su estatus: cuando un consumidor siente afini-
dad hacia una determinada marca, se establecen conexiones emocionales
entre el clientey la empresa, incluyendo aquellas que publican contenidos
tecnologicos (los museos, en este caso). La transmision de los valores de la
propia institucion sera un factor destacado que haran mas deseables sus
productos, proviniendo este interés de su prestigio, carisma, cercania al
publico, valores, modos de comunicacion o rango.

* Eldisefio visual es uno de los puntos de interés dentro de la experiencia
de usuario que determinara la deseabilidad de un producto. Generalmente
los entornos diseflados de manera cuidada, con atencién a sus detalles y
que desprendan sensacion de actualidad seran percibidos favorablemente
por el publico frente a otras opciones cuyo aspecto transmita lo contrario
(Guo, 2012).

* Por Ultimo, la apropiacién de novedades tecnoldgicas suma interés y
curiosidad por parte de los usuarios, quienes se sienten atraidos por solu-
ciones técnicas de actualidad que les aporten experiencias estimulantes,
memorables y sorprendentes. Es el motivo por el que tantos museos estan
interesandose en la implementacion de las tecnologias de realidad au-
mentaday virtual.

Las aplicaciones moviles de los museos pueden poseer propiedades validas
para aumentar la deseabilidad de la experiencia que supone la visita a uno
de estos centros. Como veremos posteriormente, el uso de recursos lUdicos
y narrativos pueden resultar especialmente Utiles a este respecto.



60 Eldisefo paratodos (design for all) tiene sus
origenes en los afios sesenta, a partir del trabajo
de arquitectos como Ronald L. Mace y Selwyn
Goldsmith, autor de Designing for the disabled
(1963). En la actualidad, el disefio para todos se
ha normalizado a través de documentos como
en Plan Nacional de Accesibilidad 2004-2012

o0 varias organizaciones internacionales, entre
las que destaca la EEID-DfA Europe, fundada en
1993. Para mas informacién: http://www.lamon-
cloa.gob.es/consejodeministros/referencias/
documents/2014/refc20140912e_7.pdfy http://
dfaeurope.eu/

61 Para mas informacion: http://designforall.
org/index.php

4.3.4. Accesibilidad

La accesibilidad es un concepto que surge
como una ramificaciéon de la usabilidad. Su
objetivo es favorecer la igualdad de condicio-
nes ante la diversidad humana para el acceso
a cualquier servicio, producto o tecnologia.

El movimiento 'disefio para todos'® engloba
perfectamente esta planteamiento, pues nace
ante la premisa fundamental de respetar la
diversidad humana evitando la creacién de
estandares que supongan barreras, integrando
las diferencias fisicas y cognitivas dentro de

los criterios de disefio estandarizados. La exis-
tencia de plataformas como la Design for All
Foundation® es fundamental para la divulga-
cion y defensa de estos principios. Esta entidad
sin animo de lucro ofrece informacion practica
sobre soluciones correctas y buenas préacticas,
asi como la edicion de publicacionesy la entre-
ga de premios a proyectos destacados.

El disefio para todos tiene en cuenta ademas
la disminucién progresiva de las capacidades
motrices y perceptivas que con el paso del
tiempo perciben todas las personas. Ademas,
se sobreentiende que si una decision de disefio
favorece a las personas con dificultades cogni-
tivas, resultard igualmente valida para el resto
de usuarios que no padezcan dichas limitacio-
nes. Amenudo la accesibilidad, relacionada
con la utilizacién de productos tecnologicos,
suele relacionarse con la facilitacién del acceso
a estas herramientas a personas con alguna
limitacion perceptiva. Este planteamiento
resulta incompleto, ya que desde la disciplina
del disefio de la experiencia de usuario, estas
limitaciones sensoriales se encuentran dentro
del amplio rango de las capacidades del con-
junto de usuarios (Nielsen, 2001). Por tanto, la
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accesbilidad debe incluir a todo el conjunto

de usuarios, atendiendo tanto las diversidades
funcionales severas como aquellas relaciona-
dos con el paso del tiempo, pues todas las per-
sonas a través de su proceso de envejecimiento
desarrollan ciertas limitaciones cognitivas® que
pueden afectar a su capacidad para interactuar
con los productos.

Dentro de la disciplina de la experiencia de
usuario, la accesibilidad intenta facilitar el ac-
ceso a la mayor cantidad de individuos posible,
abarcando las limitaciones severas pero te-
niendo en cuenta la diversidad de capacidades
actual. Este aspecto repercute de manera posi-
tiva en todo el conjunto de usuarios. Por ejem-
plo, un estudio realizado por Nielsen confirmé
que las paginas web disefiadas con elementos
destinados a facilitar tareas a personas con
visibilidad reducida mejoraban notablemente
la accesibilidad y eficacia de todo el conjunto
de usuarios®. Al mismo tiempo, es importante
matizar que disefiar un producto accesible no
debe significar en todas las ocasiones disefiar
pensando en el 100 % de la poblacion. Un
producto puede resultar accesible solo para el
target especifico para el que fue disefiado. Es
por tanto el disefiador quien debe asumir la
diversidad cognitiva de dicha audiencia espe-
cifica'y, por tanto, utilizar recursos que permitan
el acceso al mayor porcentaje de usuarios objeti-
vo posible (Hassan, 2015, p. 11).

Desde el punto de vista museistico, la accesibi-
lidad supone un principio fundamental, pues
tal y como indican Espinosa y Bonmati, hasta
un total del 40 % de los visitantes a un centro
expositivo puede sufrir algun tipo de limitacion

[...] la accesbilidad

debe incluir a todo el
conjunto de usuarios,
atendiendo tanto las
diversidades funcionales
severas como aquellas
relacionados con el

paso del tiempoy el
envejecimiento.

62 Pérdida de vision, reduccion de la agilidad
motriz o disminucién de la capacidad de atencién
son algunos ejemplos de disminucion natural
derivada del propio envejecimiento.

63 Concretamente, los usuarios sin ningun tipo
de limitacién obtuvieron una tasa de éxito del
78,2 %, siendo habitual en sitios web sin criterios
de accesibilidad un maximo de 60 %. Los aspec-
tos analizados incluyeron el tiempo necesario
para realizar una accién, la capacidad para evitar
errores y por Ultimo una valoracién personal
subjetiva. Mas informacion en: https://www.
nngroup.com/articles/beyond-accessibility-trea-
ting-users-with-disabilities-as-people/



Izquierda. Fig. 88. Visitante en el Museo de la
Naturaleza y el Hombre (Tenerife) interactuando
con un mapa tactil que incluye inscripciones en
braille y elementos en volumen.

Abajo. Fig. 89. Visitantes con capacidades motri-
ces distintas.




para disfrutar de su contenido. Este porcentaje sur-
ge de la suma de el porcentaje de habitantes con
algin grado de discapacidad permanente, mas

las discapacidades temporales, personas de edad
avanzada o mujeres embarazadas (Espinosay Bon-
mati, 2013, p. 21). Integrar este elevado porcentaje
requiere tener en cuenta infinidad de aspectos,
desde la arquitectura del recinto, sefialéticay so-
portes de comunicacion, hasta la formaciéon al res-
pecto del personal del centro o la implementacion
de elementos digitales. Es, por tanto, un objetivo
hacia el que deben apuntar todos y cada uno de
los aspectos que implican la experiencia percibida
por el visitante. La tecnologfa, concretamente,
puede resultar un recurso de utilidad para facilitar
0 mejorar el acceso a determinados colectivos,
aunque légicamente los museos deben poseer

un plan general que coordine todos los soportes
implicados simultaneamente y elimine cualquier
barrera que pueda perjudicar a alglin grupo.

En el proceso de disefio de una aplicacion, esim-
portante que la accesibilidad esté presente desde
los primeros planteamientos de la interaccién. Por
suerte, las capacidades de los dispositivos moviles
en este aspecto han evolucionado notoriamente
en los ultimos afios, incluyendo todo tipo de in-
teracciones como la utilizacion de comandos de
voz, sistemas de lectura automéaticos, amplifica-
dores de la imagen de la pantalla u opciones de
subtitulado en el contenido multimedia. Al mismo
tiempo, el equipo encargado de la produccién de
la app debe utilizar recursos adecuados para evitar
dificultades perceptivas en el amplio conjunto de
usuarios al que va destinada.

Siguiente

Buscar por niimero de
audio o palabra clave

Directorio y Ver sus
plano colecciones

|

Fig. 90. Tutorial de uso en la aplicacion principal
del MoMA. Los descriptores mejoran la accesibi-
lidad a lainterfaz.




64 Nielsen Norman Group publicé en 2002 sus
conclusiones respecto a la accesibilidad web a
modo de guia. Mas informacion: https://www.
nngroup.com/reports/usability-guidelines-acces-
sible-web-design/

65 La guia de contenido web y accesibilidad de
la W3C es una excelente recopilacion de direc-
trices para la construccién de un disefio digital
adaptado a la diversidad perceptiva actual.
Puede ser consultado en: https://www.w3.org/
TR/WCAG20/

66 La guia de accesibilidad de iOS puede
consultarse en: https://developer.apple.com/
accessibility/ios/

67 Para consultar la guia de usuario y accesibi-
lidad de la plataforma Android visitar: https://
developer.android.com/guide/topics/ui/accessi-
bility/index.html

Es importante entender que el nivel de familia-
rizacion con el &mbito digital es distinto entre
los nativos digitales y los usuarios que accedie-
ron en edades mas adultas a este tipo de tec-
nologfa. Por ello, prever en la propia aplicacién
alglin tipo de guia o orientacion puede ayudar
a mejorar la accesibilidad del interactivo, ya
que estaremos ofreciendo informacion de uso
vélida para aquellas personas menos habiles o
acostumbradas al uso de interfaces digitales.
La pantalla de tutorial de uso que aparece al
iniciar la aplicacion del MoMA (2011) es un
buen ejemplo de este recurso, donde sobre un
fondo semitransparente que anticipa el aspec-
to de lainterfaz, se superponen explicaciones
textuales que adelantan el modo de uso de la
app (fig. 90). En capitulos posteriores, inclui-
remos la accesibilidad como una de las fases
imprescindibles de cada proyecto, y mostrare-
mos ejemplos de buenas practicas alrededor
de este concepto.

Por tanto, la accesibilidad resulta un profundo
ambito de estudio en el que se combinan mul-
tiples disciplinas. Por su conexion tangencial
con el foco de nuestra investigacion, no profun-
dizaremos en sus fundamentos aunque si reco-
mendamos la consulta de las gufas producidas
por Nielsen Norman Group®y los estandares
compartidos por la World Wide Web Consor-
tium al respecto®. Por Ultimo, centrandonos en
el &mbito mévil, los dos principales sistemas
operativos moviles, iOS de Apple® y Android®’
de Google, también poseen interesantes guias
de accesibilidad disponibles en linea para su
consulta, con multitud de recomendacionesy
recursos disponibles.
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Fig. 91. Men lateral de la aplicacion Explorer
(2016) con iconos que facilitan la localizacion de
los elementos. Imagen: captura de pantalla.

4.3.5. Localizabilidad

La capacidad de una aplicacion para permitir
encontrar aquello que esta buscando dentro
de las multiples opciones que ofrece, define
cuan localizable es su informacion. Esta pro-
piedad esta estrechamente ligada a la arqui-
tectura de la informaciény al disefio visual,
ya que a través del modo en que estén orga-
nizados los items clave y su aspecto visual
resultaran mas o menos faciles de encontrar
por el usuario medio. Las aplicaciones de los
museos, que en muchas ocasiones deben
combinar un importante abanico de funcio-
nalidades, deben establecer criterios para
permitir a sus visitantes encontrar aquello
que buscan a través de sus apps. Para ello,

la division en grupos de los contenidos y la
presentacién en pantalla de un modo claro
resulta fundamental, junto con la utilizacion
de iconos para permitir detectar mas rapida-
mente y de un modo inclusivo los distintos
elementos (Thomas, 2013). La aplicacion
Explorer (2016) del American Museum of
Natural History, incluye un menu lateral

que divide sus ftems en diversas categorfas
dejando suficiente espacio entre ellas para
que se distingan visualmente, y ademas re-
presenta cada una de ellas con un icono para
aumentar su capacidad de ser detectadas
(fig. 91)



4.3.6. Credibilidad

Actualmente, debido a la inmensa cantidad de informacién disponible en
linea, la amplia variedad de plataformas que permiten la publicacion de
contenido digital y la cada vez mayor fragmentacion del conocimiento re-
sultante de la hegemonia de la web como principal medio de consulta, la
credibilidad de un contenido se ha convertido en un requisito fundamental
para cualquier producto tecnologico. Foggy Tseng (1999) ya detectaron la
importancia del concepto y la necesidad de reflexionar al respecto, definien-
do la credibilidad digital como una percepcién subjetiva que se fundamenta
en dos factores clave: la fiabilidad y la profesionalidad.

La fiabilidad es un factor determinante definido por las caracteristicas del
contenido que transmite un medio. Si este contenido es veraz, imparcial y
bien intencionado, aportara al usuario percepcion de moralidad positiva y por
tanto de credibilidad. La ética del contenido y su veracidad son factores que

el usuario percibe entre todos los estimulos que supone realizar el uso de un
sistema digital como una aplicacién maévil o la consulta de una pagina web.

La segunda cualidad que determina la credibilidad de un entorno digital
seglin Foggy Tseng es la profesionalidad. Esta caracteristica sera percibida
si el usuario es capaz de denotar que el contenido emitido a través del canal
digital esta realizado por expertos competentes en el &mbito. El prestigio

de la institucion, su experiencia en el tiempo, el manejo de conceptos avan-
zados, un lenguaje adecuado y la inexistencia de errores son factores que
construyen y determinan la profesionalidad de un contenido.

Ademas, el disefio visual toma un papel relevante en la percepcion de la
credibilidad de un entorno digital. Asi lo indica Fogg (2001), al afirmar que

el cuidado del disefio y el aspecto general de la aplicacion era un factor
percibido positivamente desde el punto de vista de la apreciacién de la cre-
dibilidad. Paralelamente, comprobaron que los errores tipicos resultantes de
trabajos de disefio poco profesionales (desde mala utilizacion tipografica,
pasando por uso de lenguajes inapropiados o errores de funcionamiento)
afectan negativamente en la percepcion de la credibilidad.



En el &mbito que nos ocupa, la credibilidad
debe ser una caracteristica intrinseca de cada
institucion, ya que al acto expositivo le ante-
cede un proceso de investigacién, analisis y
desarrollo realizado por expertos de distintos
ambitos cuya credibilidad deberia estar garan-
tizada. Los productos digitales que publican los
museos son, en definitiva, extensiones virtuales
de cada centro, que difunden la informacién y
los resultados del trabajo realizado. Por tanto,
la atencion a la credibilidad de sus aplicacio-
nes moviles y paginas web debe ser un aspecto
imprescindible, requiriendo el mismo nivel

de atencién que la construccion del discurso
expositivo fisico. Este proceso debe abarcar
varios frentes: en primer lugar, es fundamen-
tal la atencién hacia el contenido mostrado,

a través de la implicacion de expertos en las
materias que sea necesarias. Posteriormente,
es importante que el proceso de planificaciony
desarrollo se realice por un equipo experto que
garantice un resultado satisfactorio, implican-
do a los distintos departamentos integrados en
el propio museo o colaborando con los profe-
sionales externos que sean necesarios.

Finalmente, el cuidado de la Ultima capa visual
del producto realizado por un equipo especia-
lizado en el disefio de interfaz, aportara al con-
junto la robustez final necesaria para garantizar
la percepcidn positiva de la aplicacion resultan-
te desde el punto de vista de la credibilidad.

Los productos digitales
que publican los museos
son extensiones virtuales
de cada centro, que
difunden la informacion
y los resultados del
trabajo realizado por
cada institucion.



4.3.7. Valor

Peter Norville afirmo que el factor mas importante tras la
experiencia de uso de un producto residia en el valor perci-
bido en su utilizacion. Por ello coloco, al valor en el centro de
su diagrama hexagonal como resultado de la combinacion
de los cinco anteriores fundamentos ya comentados. Por
tanto, el valor es la méaxima aspiracién a la que un equipo de
desarrollo de una aplicacién o contenido interactivo puede
aspirar, ya que una experiencia de uso percibida como valio-
sa reporta a las empresas o instituciones un impacto positi-
vo en el consumidor, mayores beneficios econémicosy una
mejor percepcion de la imagen de marca.

La percepcién de valor de una experiencia resulta de la
combinacion de multiples factores, pero generalmente res-
ponden a enfoques acertados respecto a las necesidades,
aspiraciones y filosofia de quienes utilizan el producto, apor-
tandoles experiencias verdaderamente significantes.

Por ejemplo, las audioguias suponen un recurso tradicional
dentro de las experiencias de visita en los museos, aunque
generalmente su uso queda restringido a grupos de visitan-
tes muy definidos, afines al medio por familiaridad de uso,
dejando fuera a las nuevas generaciones de nativos digitales,
mas cercanas al uso de teléfonos inteligentes. El San Francis-
co MoMA estudié la manera de revitalizar el interés hacia las
visitas guiadas con audio y tras varios estudios de perfiles de
usuario decidieron incluir en su aplicacion mévil los 'recorri-
dos envolventes' En ellos, a través del teléfono los usuarios
pueden seguir visitas comentadas, donde el factor diferen-
cial respecto a las antiguas audioguias es que dicha visita
comentada es realizada por un comisario o especialista del
museo junto con figuras afines al grupo social objetivo de
cada una de las visitas. Por ejemplo, el recorrido envolvente



titulado / don’t get it (No lo entiendo) (fig 92)
esta dirigido a jovenes distanciados del mundo
del arte conceptual. Para conseguir resultar

de interés para este vasto grupo de poblacion,
el audio esta moderado por Caitlin Haskell,
comisario del SFMOMA, junto con Martin Starr
y Jumail Nanjiani, humoristas y actores cono-
cidos por su participacion en diversas series

de television, quienes manteniendo su tono en
clave de humor descubren junto al comisario
el sentido y justificacion de las propuestas de
arte conceptual del s. XX. De ese modo, a través
de una adecuada orientacion hacia el usuario,
el SFMOMA consigue una experiencia de visita
memorabley relevante para un publico nada
familiarizado con la temética de sus exposiciones.

Como analizaremos en la metodologfa proyec-
tual que desarrollaremos posteriormente, la
creacion de aplicaciones valiosas y significan-
tes sera consecuencia de la suma de los facto-
res que acabamos de analizar (usabilidad, uti-
lidad, deseabilidad, accesibilidad, credibilidad,
localizabilidad y valor). Ademas, los visitantes
de los museos, ante el aluvion de estimulos
digitales recibidos diariamente, necesitan ser
sorprendidos, fascinados o incluso retados
para sentirse atraidos por las propuestas ofreci-
das por museos. La implementacién de recur-
sos de actualidad que aprovechen al 100 % las
posibilidades de los dispositivos némadas pue-
de suponer un importante punto a favor en la
consecucion de estos objetivos. A continuacion,
analizaremos las estrategias mas novedosas de
los Ultimos afios y sus posibilidades en el ambito
expositivo.
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Not sure how a urinal is art? Work it out with
comedians Martin Starr and Kumail Nanjiani.
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Building for Art

Walk through the making of the new SFMOMA, with
99% Invisible producer Avery Trufelman.

Fig. 92. Recorridos envolventes ofrecidos por el
SFMOMA a través de su aplicacion. En pantalla se
muestran el tour / don't get it , enfocado a personas
ajenas al ambito artistico, y Building for Art, desti-
nado a publico afin a la arquitectura.



4.4. Nuevas estrategias para el desarrollo de aplicacio-
nes museisticas atractivas

Tras analizar los factores que construyen las experiencias museisticas digi-
tales enfocadas al usuario y destacar la importancia de conseguir que re-
sulten valiosas y memorables, consideramos oportuno profundizar en las
herramientas de mayor notoriedad y eficacia surgidas en los ultimos afios
dentro de nuestro ambito de estudio. Actualmente, el uso de las platafor-
mas tecnoldgicas esta siendo orientado hacia la empatia producida por
recursos como la narracién de historias o la ludificacion, junto con el desa-
rrollo de experiencias de impacto mediante herramientas como la realidad
aumentada o la realidad virtual. A continuacion analizaremos cada una de
estas tendencias para comprender mejor sus caracteristicas y sus posibili-
dades de implementacion en este sector.

4.4.1. Realidad aumentada y virtual: potenciando la experiencia digital
La realidad aumentada y la realidad virtual han pasado de ser experimen-
tos de dificil acceso a tendencias generalizadas muy asequibles para todo
tipo de institucion cultural. Esto es debido a la inclusion de dichos siste-
mas dentro de las capacidades de los teléfonos moviles y tabletas, dispo-
sitivos que en los Ultimos afios han adaptado a la perfeccién los requisitos
requeridos por este tipo de tecnologia. Por un lado, la progresiva mejora
de la potencia de célculo tanto de moviles como de tabletas permiti¢ a
mediados del afio 2012 introducir la tecnologia de realidad aumentada®®
en este tipo de dispositivos (Udalov, 2012). En el caso de la realidad virtual,
la llegada de periféricos compatibles con los dispositivos moviles fueron el
causante de la drastica democratizacion de estas experiencias. Es el caso
de las populares gafas Google Cardboard, realizadas en carton y que de
un modo muy accesible permiten disfrutar de una experiencia de realidad
virtual considerablemente bien lograda.

68 Una division de la compafia Qualcomm, llamada Vuforia, fue la pionera en la produc-
cion de un entorno abierto a desarrolladores basado en unificar la tecnologia de realidad
aumentada con los dispositivos méviles. Actualmente Vuforia es una de las plataformas de
realidad aumentada mas utilizadas del mundo.



4.4.1.1. Larealidad aumentada: mejorando la
significancia del espacio expositivo

En el ambito de la museografia, la realidad au-
mentada ha gozado de gran popularidad debido
a su capacidad para amplificar los contenidos
expuestos en las salas de los museos. Como
hemos analizado previamente, esta tecnologia
se basa en la utilizacion de la camara del dispo-
sitivo para detectar imagenes, marcas e incluso
objetos clave para superponer contenidos di-
gitales previamente producidos (fig. 93). Para
los espacios expositivos, esta capacidad posee
un gran potencial, ya que permite afiadir capas
virtuales de informacion sobre los elementos
fisicos existentes en las exposiciones. Esto inclu-
ye tanto soportes especificos destinados a tal fin
(carteles, paneles, imagenes) como las propias
obras expuestas, sobre las que puede mostrarse
informacion adicional a través de los méviles y
tabletas de los visitantes.

Fig. 93. Contenido 3D superpuesto a través de la camara de la tableta en la aplicacion Teslapedia (2014) desarrollada por
Unit Experimental. Imagen: Unit Experimental.
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Museograficamente
hablando, la realidad
aumentada es
especialmente
fascinante cuando
funciona como
complemento de
elementos del mundo
fisico, permitiendo
interacciones creibles a
través de la pantalla del
dispositivo

69 Dato ofrecido por la web de Going Beyond

Print. Para mas informacion: http://goingbeyon-

dprint.com/augmented-reality/

Muchos gestores de espacios expositivos ven
en la realidad aumentada una solucion eficaz
para problemas basicos de sus proyectos (falta
de espacio, imposibilidad de acortar la infor-
macién a exponer, integracion de elementos
audiovisuales, llamar la atencién de visitantes
jovenes...), debido al interés que despierta en
todo tipo de audiencias esta tecnologia y sus
infinitas posibilidades. La empresa Going Be-
yond Print, especializada en formatos impresos
con contenido interactivo adicional, registro

a través de la realidad aumentada diez veces
mas escaneos e interés que con los sistemas
anteriores basados en codigos QR®. A pesar de
ello, desde el punto de vista de la experiencia
de usuario, la realidad aumentada posee tanto
aspectos positivos como negativos que desgra-
naremos a continuacion.

Los factores positivos del uso de la realidad
aumentada en entornos positivos se resumen
en su capacidad para sorprender al visitante a
través de la aparicion de elementos virtuales
superpuestos a la realidad. Este efecto resul-
ta magicoy estimulante, combinando tanto
aspectos propios de la ludificacién como de

la narracion de historias, resultando en una
experiencia divertida que puede potenciar la
significancia de la visita. Es evidente la capa-
cidad de este sistema para multiplicar la infor-
macién disponible en una muestra y dinamizar
la experiencia de visita a un museo. Asi mismo,
factores como la minimizacién de las acciones
arealizar para gestionar una tarea (general-
mente tan solo apuntar y observar), junto con
la reduccion de elementos propios de otras



tipologias de interaccion como las interfaces graficas o los iconos son aspectos
que influyen positivamente en la fluidez de la experiencia de uso (Liy Fessenden,
2016).

Museograficamente hablando, la realidad aumentada es especialmente fasci-
nante cuando funciona como complemento de elementos del 'mundo fisico’,
permitiendo interacciones creibles a través de la pantalla del dispositivo. Son un
buen ejemplo los 'cuadernos interactivos' (fig. 94). El equipo de Unit Experimen-
tal, tras digitalizar los cuadernos de los ilustradores Pep Carrié e Isidro Ferrer,
desarroll6 un sistema que permitia complementar fotografias impresas de estas
libretas de trabajo superponiendo un cuaderno virtual de las mismas dimensio-
nesy aspecto, con la peculiaridad de permitir pasar las paginas y hojear al detalle
su contenido. De ese modo, la fotografia frontal pasaba a ser un cuaderno digital
interactivo, que ademas correspondia con el cuaderno original permitiendo al
usuario una experiencia cercana a la vivida cuando se hojea una libreta original.
El resultado era una interaccion natural percibida como magica, que sorprendia
a los visitantes y mantenfa la atencion y curiosidad en la muestra. Este recurso
resulta de gran interés en aquellas exposiciones donde existen publicaciones
originales cuyo acceso esta vetado por motivos de conservacion, pues permite la
exploracion de las paginas sin necesidad de tocar fisicamente los documento.

Sibien la realidad aumentada es un excelente recurso para complementar ele-
mentos posicionados en una exposicién (maquetas, objetos del pasado o pintu-
ras), es necesario trascender la frialdad de la propia tecnologia, aportando infor-
macion valiosa y constructiva en esta capa adicional de informacion. Por tanto,
recursos como afiadir movimiento a las propias obras de arte o efectos alrededor
del espacio expositivo nos resultan superficiales al no aprovechar las posibilida-
des discursivas de este medio. En cambio, complementar la obra de un artista
con un video que explique su proceso de trabajo, afiadir una capa animada a
una maqueta que describa la sociedad organizada de la época que representa o
retar al espectador a resolver un enigma a partir de la informacién mostrada en
su dispositivo maévil resultan experiencias en base a realidad aumentada mucho
mas estimulantes que pueden ayudar a mejorar la significancia final de la visita a
una exposicion.

La realidad aumentada también es un excelente recurso para construir dinamicas
ludificadas dentro de espacios expositivos. La exposicién Ana Juan, dibujando al
otro lado (2017) que analizaremos en esta investigacion es un buen ejemplo de
ello (fig. 95), como también lo es la aplicacion Crononautas (2014) desarrollada



De arriba a abajo:
Fig. 94. Usuaria pasa las paginas de un cuaderno interactivo
en la aplicacién Los Cuadernos (2013).

Fig. 95. Personajes 3D sobre vinilo de gran formato en la
exposicioén Ana Juan, dibujando al otro lado (2015). Imagen:
Unit Experimental.
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Fig. 96. Pantalla de seleccion de ruta en la aplicacion Crononautas (2014) desarrollada
por el museo Thyssen-Bornemisza. Imagen: Apple AppStore.

Fig. 97. Nifos participando en la busqueda de elementos propuestos por la aplicacién
Crononautas (2014). Imagen: Museo Thyssen-Bornemisza.

Fig. 98. Realidad aumentada sobre cuadro en la aplicacion Crononautas (2014), mos-
trando elementos a seleccionar para continuar la aventura. Imagen: Museo
Thyssen-Bornemisza.



por el museo Thyssen-Bornemisza, que propo-
ne a sus visitantes una aventura a través de sus
dispositivos méviles dentro de las instalaciones
del centro. A través de esta app, se anima a

los visitantes a elegir su propia ruta y buscar
elementos concretos en los cuadros para ir
avanzando en la historia propuesta (fig. 96).

La visita pues se convierte en una experiencia
ludica donde los visitantes utilizan las tabletas
y su cdmara como ventana a una segunda
capa deinformacion (fig. 97). Estos hallazgos
se muestran a través de realidad aumentada
destacando elementos localizados tanto en

la arquitectura del museo como en las obras
pictéricas. A través de este medio, los visitantes
construyen su historia consultando personajes
o seleccionando medios de transporte que
encuentran en las propias pinturas (fig. 98). Por
tanto, la realidad aumentada puede resultar un
recurso excelente como aglutinante de las di-
namicas de ludificacion y narracion de historias
que hemos comentado anteriormente.

Asi mismo, la realidad aumentada también
posee ciertas desventajas que complican su
utilizacidn en museos. En primer lugar, la de-
pendencia de los dispositivos moviles propios
de los visitantes puede suponer un problema,
debido fundamentalmente a las diferencia de
caracteristicas entre los propios terminales.
Esto puede limitar la experiencia para aquellas
personas que dispongan de un teléfono de
mayor antigliedad o de gama baja, especial-
mente en aquellas experiencias que requieran
mostrar elementos tridimensionales de gran
complejidad™, limitando las posibilidades de
los desarrolladores. Algunos museos ofrecen
terminales para su préstamo en puestos espe-
cializados destinados a tal fin para solventar

70 Elntmero de triangulos que definen los
elementos tridimensiones resulta un factor
crucial para su funcionalidad en terminales
menos potentes. La realidad aumentada
obliga a calcular simultaneamente la posi-
cion del objeto virtual respecto al dispositi-
Vo, siendo necesarios centenares de calculos
por segundo cuya complejidad aumenta
cuanto mas triangulos posea el objeto a
renderizar. Seglin nuestra experiencia en el
equipo Unit Experimental, en la actualidad
(a0 2017) los terminales medios pueden
ejecutar con fluidez modelos tridimensiona-
les de aproximadamente 50.000 triangulos,
siendo los 100.000 alcanzables solo por los
dispositivos mas potentes. Ademas, reco-
mendamos limitar la cantidad de efectos

y especialmente el calculo de iluminacion
dindmica debido a las limitaciones de algu-
nos de ellos.



este problema. Esta opcion resulta muy eficaz aunque requiere disponer de
personal dedicado a la gestion de los dispositivos (préstamo, carga y man-
tenimiento) y evidentemente la compra o alquiler de las tabletas supone un
gasto adicional a los costes de la exposicion.

Ademas, el modo en que la realidad aumentada es consumida dentro de

los espacios expositivos impone ciertas limitaciones respecto al tiempo y

la atencion que los visitantes prestan a los contenidos. Generalmente, los
elementos virtuales superpuestos sobre la realidad suelen mantener la aten-
cion del espectador un tiempo limitado, ya que existen tanto limitaciones
fisicas (mantener la postura que exige explorar un elemento con la tableta o
el movil puede generar cansancio) como de atencion (la propia naturaleza
de la interaccién invita a explorar de manera fluida sin pasar mucho tiempo
atendiendo a un solo elemento). Por estos mismos motivos los formatos
audiovisuales, como los videos o narraciones, no deben extenderse excesiva-
mente en su duracion, siendo recomendable una duracion maxima de entre
30 segundos y un minuto por cada pieza documental™. Por ultimo, las posi-
bilidades de interactividad también estan limitadas respecto a una interfaz
bidimensional, ya que es necesario ubicar los elementos interactivos en una
posicion concreta dentro del entorno 3D representado en realidad aumen-
tada, resultando dificil para algunos usuarios tanto la localizaciéon como la
activacién, debido a que la postura requerida (sostener la tableta con una
mano y tocar la pantalla con otra) no resulta excesivamente ergonémica.

Por todo ello, los disefiadores de experiencias museisticas deben conocer
tanto las posibilidades como las limitaciones de esta tecnologia para inte-
grarlas adecuadamente en un entorno expositivo. La realidad aumentada es
un medio reciente cuyo lenguaje se encuentra todavia en desarrollo, aunque
su capacidad para sorprender, atraer y amplificar el contenido de las expo-
siciones garantiza que en los préximos aflos encontremos muchas experien-
cias basadas en esta forma de consumir contenido.

71 Estos datos estén basados en las conclusiones del equipo de Unit Experimental tras los
proyectos realizados en este ambito. Dicha duracién puede variar segun el lugar donde vaya
a darse lugar (dentro del museo o fuera de él) y la edad del publico objetivo (los menores
sueles tener menor capacidad para sujetar las tabletas y también muestran menor capaci-
dad de atencion).
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4.4.1.2. Larealidad virtual: nuevos mun-
dos dentro de la exposicion

La democratizacion de las experiencias de
realidad virtual, con su llegada a los disposi-
tivos moviles, ha propiciado su implementa-
cion en multitud de propuestas expositivas.
La capacidad de este sistema para abstraer

al usuario y sumergirle por completo en una
nueva realidad resulta atractiva y estimulante
para la gran mayoria de publico, generando
inmersiones emocionantes de impacto que re-
percuten directamente en la memorabilidad y
la significancia de la experiencia. De un modo
similar al acontecido con la realidad aumen-
tada, la propia curiosidad que despierta este
sistema supone su principal baza, haciendo
que el uso de las gafas ya suponga una expe-
riencia lUdica.

Los museos pueden aprovechar las posibilida-
des de esta tecnologia para permitir a sus visi-
tantes descubrir en primera persona entornos
y situaciones dificilmente reproducibles con
otros medios. Actualmente, el uso de la reali-
dad virtual en los espacios expositivos es una
tendencia que se esta abordando desde varios
puntos de vista. En primer lugar, encontramos
las propuestas artisticas que algunos creado-
res han planteado utilizando esta tecnologfa
como canal principal. Otro modo en que los
espacios culturales estan aprovechando este
recurso es permitiendo a sus visitantes crear
contenidos a través de plataformas virtuales.
Es el caso de la aplicacion Tilt Brush (2016)
que permite a los usuarios utilizar herramien-

La realidad virtual [...]
resulta atractivay
estimulante para la gran
mayoria de publico,
generando inmersiones
emocionantes de
impacto que repercuten
directamenteen la
memorabilidad y la
significanciade la
experiencia.



tas digitales para realizar pinturas virtuales que se expanden en un entorno
tridimensional, a través de los sistemas de gafas Oculus Rift y HTC Vive (fig.
99). Esta herramienta, desarrollada por Google, estéd en continuo proceso de
expansion comercial y cuenta con una importante plataforma en linea don-
de artistas de todo el mundo son invitados a compartir sus creaciones.

Por ultimo, el uso mas popular dentro del &mbito museografico se basa en
permitir a los visitantes sumergirse en entornos tridimensionales producidos
especificamente alrededor de la tematica tratada por la exposicién, encon-
trandose representaciones del pasado, escenas costumbristas, viajes a toda
velocidad o recorridos por el interior del cuerpo humano.

Desde el punto de vista de la experiencia de uso y de su significancia, la reali-
dad virtual es un sistema de gran impacto para los visitantes, capaz de llevar-
les a otros mundos y literalmente hacer que se desplomen ante la abstrac-
cion de la realidad que permiten, conectando de manera directa con el perfil
mas emocional de los usuarios. Esto, que puede suponer una experiencia de
gran impacto y relevancia, posee a la par algunas implicaciones negativas y
limitaciones. En primer lugar, la propia naturaleza de la realidad virtual exige
una desconexién del entorno real en el que el usuario se encuentra que im-
plica una vivencia aislada, dificil de compartir simultdaneamente y que produ-
ce cierto rechazo a un elevado porcentaje de visitantes.

Ademas, existe cierta dificultad para plantear la interaccién del usuario res-
pecto al entorno tridimensional en el que es sumergido, convirtiéndose en

la mayoria de ocasiones en mero espectador de un entorno renderizado, sin
dar mayor posibilidad a realizar acciones. Algunos sistemas estan avanzando
en la resolucién de estos problemas, como los controladores para ser utiliza-
dos con las manos que ofrecen sistemas como HTC VIBE o los guantes Control
VR™. A pesar de ello, la interactividad con los entornos de realidad virtual
sigue resultando problematica para los disefiadores de experiencias de este
tipo, debido a que los periféricos disponibles en la actualidad no permiten rea-
lizar acciones con el realismo y la naturalidad con la que se simula el entorno.

72 Los guantes interactivos para realidad virtual Control VR permite a los usuarios inte-
ractuar con sus manos dentro del entorno virtual de la plataforma Oculus Rift. El proyecto
consigui6é completar su desarrollo en 2015, tras conseguir la financiacion necesaria a través
de la plataforma colaborativa Kickstarter.
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Fig. 99. Representacion del uso de la aplicacion Tilt Brush (2016) combinada con unas gafas Oculus Rift.
Imagen: Google / Tilt Brush.

Fig. 100. Visita a través de realidad virtual a la mansion Hawthorn mediante la aplicacion Ana Juan, dibu-
jando al otro lado (2015).



Otra peculiaridad de la realidad virtual es que si bien resulta un excelente
medio para impactar al visitante con una vivencia en primera persona difi-
cilmente repetible, resulta un sistema de escasa efectividad para la consulta
de informacion documental. Esto implica que la lectura de textos y consulta
de informacion resulten verdaderamente dificiles e incomodas en este tipo
de entornos. Ademas, el tiempo que un usuario medio puede pasaren un
entorno virtual de estas caracteristicas es limitado, sucediéndose cansancio
e incluso mareos en experiencias de mas de cinco minutos de duracién.
Contra esta tendencia, existen experiencias cercanas a la realidad virtual que
prescinden del uso de las gafas, utilizando la tableta o el teléfono a modo
de 'ventana' que el usuario puede mover para desplazarse por un entorno
tridimensional. La interaccién Apollo 10 Command Module integrada en la
aplicacion Journeys of Invention (2013) producida por el Science Museum
de Londres, es un buen ejemplo. En ella, los usuarios pueden explorar una
recreacion realizada con gran detalle del interior de la cabina del Apollo 10
(fig.101). Para ello, la interaccidn se realiza girando la tableta hacia todas las
direcciones, obteniendo la sensacion de explorar la capsula a través de la

Fig. 101. Interaccion Inside the Apollo 10 Command Module que permite explorar el interior de
esta nave a través del giroscopio del dispositivo, ofreciendo una experiencia menos inmersiva
que la obtenida a través de gafas de realidad virtual.
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respuesta natural que ofrece el dispositivo gracias a su
giroscopio. En este tipo de interaccién, el resultado re-
sulta menos inmersivo y estimulante pero mas comodo
y sencillo de integrar dentro de una muestra expositiva.

FInalmente, la Ultima peculiaridad a resolver por parte
de los disefiadores de experiencias museisticas tie-

ne que ver con presentacion en sala de este tipo de
dispositivos. Las gafas de realidad virtual pueden ser
utilizadas solo por un visitante a la vez, lo cual implica
que para un centro con una gran afluencia de visitas

es necesario ofrecer varias de ellas para conseguir un
flujo de publico éptimo y evitar colas. Ademas, el uso
de las gafas, pensadas como un sistema principalmente
personal, vincula posibles complicaciones relacionadas
con la higiene ante la cercania que estos dispositivos re-
quieren para ser utilizados. Algunos museos, como Es-
pacio Fundacién Telefonica, estan resolviendo este tipo
de problemas destinando un entorno especifico para el
uso de estos dispositivos e implementando visitas 'bajo
demanda' para controlar la afluencia de publico.

Sibien la realidad virtual es un medio que ha llegado al
admbito museografico para quedarse, todavia se requie-
re un mayor desarrollo de la tecnologia que permita
franquear las principales trabas que actualmente impi-
den que su implantacién sea plenamente satisfactoria.
Si dispusiéramos de unos dispositivos mas comodos,
ligeros y ergondmicos, junto con la posibilidad de con-
seguir una interactividad agil con la menor cantidad
de periféricos posible lograriamos involucrar a los visi-
tantes con menor esfuerzo. A pesar de estas pequefias
trabas, es innegable el potencial de este recurso como
reclamo para audiencias de todo tipo, siendo un dmbi-
to que requerird de mayor atencién y estudio detallado
en futuras investigaciones.



4.4.2. Narracion de historias o storytelling. El poder y alcance de las
historias como herramienta comunicativa

Desde los primeros tiempos de los que se tiene constancia, el ser humano
ha recurrido a las historias para transmitir su cultura y tradiciones, entender
su pasado o buscar sentido a su existencia. Estas poseen la capacidad de
conectar emocionalmente con las personas, especialmente aquellas con las
que conseguimos empatizary nos son contadas de manera cercana. Peda-
gbgicamente hablando, indiferentemente de la época y los medios existen-
tes, el uso de cuentos y leyendas ha sido, durante siglos, el principal canal
para la transmision de la cultura. Tal como indica Pamela Ruthledge, las
historias siempre han sido una forma primaria de comunicacion, construida
través de la conexion y colaboracién de los integrantes de las sociedades.
Reflejan el modo en que pensamos, como concebimos los acontecimientos
y el funcionamiento de las cosas, ordenando y dando sentido a nuestra pro-
pia existencia (Ruthledge, 2011). En la actualidad, la utilizacion de estos re-
cursos sigue siendo una herramienta valida en aulas como recurso didactico,
asi como en todo tipo de ambitos, desde el ocio hasta estrategias de merca-
dotécnica de gran complejidad (Pérez, Pérez, y Sanchez, 2013).

Resulta facil entender el poder de las historias como herramienta para la
transmision de ideas, conceptos y valores si nos fijamos en el uso que las
esferas politicas y religiosas les han dado durante siglos. Miquel Roig, en el
prélogo de Storytelling, la maquina de fabricar historias y formatear las men-
tes de Christian Salmon, ejemplifica con la actual misa catélica un ritual ba-
sado en la narracion de historias, en este caso, la pasion de Cristo, su muerte
y resurreccion. Este rito, de asimilacion especialmente intensay eficaz, nos
muestra la efectividad del storytelling para “gestionar los relatos para utilizar
la narracién como una manera de convencer y movilizar la opinion” (Roig,
2008, p. 13).

Salvando las diferencias, el ambito de la mercadotecnia supo ver las posi-
bilidades de las historias como herramienta valida para conseguir objetivos
clave. El concepto storytelling (narracion de historias) surge en los afios
ochenta, como recurso de marketing utilizado por las grandes marcas para
potenciar su imagen corporativa, al percibir el impacto positivo existente al
sumar a su imagen de marca (logotipo y soportes derivados) el uso de los
soportes de comunicacién para transmitir la historia de la propia compafifa
como elemento diferenciadory plataforma para la transmision de valores



[...] nos encontramos
en el momento de
mayor popularidad de
la narracion de historias
en la historiade la
interactividad digital,
donde los usuarios han
pasado de ser meros
espectadores a los
propios productores
de los contenidos de
entretenimiento.

73 Estos fragmentos son eliminados automa-
ticamente 24 horas después de su publicacion.
La popularidad de este medio de comunicacién
origin6 la aparicion de usuarios destacados por
el contenido que publicaban en la red, con-
siguiendo gran cantidad de seguidores y una
audiencia global.

74 Aunque con distinta nomenclatura, esta
caracteristica ha sido implementada por las
principales redes sociales. Instagram y Face-
book utilizan el nombre de Stories, mientras
que WhatsApp ha nombrado como 'estados' la

posibilidad de compartir pequefios clips de video

o imagenes.

(tradicion, autenticidad, originalidad, por ejem-
plo). “En menos de quince afios el marketing

ha pasado asi del producto al logotipo, y luego
del logotipo a la story; de laimagen de marca
(brand image) a la historia de marca (brand
history)” (Salmon, 2008, p. 57).

Hoy en dia, en la continua busqueda por la
significancia de las experiencias digitales, la
narracion de historias se ha revelado como uno
de los recursos mas potentes a utilizar. No en
vano, la popularidad de la aplicacion Snapchat
se debi6 fundamentalmente a la capacidad
que ofrecia a los usuarios para publicar histo-
rias. A través de la camara del dispositivo, los
usuarios pueden grabar pequefios fragmentos
de su vida diaria que son publicados consecuti-
vamente y compartidos entre los adscritos a la
plataforma’. Esta posibilidad result6 tan popu-
lar que recientemente (entre finales de 2016 y
inicios de 2017) otras plataformas de gran al-
cance como Instagram, WhatsApp y Facebook™
han incluido la posibilidad de publicar historias
emulando el formato de la pionera Snapchat,
resultando evidente la importancia que esta
tomando esta funcionalidad (Read, 2016). Por
tanto, podemos afirmar que nos encontramos
en el momento de mayor popularidad de la na-
rracion de historias en la historia de la interac-
tividad digital, donde los usuarios han pasado
de ser meros espectadores a los propios pro-
ductores de los contenidos de entretenimiento.
iComo pueden los museos responder ante esta
avalancha de historias digitales?



La narracion de historias como recurso en
la museografia interactiva

No estaremos afirmando nada nuevo si
apuntamos que los museos siempre han sido
grandes contadores de historias (Bedford,
2001). Las propias exposiciones, a través de los
objetos y todos los elementos que componen
la museografia, han sidoy continlian siendo un
excelente medio para la transmisién de todo
tipo de conocimientos. Aln asi, la utilizacién de
las historias en medios digitales para potenciar
la narratividad dentro de las exposiciones y

los formatos de comunicaciéon de los museos,
suponen una tendencia en alza, fundamentada
especialmente por la necesidad de establecer
conexiones emocionales mas intensas entre
museo y espectador. La importancia de mejo-
rar su capacidad narrativa es desconocida por
muchas instituciones expositivas, debido a la
falta de difusion que el concepto storytelling —
tal y como lo entiende la disciplina de la ex-
periencia de usuario — ha tenido en el &mbito
museistico. En cierto modo, los museos deben
saber acercarse a los recursos propios de otros
medios de entretenimiento si quieren adap-
tarse al lenguaje y ritmo de consumo cultural
propio de las nuevas generaciones.

En los primeros afios tras la aparicion de los
teléfonos inteligentes encontramos iniciativas
que utilizaron la narracion de historias como
eje vertebrador de la experiencia interactiva. Es
el caso de la aplicacion Yours Vincent, The Let-
ters of Vincent Van Gogh (2009) comentada an-
teriormente, donde se utilizaban locuciones de



voz basadas en la correspondencia del pintor como elemento narrativo, o la
popular Book of the dead (2010) publicada por el British Museum con motivo
de su exposicién sobre la civilizacion egipcia. En esta aplicacion se utilizaba
una narracion a partir de textos e imagenes donde el usuario avanzaba por
la historia de la mano del dios Anubis (fig. 102), descubriendo curiosidades a
través de enigmas que combinan narracion y dinamicas ludicas.

Las capacidades de los dispositivos moviles para la reproduccion de conte-
nido multimedia los convierten en excelentes herramientas para implemen-
tar dinamicas de narracion de historias.

En la aplicacion Teslapedia (2014) el equipo de Unit Experimental utilizd
animaciones 2D para representar, de un modo dinamico y narrativo, los
principales hitos de la vida de Nikola Tesla. Mediante videos cortos que com-
binaban animaciony locucion, se permite a los usuarios descubrir detalles
de la figura de este inventor, conectandolos continuamente con ejemplos y
referencias actuales generando asi una mayor empatia por parte del espec-
tador. El estilo de ilustracién utilizado, que toma referencias de los dibujos

Hail to you, recently deceased!

You are about to embark on a
journey to the west — to the
land of the dead.

I'am Anubis, the god of

embalming, and I shall be your
jackal-headed guide through
the ancient Egyptian
netherworld.

Fig. 102. Aplicacion Book of the dead (2010) que propone una experiencia narrativa a través de
imagenes y textos. Imagen: Captura de pantalla.
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Fig. 103. Fotograma de una de las animaciones
desarrolladas para la aplicacion Teslapedia (2014).
Imagen: Unit Experimental.

Fig. 104. Pantalla principal de la aplicacion Traces
Olion (2017). Imagen: captura de pantalla.

Fig. 105. Indicaciones de ubicacion adecuada para

indicar la experiencia. Imagen: captura de pantalla.

Fig. 106. Instrucciones de uso al iniciar la visita
complementada por la narracién auditiva. Imagen:
captura de pantalla.

75 Para mas informacion sobre la aplicaciény
el museo Nacional de Cardiff visitar: https://mu-
seum.wales/stfagans/whatson/9490/Traces-App/

animados clasicos junto con referencias foto-
graficas de principio del s. XX, tiene como ob-
jetivo ser ameno y divertido para todo tipo de
publicos (fig. 80).

Otras aplicaciones como Traces Olion (2017)
publicada por el Museo Nacional de Cardiff,
combinan la visita fisica al museo con la na-
rracion de historias. En esta app, se plantea al
visitante una visita complementada a través
de una locucién a modo de audioguia, aunque
el contenido no se limita a la descripcién de
las obras que el visitante encuentra, sino que
le sumerge en una aventura narrada que le
convierte en el protagonista de la historia. Los
tiempos de narracion, combinados con una
musica desarrollada ex profeso para la ocasion,
se combinan teniendo en cuenta las distancias
y los tiempos de los desplazamientos del visi-
tante, guiandole entre los diferentes espacios
del museo mientras se desarrolla la historia. La
narracion ha sido desarrollada a partir de los
fondos documentales del museo, con la cola-
boracion de la Universidad de Cardiff.

Planteada en 30 minutos de duracion (dividi-
dos en cuatro capitulos), se implica al visitante
en unviaje, donde encontrara personajes que
vivieron en el castillo en que se ubica el museo
durante las primeras décadas del s. XX. Estos,
permiten entender e imaginar los modos de
vida, costumbres y problematicas de la socie-
dad de Cardiff de principios de siglo, ademas
de avanzar en una historia basada en el miste-
rio escondido en castillo de St. Fagans™. Esta
aplicacion, a pesar de fundamentarse en un
recurso tan sencillo como la reproduccion de
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audio, propone una experiencia distinta a las tradicionales audioguias, per-
mitiendo al visitante pasear por los jardines y espacios exteriores del museo
involucrandoles en primera persona en una narracion didactica cuyos perso-
najes, sucesos y ambientes terminan de tomar forma en su imaginacion.

Paralelamente, algunos museos han comenzado a utilizar las posibilidades
para la narracion de historias que las plataformas sociales han implementa-
do con éxito. Esto significa que en ocasiones las instituciones expositivas no
producen aplicaciones especificas para conseguir experiencias digitales, sino
que se valen de plataformas ya existentes para conectar con sus audiencias a
través de redes sociales concretas. Es el caso del museo de Arte Latinoameri-
cano de Buenos Aires (MALBA) que durante 2017 esté realizando actividades
coordinadas con usuarios destacados de la red Instagram. Coordinando a
estos usuarios en un mismo dia y permitiéndoles realizar sus propias foto-
grafiasy clips de video a través de la plataforma stories de la aplicacion, se
multiplicé el alcance del museo en esta red (algunos de los instagrammers
invitados cuentan con mas de 15.000 seguidores en sus perfiles). El museo,

de ese modo, el museo aprovecha las ventajas de la narraciéon de historias de
la plataforma Instagram dentro de sus instalaciones, promoviendo el creci-
miento de la actividad a través de una etiqueta especifica, #instameetmalba,
que consiguio registrar méas de 700 fotografias en un mismo dia. Con este tipo
de iniciativas los museos pueden acceder a publicos muy definidos (rangos

de edad, intereses, afinidades), logrando una gran visibilidad dedicando una
minima cantidad de recursos.

Pagina derecha:

Fig. 107-110. Pequenos clips de video mostrados a través de la plataforma Stories de Instagram
dentro del museo MALBA de Buenos Aires. Imagen: captura de pantalla.
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4.4.3. Ludificacion

La ludificacion (o gamificacion como se conoce popularmente™), ha desta-
cado como una de las areas con mayor potencial en el &ambito de la museo-
grafia interactiva de los ultimos cinco afios. Las bases de esta practica son
relativamente sencillas, aunque su utilizacion ofrece interesantes ventajas
respecto a la captacion de atencion y la mejora de la conexién emocional
acontecida al utilizar un producto tecnologico. La ludificacion se podria
definir como el uso de recursos cercanos al ambito de los juegos (especial-
mente de los electrénicos) dentro de entornos generalmente no-ludicos, con
la finalidad de aprovechar sus aspectos positivos para conseguir mayores
indices de motivaciény atencién. Zichermanny Cunningham definen la lu-
dificacion como un proceso de pensamiento focalizado en el juego y en sus
mecanicas para atraer a los usuarios y resolver sus problemas (Zichermann
y Cunningham, 2011, p. 14). Steen (2012) define la ludificacion como una
herramienta mas dentro de los entornos digitales, especialmente Util para
hacer el contenido de las webs y las aplicaciones mas asimilable. Por tltimo
Jesse Schell (2010) afirma: “la gamificacion esta tomando las cosas que no
son juegos y tratando de cambiarlas para que sean sentidas como tales”.

Se trata pues de un recurso al que estan recurriendo multitud de disefiado-
res de experiencias de usuario para conseguir vivencias de mayor relevancia
que produzcan una mejor conexion emocional.

Los motivos del aumento del interés en este tipo de dinamicas resultan muy
comprensibles:

En primer lugar, cabe destacar que el aprendizaje del ser humano, especial-
mente durante la infancia, se realiza a través del juego. Esta caracteristica,
que generalmente se mitiga con el paso de los afios, queda relegada a cierta
sensacion de gozo y diversion que permanece latente. Por tanto, como indi-
can Hernéndez, Martinez y Rojo, la ludificacién de los entornos museisticos
funciona en base a la teoria de Huizinga acerca de que todo homo sapiens
es ademas un homo ludens, que conserva la apreciacion del acto del juego
como agente constructor de nuestras experiencias (Hernandez, Martinez, y
Rojo, 2010). La utilizacién del juego resulta un recurso eficaz dentro de un
planteamiento pedagdgico constructivista, mediante el cual un museo ofre-
ce a través de la interactividad una herramienta para la experimentacion y el
aprendizaje (Hein, 1998, p. 22).

o



La utilizacion del
juego resulta un
recurso eficaz dentro
de un planteamiento
pedagégico
constructivista,
mediante el cual un
museo ofrece a través
de la interactividad una
herramienta parala
experimentaciony el
aprendizaje.

76 El concepto gamificacién no esta registrado
por la RAE aunque se ha vuelto notablemente po-
pular en los ultimos afos. Proviene del concepto
anglosajon gamification. Fundeu recomienda
evitar la palabra gamificacién y utilizar 'ludifica-
cién' en su lugar.

En segundo lugar, los sectores de poblacion
que mayor distancia muestran hacia los mu-
seos son aquellos que han nacido y crecido
rodeados de sistemas de entretenimiento di-
gitales. Para las generaciones nacidas a partir
de los afios ochenta, los videojuegos, con su
lenguaje, formato y medios caracteristicos,
suponen un medio fundamental para su entre-
tenimiento y el consumo cultural (Lippenholtz,
2014). Como apunta Chatfield, para estas gene-
raciones los videojuegos han estado siempre
presentes, del mismo modo que lo ha estado el
cine o los libros para las generaciones anterio-
res (Chatfield, 2010, p. 201). El uso de dinami-
cas cercanas a este ambito resulta un excelente
recurso para mejorar la atencion de estos
sectores y conseguir asi ofrecerles experiencias
de mayor interés. La utilizacién de juegos di-
gitales ha sido corroborada como un método
valido dentro de la corriente del aprendizaje a
través de la accion o el doing (Green y Hannon,
2007). Asi mismo, algunos autores destacan

las importantes conexiones entre juego digital
y aprendizaje, especialmente cuando el plan-
teamiento y estructuracion del recurso digital
se disefia como una experiencia didactica de
calidad (Salen, 2012).

Por ejemplo, una de las primeras aplicacio-

nes en utilizar sistemas de ludificacién como
base de su funcionamiento fue la popular
Foursquare. En ella, los usuarios se valian de
las posibilidades de geolocalizacion de los
dispositivos para compartir con sus amigos los
lugares que habian visitado, ganando con ello
puntos y desbloqueando recompensas. Por
ejemplo, si un usuario visita 10 ubicaciones que



la aplicacion tiene registrada como museos

o galerias, se obtiene la medalla 'Warhol' La
base de la aplicacién es compartir los logros
obtenidos, ya que existen medallas para todo
tipo de rutinas, como visitar muchos restau-
rantes, bibliotecas o parques. Logicamente,
algunas de estas recompensas resultan verda-
deramente dificiles de obtener, manteniendo
constantemente el concepto de reto activo
(fig. 111). Ademas la aplicacion permite a los
usuarios compartir recomendaciones sobre los
lugares visitados (mejores restaurantes de una
zona, lugares curiosos, informacion Gtil para
viajeros...), complementando la experiencia
de juego con el aprendizaje sobre el entorno
en el que se ubica el usuario. El resultado era
una aplicacién divertida de utilizar donde los
usuarios compartian informacién valiosa sobre
ubicaciones de su interés y con la que ademas
construian un perfil que definia mediante las
medallas sus gustos y costumbres.

A pesar de que las ventajas de incluir elemen-
tos ludicos en los entornos culturales son
evidentes, el proceso de integracion de una
interaccién de este tipo en una experiencia
como la visita a un museo requiere de cierta
metodologia y no deben realizarse de manera
aislada. Pensar que por afiadir algiin tipo de
recompensa o medalla una actividad se con-
vierte automaticamente en una experiencia
deinterés es un error, ya que en realidad se
estaria ofreciendo la misma experiencia pero
con un afladido innecesario (Ripoll, 2014). De
nuevo, tal y como hemos analizado en capitu-
los anteriores, de la adecuaciony la calidad de
su contenido dependera que el resultado final
sea una experiencia satisfactoria que no caiga
en la banalidad. Por Ultimo, una vez més, el
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usuario debe estar en el centro de todo el planteamiento de la experiencia,
ya que solo si la actividad ludificada responde a sus inquietudes, afinidades,
lenguaje y expectativas, conseguira resultar verdaderamente motivacional y
memorable.

La utilizacién de este tipo de planteamientos es a menudo obviada por los
programadores encargados de la elaboracién de juegos educativos y acti-
vidades lUdicas. Tal y como indicaba Ali Car-Chellman en su conferencia E/
videojuego como vinculo de los nifios con el aprendizaje, los juegos educati-
vos carecen de la profundidady la narrativa rica que poseen los videojuegos,
por lo que es evidente la necesidad de disefiar mejores experiencias educa-
tivas ante la clara competencia que los videojuegos comerciales suponen
(Carr-Chellman, 2010). Para ello, es necesario realizar esfuerzos en la cons-
truccion de relatos de calidad que establezcan relaciones de aprendizaje
relacién entre el jugadory el material sensible con el que interactua (Ripoll,
2014).

¢Por qué gustan tanto los videojuegos?

Se estima que el tiempo medio que un nifio habra dedicado a jugar con
dispositivos electrénicos cuando cumpla 21 afios rondaré las 10.000 horas,
que es aproximadamente el mismo tiempo que habra destinado a la escuela
durante el mismo periodo (McGonigal, 2010), asi que el evidente interés que
estos sistemas de entretenimiento despiertan entre la poblacion mas joven
tiene un enorme potencial dentro del ambito cultural educativo.

Para entender los motivos del arrollador éxito de los videojuegos en las
Ultimas décadas resulta un excelente punto de partida las conclusiones ob-
tenidas por Steen (2012), quien defiende que los videojuegos resultan inte-
resantes por diversos motivos: en primer lugar por su importante capacidad
narrativa, aspecto que nos remite a la importancia de la narracion de histo-
rias analizada en el punto anterior. En segundo lugar, el éxito de los videojue-
gos se fundamenta en la combinacién de los siguientes factores:

+  Toma de decisiones: los juegos plantean probleméaticas ante las
que el jugador debe determinar qué decision es la mas correcta,
factor que tendra un efecto determinante en la superacién del ob-
jetivo planteado y que por tanto produce sinergias emocionales de
elevado valor para los usuarios.



«  Reglas especificas: las dindmicas de uso se fundamentan por cier-
tas reglas (espaciales, narrativas, dindmicas) construidas por los
disefiadores de la interaccion, en las que el jugador acepta partici-
par formando parte de una actividad acotada.

«  Sistema de control que requiere cierta practica y habilidad: general-
mente, los juegos exigen la utilizacion de los dispositivos de entrada
(mandos de control, teclado o pantalla tactil) para conseguir parti-
ciparen ellos. El propio uso y maestria de estos sistemas de control
ya supone un reto y un factor ludico de por si.

+  Objetivos a cumplir: el planteamiento de unos objetivos claros y
comprensibles es fundamental, a través del planteamiento de una
historia en la que participar o un reto a superar.

«  Recompensay satisfacciéon: derivado del punto anterior, este aspec-
to determina la percepcién de satisfaccion al conseguir resolver o
superar los retos planteados en el punto anterior. De ese modo, se
potencia la implicacion personal y emocional del jugador ante la
narrativa del videojuego. Funcionan especialmente bien las dinami-
cas de recoleccién de objetos, medallas o premios, que el usuario
va adquiriendo al superar los retos y formando asi su propia colec-
cion de recompensas.

A pesar de que los videojuegos posean este entramado de estimulos que los
convierten en sistemas de entretenimiento extremadamente populares, los
museos que implementen dindmicas de ludificacion no tienen como obliga-
cion integrar todos ellos en cada experiencia. En ocasiones, la inclusion de
alguno de los factores que acabamos de enumerar (decisiones, reglas, siste-
ma de control, objetivos a cumplir, o coleccién de recompensas), es suficien-
te para otorgar a la experiencia un mayor punto de conexion con el usuario
sin excederse en el tono ludico del conjunto.
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Figura 112. Aplicacion Tate Blake (2014) en la que

se muestran ubicaciones relevantes de la vida del

pintor cuya visita es necesaria para desbloquear el
contenido.

La aplicacion Tate Blake (2014), dedicada al
artista britéanico William Blake desarrollada por
el Tate Modern, es un excelente ejemplo del
equilibrio necesario entre el contenido de la
aplicaciony lainclusion de alguna dindmica
lUdica. En esta aplicacién, en lugar de ofrecer
todo el contenido disponible desde el inicio de
su uso, se utiliza una dinamica de desbloqueo
de localizaciones a través del uso del geoposi-
cionamiento del dispositivo. De ese modo, para
desbloquear todas las ubicaciones clave de la
vida del artista y acceder a la informacion mas
relevante, el usuario ha de recorrer la ciudad de
Londres, activandose los contenidos cuando
se visitan las ubicaciones especificas (fig. 112).
Ademas, a través de este sistema, el uso de la
aplicacion se convierte en una experiencia ur-
bana intensa y enriquecedora, con el aliciente
afladido de descubrir los contenidos ocultos en
cada una de las ubicaciones.

La aplicacion del MACBA, publicada en 2014, se
basa en una experiencia similar a la propuesta
en la aplicacion Tate Blake (2014). En ella, sobre
un plano isométrico aparecen ciertos elemen-
tos que los visitantes pueden desbloquear du-
rante su visita, mostrando informacion amplia-
da sobre cada una de ellas en forma de texto,
imagenes y videos. Estos puntos de interés que
los visitantes deben buscar estan definidos por
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la forma de un ojo que esconde en su interior
un codigo QR del que se vale la aplicacion para
desbloquear los items (fig. 113 a 115).

Por tanto, ejemplos como estos ilustran que
no todas las experiencias ludificadas que se
incluyan en un museo deben ser videojuegos,
pues la implementacion de solo algunas de las
dindmicas que imperan en este ambito digital
puede resultar Util para mejorar la conexion e
interés de las audiencias afines a los medios
mas interactivos. Nuestra experiencia confirma
que la resolucién de objetivos sencillos como
el desbloqueo de elementos o la integracion de
pequefias interacciones que permitan resolver
retos suponen alicientes de gran efectividad
para los visitantes.

El concepto de fluidez en la practica lidica
En ocasiones, el planteamiento de una acti-
vidad ltdica demasiado compleja provoca la
frustracion y abandono de la misma. También
es posible que se de el efecto contrario, una
propuesta que no resulte suficientemente esti-
mulante puede percibirse como aburriday ser
abandonada igualmente por el jugador. Por ello,
es necesario un equilibrio entre la dificultad del
planteamientoy la capacidad del usuario para
resolver las tareas. Respecto a esta relacion, nos
resulta especialmente Util el planteamiento de
Csikszentmihalyi (1990, p. 5) basado en el con-
cepto fluidez (flow) que acufié como respuesta

a su investigacion sobre productividad y expe-
riencias 6ptimas. Mediante el concepto fluidez,
Csikszentmihalyi define el estado ideal en que se
debe realizar una actividad, definido por el equi-
librio entre la dificultad, la habilidad necesaria'y
el progreso o paso del tiempo.

= LA VISITA

OBRES
CLAU
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LLISTA
OBRES

MACBAA
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Fig. 113. Vista de plano isométrico del museo en
la aplicacion MACBA (2014), con superposicion
de elementos a desbloquear. Imagen: captura de

pantalla.



De arriba a abajo:

Figura 114. Usuario utiliza el plano interactivo de la aplicacion del museo MACBA para ubicar los
marcadores que deben ser descubiertos. Imagen: http://www.bonart.cat

Figura 115. Captura de etiqueta posicionada en el suelo mediante la aplicacion del museo
MACBA, obteniendo como recompensa un video informativo y el desblogueo de dicho item.
Imagen: http://www.bonart.cat



Taly como puede apreciarse, la fluidez de una actividad estara definida por
un equilibrio continuo entre la dificultad y la habilidad necesaria para resol-
ver el reto planteado. Se tiene en cuenta ademas el factor temporal, que se
presenta en el mismo eje que la habilidad, ya que con una mayor préactica

y entrenamiento, el jugador es capaz de mejorar sus capacidades. Esto le
permitira resolver retos méas complejos, evitando asi caer en el aburrimiento,
manteniendo el interés activo. Por tanto, en las experiencias ludificadas, es
recomendable comenzar por pequefios retos que supongan poco tiempo

de practicay habilidad y sean facilmente resueltos por el usuario. Conforme
se avanza en el usoy préactica con la interfaz, se debe aumentar la dificultad
para asi mantener la fluidez de la experiencia ludica. En cualquiera de estos
planteamientos, la sensacién de reto, descubrimiento y aprendizaje deben
estar perfectamente equilibradas con las habilidades del jugadory conseguir
asi mantener su interés. Estos planteamientos constituyen un porcentaje
fundamental del éxito de una experiencia ludica didactica (Murphy, 2011).

Ansiedad

Dificultad

Aburrimiento

»
>

Tiempo de uso/habilidad

Figura 116. Diagrama que ilustra el concepto de fluidez en el juego planteado por Csikszentmihalyi.
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Caracteristicas de una experiencia ludificada
Habiendo desgranado los factores que convierten a los videojuegos en un

producto de consumo masivo, debemos analizar el modo en que los museos
y centros de arte pueden aprovechar estos planteamientos para mejorar sus

experiencias de usuario. Como punto de partida, podemos basarnos en los

factores que seglin Murphy et al. (2013, p. 146) debe cumplir una experiencia

ludificada:

« Planteamiento claro de las tareas

El planteamiento de tareas de un modo directo y sencillo es fundamen-

tal para que el usuario reconozca la tarea a resolver, la problematica
existente y asimile el reto presentado.

En el ambito de los videojuegos, las tareas son presentadas continua-

mente. Murphy et al. (2013, p. 148), definen hasta tres tipos de retos
distintos: en primer lugar, los retos explicitos, que son aquellos plan-
teamientos claros y directos lanzados directamente al jugador, como

la orden de recoger un objeto o vencer un adversario. En segundo lugar
definen los retos implicitos, tareas planteadas indirectamente que obe-
decen a cierta logica, como el no ser derrotado durante el mayor tiempo
posible, conseguir la maxima puntuacién o descubrir areas secretas. Por
Gltimo, existen los retos generados por el propio jugador, que dependen
mas bien de la imaginacion y creatividad del usuario que del propio
disefiador del juego. Pertenecen a este grupo las iniciativas colectivas
realizadas en juegos en linea como Minecraft”’, donde los propios usua-
rios utilizan la plataforma como espacio creativo donde crear retos y
construir relatos.

77 Minecraft es un popular juego de construccion basado en un entorno tridimensional de

elevada sencillez y caracter geométrico, cuya dindmica se fundamenta en un mundo abierto
donde los usuarios tienen libertad para construir el entorno colocando y destruyendo bloques

de distintos materiales. El juego actualmente cuenta con mas de 33 millones de jugadores
y se ha convertido en una plataforma utilizada en dmbitos educativos debido a su enfoque

creativo basado en la participacion. Para mas informacion: http://www.bbc.com/mundo/noti-

cias/2013/09/130912_minecraft_herramienta_educativa_finde_cch



El planteamiento de los retos o tareas a realizar pueden potenciarse a tra-
vés del uso de recursos que magnifiquen el vinculo emocional generado
con el jugador. Para ello, la presentacion de personajes y su profundidad,
la calidad del factor narrativo o la adecuada ambientacién potenciaran la
implicacion y el interés inicial en continuar con la interaccioén.

La importancia de la respuesta

La recepcion de respuesta (o feedback) durante el proceso de uso de la
aplicacion es un requisito indispensable para que se produzca una inte-
raccion disfrutable. Esta respuesta a las acciones que realiza el usuario
debe serinmediatay percibirse como Util dentro del objetivo que se ha
planteado. Los recursos mas comunes para ofrecer retroalimentacion a
los usuarios que interactlian con un juego son:

« Indicadores de progreso, que permiten saber cuando se ha com-
pletado una accién correctamente, asi como el resto de tareas por
realizar.

«  Utilizar textos con sugerencias que recuerden y mantengan presente
los objetivos a cumplir en cada momento.

«  Premiar al usuario con puntos, monedas o cualquier elemento a
recolectar ofrece la sensacion continua de estar sumando positiva-
mente elementosy por tanto ayuda a mantener el interés y la juga-
bilidad.

«  Pistas o sefiales de ayuda ante la pasividad del jugador. General-
mente, si un usuario no realiza ninguna accion puede deberse a que
se encuentra perdido o conoce cual es el siguiente paso, por lo que
ofrecer respuesta en esos momentos resulta de utilidad.

«  Nodejar acciones sin consecuencia, es decir, en el ambito de las
pantallas tactiles, cada toque debe provocar algin movimiento,
reaccion o cambio, ya que en caso contrario, puede percibirse como
consecuencia de un mal funcionamiento técnico.

Ante un entorno lUdico de escasa respuesta, es probable que se produz-
ca el desinterés del usuario y por tanto el probable abandono del uso de
la aplicacion.
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Equilibrar retos con tiempo y habilidad

El equilibrio entre los retos planteados y la ha-
bilidad del usuario es de especial relevancia si
queremos conseguir interacciones que resulten
agradables de usary mantengan el interés du-
rante sesiones largas. Para ello, el diagrama del
flujo presentado por Csikszentmihalyi es espe-
cialmente clarificador. Los museos que utilicen
aplicaciones basadas en dinamicas ludicas
deben comenzar por retos menores (preguntas
de facil respuesta, localizar objetos visibles, reso-
lucién de puzzles rapidos y sencillos), para des-
pués complicar la experiencia gradualmente.

Minimizar distracciones para una experiencia
fluida

Por Gltimo, la minimizacion de distracciones
engloba todos los planteamientos relacionados
con la fluidez del acto ludico y el modo en que
el usuario interactta con la interfaz. Ante la
tarea o reto planteado por un juego, el uso del
entorno digital debe ser lo mas sencillo posible,
ya que las interacciones complejas suponen
distracciones que apartan al jugador del foco
objetivo y le llevan fuera del estado de fluidez
comentado anteriormente. Por tanto, la clave
para una experiencia fluida radica en un disefio
de jugabilidad marcado por la sencillez, tanto
en el planteamiento de las acciones a realizar
como en los elementos que definen la interfaz
de uso. Es necesario un proceso de simplifica-
cion respecto a los sucesos fisicos cotidianos,
por ejemplo, el utilizar una llave para abrir una
cerradura es un proceso que requiere buscarla
en nuestros bolsillos, desplazarla hasta la cerra-
dura, introducirla, hacerla girar en una direccién
y modo concreto, y asi conseguir finalmente la
apertura de la puerta. En cambio, en el ambito



digital de un juego, debe resolverse mediante uno o dos toques en la
pantalla como méximo, en lugar de intentar reproducir la complejidad
de los movimientos y acciones reales. De ese modo, se ofrece al jugador
la capacidad de realizar tareas de un modo distinto al real, generalmente
mas eficaz y sencillo, a favor de la jugabilidad y fluidez de la experiencia
de juego (Schell, 2008, p. 272).

Ademas, todos los problemas de programacion que produzcan resul-
tados inesperados (botones funcionando errébneamente o errores en el
comportamiento de los elementos) y los fallos relacionados con el dis-
positivo (como una mala conexion a Internet o una escasa duracion de
la bateria), podrian afectar negativamente a la calidad de la experiencia,
considerandose distractores de la actividad ludica.

La relacion entre videojuegos y museos

Como antecedente de las experiencias ludificadas actuales, consideramos
oportuno comentar que la relacién entre museo y ocio digital existe desde
hace décadas, pues algunos museos se aventuraron a producir sus propios
videojuegos. Si bien no funcionaban como parte de la visita al centro (se
trataba mas bien de plataformas independientes para utilizar fuera de sus
instalaciones), suponen un claro referente respecto al acercamiento de los
espacios culturales al ocio digital. Concretamente, el Instituto Smithsonia-
no fue la primera entidad cultural en producir integramente un videojuego
propio, titulado Mystery at the museums, en 1993 (fig. 117). En este juego
para PC, se proponian distintos retos relacionados con las instalaciones y
la coleccion de los museos pertenecientes a la red del Smithsonian, como
puzzles, dindmicas de ordenacion de elementos o pequefias pruebas de
|6gica organizados en diferentes niveles (fig. 118)

Ejemplos como Mystery at the museums muestran la existencia de videojue-
gos publicados por museos, aunque nuestro interés se centra en aquellas
propuestas que integran elementos propios de este ambito en la experiencia
que supone la visita a un espacio expositivo. Las aplicaciones moviles han
supuesto un avance valioso en cuanto a la oferta de experiencias ludicas, ya
que permiten disponer de las ventajas de la museografia ndmada junto con
infinidad de posibilidades de interaccién, llevando la ludificacién dentro de
los exposiciones.
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De arriba a abajo:
Fig. 117. Pantalla principal del videojuego Mystery at the museums (1993) producio por el
Smithsonian. Imagen: http://www.squakenet.com

Fig. 118. Pantalla de seleccién de nivel en el videojuego Mystery at the museums (1993) produci-
do por el Smithsonian. Imagen: http://www.squakenet.com



La mayoria de las aplicaciones que utilizan recursos ludicos son planteadas por
los museos como experiencias para ser disfrutadas fuera de las instalaciones

de los propios centros. Elena Villaespesa, en su conferencia sobre las métricas
obtenidas a través del analisis sobre la utilizacién de los usuarios de las apps

del Tate Museum, desveld un dato revelador: el 95 % de los usuarios jugaban a
los juegos publicados por el museo en casa, siendo solo un 5 % el porcentaje

de los que lo hacia dentro de las instalaciones del propio museo. (Villaespesa,
2013). Esto no se debe a un problema que responda a un mal planteamiento por
parte del museo, sino mas bien nos indica que el enfoque de estos interactivos
no esta planteado para ser utilizado en el propio centro como complemento a la
visita, sino mas bien como un entretenimiento paralelo. En base a nuestra inves-
tigacién, nos interesa profundizar en cémo las instituciones pueden integrar los
contenidos ludificados dentro de las visitas a los museos. Para ello, hemos de
investigar el modo en que los profesionales de la museologia pueden plantear
las experiencias lUdicas y de qué manera se pueden integrar en el discurso mu-
seografico.

{Como deben plantear los museos sus experiencias ludificadas?
Habiendo desgranado los factores que aportan valor e interés a un videojuego,
consideramos necesario conectar las ventajas ya analizadas con la practica de la
museografia interactiva. Para ello, a continuacion destacamos cuatro principios
fundamentales que consideramos imprescindibles a tener en cuenta ante el
planteamiento de una experiencia lUdica para un museo:

De nuevo, el usuario debe ser el centro de la experiencia

Siguiendo los principios del disefio de la experiencia de usuario, el planteamien-
to de una experiencia ludificada debe tomar como punto de partida las nece-
sidades, inquietudes, expectativas y caracteristicas del usuario tipo al que va
destinada la interaccién. Por tanto, cuando un museo plantea una experiencia
basada en un entorno ludico, debe realizar un estudio para determinar su perfil
objetivo. En estos aspectos incluiriamos la edad, ubicacion, ambitos de interés
y nivel de uso de la tecnologfa, asi como un desglose de los videojuegos, series,
peliculas y cualquier referente que les resulte de gran interés. Por ejemplo, ante
un perfil de edad juvenil (10-13 afios) los referentes respecto a consumo de ocio
seran sustancialmente distintos a los de un publico de mayor edad (30-40 afios).
Aungue puedan existir sinergias y puntos de interés comun, la definicion de un
perfil objetivo facilitard y organizard de manera mucho mas eficaz los esfuerzos
del equipo de disefio.
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No al juego como obligacién

La inclusion de recursos ludicos de manera
forzada, generalmente debido al empuje de la
propia tendencia en la actualidad, es definida
por Flavio Escribano (2013) como 'ludictadura’.
La reflexion de Escribano nos resulta de interés
ya que la presencia de los recursos de ludifica-
cion deben plantearse como secundarios ante
el conjunto de elementos que construyen una
exposicion. Cualquier experiencia ludificada
no debe condicionar el disfrute de la propia
visita a aquellos que no deseen participar de
ella. Por tanto, la ludificacion debe ser una
caracteristica opcional, que permita implicarse
a quienes verdaderamente se sientan atraidos
por estas dinamicas. El factor de interés estara
determinado por la afinidad de cada visitante
con el ambito digital, su estado de &nimo o sus
intenciones y expectativas respecto a la visita
al museo. Por tanto, llegamos a una conclusién
similar a la obtenida en capitulos anteriores
respecto al uso tecnolégico en sala: su presen-
cia debe ser discreta y opcional, permitiendo la
convivencia del resto de experiencias que estan
sucediendo en el propio museo.

¢Se puede ludificar todo?

La popularizacién de la ludificacion como
herramienta ha sido tan rapida en los ultimos
afos que una vez mas nos preguntamos hasta
qué punto puede ser una solucién valida para
todo tipo de exposicionesy, especialmente, las
consecuencias de su implementacion masiva.
Aungue la ludificacién ha demostrado conse-
guir elevadas cotas de atencién en los usuarios
mas jovenes, su uso no deberia extenderse
indiscriminadamente a todo tipo de exposicio-
nes. La tematica de algunas muestras podria



convertir la inclusion de ciertas dinamica ludicas
en un acto de dudosa pertinencia. La opinion de
comisarios, personal del museo y especialistas en
el ambito sobre el que se planifica una exposicion
es clave para determinar la adecuacion o no de una
experiencia de estas caracteristicas.

Elaboracion de un discurso didactico a través del
juego

La integracion de las dinamicas de ludificacion en

la planificacion estratégica y el discurso expositivo
resultan la clave para construir experiencias que se
beneficien de las ventajas de la ludificacién. Los de-
partamentos de didactica deben orientar respecto a
las decisiones a tomar para dar forma a experiencias
que conviertan la transmision de conceptos comple-
jos en actividades divertidas de mayor interés para
los visitantes a un museo, resultando la elaboracién
de estos activos digitales un proceso donde predo-
mina la transversalidad entre disciplinas.

Es importante diferenciar entre ludificar la experien-
cia devisita a un museo y producir un videojuego.
Algunos museos han producido videojuegos para
distintas plataformas (PC, PlayStation, dispositivos
moviles) que generalmente tienen poca relacion con
la visita al centro. En cambio, la ludificacion de la
experiencia de visita a un museo resulta un plantea-
miento estratégico para implementar dinamicas de
otros ambitos en la propia vivencia.



En el primer grupo, los videojuegos producidos por museos, resulta un buen
ejemplo el trabajo realizado por el London Science Museum, que planed una
serie de exposiciones sobre el cambio climatico. Junto a ellas, decidieron
desarrollar Rizk™, un sencillo videojuego pensado para escolares entre 10y
15 afios. Basado en la gestion de recursos naturales y en la toma de decisio-
nes, la dindmica de juego combina una ambientacién basada en la ciencia
ficcién de los afios 50, en un entorno con colores y estilo grafico muy en sin-
tonia con los gustos de los usuarios objetivos (Figura 97. Captura de pantalla
de Rizk, desarrollado por el London Science Museum.97).

En esta linea de pensamiento, el museo Museo Thyssen-Bornemisza, dentro
de su plan estratégico educativo plante6 conectar con las audiencias més
jovenes a través de la combinacion entre museo y ocio digital. Tras meses
de trabajo el resultado fue Nubla, un videojuego que proponia un viaje al
interior de la coleccion del museo a través de las posibilidades narrativas
que permite este medio. En base a las mecanicas de juego de las aventuras
graficas tradicionales™, el juego sumerge al usuario en un universo paralelo

e —————
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Figura 119. Captura de pantalla de Rizk, desarrollado por el London Science Museum.

78 Se puede acceder a una version en linea jugable de Rizk a través de: http://www.science-
museum.org.uk/online_science/games/rizk#



De arriba a abajo:

Fig. 120. Nivel de Nubla inspirado en el impresionismo. Imagen: captura de pantalla.

Fig. 121y 122. Comparativa obra La gran portuguesa (1916) de Robert Delaunay junto con nivel de Nubla inspirado en
dicha obra. Imagen: captura de pantalla.
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79 Las aventuras graficas son un subgénero den-
tro del ambito de los videojuegos que fue alta-
mente popular en los afios noventa. La dindmica
de juego se basa en la resolucion de rompecabe-
zas y retos de logica, con una importante carga
narrativa. Son juegos referentes en este género
The secret of Monkey Island (LucasFilm Games,
1990) o Broken Sword, la leyenda de los templa-
rios (Virgin Interactive, 1996).

conformado por las obras del propio museo.
El planteamiento narrativo inicial es sencillo:
acompanar a un personaje en un viaje que
toma como punto de partida el mundo fisico
pero que le traslada a través de los cuadros
del museo a todo tipo de entornos oniricos. Se
plantean problematicas dentro de la narrativa
del juego como la pérdida de identidad y me-
moria, que implican al jugadory le conectan
emocionalmente con el interés en resolver los
conflictos existentes a través de la superacion
de los distintos niveles del juego. La estética de
cada entorno, inspirada a partir de las obras
pertenecientes a la coleccion del museo, ha
sido cuidada para otorgar al conjunto un mar-
cado carécter artistico, respetando distintos
movimientos plasticos como el impresionismo,
surrealismo, expresionismo, cubismo y futu-
rismo (fig. 120). En la mayoria de los casos, los
niveles estan inspirados directamente en las
obras de la coleccién del Thyssen-Bornemisza,
existiendo una gran similitud entre la imagen
plasticay el resultado digital (fig. 121y 122).

El apoyo de Sony, a través de la distribucién del
titulo para PlayStation, otorgd a Nubla difusion
a nivel internacional, llegando incluso a des-
pertar el interés de grandes museos como el
MoMA, entidad que posee una exposicion per-
manente sobre videojuegos (Moreno, 2015).

En el grupo de las experiencias ludicas que
utilizan algunas de las dinamicas del ambito
de los juegos integrandolas en su discurso, nos



resulta de especial interés la visita ludificada que propone la Abadia de Fon-
tevraud (Francia) para conocer en profundidad su conjunto arquitectonico
historico. A través de una aplicacion instalada en tabletas, los visitantes ac-
ceden a una narracion en la que son participes, tomando bajo su eleccion el
papel de una monja o un prisionero. El objetivo es capturar unos seres fan-
tasticos escondidos por toda la abadia®, a través de dinamicas de busqueda
y retos de logica que les permiten conocer curiosidades, hechos historicos y
datos sobre los antiguos habitantes de este conjunto monumental (fig. 123).

La tableta sirve de guia por los distintos espacios y ofrece pistas sobre la
ubicacién de los elementos a encontrar. El uso de la camara del dispositivo
permite 'capturar' estos elementos superponiendo una imagen semitranspa-
rente que los visitantes deben encajar enfocando en el elemento arquitecto-
nico adecuado (fig. 124). El resultado es una visita que combina las ventajas
de la narracion de historias con las posibilidades ludicas de los dispositivos
moviles, ofreciendo una experiencia de uso divertida y didactica.

La casa-museo de Rubens en Amberes planted una experiencia ludificada
basada en moviles y tabletas con los objetivos de atraer visitantes mas
jovenes, conseguir visitas mas duraderas y facilitar la comprension de infor-
macion en sus salas. Para ello, instalaron sensores iBeacon® en las salas a
modo de baliza, obteniendo una localizacion precisa de la posicion del usua-
rio que permite activar contenidos digitales de interés en el momento adecua-
do (fig. 125).

La aplicacion propone pequefios retos a los visitantes relacionados con la
obra del artista, como organizar las personas mostradas en sus obras dentro
de esquemas para conocer datos o curiosidades sobre su vida, o encontrar
detalles en las pinturas mas complejas y arrastrarlos a zonas donde son

80 Para mas informacion: http://www.fontevraud.fr/en/Visit-Fontevraud/iPad-Visit

81 Los sensores iBeacon, introducidos por Apple en 2013, estan basados en la tecnologia
bluetooth de baja energia (BLE), y permiten a los dispositivos moéviles activar distintos tipos
de contenido al detectar la proximidad a estos elementos. Estas balizas resultan minima-
mente invasivas, reducidas (menos de 10 cm de tamafo) y actualmente muy econdmicas. Su
uso esta destinado a mejorar la localizacién de los dispositivos, especialmente dentro de los
espacios interiores donde la geolocalizacién GPS resulta poco efectiva.
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En entrant dans cetle salle,

dirige tol vers le mur de

droite et place toi devant la
colonne enbre les 2 paintares

murales, comme sur la phote.

De arriba a abajo:

Fig. 123. Pantalla de la aplicacion L'abbaye Royale donde se ofrecen orientaciones para encontrar las criaturas
escondidas en la abadia. Imagen: http://www.fontevraud.fr

Fig. 124. Pantalla de la aplicacion L'abbaye Royale que muestra la captura de uno de elementos ornamentales del
edificio. Imagen: http://www.fontevraud.fr
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organizados por categorfas (personajes, animales,
objetos deinterés...) (fig. 126). Ademas, la aplicacion
también permite interactuar con el edificio a través
de realidad aumentada y descubrir las distintas re-
modelaciones acontecidas en el palacio donde vivio
el pintor.

El Philips Museum de Eindhoven publicé un juego
pedagogico para ser utilizado en sus instalaciones,
dirigido a grupos y familias, titulado Mision Eureka
(2014). El museo estaba interesado en revitalizar el
interés de los mas jévenes en la historia de las inven-
ciones fabricadas por la compafiia, y recurrieron a

la colaboracién con la empresa NorthernLight para
desarrollar un juego para iPad que sirviera como
complemento a la experiencia fisica. En esta iniciati-
va, los visitantes reciben una tableta en el punto de
recepcion del museo y son invitados a crear un equi-
po en la aplicaciony realizar la visita con el dispositi-
VO, resolviendo retos a través de actividades lUdicas.
La participacion por grupos en la actividad fue esta-
blecida para cubrir el objetivo inicial de fomentar la
colaboracion e intercambio de conocimientos entre
visitantes de distintas edades (fig. 127). La peculia-
ridad de este proyecto reside en que el uso de las
tabletas esta concebido mayoritariamente para ser
realizado sobre pedestales concretos, posicionados
en ubicaciones estratégicas para el museo, activan-
dose la interaccion cuando el dispositivo se apoya
sobre la superficie a través de iBeacons (fig. 128). Esta
peculiaridad permite al museo planificar los puntos
de atencion digitales dentro de las salas y evitar asi
interferencias y distracciones innecesarias durante el
resto de la visita.



De arriba a abajo:

Fig. 125. Sensor iBeacon posicionado junto a
pintura en la casa-museo de Rubens en Ambe-
res. Imagen: http://www.prophets.be.

Fig. 126. Propuesta ludica basada en encon-
trar detalles en las obras de la casa-museo
de Rubens en Amberes. Imagen: http://www.
prophets.be.

Fig. 127. Familia participa a través de la tableta
en Mision Eureka (2014) en un punto concreto
de las instalaciones del Philips Museum de
Eindhoven. Imagen: NorthernLight.

Fig. 128. Totem de interaccion para Mision
Eureka (2014) donde los visitantes pueden
posicionar sus tabletas activando contenido
interactivo a través de iBeacons integrados.
Imagen: NorthernLight.
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4.4.4. Ana Juan, dibujando al otro lado, una
experiencia hibrida

La exposicion Ana Juan, dibujando al otro lado
(2015) desarrollada por Unit Experimental, su-
puso la integracion en un mismo proyecto de
recursos como la realidad aumentada, la narra-
cion de historias y la ludificacion. Esta muestra
fue planteada con el objetivo de mejorar los
aspectos mas positivos detectados en los dis-
tintos proyectos desarrollados por el grupo en
los ultimos cuatro afios, implementando a su
vez estos nuevos recursos, afianzados tanto por
diversos tanteos previos como por el desarrollo
de esta investigacion. A continuacién describi-
remos los aspectos mas relevantes respecto a
las nuevas tendencias en experiencia de usua-
rio aplicadas a la museografia que pudimos
implementar en esta exposicion.

Elrico imaginario creado por la ilustradora Ana
Juan resultaba estimulante para el plantea-
miento de una propuesta interactiva, especial-
mente por su trabajo en la creacion de perso-
najesy en la ambientacion de espacios. Tanto
en Pensar con las manos. Pep Carrid & Isidro
Ferrer (2013) como en el proyecto Teslapedia
(2014) o What’s Next (2014), pudimos com-
probar los resultados positivos al incluir per-
sonajes animados dentro de la interactividad
mediante realidad aumentada. La utilizacion
de personajes resulta una excelente herramien-
ta para profundizar en aspectos cercanos a la
conexion emocional (Balloon, 2016), asi como

Pagina derecha:

Fig. 129. Vista general de la exposicion Ana Juan,
dibujando al otro lado (2015) en la sala Josep Re
nau de la Facultat de Belles Arts de la UPV. Imagen:
Unit Experimental.
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para potenciar la narratividad. Si bien nuestra experiencia en el desarrollo
de personajes resulté algo timida en el primer proyecto, la evolucion de los
posteriores trabajos nos obligd a mejorar tanto la complexiébn como las ani-
macionesy la expresividad de los personajes. Por este motivo, centramos el
contenido de realidad aumentada en la produccion de los personajes del al-
bum Snowhite de Ana Juan, cuyas caracteristicas morfolégicas y expresivas,
junto con la sugerente historia creada a su alrededor, nos resultaba de gran
interés para potenciar los aspectos méas emocionales de la experiencia.

Ademas, decidimos mejorar la implementacion de estos personajes en sala
utilizando imagenes 'detectables'® de dimensiones mucho mayores a las
realizadas en los anteriores proyectos, con el objetivo de simular la pre-
sencia fisica a tamafio real de los personajes (fig. 130y 131). Como hemos
analizado previamente, la conexidn entre el contexto real y los elementos
virtuales a través de conexiones de realidad ficticia, se revelaron como uno
de los aspectos mas potentes de este tipo de tecnologia.

Para permitir una experiencia mas significante para los espectadores que
acudieran a la sala, se implemento un sistema de captura de fotografias en
la propia aplicacién, ofreciendo la posibilidad de enviar por correo electro-
nico el resultado. Con esta caracteristica buscamos introducir elementos
sociales en la experiencia con el objetivo tanto de mejorarla, permitiendo
conservar un recuerdo de la misma. A su vez, conseguimos potenciar la
popularidad de la exposicion a través de la presencia en redes sociales y la
viralizacién de sus contenidos.

82 Lasimagenes detectables (o targets, en inglés) son aquellos recursos graficos (fotogra-
fias, dibujos, vinilos de corte, tipografias...) que las aplicaciones de realidad aumentada
buscan a través de la cdmara para superponer sobre ellas el contenido digital pertinente. Las
dimensiones de estas imagenes y su posicionamiento definiran el tamafio del elemento di-
gital mostrado, pudiéndose generar conexiones de similitud entre el entorno real y el virtual
de gran interés.
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El proceso de disefio

de personajesy
entornos, modelado
3d, texturizadoy
animacion fue realizado
por el equipo de Unit
Experimental en
colaboracion con Ana
Juan con el objetivo

de investigar en las
posibilidades narrativas
y ludicas de este medio.

Pagina izquierda:
Fig. 132. Imagen del videojuego Erthaland.

Snowhite's Mystery Tale, nivel del desvan. Imagen:

Unit Experimental.

Flg. 133. Imagen del videojuego Erthaland.

Snowhite's Mystery Tale, habitacion de la madras-

tra. Imagen: Unit Experimental.

Por ultimo, dentro de los objetivos relativos a
la conexién con las audiencias mas jovenesy
la investigacion en herramientas como la ludi-
ficaciony la narracion de historias, el equipo
decidi¢ iniciar el desarrollo de un videojuego
interactivo, titulado Erthaland. Snowhite’s
Mistery Tale, con el objetivo tanto de ser mos-
trado en la exposicion como de poder ser de-
sarrollado en su totalidad tras esta. Para ello,
ala par que los personajes de Ana Juan reali-
zaban su conversién al ambito tridimensional,
desarrollamos un entorno digital basado en

el mismo album que albergaria la jugabilidad
del entorno (fig.132). Siguiendo la linea de las
aventuras graficas clasicas planteamos una na-
rracion interactiva en la que el usuario podria
ayudar a Snowhite a escapar de la mansién
Hawthorn a través de la resolucion de diversos
retos de logica que incluian la combinacién de
usos de objetos, la observacion o la habilidad
(fig. 133).

Para ello fue necesario tanto la elaboracion

de un guion que encadenara las diferentes
acciones a realizar para resolver los retos
planteados, como la produccion de todo un
entorno tridimensional completo. El proceso
de disefio de personajes y entornos, modelado
3D, texturizado y animacion fue realizado por el
equipo de Unit Experimental en colaboracion
con Ana Juan con el objetivo de investigar en
las posibilidades narrativas y [Udicas de este
medio. El resultado fue el primer capitulo de
una aventura grafica que combina mecanicas
de juego tradicionales con elementos propios
de los entornos 3D.



Paralelamente, investigamos en la produccién
de nuevas tipologias de interactividad Utiles
para exposiciones a partir del trabajo plan-
teado para producir el universo de Erthaland.
Entre ellas destaca el teatro virtual, una esce-
nografia fisica sobre la que mediante los dis-
positivos moviles era posible superponer una
capa digital de informacion que 'encajaba’ a la
perfeccidon con la maqueta real. De ese modo,
los visitantes de la exposicidn podian resolver
uno de los retos del videojuego Erthaland me-
diante este formato.

Ademas, implementamos el uso de gafas de
realidad virtual para ofrecer un recorrido in-
mersivo dentro del entorno elaborado para el
videojuego (la mansion Hawthorn). Esto permi-
tia a los visitantes observar con mayor detalle y
mediante una sensacién plenamente inmersi-
va un entorno tridimensional, registrando gran
interés en audiencias de todas las edades.
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Fig. 134. Teatro interactivo en la exposicion Ana
Juan, dibujando al otro lado (2015). Imagen: Unit
Experimental.

Fig. 135. Visitante utilizando las gafas de realidad
virtual instaladas en la misma exposicion. Imagen:
Unit Experimental.



Ampliando las posibilidades ladicas. Ana Juan, dibujando al otro lado
en el museo ABC de Dibujo e Ilustracion

Un afio después del primer montaje de la exposicion en la sala Josep Renau
de la Facultad de Bellas Artes (Valencia), el equipo de Unit Experimental
contd con la oportunidad de trasladar esta muestra al museo ABC de Dibujo
e llustracion de Madrid. Nuestra primera exposicion interactiva, Pensar con
las manos. Pep Carrid & Isidro Ferrer (2013) coseché en este museo un des-
tacado éxito (resultd la exposicion mas visitada en el centro de los ultimos
siete aflos), factor que animo a la direccién del museo a incluir esta nueva
propuesta interactiva en su programacion. Tras diversas visitas para conocer
el espacio asignado y perfilar los detalles iniciales de la exposicion, el grupo
de trabajo se reunio para coordinary establecer los principales objetivos a
acometer en este segundo montaje. Estos objetivos pueden resumirse en:

«  Adaptar la exposicién al espacio ofrecido por el Museo ABC, cuyas carac-
teristicas requerian un replanteamiento completo del montaje realizado
en Valencia.

«  Aprovechar el cambio de espacio para revisar la experiencia de usuario
ofrecida en la anterior exposicién y mejorarla a través de las caracteristi-
cas especificas de la sala.

+  Profundizar en posibilidades de las dinamicas de narracién de historias
y ludificacion, a las que ya realizamos una aproximacion en la primera
muestra.

«  Desarrollar elementos de realidad aumentada que potenciaran la rela-
cion entre espacio fisico y espacio virtual, utilizando nuevos recursos y
efectos visuales para conseguir una mejor integracion.

La segunda linea de trabajo establecida se basé en la revisién de la expe-
riencia de usuario digital, planificando una actualizacion de la aplicacion
Ana Juan, dibujando al otro lado que la adaptaria a las nuevas necesidades
y objetivos de la sala. En base a los resultados obtenidos tras la primera ex-
posicion, donde los visitantes mostraron una clara predileccion por los per-
sonajes virtuales a tamafio real y la posibilidad de realizar pequefas interac-
ciones, decidimos que la interactividad debia ser mejorada y replanteada en
busqueda de una mayor implicacién del visitante. Para ello, nos basamos en
las Ultimas tendencias dentro de la museografia interactiva comentadas en
capitulos anteriores, como la narracion de historias y la ludificacion, replan-
teando la sala de exposiciones como un espacio de juego, que combinara la
experiencia de descubrir los elementos tridimensionales a tamafio real junto
con la resolucion de retos planteada previamente en el videojuego Erthaland.



Disefiando una experiencia narrativa ludificada
El nuevo planteamiento propuesto incluye una pe-
quefia introduccion narrativa que los visitantes en-
cuentran en su acceso a la sala principal de la mues-
tra. Estos son animados a participar en la actividad
a través de un vinilo posicionado al inicio de la sala
con el siguiente mensaje: "Te damos la bienvenida
alos dominios de Lady Hawthorn. Con la aplicacion
Ana Juan. Dibujando al otro lado, ayuda a Snowhite
a escapar de la mansién reuniendo estos cuatro
objetos. Si lo consigues, jrecibiras un obsequio!"

(fig. 136). Asi, de un modo claro y sencillo, los visi-
tantes son introducidos en la trama tanto del album
Snowhite como del videojuego Erthaland, integrando
los aspectos positivos de la narracién de historias
dentro de la experiencia de visita, haciendo partici-
pes al publico de la huida del protagonista principal
del cuento clasico revisado por Ana Juan.

La dinamica ludica basada en realidad aumentada
requirio replantear la jugabilidad desarrollada en el
videojuego Erthaland para adaptarla a este medio. La
libertad de adopcién de puntos de vista que ofrece
este sistema (es el usuario quien decide desde donde
apuntar a la imagen objetivo) junto con las limitacio-
nes de interaccion tactiles existente (si el usuario esta
sujetando una tableta con una mano las acciones que
puede realizar con la otra son limitadas) marcaron las
lineas de trabajo de esta adaptacion. Ademas, tal y
como estudiamos en el capitulo anterior, las experien-
cias ludificadas deben tener un objetivo claro que se
muestre al usuario desde un principio, permitiéndole
desarrollar la solucion por si mismo pero con el apoyo
de la recepcion de feedback, resultando asi una expe-
riencia satisfactoria cuando consiga superar el desafio
inicial. En nuestro caso, al enfocar con la tableta a
cualquiera de los cuatro vinilos interactivos posiciona-
dosen la sala (fig. 137y 138), el usuario se encuentra

Avuda a Snowhite
a escapar!

Te damos la bienvenida a los dominios
de Lady Hawthorn.

i6n Ana Juan. Dibujando al otro lado,

ite a escapar de la mansion reuniendo
o objetos:

0000

Silo consigues, jrecibirds un obsequio!

ZQuieres saber mas?
Alo largo del recorrido podras

~ Jugar al primer capitulo e la aventura grafica
Erthaland, Snowhite’s Mystery Tale

~ Visitar virtualmente la mansién Hawthorn

~ Conocer a los personajes de la aventura mediante
realidad aumentada

~Hacerte fotos con los personajes en algunas escenas
de realidad aumentada y compartirlas en redes sociales

Utiliza los hashtags #ErthalandABC #MuseoABC

iDisfruta de la visita!

Arriba:
Fig. 136. Texyo de bienvenida en vinilo con
instrucciones sobre la experiencia ludica

propuesta en sala. Imagen: Unit Experi-
mental.

Pagina derecha, de arriba a abajo:

Fig. 137. Reto interactivo en realidad au-
mentada donde el visitante debe superar
un juego de memoria (elegir la combina-
cion correcta de bebidas pedida por uno de
los enanos) para poder conseguir el objeto
necesario. Imagen: Unit Experimental.

Fig. 138. Reto interactivo en realidad au-
mentada que requiere de la combinacion
correcta de ciertos objetos para conseguir
asustar a un personaje (sirvienta) y acceder
al objeto ofrecido en esta escena. Imagen:
Unit Experimental.
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ante la escena interactiva que incluye tanto a los personajes de Ana Juan
como distintos objetos de mobiliario y elementos interactivos que pue-
den utilizarse en la resolucién del enigma. Estos pequefios retos reque-
rian dindmicas de combinacion de objetos, juegos de légica y dindmicas
de memoria. Por tanto, la propuesta lUdica se basa en la superacion de
retos para la recoleccién de cuatro objetos, en la linea de las experien-
cias ludificadas que se basan en la coleccion de medallas o insignias.

Resolviendo la jugabilidad

Para plantear de manera claray efectiva cual iba a ser el objetivo de
cada interaccion, desarrollamos un sistema de pensamientos para el
personaje principal, Snowhite, de manera que a través de los clasicos
bocadillos de comic puede saberse en todo momento qué esta pen-
sando este personajey, por tanto, qué objetivo debe alcanzarse. Por
ejemplo, al iniciar la primera interaccién de la sala, Snowhite mostraba
un bocadillo de pensamiento con un oso dibujado en él (fig. 139). El 0so
se encuentra precisamente a su lado, dentro de una jaula, con lo que
se intuye claramente que el objetivo final de la interaccién es conseguir
este elemento. Para permitir al usuario interactuar con los elementos
digitales y resolver los retos, disefiamos un sistema de toque en panta-
lla que permitia recoger objetos y combinarlos con los existentes en la
escena. De ese modo, el jugador podia tocar un elemento y afiadirlo a
un inventario que aparece en la parte inferior izquierda de la pantalla.
Para utilizar un objeto con alglin elemento de la escena, tan solo se
debe realizar la accién de 'arrastrar' para llevarlo hasta el punto clave y
si la combinacion es correcta Snowhite realizara la accion adecuada. Por
ejemplo, en esta primera escena, la resolucion requeria recoger un elemen-
to (candelabro) y utilizarlo con la cuerda que sujeta la jaula. Asi, Snowhite
puede usar este elemento para quemar la cuerda y liberar al personaje (fig.
140). Acto seguido, cuando el objeto final se encuentra liberado, un simple
toque basta para que sea recogido y afiadido a una caja, donde se muestra
la silueta de los objetos que estan por recoger, dando a entender la necesi-
dad de coleccionar los cuatro para conseguir el resultado final (fig. 141).



De arriba a abajo:

Fig. 139. Reto interactivo en realidad au-
mentada donde el visitante debe superar
un juego de memoria (elegir la combina-
cion correcta de bebidas pedida por uno de
los enanos) para poder conseguir el objeto
necesario. Imagen: Unit Experimental.

Fig. 140. Snowhite, personaje principal de la
actividad, quemando una cuerda tras haber
realizado la combinacion correcta de obje-
tos. Imagen: Unit Experimental.

Fig. 141. Caja con los elementos recolec-
tados durante la experiencia ludificada.
Imagen: Unit Experimental.




Disefiando la recompensa

La satisfaccion por superar un reto planteado forma parte intrinseca de la
experiencia de cualquier juego, sea digital o no. Por tanto, potenciar esta
percepcion ofreciendo una recompensa a los visitantes que consiguieran re-
solver los cuatro retos planteados en sala, fue un factor en el que trabajamos
durante el desarrollo de esta nueva experiencia interactiva. La importante
afluencia de visitas que el Museo ABC de la Ilustracion recibe diariamente
imponia que esta recompensa fuera un elemento de facil producciéony de
bajo coste, pero que a su vez estuviera cargado de valor y significado para el
visitante. Descartando medios tradicionales como la hoja de sala o postales,
Unit Experimental disefiamos un recortable maquetado dentro de una hoja
de tamafio A3 (fig. 142), que tras cortar y montar debidamente, construye
una réplica a pequefia escala de la mansion Hawthorn mostrada en la expo-
sicion (fig. 143). Ademas, realizar la actualizacion de la aplicacién interactiva
nos permiti¢ afiadir interactividad a este elemento recortable, permitiendo
a los visitantes llevarse a casa la experiencia de interactividad en realidad
aumentaday compartirla de ese modo fuera de la sala de exposiciones. Para
gestionar la entrega de esta recompensa, al superar los cuatro retos plantea-
dos, la aplicacién muestra una pantalla de cierre con el texto “Enhorabuena,
has ayudado a Snowhite a escapar de la mansion. Pasa por recepcion del
museo para recoger tu recompensa”. De ese modo, gracias a la colaboracién
del personal del museo, los visitantes muestran en la recepcion dicha panta-
llay son obsequiados con el recortable.

El resultado de la implementacion de este sistema de 'propuesta de juego -
actividad - recompensa' ha supuesto un éxito confirmado por la propia di-
reccion del museo, habiéndose repartido mas de 1 000 recortables en fechas
cercanas a la clausura de la exposicion. Esto confirma la buena acogida de la
actividad y que nuestro planteamiento de exposicion ludificada es una solu-
cion eficaz capaz de despertar el interés de audiencias de todas las edades.



JUAN E

Snowhite's Mystery Tale

Dibujando nstrucciones de uso:
1. Recorta, doblay pega la maqueta de la mansion Hawthorn
al otro lado Terestors st 3 empions pegande el eado.
2. Descarga la aplicacion gratuita Ana Juan. Dibujando al otro
fado para tabletas y smariphones 105 y Android. Disponitie en
App Store y Google lay.

...... unit 3. jEnfoca con tu dispositivo y descubre el contenido interactivo!

Dobla el tejado

© Ana Juany Unit Expermental UPY.

Corta el contorno, respetando las solapas

Fig. 142. Hoja obsequio entregada en la exposicion con la que
puede montarse una réplica de la mansion Hawthorn disenada
por Ana Juan. Imagen: Unit Experimental.

Fig. 143. Casa recortable tras su montaje.



4.5. Ventajas del planteamiento de experiencias museisticas basadas
en la experiencia de usuario

El disefio de la experiencia de usuario es una disciplina que escasamente es
aplicada en el ambito de la museologia. En cambio, su implementaciény la
consecucion de los aspectos positivos que acabamos de enumerar, pueden
aportar interesantes beneficios a las entidades expositivas. A continuacion
desglosamos las principales ventajas del planteamiento de experiencias
musefsticas digitales centradas en la experiencia de usuario.

« Experiencias mas atractivas:

Siun museo plantea experiencias basadas en un conocimiento veraz de
las inquietudes, gustos y necesidades de sus visitantes, siguiendo los prin-
cipios del disefio de la experiencia de usuario que hemos analizado, estara
ofreciendo opciones respecto a la cultura y el entretenimiento atractivas
para una mayor cantidad de publico. Este aspecto l6gicamente repercutira
en un aumento del interés en sectores de la poblacién comunmente poco
interesados por estos centrosy, por tanto, en un incremento de las visitas.

+ Mejora de la capacidad didactica:

Utilizar la tecnologia para ofrecer un contenido accesible, creible y valioso,
adaptado a las necesidades e interés de los visitantes, facilitara el proceso
de aprendizaje propio del museo. Como hemos analizado anteriormente,
la didactica supone uno de los grandes pilares de la museologia actual, y
de su mejora se deriva un mayor interés en visitar el museo tanto por cen-
tros educativos como por nucleos familiares.

» Potenciar el alcance del museo:

Através de una buena planificacion respecto a las costumbres y modos

de uso de la tecnologfa por parte de los visitantes, los museos pueden
mejorar el modo en que se comunican con ellos. El disefio de aplicaciones
Utiles y deseables resulta clave para conectar mejor con los usuarios y ofre-
cerles informacién actualizada de las actividades y programas del museo,
a través de calendarios o acciones en las propias redes sociales. Este tipo
de dinamicas repercutira igualmente en mas visitas al permitir al centro
llegar a mayor cantidad de publico.



« Mejor organizacion:

Un museo que facilita a sus usuarios el acceso al centro, la compra
de entradas o la orientacion dentro del espacio tendra como resul-
tado una menor cantidad de visitantes confundidos, menos colas
0 aglomeracionesy, en consecuencia, una optimizacion de los
recursos del centro. Ademas, permitira mejorar la atencion directa
al visitante al disminuir el nUmero de personas que la necesiten.

« Mejorar su consideracién y prestigio:

Los espacios expositivos que ofrezcan experiencias verdaderamen-
te significativas para sus visitantes estaran estableciendo cone-
xiones emocionales de trascendencia que fortaleceran la relacion
entre entidad y pUblico. Esto repercutird en un mayor prestigio de
la institucion, reforzando su valor como marcay potenciando su
deseabilidad.

« Ahorro y minimizacion de recursos:

Los museos que sean capaces de construir plataformas digitales
que respondan a las necesidades de sus usuarios de un modo bien
planificado, podran ahorrar gastos de comunicacion, actividades y
publicidad.

Asi pues, debido a estos beneficios generalesy a los especificos se-
gun la tipologia de cada museo, consideramos de gran interés poten-
ciar un enfoque centrado en el usuario dentro de la museologia con-
temporanea. Profundizar en los fundamentos de la disciplina de la
experiencia de usuario nos ha resultado Util para validar la capacidad
de este drea de estudio dentro del desarrollo de aplicaciones méviles
museisticas. A pesar de ello, durante el periodo en que se ha desa-
rrollado esta investigacion, hemos detectado un evidente desconoci-
miento de estos principios por parte de los profesionales del sector.
Por tanto, la definicién de una metodologia proyectual resultara de
utilidad para establecer pautas Utiles que estructuren el desarrollo
de un producto de estas caracteristicas dentro de las peculiaridades
propias de los museos. En el siguiente capitulo abordaremos uno

de los aspectos clave de nuestra investigacion: la definicion de una
metodologia basica que nos ayude a entender el proceso de la pro-
yeccion de experiencias museisticas némadas de calidad.
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5. El proceso de
proyeccion de una
aplicacion museistica
en base a la experien-
cia de usuario



¢Como se disefia una aplicacién interactiva para un museo? A menudo

el arranque del proyecto de produccion de este tipo de aplicaciones suele
partir de una necesidad o un objetivo definido, pero la falta de informacion
sobre los procesos a realizar lleva a muchas instituciones a actuar bajo in-
tuicion o recomendaciones de agentes externos. Para los responsables de
estos centros resulta dificil determinar tanto los actores que forman parte en
la preproducciény el desarrollo como las fases en las que debe subdividirse
un proyecto de estas caracteristicas. A menudo, ni siquiera existe la certeza
de qué responsables de las distintas areas del museo deben formar parte
del proceso de disefio. ; Debemos implicar al equipo de documentacion?
ihemos de consultar al responsable de la biblioteca? ;qué opinion tendra

el departamento de didactica? Son ejemplos de preguntas que suelen escu-
charse en las reuniones que conforman las caracteristicas de estos proyectos
y que al no ser resueltas pueden convertir un proyecto notorio en un hecho
eventual de poca repercusion y utilidad para el propio museo. Nuestra expe-
riencia a través del equipo Unit Experimental en reuniones de estas carac-
teristicas nos confirma la necesidad de definir una metodologfa eficaz en la
produccién de este tipo de proyectos.

En consecuencia, habiendo conocido las bases de la disciplina de la expe-
riencia de usuario y sus conexiones con el ambito museistico, consideramos
oportuno profundizar en cémo las instituciones expositivas pueden enfocar
el desarrollo de estos activos digitales. Generalmente, en muchos museos
los procesos de produccion de las aplicaciones moviles se realizan combi-
nando personal interno del centro junto con alguna empresa de desarrollo,
participando ocasionalmente algln especialista externo en los casos que
sea necesario. Por tanto, un proyecto de estas caracteristicas debe coordinar
la direccion del centro con departamentos como documentacion, didéactica,
comunicacion, biblioteca e incluso al personal de gestion y mantenimiento.
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El proceso de disefio de experiencias museisticas fundamentado en la expe-
riencia de usuario que intentamos acotar en esta investigacion exige tener
ciertas fases en cuenta, con el objetivo de conseguir un resultado acorde con
los fundamentos de esta disciplina. A pesar de que cada proyecto e institu-
cion puede requerir un proceso distinto, en este capitulo estableceremos
una metodologia fundamentada en fases, con la intencion de que resulte de
interés para cualquier profesional que se encuentre ante la tarea de organi-
zar la produccion de una aplicacién museistica de estas caracteristicas.

Como punto de partida, retomaremos el desglose de areas de trabajo rea-
lizado por Dan Willis y que hemos utilizado anteriormente para ilustrar la
multidisciplinariedad de este ambito de estudio. Este autor dividio las areas
de trabajo a atender en un proyecto de disefio de experiencia de usuario en
los seis apartados siguientes:

«  Estrategia de contenido

+ Investigacion de usuario

« Arquitectura de la informacién
«  Accesibilidad

+  Disefio de interaccién

«  Disefiovisual

Tomando como base a la divisién de Willis y nuestra experiencia en el desa-
rrollo de activos digitales destinados a museos, a continuacion desglosamos
cada una de estas fases intentando esclarecer el modo en que deben adap-
tarse a las singularidades de los espacios expositivos.



5.1. Estrategia de contenido

En la Ultima década, tras la consolidacion de la presencia digital en la red de
los museos y centros culturales, y la aparicién de las aplicaciones moviles
como herramienta fundamental para la comunicacién y el ocio de millones
de personas, los contenidos digitales que un museo publica y distribuye han
ganado importancia progresivamente hasta posicionarse a un nivel cercano
al de la propia coleccion del centro. Esta revolucién conlleva una reformula-
cion de los anteriores departamentos de comunicacién, transformandolos y
acercandolos cada vez més al ambito digital (Alcoba, 2015, p. 77).

La estrategia de contenido supone la primera y mas basica area de trabajo
dentro del proceso de creacién de un producto multimedia. En esta fase

se decidira todo el plan comunicativo que engloba la iniciativa, desde los
objetivos a cumplir pasando por el tipo de contenido, su tono, el medio a
través del cual es comunicado y los recursos visuales con los que se apoyaré
el discurso. Dentro del ambito de la mercadotecnia y los medios especiali-
zados, es popular la expresion content is king (el contenido es el rey), para
mostrar la importancia que los contenidos mostrados a través de cualquier
plataforma esta tomando en la actualidad.

Sibuscamos los origenes de esta disciplina de trabajo, las encontraremos
dentro del ambito del marketing empresarial, donde las estrategias basadas
en la producciéon de contenido son una tendencia de plena actualidad. El
marketing de contenidos supone la piedra angular de la estrategia de infini-
dad de compafiias, que han percibido como la publicacién de contenido de
calidad relacionado con su ambito de actuacion a través de redes y medios
digitales, provoca un impacto positivo que se traduce en mayor reputacion
dentro del sectory la captacién de clientes de calidad a los que ofrecer los
servicios de la empresa. Es por tanto un cambio dentro del paradigma clasi-
co de la publicidad, basada en una actitud intrusiva a través de los medios
(publicidad en prensa, television o radio) para pasar a planificaciones que
parten de la conexion con el usuario a través de despertar su interés, ofre-
ciéndole contenido que le resulte valioso, Util e interesante (Godin, 1999,

p. 44). Esta tendencia, que también se define como inbound marketing o
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marketing de atraccién®, establecio las bases y la necesidad de la creacion de
profesionales dedicados a la elaboracion, producciény distribucion de estra-
tegias comunicativas basadas en la produccién de contenido, tendencia que
se ha generalizado en todo el mundo durante la Ultima década (fig. 144).

En el &mbito cultural, es comin que la publicacion de aplicaciones moviles
o la creacién de una experiencia interactiva dentro de un museo surja de
necesidades mas bien espontaneas que se resuelven de manera rapida, con
mayor o menor acierto, debido fundamentalmente a escasez de planifica-
cion, imprevistos y a la reduccion de plazos propia de los medios digitales®.
En cambio, la planificacion estratégica del contenido producido por un mu-
seo, pone en contacto a los distintos agentes vinculados a las capacidades
de un centro (direccion, administracion, didactica, comisarios, expertosy
técnicos) para asi analizar las necesidades del museo y planificar estrategias
conjuntas. El caracter de esta planificacion es global, afecta a todos los me-
dios digitales utilizados por el centro y por tanto desarrolla sinergias entre
ellos, abarcando desde la digitalizacion de la coleccién hasta la presencia en
redes sociales o la produccién de publicaciones distribuidas a través de los
grandes canales de comunicacién en linea.

Ademas, los museos poseen importantes fondos documentales repletos

de informacion, obras y documentos de importante valor, siendo necesario
un proceso de revision y seleccion por parte de los especialistas del propio

Interés a lo largo del tiempo @

Fig. 144. Evolucion de la popularidad del concepto inbound marketing en
Internet desde 2004 hasta la actualidad. Fuente: Google trends.



83 El marketing de atraccion se fundamenta en
la creacion de contenido de interés para atraer

a consumidores, evitando la intrusion como
principio basico. Para ello, resulta fundamental el
conocimiento de las necesidades de los usuarios
para producir un contenido que les resulte Gtil

y satisfactorio. Por su enfoque, se trata de una
disciplina dentro del marketing contemporaneo
especialmente conectada con el disefio de la
experiencia de usuario.

84 La existencia de plataformas para la
publicacion de contenido digital rapidas como
Wordpress o Tumblr ha permitido conseguir
resultados efectistas en plazos de tiempo muy
reducidos. Esta tendencia, en cambio, puede re-
sultar perjudicial al permitir abordar las ultimas
fases de un proyecto digital sin atender aspectos
mas fundamentales como los descritos en este
capitulo.

85 La estrategia digital de la Tate Gallery puede
consultarse a través de: http://www.tate.org.uk/
research/publications/tate-papers/19/tate-digi-
tal-strategy-2013-15-digital-as-a-dimension-of-
everything

centro (biblioteca, documentacion, direcciény
comisariados) para construir el contenido con
el que se va a trabajar en el ambito digital. La
participacion de los especialistas en didactica
junto con los expertos puede resultar de gran
ayuda para conseguir estructurar un discurso
ameno y cercano a través de este material. Este
generalmente se encuentra almacenado segln
criterios de ordenacion cronolégicos o tipolé-
gicos, poco Utiles para conseguir un contenido
cohesionado de facil comprensién y consumo
para el usuario comun.

Como ejemplo, podemos basarnos en la es-
trategia de contenido de la Tate Gallery de
Londres, disponible en la web para su consul-
ta®, donde el centro establece su planificacion
respecto al ambito digital durante periodos

de tres afios. En este documento se propone
un planteamiento holistico donde se incluyen
todas las actividades realizadas por el centro
que atafien a los soportes digitales, unidas
por un mismo objetivo comun basado en la
mision del propio museo. En primer lugar, en
el documento destaca la vision de estrategia
del centro, que es resumida como abarcar el
admbito digital a través de toda la organizacion
para utilizar las plataformas y canales digitales
con el objetivo de ofrecer contenido valioso
para las nuevas y existentes audiencias del arte
(Stack, 2013). En segundo lugar, aparece una
enumeracion de los principios digitales, donde
destaca el interés en aumentar el disfrute y la
comprension del arte, promover la participa-
cién de los visitantes, su acceso a la informa-
cion general y a datos més profundos, y ganar
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presencia en las websy canales afines al publico (fig.
145). Para ello, insisten en realizar producciones que
se basen en la audiencia (audience-centered), con-
tinuamente revisado bajo procesos de evaluacion,
distribuido a través de distintas plataformasy orga-
nizado centralmente pero desarrollado a través de
toda la organizacion.

En esta estrategia, la Tate también realiza considera-
ciones especificas sobre el contenido que va a pro-
ducir en los proximos afios. Como objetivo principal,
destacan ofrecer a su audicencia contenidos digitales
de calidad, posicionando a Tate Modern como un edi-
tor digital de prestigio e impacto. Ademas, revisan los
canales digitales ya existentes® y proponen mantener
y expandir los contenidos actuales. También estable-
cen una organizacion de su areas de trabajo respecto
al contenido en los siguientes puntos estratégicos:

+ Contenido:
Digitalizacion de la coleccion
Publicaciones de investigacion digitales
Experiencias de galerias digitales
Contenido editorial digital

+ Comunidad digital:
Mantenimiento y activacion de blogs
Media social y plataformas de terceros
Aprendizaje desde colecciones sociales

El ejemplo de la Tate Gallery a través de documentos
como este indican la importancia que la planifica-
cion estratégica de contenidos posee dentro de los
museos actuales.

86 Tate Modern dispone de Tate Kids (canal infantil), Tate Shots (una serie de videos
auto-producidos sobre artistas y el ambito del arte contemporaneo), Tate Papers (la
plataforma principal de difusion de trabajos de investigacion realizados por el propio
museo) y Tate Etc. (su revista distribuida tanto en formato fisico como a través de una
aplicacion para méviles y tabletas).
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Tal es la responsabilidad e importancia que esta figura estéd tomando dentro
de las instituciones culturales, que en los departamentos de comunicacion
de los museos mas consolidados existe la figura del gestor de contenidos

(o content manager), o incluso equipos destinados a esta tarea. Este nuevo
agente dentro de la estructura de personal del museo, posee varias funcio-
nes que van a determinar las acciones del museo dentro del ambito digital.
Entre ellas destacan:

+  Planteamiento, andlisis y estudio de las necesidades de la insti-
tucion, para planificar la estrategia comunicativa del centroy la
seleccion de los canales y formatos méas adecuados, planteandose
preguntas como: jnecesita este museo una aplicacion moévil?, ;de-
beriamos planificar una actividad en redes sociales para apoyar
esta exposicion?, ide qué modo podemos llamar la atencion de los
menores de 18 afios?

+  Elaborarun plan de trabajo que permita la produccion de un con-
tenido de calidad, valioso y pertinente respecto al plan cultural del
museo, que sirva de apoyo a sus exposiciones y resulte en medios

Pagina derecha:

Fig. 145. Instalacion interactiva Timeline of Modern Art (2015) que permite a los visitantes tocar y des-
cubrir la evolucion y conexiones existentes en el arte moderno. Imagen: http://www.tate.org.uk.
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digitales efectivos que capten la atencion del publico. La constitu-
cion de un equipo de trabajo adecuado repercutira en la calidad,
credibilidad y adecuacién del contenido, factores que a su vez con-
formaran la reputacién y personalidad del museo. La produccién de
contenidos valiosos, la conexion con el publico y la construccion de
una reputacion prestigiosa son necesidades imprescindibles para

la captacion de visitas, donde la estrategia de contenidos supone la
piedra angular de todo el proceso.

Gestionar, organizary clasificar los recursos elaborados por el
centro, a través de la creacion de archivos, fondos documentales

y formatos de comunicacion. La buena administracion de dicha
informacion y su publicacién adecuada en medios supone ademas
una reduccion de costes notable en la administracion del museo, ya
que reduce el tiempo y esfuerzos dedicados tanto a tareas béasicas
de comunicacion del museo como las centradas en la atencién del
visitante.

Por ultimo es necesario definir, junto a la direccion y administracién
del centro, si existira alglin proceso de monetizacion de los recursos
digitales elaborados. Esto incluiria desde la inclusién de publicidad
en la app desarrollada o el cobro por su descarga. Generalmente
las aplicaciones gratuitas tienen mucho mas éxito entre el publico
por razones obvias: el Louvre registrd en 2009 tres millones de des-
cargas de su aplicacién gratuita. En 2011, con el paso a version HD
aun precio de 2,69 €, esta cantidad se redujo a 20.000 descargas®’,
siendo el precio por descarga una clara traba para la distribucion de
las aplicaciones (Tallon, 2013).

87 Datos obtenidos a través del resumen de la conferencia Museums and the web 2013 reali-
zado por Loic Tallon, basados en encuestas realizadas a los museos.



Por consiguiente, ante el inicio de un proyecto donde se plantee un medio
digital como una aplicacion movil, los especialistas en estrategia de con-
tenidos (0 en caso de no existir dicha figura, la persona encargada de tales
funciones) deben atender diversas fases, entre las que destacan:

.

Reuniones iniciales con los diferentes responsables del museo para
realizar un desglose de las necesidades del centro, determinando
los objetivos fundamentales del proyecto. Estas se concretaran en
un plan de trabajo que organice a los diferentes especialistas que
intervendran, y en un cronograma del proyecto donde se establece-
ran las fases que determinaran los pasos de la produccién.

Realizar los estudios sociales pertinentes para determinar el publi-
co objetivo y destacar sus medios, recursos y entornos mas afines,
para poder asi acotar el &mbito de actuaciony presentar propues-
tas al resto de profesionales.

Elaboracion del propio contenido, donde se exige la capacidad para
transformar conceptos y temas densos en recursos asequibles de
facil comprension, adecuados al publico objetivo. Generalmente
esta fase implica la colaboracién de distintos departamentos del
museo y profesionales de multiples disciplinas, entre los que pue-
den encontrarse desde periodistas, comunicadores audiovisuales,
historiadores, fotografos, ilustradores, etc.

Estudio de estadisticas y tendencias para incluir los contenidos
dentro de acciones estratégicas que se adapten a la situacion social
actual. Las aplicaciones méviles, concretamente, resultan un medio
excelente ya que debido a su flexibilidad pueden utilizarse como
plataforma para introducir todo tipo de dinamicas y tipologfas de
uso. En esta fase se incluye la creatividad necesaria para proponer
temas, recursos, formatos o disefios que sean de utilidad para cap-
tar la atencién de los usuarios objetivo.

El resultado de este proceso resultara en el plan estratégico del museo en el
ambito digital, generalmente en forma de un documento que combine las
principales conclusiones con esquemas y cronogramas de trabajo, que seran
el punto de partida para el resto de agentes que trabajan en el desarrollo del
proyecto.
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5.2. Investigacion del usuario

Los procesos de investigacion del publico obje-
tivo resultan fundamentales para el éxito de un
proyecto centrado en el usuarioy en la calidad
de su experiencia. Las herramientas, recursos y
procesos que permiten un mayor conocimiento
de los perfiles hacia los que va dirigido cualquier
producto, revierten en mejores resultados al
cumplirse de manera mas eficaz sus necesi-
dadesy expectativas. En el ambito digital, el
proceso de anélisis de los perfiles de usuario se
ha asentado en los Ultimos afios estableciendo
ciertos patrones identificables y consolidéndose
como una herramienta valida para acometer
cualquier proyecto.

Para David Sherwin, la investigacién de usuario
puede resumirse como:

Un proceso que ayuda a entender cémo las
personas viven sus vidas, con el objetivo de
poder responder eficazmente a sus necesidades
con decisiones de disefio consecuentes y justi-
ficadas. Ademas resulta Util para evitar nuestros
prejuicios, por que a menudo hemos de crear
soluciones de disefio para personas que no son
exactamente como nosotros. (Sherwin, 2015).

Sherwin ejemplifica el proceso de investigacion
de usuario realizado actualmente en Frog
Design® a través de un grafico en forma de espi-
ral que incluye cinco pasos fundamentales: Ob-
jetivos, hipotesis, métodos, conductas y sintesis.

88 Frog Design es un estudio de disefo interna-
cional fundado en 1969 por Hartmut Esslinger en
Mutlangen, Alemania, bajo el nombre inicial de
Esslinger Design. Tras cambiar el nombre de la
empresa a Frog Design en 1982, se ha establecido
como una de las principales empresas del mundo
especializadas en disefio de productos tecnolo-
gicos y experiencia de usuario. Con doce sedes
operativas alrededor del mundo, actualmente
sus proyectos abarcan entornos digitales para
sectores como salud, financias, productos de
consumo, software para empresas, transporte o
telecomunicacién. Para mas informacién: http://
www.frogdesign.com

89 Lasegmentacion psicografica tiene como ob-
jetivo obtener un retrato preciso de un perfil de
consumidor a través de la combinacién de diver-
sos factores: la informacion sobre estilos de vida,
habitos y declaraciones de opiniones son combi-
nados con los datos geograficos y demogréficos,
obteniendo como resultado grupos de poblacion
de caracteristicas comunes que comparten afini-
dad tanto en opinidn, creencias y estilo de vida
como en la preferencia por unas u otras marcas o
conductas de consumo determinadas.



Utilizaremos estos cinco puntos definidos por Sherwin para acercar el proce-
so al &mbito de la museistica, con el objetivo de obtener una vision proxima
al eje de nuestra investigacion:

1. Objetivos
5. Sintesis

2. Hipétesis

4. Direccion

3. Métodos

Fig. 146. Representacion grafica del proceso en forma de espiral definido por David Sherwin.

o 1. Objetivos: establecidos como punto de partida del proceso de inves-
tigacion de usuario, deben resultar de la formulacion de preguntas ba-
sicas respecto a las necesidades del proyecto. Un espacio cultural como
un museo, debe analizar su conexion con sus visitantes y cuestionarse
hasta qué punto conoce a sus distintos usuarios en el momento del
inicio del proyecto. Son interesantes las preguntas enfocadas hacia la
definicion del publico potencial del museo, especialmente en base a ge-
nerar segmentaciones demogréficas y psicograficas® (Weinstein, 1994,
p. 116). Por tanto son Utiles las preguntas relativas al momento, lugar,
circunstancias y motivos que envuelven el uso del activo digital que esta
siendo disefiado. A través de la formulacion de preguntas se revelaran
los huecos de conocimiento existentes, que constituiran los principales
objetivos a resolver en el proceso de investigacion de usuario.



2. Hipétesis: englobamos en este grupo aquellos conocimientos pre-
vios a la investigacion, incluyendo las suposiciones basadas en la expe-
rienciay la intuicion del propio equipo. Todo aquello que el equipo de
desarrollo implicado en un proyecto de disefio digital conoce sobre los
usuarios de un museo deberia ser expuesto y compartido. Sherwin afir-
ma que la externalizacion de las hipétesis previas del equipo es un pro-
ceso positivo ya que permite compartir los conocimientos adquiridosy
detectar prejuicios iniciales que podrian perjudicar etapas posteriores
del disefio. Ademas, las intuiciones iniciales pueden utilizarse como
argumento base sobre el que plantear las conclusiones obtenidas en el
analisis de usuarios, a modo de verificacion o de correccion segin los
descubrimientos que se hayan realizado.

3. Métodos: Teniendo claros los objetivos del estudio y algunas hipéte-
sis por demostrar, es necesario seleccionar los métodos necesarios para
conseguir la informacion clave que determinara los perfiles de usuario
que necesitamos acotar. En el &mbito museistico, generalmente los
métodos méas comunes para obtener este tipo de informacion son las
encuestas, seguidas de observaciones contextualizadas en los propios
museos y dindmicas de ordenacion de prioridades® (Hassan, 2004).
Para un museo con una afluencia moderada o intensa de publico, estos
métodos de estudio son especialmente asequibles al disponer de un
flujo de visitas previsible sobre el que plantear las dindmicas necesarias.
Por ultimo, la utilizacion de su propia web y de las analiticas de uso de sus
productos digitales suponen otra excelente fuente de informacion que
debe ser analizada para entender las pautas de comportamiento de los
distintos perfiles que visitan un espacio cultural.

4. Direccion del proceso: una vez se hayan realizado los distintos mé-
todos de estudio necesarios, se recopilan los datos obtenidos y se orga-
nizan, estableciendo agrupaciones contextuales que aporten informa-
cion respecto a las cuestiones que se pretenden resolver. De las distintas
fuentes desde las que un museo puede recibir la informacién, la orien-
tacion hacia el objeto de estudio es fundamental para filtrar y conseguir
referencias validas para obtener conclusiones fundamentadas.



[...] para un museo

la sintesis de una
investigacion de usuario
se resuelve en forma

de un documento que
especifica datos clave
sobre los perfiles de
visitante sobre los que
trabajar.

90 Lasdinamicas de ordenacion de priorida-
des (o card sorting) son una practica comdn en
los procesos de encuestas relacionados con la
experiencia de usuario. En ellas, se presenta

a los sujetos que participan en el estudio una
serie limitada de elementos en forma de cartas o
tarjetas, con el objetivo de ordenarlas seglin un
criterio clave (interés, utilidad, afinidad personal,
etc.) o agruparlas seglin categorias. Tras ello, se
estudian los resultados desde puntos de vista
cualitativos y cuantitativos.

o 5. Sintesis: debe ser el resultado de todo
proceso de analisis de usuario, donde
tras los pasos anteriores se obtienen da-
tos claros y organizados basadas en las
cuestiones objetivo planteadas, siendo el
momento ademas de probar o contradecir
las hipotesis establecidas en el segundo
paso. Generalmente, para un museo, la
sintesis de una investigacion de usuario se
resuelve en forma de un documento que
especifica datos clave sobre los perfiles de
visitante sobre los que trabajar. De nuevo,
esta sintesis resulta una herramienta de
trabajo excelente para los distintos agen-
tes implicados en cualquier desarrollo
posterior.

Por ultimo, es importante comentar que la
forma en espiral que define Sherwin describe
perfectamente la naturaleza del proceso, ya
que en muchas ocasiones no resulta lineal sino
ciclico e iterativo, permitiendo el retorno a los
objetivos para verificar la direccion del proyec-
to en cualquiera de las fases de su desarrollo
(Gimeno, 2016).
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5.2.1. Metodologias de cercania: fomentan-
do la participacion

La metodologia de analisis de usuario propues-
ta por Sherwin se adapta notablemente bien a
las caracteristicas propias del estudio necesa-
rio para analizar a los visitantes de un museo,
aungue es cierto que se trata de un tratamiento
distante donde el visitante es observado sin
que se le permita ser participe de las decisio-
nes tomadas por el centro. Dentro de la museo-
logia actual, resulta un factor fundamental la
conciencia entre la relacién de un museo con
su entorno, esto es, su ciudad, o mas concreta-
mente, su barrio.

Por tanto, un excelente complemento a la in-
vestigacion de usuario anteriormente descrita
es la programacion de dinamicas de participa-
cion ciudadana en el propio museo, tendencia
que se ha consolidado en proyectos museisti-
cos publicosy patrimoniales (Arrieta, 2008), de
las que resultan buenos ejemplos los procesos
participativos fomentados por estudios de ar-
quitectura como El fabricante de espheras (fig.
147y 148). A pesar de su comprobada eficacia,
la implementacion de estas dindmicas actual-
mente no destaca como parte del desarrollo de
los activos digitales de estos centros. Nuestra
opinién es que la participacion puede aportar
valiosa informacion al desarrollo de las plata-
formas digitales de un museo, al implicar a co-
lectivos de especial interés, abarcandose desde
expertos y especialistas en materias determina-
das hasta grupos vecinales y asociaciones que
puedan tener relacion directa con el museo.
Para ello, deberian establecerse diversas jorna-
das, dirigidas cada una de ellas a un determi-
nado colectivo. En estas dinamicas se suelen

[...] la participacion
puede aportar valiosa
informacion al desarrollo
de las plataformas
digitales de un museo,

al implicar a colectivos
de especial interés

[...] desde expertosy
especialistas en materias
determinadas hasta
grupos vecinales y
asociaciones.
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De arriba a abajo:
Fig. 147. Dinamica de participacion coordinada por El fabricante de espheras para el proyecto
de la plaza el Pla de Onda. Imagen: http://www.elfabricantedeespheras.com

Fig. 148. Proceso participativo para la Estrategia de desarrollo Urbano Sostenible Integrado
(EDUSI) de Villena, coordinado por El fabricante de espheras. Imagen: http://www.elfabricante-
deespheras.com



establecer actividades y conversaciones sobre
temas en concreto, asi como la colaboracion
en el desarrollo del proyecto (aportando des-
de conocimiento hasta registros documen-
tales) y se establecen sinergias de cercania
entre el museo y su entorno. Como resultado,
se obtendran datos de primera mano que
pueden ser de gran utilidad para conocer las
necesidades, inquietudes y aspectos a traba-
jar de cara a los diferentes perfiles de usuario
que pueden disfrutar de las instalacionesy
servicios de los museos.

Recopilando la informacion resultante

El proceso de analisis de usuario junto con la
planificacion de dindmicas de participacion
debe resultar en un documento final, que
describa los resultados de esta segunda fase
de nuestra metodologia. Este dossier debe
recoger la confirmacion o descarte de las
hipotesis iniciales, y segmentar de manera
claray eficaz los distintos grupos de visitantes
que puede acoger el museo, incluyendo in-
formacion sobre sus necesidades, intereses y
expectativas.

Supone un excelente ejemplo el analisis de
usuario realizado por el equipo Hunky Dory
Design para el New Museum?! de Nueva York.
El documento, disponible para su consulta
através de la red, incluye los resultados del
estudio de la investigacién sobre usuarios
que fue realizado para conocer los perfiles
potenciales de visita que recibiria el museo.
Através de encuestas, dinamicas de card sor-
ting y entrevistas con los propios directores
del centro, obtuvieron como sintesis de su
investigacion la construccion de cinco perfiles

de visitante bien definidos: turista, artista,
profesor de arte, urbanitas y benefactores. De
cada uno de ellos, se prepar¢ una completa
ficha que incluia datos demogréficos, necesi-
dades a cubrir por el museo, motivacionesy
escenarios de uso, asi como las caracteristicas
de la web o plataformas digitales del museo
mas interesantes y los comportamientos co-
munes ante estos soportes (fig. 147). Ademas,
dicha ficha inclufa una completa descripcién
textual sobre el visitante modelo, donde se
explicaban sus motivaciones, opiniones, afi-
cionesy estilo de vida, acompafiada con una
foto representativa, dando a cada grupo un
modelo referencial claroy cercano muy util
para el resto de profesionales implicados en
los procesos de comunicacion del museo.

Ademas, el equipo de investigacion de usua-
rio posicion6 a los cinco grupos resultantes
del estudio respecto a dos ejes principales:
frecuenciay complejidad de las interacciones
que realizarian con el museo (fig. 148). Por
ejemplo, de ese modo, se entiende de manera
visual como los urbanitas realizaran las inte-
racciones mas frecuentes y complejas con el
museo, mientras que los benefactores, como
consecuencia de su estilo de vida y su nivel de
acercamiento a la tecnologia, interactuaran
de manera menos frecuente a través de tareas
mas sencillas.

91 Fundado en 1977, el New Museum nacio con el
objetivo de acoger obra de artistas contemporaneos
poco reconocidos en los circuitos del arte convencio-
nales. Actualmente supone un foco de cultura activo
donde se combinan exposiciones de arte contempo-
raneo junto con actividades culturales de diversas
tematicas. Mas informacion en: www.newmuseum.org
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De arriba a abajo:

Fig. 147. Ficha del grupo de visitantes titulado el turista utilizado para la segmentacién de perfiles de
usuario en el New Museum de Nueva York. Fuente: Hunky Dory Design.

Fig. 148. Esquema de posicionamiento de perfiles de usuarios segun frecuenca y complejidad de
interacciones con el New Museum de Nueva York. Fuente: Hunky Dory Design.



Por ultimo, es interesante apuntar que algunos especialistas como John
Reevey Vicky Woollard consideran que el concepto 'visitante' queda limitado
ante la variedad de medios de comunicacion donde actualmente tienen pre-
sencia los museos. Por tanto, aunque nombran como visitante a aquel que
disfrute de una experiencia fisica real en las propias instalaciones del museo,
distinguen otras definiciones que utilizan de manera paralela: definen como
audiencia a aquellos espectadores que consumen los contenidos digitales
que emite un museo desde alglin medio virtual, asi como usuarios a las per-
sonas que utilicen aplicaciones o recursos digitales desde fuera de las insta-
laciones del museo. Por Ultimo, en aquellas experiencias museogréaficas que
impliquen talleres o actividades grupales, utilizan el concepto 'participante’
(Reeve y Woollard, 2016).

Indiferentemente de la nomenclatura utilizada, consideramos evidente que
las instituciones expositivas deben establecer procesos de investigacion de
usuario tanto si pretenden conocer los perfiles de visitante que pasan por las
salas de sus museos como si estan planteando un proyecto global en el que
un producto digital deba integrarse en la oferta del espacio. Esto permite
que las propuestas ofrecidas por el centro sean consecuencia de procesos
empaticos que entienden y dan respuesta a las necesidades de los visitantes,
y facilita considerablemente el trabajo de los demds agentes implicados en
el desarrollo de las soluciones tecnoldgicas del museo.



¢{Como organizar la
importante cantidad
de informaciony
recursos de los que
dispone un museo?

5.3. Arquitectura de la informacion

La arquitectura de la informacion puede definirse
como un ambito de estudio dedicado a la organiza-
cion, clasificacién y estructuracion del conocimiento,
especialmente de aquellos mas densos o complejos.
Aunque se trata de una disciplina de caracter univer-
sal presente en infinidad de &mbitos, en las Gltimas
décadas ha ganado un protagonismo especialmente
notorio dentro de los procesos de desarrollo de
entornos web complicados y mas actualmente en

el ambito de las aplicaciones moviles. Su enfoque,
una vez mas, tiene sentido siempre que esté con-
textualizado en los principios del disefio centrado

en el usuario, ya que el resultado del trabajo de
estructuracion que supone requiere del analisis de
usuario previo descrito en el apartado anterior, y se
conecta con las posteriores etapas que requiere esta
metodologia de trabajo (Hassan, Hassan, Martin, y
Martin, 2004). ;Cdmo organizar la importante canti-
dad deinformacién y recursos de los que dispone un
museo? Esta fase del proyecto resultara crucial para
conseguir activos digitales accesibles y adecuados a
los usuarios objetivo.

Morville y Rosenfeld definen la arquitectura de la in-
formacion en el ambito informatico como una tarea
basada en el disefio estructural de los datos, donde
se combinan sistemas de organizacion, etiquetado,
busqueda y navegacion a través de interfaces digi-
tales (Morville y Rosenfeld, 2002, p. 4). Por tanto, en



el desarrollo de un proyecto interactivo para un museo es comun que la ar-
quitectura de la informacion tome un papel relevante, ya que generalmente
las exposiciones generan una importante cantidad de recursos (informacion,
datos, imagenes, testimonios...) que requieren ser organizadas para poder
asi ofrecerlas al visitante de manera adecuada a través de los distintos cana-
les con los que un museo construye su discurso.

Ademas, es importante tener en cuenta que la arquitectura de la informacion
creada dentro de un museo debe tener un marcado caracter holistico, donde
se combine tanto el medio fisico con los canales digitales. Algunos museos
caen en el error de trasladar directamente toda la informacién ubicada en
las paredes del centro a los soportes moviles, cuando en realidad el objetivo
principal debe ser el de complementar ambos ambitos aprovechando las
mejores caracteristicas de cada uno. Por ejemplo, no es de gran utilidad
colocar laimagen utilizada en un mapa impreso directamente en una apli-
cacion mavil. En lugar de utilizar esa imagen, que generalmente encontrare-
mos en marquesinas o carteles cercanos a las instalaciones del centro, resul-
ta de mayor utilidad aprovechar los sistemas de navegacién a través de GPS
existentes para localizar la ubicacién del usuario y orientarle con la ayuda de
su teléfono para que llegue a la puerta del museo. Sucede lo mismo con los
textos ubicados en salas, las cartelas o la informacion sobre actividades didéac-
ticas que reciben los colegios para planificar sus visitas. La arquitectura de la
informacién debe decidir qué contenidos se posicionan en cada lugar, a través
de la construccién de sistemas hibridos donde se impliquen todos los canales
que pueda gestionar un museo (Sherwin, 2011), con la idea de hacer llegar al
usuario de la manera mas agil y eficaz la informacion que necesita recibir.

La utilizacion de los escenarios y perfiles de uso resultantes de la investigacion
del usuario puede resultar de gran interés en las tareas de organizacion de la in-
formacion disponible por un museo. Por ejemplo, el conocimiento de los usua-
rios puede ser fundamental para determinar niveles de interés diferenciados,
aspecto que debera repercutir en el modo en que se distribuye la informacion.
Otra segmentacién de contenidos de especial utilidad para los museos y espa-
cios culturales resultara de agrupar la informacion en base al momento en que el
usuario accedera a ella, pudiendo variar si se consulta antes, durante o después
de lavisita, ya que las necesidades y especialmente las prioridades variaran no-
tablemente seglin el escenario en que se realice el uso del activo digital.
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Fig. 149. Pantalla de busqueda de la apli-
cacién Louvre HD, por Evolution Games
(2012). Imagen: captura de pantalla.

Seglin Sherwin (2011), las principales tareas que
deben realizarse en la estructuracion de la infor-
macion disponible en un museo se organizan en
cuatro principales grupos: busqueda, navegacion,
etiquetado y organizacién/jerarquia.

En la categoria de la estructuracion de la
busqueda, englobaremos todas las tareas re-
lacionadas con organizar la informacién para
que sea mas facil de encontrar a través de los
distintos sistemas que ofrecen las plataformas
digitales. Se incluyen los campos de busqueda
para introducir texto, la planificacién de mends
para el filtrado por categorias de manera sen-
cilla, y la capacidad para ordenar a través de
menus claros y completos los resultados de di-
chas busquedas. Las interfaces disefiadas para
la busqueda deben ser lo mas simples posible,
unificando la funcionalidad en una sola caja de
texto y evitando ofrecer herramientas de bus-
queda avanzada a no ser que sea estrictamente
necesario (Morville y Rosenfeld, 2002, p. 185).
La aplicacion sobre el Museo Louvre desarro-
llada por Evolution Games (2012) supone un
ejemplo de busqueda estructurada, donde

con solo escribir unas pocas letras se muestra
instantaneamente resultados ordenados cuyo
criterio se puede filtrar, apareciendo en la parte
inferior de la pantalla un selector por siglo,
géneroy pintor (fig. 149).



Los procesos relativos a la navegacion también requieren de atencion
en cualquier proceso de arquitectura de la informacion. Los usuarios
acceden al contenido a través de interfaces, generalmente pantallas

que utilizan menUs y elementos tactiles, en las que se organiza la infor-
macion de un modo especifico a través de niveles que la agrupan. Por
este motivo, la creacion de niveles es fundamental, organizandose de un
modo jerarquico desde los aspectos mas importantes a los mas particu-
lares, potenciando los principios de eficacia y accesibilidad comentados
en el apartado anterior. Las mejores herramientas para organizar los
distintos contenedores que estructuran un contenido digital son cono-
cidas por todos ya que a diario utilizamos entornos que hacen uso de
ellas:

~  Menus que al activarse muestran subsecciones escondidas
(mas comun en las paginas web).

~ Iconos que despliegan listas de posibilidades, como los
menus 'hamburguesa' popularizados en las aplicaciones
moviles en los Ultimos afios.

~ Iconos o zonas destacadas navegables a través de scrolling.

~  Botones fijos en la parte superior o inferior de la pantalla,
generalmente limitados por la anchura de los dispositivos
moviles a no mas de cuatro opciones.

El etiquetado de la informacion es el tercer ambito que Sherwin estable-
ce como prioritario. jEsta la informacién identificada de un modo com-
prensible para los usuarios?, ;responden las categorias que seccionan
los contenidos de mi aplicacion a los temas que realmente interesan

a los visitantes? Son preguntas propias de la fase de disefio en que se
determina el etiquetado de la informacion. De nuevo, las dindmicas de
agrupacion de contenidos son especialmente Utiles para generar las
categorfas que organicen la aplicacion mévil de un museo. Las aplica-
ciones mas eficaces al respecto que hemos consultado durante esta in-
vestigacion utilizan etiquetas genéricas limitadas que se complementan
con otras secciones secundarias a través de los procesos de navegacion
comentados en el punto anterior. Un excelente ejemplo de un etique-



tado coherente y eficaz lo encontramos en la aplicacion Tate Modern
(2016) producida por el propio museo: inicialmente tan solo muestra
tres grandes grupos de informacion: arte, actividades y comida/tienda
(fig. 150). Dentro de cada una de ellas, de un modo fluido y eficaz a tra-
vés de zonas de seleccion amplias (que combinan fotografia como fon-
doy un resaltado de texto central), se agrupan el resto de contenidos,
acorde con la estructura actual del museo, sus exposiciones y tematicas.
(fig. 151). Encontramos aqui etiquetas como materiales y objetos, redes
media o adquisiciones recientes. Ademas, un sistema de busqueda
permite acceder a los artistas e informacién necesaria en caso de que el
sistema de menus y etiquetas no ayude al usuario.
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Fig. 150y 151. Pantalla principal (izquierda) y secundaria (derecha) de la aplicacion Tate Modern (2016),
donde se aprecia su sencillo pero efectivo sistema de etiquetado y organizacion de la informacion.
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+ Laorganizaciény jerarquia es la Ultima fase que los especialistas en
arquitectura de la informacion deben atender. Si el contenido que se
muestra no estd debidamente estructurada segln jerarquias y niveles
de comprensién adecuados, es altamente probable que el mensaje no
llegue a su destino. Es importante tener en cuenta que, generalmente,
las exposiciones reciben visitantes con niveles muy dispares de cono-
cimiento respecto al tema tratado en cada muestra, probleméatica que
puede abordarse desde una buena planificacion de los distintos niveles
de informacion existentes. Ademas de la diferenciacion jerdrquica entre
elementos de caracter general y contenidos mas especificos (proba-
blemente la més utilizada en la estructuracion de contenidos), existen
otras relaciones semanticas de gran utilidad, como las de equivalencia
(similitudes y conexiones que puedan existir entre distintos conceptos
aparentemente inconexos), o la asociacion/disociacién de elementos
(Morvilley Rosenfeld, 2002, p. 216).

Por tanto, la arquitectura de la informacion, conformada por sus cuatro
principales dreas de trabajo (busqueda, navegacion, etiquetado y organiza-
cion) es la responsable de conseguir que la informacién compleja, variada'y
generalmente especializada que posee un museo en las primeras fases de la
preparacion de una exposicion, pase a ser informacién amena, organizada,
facil de encontrary comprensible. De los multiples agentes que configuran
la calidad de una experiencia digital ofrecida por un museo, el modo en que
se organiza y presenta la informacion puede resultar crucial, especialmente
al situarnos en un &mbito que debe competir con otras ofertas de cultura 'y
ocio que resuelven estas tareas de manera extremadamente eficaz.



5.4. Accesibilidad

En los museos, como hemos comentado en las bases
de la experiencia de usuario, la accesibilidad es un
requisito que debe abordarse desde una estrategia
amplia que integre todas las facetas que afectan a
los visitantes de los espacios expositivos. Este as-
pecto incluira la eliminacién de barreras fisicas, la
formacién del personal para atender mejor las nece-
sidades de este tipo de visitantes, la preparacion de
maquetas y objetos tactiles, junto con, logicamente,
la integracion de las nuevas tecnologias dentro de
este proceso de democratizacion de la visita (Ginley,
2013).

Dentro de la metodologia proyectual que estamos
estructurando en este capitulo, los museos deben
abordar la accesibilidad integrando tanto los aspec-
tos fisicos relacionados con la visita al centro como
su combinacion con los medios digitales. En esta
fase del proyecto, resulta fundamental plantear to-
das estas medidas para evitar la exclusion de deter-
minados grupos de poblacién, por tanto, se trata de
una de las areas de trabajo de esta metodologia que
mayor coordinacion necesitara entre la museografia
fisicay la digital. Por tanto, sera comun y recomenda-
ble que si en el museo concreto en el que se esté de-
sarrollando el proyecto no existe ninguna figura es-
pecialista en el ambito, se incluya en el equipo algln
asesor externo que analice y aporte recomendaciones
respecto al estado de la accesibilidad del museo.

La accesibilidad [...]
es una de las areas
de trabajo de esta
metodologia que
mayor coordinacion
necesitara entre la
museografia fisicay
la digital.



Taly como hemos analizado en las bases de la experiencia de usua-
rio, la accesibilidad debe fundamentarse en la inclusion de todas las
personas que visitan el museo, abordando de manera inclusiva las
diferentes capacidades perceptivas existentes entre ellos. Seguir los
principios basicos del 'disefio para todos' resulta una recomendacion
evidente, aunque en el ambito de la museografia interactiva, encon-
tramos soluciones adicionales de gran utilidad para facilitar el acceso
alainformacion a los usuarios con limitaciones perceptivas. Es el caso
de la aplicacion del Museo Arqueoldgico Nacional (2016), que cuenta
con una seccion de opciones relativas a la accesibilidad en la propia
pantalla principal. En ella, se da la posibilidad de activar la opcién de
subtitulos o de lengua de los signos si se considera necesario, apare-
ciendo una nueva capa de informacioén visual al activar el contenido de
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Pagina izquierda, de arriba a abajo:

Fig. 152. Pantalla principal de la aplicacion
Museo Arqueolégico Nacional (2016). Imagen:
captura de pantalla.

Fig. 153. Menu de seleccion de opciones relativas a
la accesibilidad. Imagen: captura de pantalla.

92 Incluiremos en este grupo los elementos
como maquetas, paneles tactiles, totems auditi-
vos y demas recursos que permitan la interaccién
de estos colectivos en la experiencia de visita a
un museo.

93 Elsistema bluetooth es un protocolo estandar
de comunicacion entre dispositivos basado en
tecnologia de radiofrecuencia. Desarrollado en
1994, actualmente supone una caracteristica am-
pliamente utilizada para enlazar dispositivos de
todo tipo, especialmente teléfonos inteligentes y
periféricos. En el ambito de la museografia, se ha
popularizado por su capacidad para ayudar a la
localizacién de los dispositivos méviles dentro de
los espacios interiores de un museo.

la aplicacién. De ese modo, la utilidad fundamental
de la app se ofrece también para todos aquellos
usuarios que necesiten este tipo de apoyo en su
visita (fig. 152y 153).

Desde el punto de vista de especialistas como
Ginley (2013) y desde nuestro planteamiento me-
todolégico, la combinacion de recursos museogra-
ficos fisicos® junto con sistemas aumentativos de
la comunicacion (SAAC), (que pueden disefiarse a
través de las posibilidades de las aplicaciones mé-
viles), resulta una excelente opcién para permitir el
acceso a los visitantes sin realizar discriminaciones
segln sus capacidades. La intensiva consulta de
aplicaciones moviles realizada durante esta inves-
tigacion nos lleva a destacar cuatro tipologias de
aplicacion utiles para estas finalidades:

«  Autodescripcion: se trata de un sistema basa-
do en localizacion a través de la red wifi o es-
pecialmente de sensores Bluetooth®, que per-
miten al dispositivo movil lanzar un contenido
al posicionarse cerca de un elemento concreto.
Esta caracteristica resulta especialmente (til si
el contenido lanzado es audio, ya que permite
a las personas ciegas obtener una descripcion
automatica adicional en un punto concreto de
la visita, sin tener que activar ningin elemento
visual para ello.

+ Comandos de voz: |os recientes avances en
los sistemas de reconocimiento de voz han
permitido desarrollar aplicaciones de gran
usabilidad que permiten a las personas con
limitaciones visuales utilizar aplicaciones sin
necesidad de navegar por una interfaz visual.
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«  Subtitulos: resultan especialmente Utiles en las aplicaciones que se ba-
san en contenido audiovisual, ya que permitir a los usuarios activar una
capa adicional de subtitulos sincronizada con la locucién de los videos
es una excelente manera de facilitar la accesibilidad a las personas con
problemas auditivos. Es recomendable ademas la conexion de estos
recursos con sistemas de bucle magnético, herramienta de utilidad para
resolver limitaciones relacionadas con la audicion.

+ Lengua de signos: del mismo modo que con los subtitulos, la inclusion
de una capa adicional que traslade cualquier locucién al lenguaje de
signos resulta un punto a favor de la accesibilidad y una deferencia ha-
cia los colectivos que utilizan este lenguaje.

El modo en que los espacios culturales abordan las cuestiones relativas a la
accesibilidad supone un amplio &mbito de estudio, en el que no profundiza-
remos por su caracter tangencial respecto a nuestra investigacion. A pesar de
ello, suimportancia dentro de la museografia actual resulta incuestionable,
espacio donde la tecnologia puede suponer una excelente aliada para conse-
guir experiencias mas accesibles y universales para todo el conjunto social.

Fig. 154. Superposicion de video en lenguaje de simbolos tras activar dicha opcién en el menu
de accesibilidad de la aplicaciéon del Museo Arqueologico Nacional (2016) . Imagen: captura de
pantalla.



5.5. Disefo de interaccion

La siguiente fase dentro del proceso de produccion de una aplicacion mo-
vil centrada en el usuario abarca el disefio de interaccion. Es conveniente
remarcar que el concepto interaccion remite directamente a la conexién
entre dos agentes, un primero que emite una sefial al segundo (accion) y que
posteriormente obtiene una respuesta por parte de este (reaccién) (Huerta,
2014). Por tanto, esta fase incluira los aspectos que van a definir el tipo de
relacién que el usuario tendré con el producto que se le ofrezca, especial-
mente su conexion a con él a través de la interfaz. El disefio de interaccion
nace como disciplina de estudio a mediados de los afios ochenta, ante la
necesidad cada vez mayor de generar entornos de trabajo digitales. Bill
Moggride acufi¢ el término al definirlo como “el disefio de todo aquello
que es a la par digital e interactivo, incluyendo todas las interacciones que
permiten la tecnologfa, ya sean ordenadores, chips introducidos dentro de
productos, servicios o el propio Internet” (Moggride, 2006, p. 629).

Para Moggride, el disefio de interaccién se desarrolla en cuatro diferentes
dimensiones, que incluyen:

« Las palabras, que constituyen los elementos mas basicos de la comuni-
cacion, permitiendo al usuario interpretar el significado de la terminolo-
gia con la que se encuentra al realizar la interaccion.

« Las representaciones visuales 2D, que engloban todos los elementos
que no son palabras dentro del entorno de uso, entre las que encon-
tramos la tipografia, los diagramas, ilustraciones, iconos o cualquier
grafico utilizado. Actualmente son un elemento imprescindible dentro
del disefio de interaccion, habiendo quedado mas que comprobado su
capacidad para resolver entornos de uso complejos.

« Lasobjetos fisicos 3D y el espacio también se incluyen en las dimen-
siones que afectan al disefio de interaccién, entendiéndose como obje-
tos fisicos los propios elementos de control como teclados, pantallas o
botones, asi como los factores relativos al entorno que puedan afectar
al uso del entorno digital.



« Eltiempo es la Ultima dimensién que Moggride
cita, incluyendo los elementos que permitan la
percepcién de progreso por parte del usuario
junto con los recursos de animacién, movimien-
to o recursos audiovisuales.

Ademas, Kevin Silver (2007) aflade una quinta di-
mension, llamada comportamiento que engloba la
relacion continua entre las acciones realizadas por el
usuario y las reacciones recibidas, estableciéndose
una dinamica de uso estructurada como un didlogo
bidireccional.

Si bien las areas de trabajo anteriormente desarolla-
das engloban las caracteristicas del publico objetivo,
la informacién que van a consumiry los sistemas
para su estructuracion, el disefio de interaccién pro-
fundiza en el modo en que se accedera a dicho con-
tenido. La orientacion de esta fase de trabajo, una
vez mas centrada en el usuario, requerirad analizar las
conclusiones obtenidas de los procesos anteriores
(estrategia de contenido, investigacién de usuarioy
arquitectura de la informacion) y decidir qué tipo de
interfaz o sistema se adecua mejor para resolver los
objetivos fundamentales del proyecto. En esta fase,
es comun el uso de esquemas de contenidos o wire-
frames, que permiten al equipo de desarrollo estruc-
turar visualmente la navegacion a través de la apli-
caciény conectar cada una de sus secciones (Cuello
y Vittone, 2013, p. 76). Estos esquemas funcionan a
modo de dibujo y sirven para el bocetado de la inte-
raccion que se dara en la aplicacion, generalmente
estableciendo relaciones de conexién entre las dis-
tintas pantallas para explicar de un modo visual el
funcionamiento global de los elementos interactivos
(fig. 155).

El diseno de
interaccion [...]
requerira analizar
las conclusiones
obtenidas de los
procesos anteriores
y decidir qué tipo de
interfaz o sistema se
adecua mejor para
resolver los objetivos
fundamentales del
proyecto.
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Fig. 155. Wireframe de aplicacion Save Up (2016) realizado por
la empresa Art Futura. Imagen: Art Futura blog.



Por tanto, el equipo de disefio deberd definiry acotar la mejor interfaz para
que el usuario consiga utilizar la aplicacién del modo mas eficaz, satisfac-
torio y significante posible. La pertinencia o no de un tipo de interfaz de-
pendera de las caracteristicas del contenido a mostrar, de su estructuracién
y légicamente de las caracteristicas del publico que la va a consumir. Los
entornos basados en elementos visuales bidimensionales, estructurados a
través de menus, secciones e iconos que utilizan 6rdenes tactiles para per-
mitir al usuario navegar a través de los contenidos, son sin duda los tipos de
interaccion mas comunes.

Paralelamente a los entornos 2D, existen alternativas que permiten acercar
lainformacién al usuario a través de otros sistemas de interacciéon, como

la realidad aumentada (superponiendo informacién directamente sobre

los elementos mostrados en una exposicién, prescindiendo de menus), los
sistemas de geolocalizacion (activando contenidos segln la ubicacion del
usuario), la interaccion basada en comandos de voz o la navegacion en en-
tornos tridimensionales (cada vez mas frecuentes debido al auge actual de
las plataformas de realidad virtual). Por ejemplo, una aplicacion destinada
a complementar una exposicién cuyo objetivo se resume en introducir a un
publico poco especializado en una materia, puede utilizar un sistema de in-
teraccion basado en el posicionamiento en sala para facilitar asi a los visitan-
tes el acceso a un contenido introductorio, de escasa duracién. En cambio,
una misma aplicacion enfocada a publico experto que va a profundizar mas
en el ambito, puede optar por una interaccién basada en un entorno grafico
de mendsy secciones para permitir a los usuarios consultar contenidos mas
densos en sus propias casas.

Sea cual fuere el tipo de interaccion que disefie el equipo encargado de
esta tarea, estara construida por pequefias acciones, a modo de gestos,
peticiones y respuestas, definidas cominmente como microinteracciones.
Cualquier entorno de usuario de los anteriormente analizados requerira por
parte del usuario de la realizacién de acciones simples que deberan cons-
truir un resultado global, la propia experiencia de usuario de la aplicacién.
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Comparte tu foto en las redes
sociales con la etiqueta
#bressolhumanitat y aparecera
en la galeria de la exposicion
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Figura 156. Ejemplo de microinteraccion en la
aplicacion El Bressol. CosmoCaixa (2016)

Por tanto, seleccionar un icono para acceder a
un menu, activar un video, introducir un correo
electronico para recibir mas informacion, o
girar la tableta hacia una direccién concreta
para enfocar un objeto tridimensional en un
entorno de realidad aumentada, constituyen
pequefias interacciones que los disefiadores
deben utilizar para que la experiencia de uso
sea satisfactoria. Ademas, los equipos de dise-
fio deben conocer los procesos de uso de las
aplicaciones para ofrecer microinteracciones
de interés en el momento adecuado.

Por ejemplo, en la aplicacion de Facebook
para movil, si algin usuario recibe un mensaje
escrito en un idioma distinto al definido como
principal en su propio perfil, aparece un texto
activable que permite la traduccion de dicho
mensaje. Ofrecer esta microinteraccion resulta
Util para el usuario y mejora su experiencia
global, al ofrecerle una caracteristica existente
(la traduccion automatica de textos) justo en
el momento en que la necesita. La aplicacion
El Bressol. CosmoCaixa ofrece al usuario la
posibilidad de compartir sus fotos con el resto
de usuarios a través de una sencilla microinte-
raccion descrita con una sugerencia (fig. 156).
Podemos afirmar que la experiencia de usuario
es construida a través de pequefias acciones
sencillas y de respuesta automatica, ofertadas
en el momento adecuado.

Aun asi, no se debe relacionar el concepto

de microinteraccion con acciones de alcance
reducido o utilidad. Las microinteracciones,

a pesar de ser hechos sencillos y breves, pue-
den desenlazar importantes acontecimientos.
Como ejemplifica excelentemente Dan Saffer,
Twitter es una aplicacion basada fundamental-
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mente en una sola microinteraccién: escribiry
enviar un mensaje de menos de 140 caracteres.
A pesar de fundamentarse en una Unica accion,
su potencial es indiscutible, pudiendo lanzar a
alguien a la fama o desencadenar una revolu-
cion social (Saffer, 2014, p. 14).

Respecto al potencial de las pequefas interac-
ciones encontramos un ejemplo muy intere-
sante en el museo Copper Hewitt, que fue re-
abierto en 2014 tras un periodo de renovacién
de sus instalaciones. En su presentacion tras
las reformas, introdujo como novedad diversas
experiencias digitales entre las que se incluian
una interfaz interactiva sobre pantallas tactiles,
una sala disefiada para que el publico realice
sus propios disefios o un laboratorio estructu-
rado para permitir a los visitantes plantear so-
luciones a los actuales problemas del mundo.
Un aflo més tarde, en 2015, el museo desarrollo
un proyecto interno para replantear el consu-
mo digital dentro de las salas del centro, que
tuvo como resultado The Pen, una herramienta
que cambié el modo en que los usuarios del
museo interactian con el contenido digital
disponible. El planteamiento fundamental del
proyecto fue el de ofrecer a los visitantes una
herramienta minimamente intrusiva dentro

de las salas del museo pero de gran potencial,
que permitiera la consulta posterior de infor-
maciony afianzara la relacion del visitante con
el museo. El Copper Hewitt lo resolvié desarro-
llando un objeto* con forma de boligrafo que
es prestado al inicio de cada visita (fig. 157), y
que incluye un lector éptico que permite leer

y escanear distintos codigos y elementos (fig.
158). El boligrafo es sincronizado con el billete
de entrada de cada usuario, de modo que cada
experiencia de visita utilizando el boligrafo digi-
tal est& sincronizada con una visita concreta.

No se debe relacionar
el concepto de
microinteraccion con
acciones de alcance
reducido o utilidad. Las
microinteracciones,

a pesar de ser hechos
sencillosy breves,
pueden desenlazar
importantes
acontecimientos.

94 Elmuseo Copper Hewitt ofrece un interesan-
te articulo en su web sobre el proceso de disefio,
prototipado y produccion de su boligrafo interac-
tivo. Para mas informacion: https://www.cooper-
hewitt.org/new-experience/designing-pen/



De arriba a abajo:

Fig. 157. The Pen, el boligrafo interactivo con el que los visitantes del museo Cooper Hewitt pueden recopilar sus
objetos favoritos. Foto por Matt Flynn, ofrecida por Cooper Hewitt, Smithsonian Design Museum.

Fig. 158. Ejemplo de utilizacién del Pen del museo Copper Hewitt en una cartela. Fotografia por Cooper Hewitt, Smith-
sonian Design Museum.



El uso del Pen esta basado en una sencilla microinteraccién: el usuario pue-
de apuntar con el boligrafo a una zona determinada posicionada junto a los
objetos del museo, para asi 'coleccionar' digitalmente aquellos que le resul-
tan de interés. De ese modo, tras la visita del museo, el visitante puede acce-
der a la pagina web del centroy a través del cédigo que aparece en su entra-
da, acceder a una interfaz personalizada segun sus selecciones (fig. 159). En
ella, es posible aprender mas sobre los objetos que ha seleccionado, descubrir
elementos similares y en definitiva disfrutar, de manera més pausada que en
las instalaciones del museo, de una segunda parte de la experiencia de visita
personalizada segun las preferencias del usuario (Murphy A., 2015).

El caso de The Pen ejemplifica el uso de un dispositivo especifico para ge-
nerar un disefio de interaccion sencillo pero efectivo, minimamente invasivo
con el entorno expositivo pero de gran potencial. Tras su primer afio de uso,
las estadisticas registradas por el museo indican que de todas las visitas
recibidas, un 94% habian utilizado el Pen, generdndose un incremento sin
precedentes del trafico y consulta de items en la web del museo (Chan,
2015). Ademés, el dispositivo ha resultado Util para recolectar una gran canti-
dad de informacion por parte del centro respecto a los gustos, preferenciasy
comportamiento de sus visitantes, permitiendo mejoras dentro del funciona-
miento del propio centroy planteamientos respecto a proyectos futuros mas
fundamentados.

ie pjet > al of 42 items ] wit 3
all the items ie all of your visits

YOUR VISIT TO THE MUSEUM ON APRIL 03, 2015

Lithotomy Surgical Set (France) Swiss Champ SOS Pocket Knife/Multitool Awl And Cord (USA)

You collected this object at 1249 Pl this object at 12:49 PM. this ooject at 12:49 PM. This selectionis
iy be seen by youb it iy b make it d cananly b youbut you can make it

pulblic if you'd iko. You 6an also remave this item entiraly. public if you'd liko. You can olso remave this item entirely. public if you'd like. You 6an olso remave this item entiroly.

Fig. 159. Ejemplo de la interfaz de consulta via web mostrada tras una visita utilizando el Pen del
museo Cooper Hewitt. Imagen: http://www.cooperhewitt.org



Otro excelente ejemplo de disefio de interaccion lo encontramos en la apli-
cacion Magic Tate Ball (2012) desarrollada por la Tate Modern. Se trata de

la app mas descargada de todas las que ha publicado el museo, y se basa

en el planteamiento de una experiencia lUdica singular: con el objetivo de
descubrir obras desconocidas a los visitantes del museo, en lugar de mostrar
fichas de obras seglin algln criterio de seleccion, utiliza un sistema especifi-
co para seleccionar qué obra muestra al usuario.

En la pantalla principal de la aplicacion aparece una bola de los deseos
emulando el juguete similar producido por Mattel en los afios ochenta (fig.
160). El usuario es invitado a agitar el dispositivo, que a través de sus senso-
res de movimiento reacciona activando el sistema de busqueda. En ese mo-
mento, la aplicacion detecta diversos factores relativos al usuario como la
fecha, ubicacion, estacion del afio, climatologia, sonido ambiente, etc, para
a partir de esa informacion seleccionar una obra de arte relacionada con to-
das estas condiciones (fig. 161). Ademas, dicha obra se muestra con un texto
explicativo que describe los motivos de su seleccion, aprovechando para
ofrecer informacién sobre el autor y su obra de un modo divertido y ameno.

TATE BALL HAS CHOSEN

Henry Moore OM, CH

De arriba a abajo

Fig. 160. Pantalla principal de la aplicacion Magic Tate Ball (2012), que sugiere agitar el teléfo-
no para activar la busqueda obras. Imagen: captura de pantalla.

Fig. 161. Resultado de la microinteraccion de agitar el teléfono en la aplicacién Magic Tate
Ball (2012). La app ofrece una obra seleccionada en funcion de los criterios de nuestro entor-
no. Imagen: captura de pantalla.



Por ejemplo, en nuestros testeos de la aplica-
cion, agitar la Magic Tate Ball en un lluvioso
viernes por la tarde, dentro de un ambiente
silencioso, dio como resultado la escultura
Recumbert Figure de Henry Moore, sintesis de
un hombre tumbado. El texto adjunto describe
“iEs viernes! Después de todo tu duro trabajo
por fin puedes relajarte asi”. Ademas, una ca-
racteristica muy interesante de esta aplicacion
es que tras esta interaccion aparece la seccion
Tate says donde se describe la obra 'y los deta-
lles en un lenguaje mas formal y técnico.

De ese modo, esta aplicacion conoce la infor-
macion suficiente para sugerir una obra de
arte por sorpresa, generando una reaccion
sorpresiva, divertida y ludica. Ademas, el pro-
pio sistema de seleccion a través del gesto de
agitar el dispositivo resulta facil, desenfadado
y divertido. Por Ultimo, Tate Magic Ball invita
alos usuarios a ser utilizada dentro de la Tate
Modern, desbloqueandose asi obras de artey
eventos especiales, en una clara apuesta por
incrementar las visitas fisicas al centro a través
de la aplicacion.
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HOW THE MAGIC HAPPENED

DAY, MONTH AND DATE

It's Friday! After all your hard work
you can finally relax like this
Recumbent Figure'.

Henry Moore OM, CH
Recumbent Figure
(1938)

&

K share W Tweet

W—

Tate says

This is one of the earliest works in which Moore
shows the female figure undulating like the
landscape. It was commissioned by the architect
Serge Chermayeff to stand on the terrace of his
home on the Downs. Visually, the figure would
have acted as a bridge between the rolling hills
and the ultra-modern house. Moore, like others,
used many native British stones at this time.
This Hornton stone came from a quarry near

Daal. Ouckncd

Fig. 162. Seccion Tate says en la aplicacion Magic
Tate Ball (2012), donde el usuario encuentra infor-
macion detallada sobre la obra que previamente
ha obtenido seglin las condiciones de su entorno.
Imagen: captura de pantalla.



El disefio de interaccion
supone, en definitiva,
dar forma al proceso
que seguira el usuario
desde elinicio de su uso
de la aplicacion hasta la
recepcion del mensaje
final.

Ejemplos como estos nos indican que el disefio
de interaccion supone, en definitiva, dar forma
al proceso que seguiré el usuario desde su pri-
mer contacto con la app hasta la recepcién del
mensaje final. Engloba la toma de decisiones
respecto al modo en que se descubrira y selec-
cionaran los contenidos, asi como las sensacio-
nes percibidas. Multitud de aplicaciones basan
el disefio de la interaccién en la activacion de
ftems e iconos dentro de la interfaz grafica de
las aplicaciones, pero ejemplos como los re-
cientemente mostrados nos confirman que el
propio sistema de interaccién puede ser ludico,
divertido y significante.

Por tanto, el disefio de la interaccién en las
aplicaciones museisticas debe responder a las
necesidades de la exposicion y su orientacion
estratégica, asf como del contenido a mostrary
de las caracteristicas de los usuarios hacia los
que va dirigida la interaccién. Los dispotivos
moviles, a través de sus multiples funcionalida-
des (giroscopio, geolocalizacion, cdmara...), se
han convertido en los soportes perfectos para
el disefio de interacciones digitales, ya que sus
posibilidades son ilimitadas.

La tarea de los disefiadores radica en elegir el
tipo de interaccién mas adecuado para permi-
tir a los visitantes una experiencia de uso senci-
lla, accesible, divertida y adecuada respecto a
la tematica y tono de la exposicion.



5.6. Diseio visual

En Ultimo lugar, tras todo el proceso descrito anteriormente en los distintos
ambitos de trabajo que participan en el desarrollo de una aplicacién museis-
tica basada en la experiencia de usuario, aparece el disefio visual del entorno.
Su ubicacién al final de todo el proceso responde a que, como analizamos en
el inicio de este capitulo, resulta la capa mas superficial con la que un usuario
interactla, representando tan solo el aspecto en pantalla de todo un proceso
donde intervienen los factores previamente descritos. Es evidente entender
que una aplicacion con un disefio grafico excelente pero que no tenga re-
sueltas las seis areas de trabajo que hemos descrito en este apartado, pro-
bablemente fracase en el objetivo inicial planteado. Al mismo tiempo, seria
un error restar importancia a esta disciplina, ya que el aspecto visual se ha
consolidado como una potente herramienta para mejorar la experiencia de
uso de cualquier producto electronico, mejorando especialmente la percep-
cion de deseabilidad, credibilidad y el valor final acreditado al producto. Por
ultimo, consideramos conveniente recordar que el aspecto visual es el primer
elemento de todo el proyecto de una aplicacion con el que el usuario tomara
contacto, incluyendo el icono que aparece visible en la tienda de aplicaciones
o la pantalla de inicio al ejecutarla en cualquier dispositivo, por lo que un as-
pecto visual cuidado puede determinar la descarga o el uso de la app, espe-
cialmente por los usuarios mas exigentes familiarizados con el &mbito movil.

El disefio visual en el ambito electrénico surgio de la necesidad de mejorar la
accesibilidad a los sistemas digitales a través de elementos simbolicos y me-
taforas. Paraddjicamente, la tecnologia utilizé los sistemas mas primitivos de
comunicacion como los simbolos para representar las funciones de los en-
tornos de uso mas avanzados (Frutiger, 2005, p. 77). El desarrollo del lenguaje
visual informatico fue potenciado especialmente en los afios ochenta con
figuras como la disefiadora Susan Kare®, encargada de configurar el lenguaje
visual de los iconos del primer ordenador Macintosh en 1984 (fig. 163), dando

95 Susan Kare nacida en 1954, ha desarrollado una intensa trayectoria en el ambito del
disefio de entornos visuales, realizando proyectos para empresas como Apple, IBM, NeXT o
Microsoft. Para mas informacién: http://www.kare.com



El disefio visual en el
ambito electronico
surgio de la necesidad de
mejorar la accesibilidad
a los sistemas digitales

a través de elementos
simbodlicos y metaforas.

Figura 163. Iconos disefiados por Susan Kare
para el Macintosh de 1984. Fuente: Apple Inc.



forma a la mayoria de metéforas visuales instauradas en el imaginario colec-
tivo y todavia hoy vigentes en los sistemas de escritorio de todo el mundo
(Vit, 2005).

Si bien el desarrollo técnico del dmbito electrénico ha resultado frenético
desde los afios 80 hasta la actualidad, las metéaforas, recursos y sistemas que
configuraron el entorno de escritorio se mantuvieron practicamente intactos
durante més de treinta afios (Molina, 2010). Con la llegada de los dispositivos
moviles inteligentes en 2007 y su interfaz basada en la manipulacién de los
iconos a través del sistema de control tactil, el disefio grafico para pantallas
entré en un periodo de verdadera revolucién, principalmente por dos mo-
tivos: el primero, por las peculiaridades de la manipulacion directa de los
elementos que proponia la interfaz tactil frente a la indirecta utilizada ante-
riormente en el raton. En segundo lugar, por la drastica reduccion del tama-
fio de las pantallas respecto a los tradicionales sistemas de escritorio.

Actualmente, tras diez afios de desarrollo de entornos graficos para teléfo-
nos movilesy tabletas, el disefio visual de las aplicaciones para moéviles 'y
tabletas se ha consolidado como un &rea de trabajo tan importante como el
disefio web o el propio disefio para soportes impresos. Si bien es cierto que
los principios basicos de disefio pueden ser comunes indiferentemente del
tipo de aplicacién a desarrollar, aquellas destinadas al &mbito museistico
poseen ciertas particularidades que conviene desglosar:



5.6.1. Identidad visual
El aspecto visual de una aplicacion museistica
suele estar condicionado por su propio conte-
London Transport

nido, ya que seguin el enfoque del proyecto los Museum

plantearr ientos que encontramos en las tiendas Guldebgolcing
Sl ‘ol@,gxy
@3 g;,.,» 3

de aplicaciones varian sustancialmente. Entre las
London Transport Museum

posibilidades existentes, hemos delimitado tres
grandes grupos:

+  Aplicaciones supeditadas a la identidad de

su museo: resulta el caso mas comdn cuan- e london -
transport
do el contenido es de caracter generalista y
engloba funcionalidades propias de interés
general para la visita del museo y su colec-
cion permanente. El recurso mas utilizado es
que tanto el nombre como el aspecto visual
responda al logotipo e identidad del propio
centro. El caso de la aplicaciéon del museo
del transporte de Londres (2014) es un claro
ejemplo, donde el logotipo del museo es apli- Figura 164. Iconoy pantallas principales de la apli-
cada aliconoy a la interfaz de uso (fig. 164). cacion London Transport Museum (2014). Imagen:
. . Apple AppStore.

Al tratarse generalmente de aplicaciones pu-
blicadas por los propios museos, este recurso
muestra una clara coherencia que aporta a la
aplicacion credibilidad y valor.

museum

Opening times

«  Aplicaciones que toman su identidad de
un evento o exposicién temporal: resulta
frecuente que en aquellas aplicaciones des-
tinadas a eventos puntuales como ciclos o
exposiciones temporales se subordine su
identidad al tipo de obra del artista o al tipo
de contenidos que pueda encontrarse. En
ocasiones los disefiadores intentan afiadir
algiin elemento en el disefio de la identidad
que recuerde a la propia del museo, aunque
es frecuente que tanto en elicono como la



interfaz predomine la estética de la exposicion, como en el caso de la
aplicacién Magritte Your World (2011) publicada por la Tate Gallery, donde
elicono representa la famosa obra Golconda (1953) de Magritte (fig. 165).

Iconos destinados a segmentos de publico concretos: generalmente en
esta categoria encontramos las aplicaciones destinadas al publico infan-
til que publican museos consolidados, donde se realizan cambios en la
estética principal del centro para adaptar la imagen de la app a una mas
cercana al publico objetivo. Espacio Fundacion Telefénica publico Descu-
briendo las telecomunicaciones con Mobiy Fono (2014), una aplicacién
destinada a un publico infantil cuya estética utiliza como recurso la ilus-
tracion para resultar atractiva al sector al que va destinada, prescindien-
do de laimagen del centro (fig. 166).

£ Tate Gallery m m

» Descubriendo las [a+]

telecomunicaciones con...
Telefonica Soluciones S.A.U. >

G
OBTENER B oA Takss OBTENER
Resefias ‘ Relacionado } Detalles Resefias ‘ Relacionado ]

Magritte Your World [2:]
Tate Gallery>

iPhone
1 u
TATE
CREATE GALLERY e . e = = —
— 10 DIVERTIDOS Y VARIADOS MINIJLEGOS
Descripcion Descripcion
Take pictures of your favourite views or landmarks, or use Fundacion Telefénica te invita a un viaje maravilloso por los
existing photos from your library and 'Magritte' them with an momentos clave de la historia de las telecomunicaciones.

animation inspired by one of Magritte's most famous

Una aventura increible y técnicamente asombrosa que
paintings, Golconda. Record a short video and share with

muestra cémo la curiosidad v el aenic de los seres humanos

De izquierda a derecha:

Fig. 165. Icono y pantallas iniciales de la aplicacion Magritte Your World (2011) publicada por Tate Gallery.
Imagen: Apple AppStore.

Fig. 166. Iconoy pantallas iniciales de la aplicacién Descubriendo las telecomunicaciones con Mobiy Fono
(2014) publicada por Espacio Fundacion Telefonica. Imagen: Apple AppStore.
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Las guias de diseno de
los principales sistemas
operativos incluyen
recomendaciones

para estructurar los
elementos visuales en
base a unareticula.

96 Fuente: Guia de disefio de Android, disponible en:

https://developer.android.com/design/index.html

97 Fuente: Guia de diserio de iOS, disponible en:

https://developer.apple.com/ios/human-interfa-

ce-guidelines/overview/design-principles/

5.6.2. Distribucion y jerarquizacion

de elementos

La mayoria de aplicaciones deben incluir me-
nusy secciones junto a contenidos en forma
de texto, imagenes y videos, de un modo eficaz
que permita al usuario navegar por la interfaz
de manera comoday agil. Siguiendo las pau-
tas determinadas por las fases anteriores del
proceso, especialmente por el disefio de inte-
raccion y la arquitectura de la informacion, los
disefiadores deben estructurar los elementos
consecuentemente en el ambito visual. Para
ello, es fundamental crear un sistema que en
base a una reticula estructure los elementos,
jerarquizandolos segun factores como la ubi-
cacion, el tamafo y orden en que son mostra-
dos en pantalla (Cuelloy Vittone, 2013). Este
sistema de reticula debe partir de un médulo
basico, que estara determinado por el tamafio
minimo de un elemento para ser pulsado por el
usuario, junto a una distancia minima de sepa-
racion entre objetos.

Las guias de disefio de los principales sistemas
operativos incluyen recomendaciones para es-
tructurar los elementos visuales en base a una
reticula. Por ejemplo, en dispositivos Android
se recomienda una reticula basada en un mo-
dulo minimo de 48 pixeles (equivalente a nueve
milimetros), con un espaciado minimo de 8
pixeles®. En cambio, en iOS se recomienda un
modulo basico de 44 pixeles combinado con
espacios multiplos de 11°". De ese modo, los di-
sefiadores utilizan un sistema modular que les
permita estructurar los elementos en pantalla
de manera proporcional a las dimensiones de
los dispositivos, respetando siempre los tama-
fios minimos para una buena usabilidad.



Ademas, en aquellas experiencias basadas en el uso de teléfono movil, es
recomendable la utilizacion de una organizacion vertical de la informacion,
colocando los elementos a modo de columna permitiendo que el usuario
deslice el contenido. El motivo es la naturalidad con la que los usuarios uti-
lizan este sistema para navegar por la informacién de infinidad de aplicacio-
nes ya existentes. Por tanto, ante grandes listados de elementos a explorar,
es mejor utilizar un scroll vertical que permita visualizar adecuadamente los
elementos interactivos antes que intentar encajarlos todos dentro de una
misma pantalla estatica.

5.6.3. Identificacion de las metaforas y elementos interactivos

Toda la estructuracion de una aplicacién esta construida a través de sus
elementos interactivos, aquellos que permiten al usuario acceder a seccio-
nes, introducir informacién o activar un contenido multimedia. En definitiva,
las microinteracciones que permite un entorno interactivo deben estar al
alcance del usuario a través de unos elementos interactivos detectables y
faciles de utilizar. Esto atafie, generalmente, tanto a los elementos activables
o botones que aparecen en el entorno, como a aquellas funcionalidades
inicialmente invisibles que el usuario puede activar a través de gestos y otros
recursos:

«  Botones: generalmente son los recursos mas utilizados para enlazar
seccionesy funcionalidades, por lo que los disefiadores visuales deben
prestar atencion a que su aspecto permita que se detecten como taly
no pasen desapercibidos entre el resto de la informacién. La mayoria de
botones que encontramos en las aplicaciones museisticas son tipografi-
cos, es decir, estan definidos por una palabra que define su funcion (por
ejemplo: 'volver' o 'coleccion’). En los primeros afios de las interfaces
tactiles en dispositivos moviles, los botones se resolvieron mediante
metaforas basadas en el eskeumorfismo®, pero actualmente los botones
han sido simplificados y los usuarios han aprendido a identificarlos sin
necesidad de aplicarles efectos que los hagan parecer botones fisicos.
La interfaz desarrollada por el equipo de Unit Experimental para la

98 El concepto eskeumorfismo proviene del latin skeus (herramienta) y morphe (forma), de-
fine un estilo concreto de disefio, potenciado especialmente Apple en las primeras versiones
de su sistema operativo movil i0S, que se fundamenta en otorgar a los elementos interacti-
vos un aspecto similar al que tendrian en el mundo real, mejorando asi su detectabilidad y
su facilidad de uso.
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aplicacién Ana Juan, dibujando al otro lado (2015) es un interesante
ejemplo, donde las cuatro principales funciones eran representadas por
iconos lineales basados en siluetas negras de caracter plano (fig. 167).
Respecto a los botones tipograficos, las principales guias de disefio de
los sistemas operativos moviles coinciden en que una palabra corta, con
espacio alrededor suficiente y con una tipografia algo méas gruesa que la
del texto de contenido de la aplicacion (preferiblemente de otro color a
este) es comunmente identificada como botén. Ademas, los iconos que
puedan utilizarse de manera adicional deben destacar entre el conte-
nido para que sean detectados como elementos interactivos. Para ello,
es importante que todos ellos sigan un mismo patrén formal (grosor de
linea, colory estilo de ilustracion), y que estén posicionados con espacio

© e L &

e

Figura 167. Pantalla principal de la aplicacion Ana Juan, dibujando al otro lado (2015)
definda poriconos. Imagen: Unit Experimental.



suficiente respecto al contenido. La aplicacion
Musée national Picasso-Paris (2014) combina ele-
mentos iconicos armonizados a través un mismo
tratamiento visual, junto con botones tipografi-
cos, facilmente detectables por sus dimensiones
y el espacio respetado a su alrededor.

Funciones invisibles: en los Ultimos afios, ha
sido tendencia generalizada el incluir funcio-
nalidades activables no a través de iconos sino
mediante acciones como deslizar el dedo o uti-
lizando las funciones avanzadas de los ultimos
modelos de teléfono inteligente sensible a la
presion realizada en las pantallas. Estos recursos
requieren un nivel de familiarizacién con las
tecnologias considerablemente mas elevadoy
han sido utilizados con éxito por aplicaciones
destinadas a audiencias jovenes como Snapchat
o Instagram.

Actualmente, algunas aplicaciones méviles
estan introduciendo estos recursos, como es el
caso de la aplicacién de la Tate Modern (2016),
permitiendo al usuario deslizar horizontalmente
la pantalla para acceder a diferentes secciones.
Estos recursos invisibles, de gran capacidad y
potencial, requieren de algun tutorial o reco-
mendacion que indique al usuario su existencia,
especialmente la primera vez que se utiliza la
aplicacion. En el caso de la app de la Tate, dos
flechas aparecen en ambos lados de la pantalla
la primera vez que se utiliza la aplicacion (fig.
170), desapareciendo una vez se ha realizado el
gesto necesario y volviendo a aparecer solo si el
usuario solicita ayuda a través del icono dispo-
nible para ello. De un modo similar, la aplicacion
alternativa del Museu Picasso de Barcelona, titu-
lada MuseuPicasso (2015) utiliza una pista visual

PIC
SS(‘)AS

MuséePicassoParis

1|
Agenda

Informacién Museo

Taquilla

AGENDA

RECORRIDO

TAQUILLA

INFORMACION

IDIOMA

RESTAURAR LOS IN-APPS

COPYRIGHT

MENU



Estos recursos invisibles,
de gran capacidad y
potencial, requieren

de algun tutorial o
recomendacion que
indique al usuario

su existencia,
especialmente la
primera vez que se
utiliza la aplicacion.

Pagina izquierda:

Fig. 168. Pantalla principal de la aplicacion Musée
national Picasso-Paris (2014), estructurada me-
diante cuatro botones principales y un boton de
menU. Imagen: captura de pantalla.

Fig. 169. Botones tipograficos en la aplicacién Mu-
sée national Picasso-Paris (2014). Imagen: captura
de pantalla.

Pagina derecha:

Fig. 170. Pantalla principal de la aplicacion Tate
Modern (2016) que muestra dos flechas indicando
la posibilidad de deslizar la pantalla horizontal-
mente para visualizar mas contenidos. Dichos
elementos desaparecen una vez se ha realizado la
accion para mayor limpieza visual de la interfaz.
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mas sutil para indicar al usuario que puede
deslizar la pantalla para mostrar el menu
principal. Para ello, utiliza unas pequefias
franjas de color que aparecen en la parte
de derecha de la pantalla y que anticipan
el menl que aparece tras realizar el gesto
de deslizar (fig. 171y 172)

5.6.4. Uso del color

La utilizacion de color dentro de las interfaces
interactivas es un recurso valido para destacar
elementos, diferenciar secciones y orientar al
usuario respecto al uso de la aplicacién. Ade-
mas, la utilizacion de colores globales, bien
como fondo o como recurso repetido dentro
de losiconos de la interfaz, puede otorgar a la
aplicacion cierto caracter unitario que refuerce
el concepto de disefio y marca global de la
experiencia. Ademas, en aquellas experiencias
destinadas a utilizarse en museos y exposicio-
nes, el color puede ser una herramienta valida
para integrar la experiencia de visita fisica

con la digital, pudiéndose combinar colores y
destacados existentes en el espacio fisico con
los de la propia aplicacion, transmitiendo al
usuario sensacion de unificacion y atencion a
los detalles.

La psicologia del color influye en el modo en
que una aplicacién es percibida, a pesar de la
subjetividad y diferencias culturales existentes
respecto a la interpretacion del mismo. Por

Fig. 171. Menu principal de la aplicacion MuseuPicasso
(2015) con pista visual para indicar la funcion de deslizar
pantalla. Imagen: captura de pantalla.

Fig. 172. Menu completo de la aplicacion tras deslizar des-
de el ment principal. Imagen: captura de pantalla.

Compra tu entrada en linea

EVITA COLAS
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ejemplo, las interfaces con colores fuertes y brillantes suelen relacionarse
con el publico infantil (Morante, 2016, p. 88), en cambio, aquellas con colo-
res oscuros refieren a entornos mas elegantes y denotan formalidad y serie-
dad, mientras que los tonos grises generan cierta sensacién de antigliedad
o nostalgia (McVicar, 2014). Los tonos claros, cercanos al blanco, generan
interfaces donde el protagonista es el contenido, dejando la interfaz en

un segundo planoy permitiendo destacar de un modo claro y directo los
elementos interactivos. En la aplicacion Ana Juan, dibujando al otro lado
(2015) se utilizo un fondo predominantemente claro, de color crema, donde
sutilmente se integraron bocetos de la autora. Sobre dicho fondo, se colo-
caron el resto de elementos (tipografiay botones para activar videos), con
el suficiente contraste para destacar claramente del fondo y comprenderse
como elementos activables (fig. 173).

En el &mbito museistico, caracterizado por la inmensa variedad de institu-
cionesy tipos de exposicion, queda en manos de los disefiadores optar por
una paleta cromatica concreta, siempre que el resultado funcione a nivel de
accesibilidad (cuidando el contraste entre fondo y elementos interactivos) y
encaje en el tono, tipo de exposicion y publico objetivo al que va destinada
la aplicacion.

Conlar en blanco y negro Revisando el cldsico

En este cuenlo ne hay manzana La mujer lutelada

Fig. 173. Seccion de contenido de la aplicacion Ana Juan, dibujando al otro lado (2015). Imagen:
Unit Experimental.



5.6.5. Tipografia:

Tras analizar la importancia de la estructura-
cion de los contenidos y del modo en que se
establece el funcionamiento de la interfaz a tra-
vés de los elementos interactivos, es importan-
te dedicar atencion a los textos que apareceran
en la aplicacion, representados a través de la
tipografia. La importancia del tipo de letras
mostradas en las pantallas afecta a multiples
niveles a pesar de ser un aspecto del proyecto
al que menos tiempo se le dedica.

En primer lugar, la tipografia afecta a la usa-
bilidad y a la accesibilidad de una aplicacién,
existiendo distintos factores que influirdn en la
legibilidad de los textos. Entre ellos destacan
en primer lugar el tamafio de las cajas de texto,
junto al interlineado, la anchura de las colum-
nas, y su contraste con el fondo. A continuacién
nombramos algunas recomendaciones que
pueden resultar de utilidad para orientar a di-
sefiadores en la eleccion de las caracteristicas
de una tipografia adecuada:

« Tamaiio: para dispositivos Android, se
recomienda tamarios de letra entre 12sp
como minimo y 22sp como maximo®. En
cambio, para los dispositivos iOS es reco-
mendable utilizar como minimo textos de
20px para los textos mas reducidos hasta
los 32 pixeles a los que se puede llegar en
los titulares (Cuello y Vittone, 2013, p. 141).

« Interlineado: para una correcta legibi-
lidad, es imprescindible otorgar al texto
de un interlineado generoso que permita
crear cuerpos de texto comodos de leer.
Generalmente tanto en el ambito web
como en el ambito mévil se recomienda
uninterlineado entre 1,2 y 1,5 veces el ta-
mafo de la tipografia presentada en pan-
talla. (Babich, 2016).

La importancia del tipo
de letras mostradas en
las pantallas afecta a
multiples niveles a pesar
de ser un aspecto del
proyecto al que menos
tiempo se le dedica.

99 Lasdimensiones de tamanos de tipografia
en el sistema Android se describen a través de
sp o scale independent pixels, una unidad que
se diferencia de los pixeles tradicionales por su
capacidad de variar su tamafo a través de las
preferencias de usuario, siempre manteniendo
unos valores minimos. Esta propiedad resulta de
especial utilidad en aquellos teléfonos con reso-
luciéon de pantalla baja. Para mas informacion:
https://developer.android.com/guide/practices/
screens_support.html
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1de 12
El falso monograma

Durante mucho tiempo la obra fue
atribuida al maestro del
Renacimiento aleman Alberto
Durero, debido a que figuraba un
falso monograma de este artistaen
la pintura. En 1958 una limpieza a
fondo del lienzo reveld la firma

Fig. 174. Pantalla informativa en la aplicacion
Second Canvas. Museo Thyssen-Bornemisza (2016)
que incluye cajas de texto de 30 caracteres aproxi-
madamente. Imagen: captura de pantalla.

Con o sin serifa: aunque tradicionalmente
en el &mbito de la tipografia se han reco-
mendado tipografias con serifa en cuerpos
de texto extensos debido a su mejor legibi-
lidad, en el medio luminoso de las panta-
llas existen diversas opiniones y estudios
que apuntan a que el uso de ambos tipos
de fuente tiene resultados igualmente
inclusivos (Alvarez, 2014). Ademas, en las
pantallas con resolucion mas reducida, el
tamafio minimo de algunas serifas de texto
puede provocar que se visualicen pobre-
mente, por tanto, segiin qué fuente es mas
recomendable el uso de una tipografia
pensada para pantallas para evitar este
tipo de problematicas. Debido a la alta
calidad de las pantallas actuales el debate
se resume a un tema mas cercano al &mbi-
to estilistico, siempre que las tipografias a
seleccionar tengan similares propiedades
de legibilidad y escalabilidad.

Anchura de columnas: este factor, de-
terminado a su vez por el tamafio de la
tipografia, puede variar sustancialmente si
nos encontramos ante un dispositivo mévil
0 una tableta. Generalmente, en los dispo-
sitivos moviles se suele ocupar la mayor
parte de la anchura de la pantalla para que
el texto tenga el mayor tamaro posible,
construyendo lineas que no deben superar
los 30 0 40 caracteres. La estructuracién de
los textos en la aplicacion Second Canvas.
Museo Thyssen-Bornemisza (2016) resulta
un buen ejemplo de relacion entre tamafio
de texto y anchura de columna. En cambio,
en las tabletas, debido a su tamafio de
pantalla mas generoso, es posible compo-
ner textos que lleguen hasta los 60 caracte-
res, un parametro similar al recomendado
para paginas web (Babich, 2016).
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« Contraste: para que una tipografia consiga
una buena legibilidad en pantalla, es fun-
damental su relacién con el fondo sobre el
que se presente. Por tanto, se necesita que la
fuente posea suficiente contraste respecto al
fondo para resultar legible de manera como-
da, aunque no una diferencia excesiva que
resulte molesto para el ojo del lector
(Rabinowitz, 2006, p. 224), especialmente por
la combinacion de colores complementarios o
de tonos similares. Es recomendable el uso de
fondos basados en tonos cercanos a la escala
de grises con tipografias suficientemente con-
trastadas para conseguir una buena legibilidad.

5.6.6. El diseiio visual como refuerzo de la
experiencia de usuario

Por ultimo, es importante recordar que el conjun-
to de factores que definen el aspecto visual de

una aplicacion debe estar siempre supeditado a

la estrategia planteada en cada uno de los puntos
anteriores. El disefio visual, a pesar de encontrarse
en el ultimo lugar dentro de la cronologia del pro-
yecto, debe reforzar la experiencia de usuario dise-
fiada por todo el equipo de desarrollo. Por tanto,
las decisiones tomadas en el planteamiento grafi-
co de una aplicacion, deben realizarse como con-
secuencia de los resultados del proceso de disefio,
y volver a estos para obtener la orientacién nece-
saria. Un mal disefo visual puede devaluar una
experiencia de usuario perfectamente planteada
yvalida, ya que puede afectar negativamente a la
totalidad de areas que conforman la experiencia,
tales como la usabilidad, eficiencia, deseabilidad,
accesibilidad y credibilidad analizadas en el punto
anterior de este capitulo.

El diseno visual, a
pesar de encontrarse
en el ultimo lugar
dentro de la cronologia
del proyecto, debe
reforzar la experiencia
de usuario disenada
por todo el equipo de
desarrollo.



5.7. Resumen de metodologia proyectual

A continuacién presentamos un resumen que engloba de modo visual las
seis fases que componen la metodologia proyectual que hemos desarrolla-
do. Ademas, incluimos recomendaciones sobre los equipos que deberian par-
ticipar en cada una de ellas, para tener una vision conjunta de la coordinacién
necesaria en la produccion de un activo digital de estas caracteristicas.

FASE 1. ESTRATEGIA DE CONTENIDO

Descripcion de tareas Perfiles profesionales
recomendados

Reuniones para la definicion de las nece- | - Direccion del centro

sidades del museo a cubrir por la futura - Comisarios

aplicacion en base a datos, planificacién y | - Area de produccion técnica

eventos proximos. - Area de didactica

Analisis de la pagina web del museoy - Area de biblioteca, docu-

demés medios de comunicacion (redes mentaciony archivo

sociales, blogs, etcétera). Seleccién de - Asesoria externa (estrategias

contenidos compartidos entre web y apli- | de comunicacion digital)
cacion.

Estudio de presencia en redes sociales del
museo.

Analisis de las necesidades didacticas del
centro respecto a los objetivos de las ex-
posiciones y sus actividades adicionales
(talleres, eventos, ciclos, etcétera).

Analisis de recursos digitalizados del
centroy su posible implementacion en
aplicacion.




FASE 2. INVESTIGACION DE USUARIO

Descripcion de tareas Perfiles profesionales
recomendados

Estudio a partir de datos del museo sobre | - Area de desarrollo digital
perfiles de visitante y flujos de visita. Plan- | - Area de didactica
teamiento de hipétesis para comprobar - Asesoria externa (estudio
mediante analisis posterior. sociologico, expertos en ela-
boracién de encuestasy ana-
lisis de datos)

Realizacion de encuestas en el propio mu-
seo para la obtencién de datos de interés.

Implementacion de dinamicas basadas
en la participacion, mediante jornadas y
talleres programados en el propio museo
destinados a diversos grupos sociales.

Creacion de fichas de distintas tipologias
de usuario estableciendo preferencias,
intereses y necesidades.

Elaboracion de dossier concluyente sobre
los visitantes al museo y las mejores di-
rectrices a tomar respecto a la integracion
tecnoldgica. Determinacion de usuarios
objetivo.

Resultado fases 1y 2:

Documento de plan estratégico de actuacion digital a medio plazo (entre 1y
3 afios). Establecimiento de objetivos principales y secundarios. Determina-

cion de soportes de interés (web, aplicacién, webapp) y dispositivos a abor-

dar (teléfonos, tabletas 0 ambos).



FASE 3. ARQUITECTURA DE LA INFORMACION

Descripcion de tareas

Perfiles profesionales
recomendados

Estudio de los datos, textos, imagenes,
obras y fondo documental del centro, or-
ganizacion segun niveles de conocimiento
y posible publico objetivo.

Reuniones para comparar contenido ex-
puesto y contenido digital. Establecimien-
to de niveles de informacion para antes,
durante y después de la visita al museo.

Organizacion en tablas de los recursos
disponibles, facilitando asf la busqueda,
navegacion y etiquetado de dicha infor-
macion.

Creacion de una estructura / arbol de
contenidos que jerarquice la informacion
en base a la estrategia de contenidoy a la
investigacion de usuario, permitiendo una
tabla de contenidos comprensible y adap-
tada a las necesidades del proyecto.

- Area de desarrollo digital

- Area de produccion técnica

- Area de didactica

- Area de biblioteca, docu-
mentacion y archivo

- Asesoria externa (especialis-
tas en documentacion, info-
grafistas, expertos en la mate-
ria a abordar en el proyecto)

Resultado fase 3:

- Documento de resumen de arquitectura de la informacion, incluyendo ar-
bol de contenidos que describa las jerarquias establecidas y las tipologias de
contenidos seleccionadas para incluirse en el activo digital.

- Documento con tablas de recursos digitales a utilizar, organizando los ele-
mentos segln tipologias, autor, estilo, o cualquier filtro que se haya estable-

cido en el proceso de etiquetado.




FASE 4. ACCESIBILIDAD

Descripcion de tareas Perfiles profesionales
recomendados

Analisis de accesibilidad actual del mu- - Area de produccion técnica

seo: instalaciones, accesos, web, sefialéti- | - Area de didactica

ca interior/exterior y soportes impresos. - Area de comunicacion

Asesoria de mejoras en base a la actuali- | - Asesoria externa (design for

zacion de soportes actuales y su posible | all foundation, ONCE, espe-

combinacién con recursos digitales. cialistas en accesibilidad)

Estudio de funcionalidades de la futura
aplicacion vélidas para mejorar la acce-
sibilidad al museo. Planteamiento tanto
de soluciones Unicas como soluciones
adaptables.

Valoracion de implementacion de recur-
sos fisicos de interés para diversos grupos
sociales: maquetas tactiles, paneles sen-
soriales, por ejemplo.

Asesoria sobre requisitos fundamentales
para la accesibilidad global del museo en
busqueda de la obtencién del distintitvo
Museum for all concedida por la Design
for all Foundation.

Resultado fase 4:

- Documento de adecuacién a la accesibilidad del proyecto, que describa las
necesidades detectadasy los recursos digitales que se implementaran para
paliar los posibles problemas existentes.



FASE 5. DISENO DE INTERACCION

Descripcion de tareas Perfiles profesionales
recomendados

Definicién de los sistemas de interaccién | - Area de desarrollo digital
a utilizar: interfaz 2D, realidad aumentada, | - Area de biblioteca, docu-
galerfas, videos, etc. segin las conclusio- | mentacion y archivo

nes obtenidas en los puntos anteriores. - Area de didactica
Desglose de dinamica de comportamien- | -Asesoria externa (expertos
to del visitante, estudio de zonas de uso | €N experiencia de usuario)
tecnolégico, zona de préstamo de dispo-
sitivos.

Analisis de posibles dinamicas de ludi-
ficacion, narratividad y demas recursos
para mejorar la atencién e interés de los
visitantes.

Definicion de uso de realidad aumentada
o realidad virtual en caso de ser necesa-
rio. Elaboracién de storyboards o dibujos
conceptuales para describir la experiencia
percibida a través de estos sistemas.

Propuesta de integracion de redes socia-
les o experiencias ludicas (talleres, even-
tos) dentro de la propia aplicacion.

Realizacion de esquemas de contenido o
wireframes con el objetivo de ser valida-
dos por el equipo del museo.

Resultado fase 5:
- Descripcion de la dindmica de uso de la aplicacién, listado de recursos a utili-
zary ubicacion de cada uno de ellos en mapas de concepto o wireframes.



FASE 6. DISENO VISUAL

Descripcion de tareas Perfiles profesionales
recomendados

Disefio de identidad visual de la apli- - Area de desarrollo digital

cacion, incluyendo su icono y soportes - Area de comunicacion

derivados. - Equipo de direccién y pro-

Disefio de interfaz de la aplicacion, ele- duccion artistica

mentos interactivos, mends, indicadores | - Especialistas externos (mo-

y tipografia. deladores/animadores 3D,

Presentacion de disefio antes de la pro- llustradores, documentalistas)

gramacion, para su supervision y valida-
cion por parte del museo.

Disefio de soportes comunicativos para el
uso de la aplicacién en sala: cartelas, pea-
nas, vinilos informativos, etcétera.

Produccién de elementos 3D y anima-
ciones en caso de requerirse realidad
aumentada

Resultado fase 6:

- Elaboracion de todos los recursos o assets necesarios para la produccion
de la aplicacion (imagenes, guias de estilo, pantallas de referencia, etcétera),
que deberén ser entregados al equipo de programacién para su posterior
produccién.

- Archivos para la produccion impresa de los elementos graficos necesarios
para el funcionamiento de la aplicacién en sala.



5.8. La calidad global de la experiencia

Significado y memorabilidad

Habiendo desgranado los principales factores en los que el enfoque centra-
do en la experiencia de usuario puede mejorar la calidad final de una apli-
caciény, tras acotar las areas de trabajo dentro del proceso de produccién
de uno de estos activos digitales, nos preguntamos: ;es realmente el usuario
final consciente de la complejidad del trabajo realizado en cada una de
estas areas? La respuesta es que, exceptuando los perfiles verdaderamente
familiarizados con el ambito, el usuario medio tiene una percepcion global
del producto, que seréa clasificada de buena o mala, util o indtil, divertida o
aburrida seguin la suma de todos los factores que afectan a su uso.

A este respecto nos resultan de gran interés las investigaciones realizadas por
Nathan Shedroff, quien define que la percepcion positiva global de una apli-
cacion se resume en su capacidad de resultar verdaderamente significante
para el usuario. Las experiencias significativas son aquellas que, a través de la
suma de las buenas practicas respecto al disefio de la experiencia de usuario,
son capaces de posicionarse mas alla de las necesidades béasicas y mediante
sus propiedades emocionales permanecer en la memoria después de su uso
como un hecho verdaderamente excepcional.

Para comprender el concepto de la significancia de una experiencia, resulta
Util equiparlo con la percepcion que se tiene de un viaje tras el regreso de
este: en unas vacaciones entran en juego todo tipo de factores que pueden
afectar a su percepcion final, como la calidad del hotel, la comida, el trato
recibido, las situaciones vividas o el precio pagado por el conjunto. La com-
binacién de todas ellas junto a los factores emocionales que puedan surgir
durante ese espacio de tiempo definen si el viaje se convierte en una expe-
riencia comun o en una verdaderamente significante o memorable. Aquello
que convierte una experiencia en inolvidable tiene tanto que ver con las



sensaciones y emociones percibidas como con la calidad de los distin-
tos detalles que conforman el conjunto. En el ambito digital este plan-
teamiento, de tendencia utdpica, es el centro de las investigaciones
actuales en torno a la experiencia de usuario. Paralelamente las gran-
des empresas, a través de sus campafas de publicidad y marketing,
estan orientando cada vez mas su discurso hacia el &ambito emocional,
estando este aspecto también presente en sus publicaciones digitales
(Lépez, 2007, p. 28).

Por tanto, los museos que pretendan publicar aplicaciones moviles que
supongan experiencias verdaderamente significantes deben apostar
por potenciar el factor emocional, utilizando las estrategias adecuadas
para favorecer situaciones memorables. Para ello, debe conseguirse
sorprender e implicar al espectador, hacerle participe de la superacion
de un reto, ofrecerle instantes de diversién compartidos con sus allega-
dos e incluso permitirle la expresion de sus pensamientos e inquietu-
des. Las posibilidades actuales de los dispositivos moviles que hemos
analizado durante esta investigacion facilitan estas tareas y ponen al
alcance de las instituciones expositivas las herramientas adecuadas
para la consecucién de estos objetivos.

Nuestra experiencia en el equipo de trabajo Unit Experimental nos ofre-
ce informacion valiosa respecto a la significancia de las experiencias
digitales en los museos. La utilizacién de sistemas como la realidad
aumentada representando los personajes de los cuadernos de Isidro
Ferrery Pep Carrio6 (2013) en la aplicacion Los Cuadernos, establecia
conexiones emocionales de empatia con los usuarios, a través tanto de
sus cualidades estéticas como del tipo de interaccién disefiada, sorpre-
siva'y como era definida por muchos usuarios, 'méagica’. Por tanto, estas
sensaciones percibidas, junto con la calidad de todos los elementos
que intervenian en la experiencia de visita a la exposicion Pensar con las
manos. Pep Carrio & Isidro Ferrer (2013), conformaban una experiencia
global significante que en la actualidad es recordada por sus visitantes.



En el resto de proyectos desarrollados por nuestro equipo se ha trabajado
buscando siempre la consecucién de estos resultados, siendo nuestra ul-
tima exposicién Ana Juan, dibujando al otro lado (2015) el mejor ejemplo
de nuestra apuesta por la implicacion del usuario y sus emociones como
eje vertebrador del proyecto. La situacion de empatia generada respecto a
los personajes en la experiencia ludificada planteada en la sala, donde se
superaban retos mientras se ayudaba a los personajes disefiados por Ana
Juan, establecia conexiones valiosas que combinaban diversion, empatia 'y
superacion de retos. La obtencion de un obsequio al terminar la visita y la
integracion de entornos de impacto como la realidad virtual, han hecho de
este montaje expositivo una experiencia de gran significancia.

Para muchos museos, crear experiencias digitales verdaderamente signifi-
cantes sigue siendo una asignatura pendiente. La existencia de herramientas
tecnoldgicas al alcance de cualquier centro parece no haber resuelto por
completo la compleja relacion entre exposicion, tecnologia e intereses de los
visitantes. Si bien hemos podido constatar que el desarrollo de un proyecto
de museografia ndmada en base a la experiencia de usuario es la clave para
conseguir la conexion, interés y participacion necesarios, la falta de conoci-
miento respecto a este enfoque sigue siendo el principal problema existente
ante el planteamiento de estos recursos. Esperamos que la metodologia pro-
puesta en este capitulo resulte de guia y utilidad para aquellos profesionales
o instituciones que inicien la produccion de sus aplicaciones.



6. Conclusiones



A continuacién presentamos las principales conclusiones obtenidas como
resultado de nuestra investigacién. Tomando como punto de partida las
hipotesis planteadas en la introduccion, nuestra metodologia de estudio nos
ha permitido fundamentar las afirmaciones a continuacion presentadas.

En primer lugar, ha sido necesario realizar un recorrido histérico para enten-
der la evolucion de la finalidad de los museos, desde la ostentacion de la
riqueza inicial hasta la consolidacion de estas entidades como instituciones
publicas de vocacion didactica. Este cambio de enfoque se acrecienta du-
rante el s. XX con la llegada de la museografia de la experiencia y la inclusion
de actividades y talleres dentro de estos espacios. La cada vez mayor orien-
tacion educativa de los museos propicio la implementacién de la tecnolo-
gia y la interactividad, con el objetivo de ofrecer a los visitantes experiencias
formativas mediante lenguajes afines y sorprendentes.

Para continuar construyendo las bases de nuestro discurso, resulté funda-
mental entender el desarrollo de la museografia interactiva en las Ultimas
décadas, acotando los puntos fuertes y aspectos problematicos surgidos
como consecuencia de suimplementacion. La importancia a este respecto
de la llegada de los dispositivos moviles inteligentes resulta incuestionable,
por lo que fue necesario analizar las ventajas de esta tecnologia frente a sus
predecesorasy el uso que tanto los museos pioneros como los actuales han
dado a esta nueva museografia némada. A través de este estudio hemos
conseguido concluir que el uso de aplicaciones moéviles se ha consolidado
como un soporte mas dentro de los muchos que definen la museografia
contemporanea, siendo uno de los ambitos de mayor interés para la mayo-
ria de las instituciones expositivas.



Ahora bien, del mismo modo que sucedié durante las primeras décadas de
la implementacion de la tecnologia digital en los museos, el uso de apli-
caciones moviles no debe ser banalizado. Su planteamiento debe apro-
vechar las posibilidades de este medio, suponiendo un activo realmente
util y complementario de la visita fisica. Producir una aplicacion para este
sector es un proceso complejo que requiere de la misma atencion que el
disefio y montaje expositivo. Al fin y al cabo, se trata de un soporte comuni-
cativo mas del centro expositivo, y su calidad repercutiréd directamente en la
percepcion externa de su calidad y prestigio.

Cabe destacar la importancia del desarrollo didactico de estos medios digi-
tales producidos por museos, como hemos podido comprobar analizando
las plataformas digitales de los centros pioneros en este ambito. El enfoque
educativo, responsable de la combinacién entre museo y tecnologia, si-
gue tan vigente como en sus inicios, siendo necesario reforzar las conexio-
nes entre 'museo y escuela' y 'museo y entorno'. Es necesario sefialar que
hemos detectado una notable carencia de aplicaciones que sirvan de apoyo
y ayuda a figuras como profesores, mediadores culturales y educadores,
agentes que pueden resultar excelentes guias para el aprendizaje si el centro
le ofrece un contenido enfocado correctamente hacia el usuario final. Es, sin
duda, un campo de investigacion en el que los espacios con vocacion didac-
tica deberan incidir en los préximos afios.

El estudio sobre el estado actual de las tendencias en museografia interac-
tiva nos ha permitido entender tanto la evolucién de dicho medio como

los nuevos planteamientos que centros de todo el mundo estan implemen-
tando. Ante la saturacion del entorno digital presente en la actualidad, la
importancia de la produccion de aplicaciones significantes y memorables
es sin duda un factor de gran trascendencia. El uso de recursos tecnolégi-
cos como la realidad aumentada y virtual, la ludificacion o la narracion de
historias posee un amplio potencial dentro de este ambito. En esta linea de
estudio, hemos detectado que a pesar de la intensa evolucion de este me-
dio, la gran mayoria de aplicaciones consultadas se fundamentan en recursos



comunes como galerias y audioguias. Si bien estos elementos pueden ser
excelentes herramientas de consulta, no aprovechan las posibilidades de los
dispositivos actuales como si lo hacen otras plataformas digitales de gran
éxito entre el publico. Es por tanto necesario integrar las capacidades audio-
visuales, el uso de cdmaras, la realidad aumentaday virtual, la geolocaliza-
cion y la integracion de las capacidades sociales propias de esos dispositi-
vos, permitiendo que los medios digitales se complementen con el montaje
expositivo consiguiendo resultados de impacto.

Nuestra intuicion tras los proyectos desarrollados en el grupo Unit Expe-
rimental apunté a la necesidad de un cambio en el enfoque del plantea-
miento de las apps producidas pory para museos, basado en la figura del
usuario como eje vertebrador de todo el proyecto. Por ello, profundizar en
los fundamentos de la disciplina del disefio de la experiencia de usuario,
realizando conexiones constantes con el &mbito expositivo, ha sido funda-
mental para comprobar que este enfoque resulta especialmente valido a tal
efecto. Por tanto, destacamos la confirmacion de nuestra hipétesis al cons-
tatar la validez del enfoque del disefio de la experiencia de usuario como
directriz en el desarrollo de aplicaciones méviles museisticas. Tras estos
cinco capitulos hemos podido comprobar que esta disciplina no solo sirve
como referencia a seguir en el desarrollo de estos activos digitales, sino que
encaja perfectamente en su especificidades, aportandonos un enfoque que
garantiza aplicaciones significativas, conscientes y empaticas con la realidad
y necesidades de los visitantes de los museos.

Como consecuencia de este proceso, durante el capitulo cinco hemos desa-
rrollado una metodologia de trabajo Util para museos y profesionales que se
encuentren ante la tarea de conceptualizar una aplicacion movil o una expe-
riencia digital para un espacio expositivo. Consideramos el planteamiento
de esta metodologia como la principal conclusién de nuestra investiga-
cioén, pues resume a modo de guia o manual las fases y aspectos fundamen-
tales a abordar en el complejo desarrollo de estos activos digitales. Si bien
somos conscientes de que la implementacion de dicha metodologia estara



condicionada por las caracteristicas de cada centro y las limitaciones de
tiempo y presupuesto, su utilizacion como referencia puede ser de gran uti-
lidad para organizar procesos adaptativos y detectar carencias en todo tipo
de museos, independientemente de su volumen y capacidad. Ante esta cer-
teza, esta investigacion deja abierta una nueva via de estudio que debe pro-
fundizar en la adaptacién de esta metodologia segun la tipologias de museo
donde se aplique, teniendo en cuenta factores como su volumen, nimero de
visitantes, cantidad de personal o presupuesto.

Esperamos que la organizacion de conceptos de areas tan dispares necesa-
ria para esta investigacion resulte de interés para aquellos interesados en
profundizar en este ambito, y que sirva de punto de partida para futuras inves-
tigaciones sobre la siempre apasionante relacion entre museo y tecnologia.



Anexo 1: analisis de paginas web y
aplicaciones de museos de referencia



Museum of Modern Art (MoMA)

DATOS BASICOS

Nombre MoMA
(Museum of modern Art)
Ubicacion Nueva York
Fecha apertura 07-09-1929
Tipo de museo (obra artistica, | Museo

pinacoteca)

Especializacion

Arte moderno / Contemporaneo

Visitantes anuales

3 millones aproximadamente

Sedes existentes

1

Pagina web

www.moma.org




MoMA. Pagina web. Informacién y caracteristicas

MoMA - PAGINA WEB

Informacion técnica

Direccion www.moma.org
Tecnologia HTML 5
Responsive Si

Desarrollado por

Museum of Modern Art (MoMA)

Area de usuario/ intranet

Si

Publico objetivo

General-Adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si Incluye mas de 73.000 obras artisticas actual-

fichas mente en linea. La pagina permite filtrado por
fecha, periodo histdrico, artista y tipologia.

Informacion para la Si Dispone de informacién sobre localizaciones,

visita horarios, protocolo y precios de admisién. Infor-
macioén sobre restaurantes, aspectos Utiles para
familiasy grupos.

Informacion sobre visi- | Si Servicios para la accesibilidad: préstamo de

tay accesibilidad sillas de ruedas, audioguias y publicaciones en
braille. Visitas guiadas para invidentes, discapa-
citados psiquicos y enfermos neurodegenerati-
vos. Servicio de contacto y asesoramiento para
la planificacion de visitas.

Calendario de exposi- Si Pagina para la consulta de exposiciones per-

ciones y eventos manentes y temporales. Calendario de eventos
organizado diariamente para su consulta. Ca-
lendario de actuaciones e historico de activida-
des disponible.

Venta de entradas Si Compra a través de tarjeta de crédito organiza-
da en tres partes: seleccionar - pago - visita

Creacion de contenidos | No

Actividades ludicas No

Idiomas disponibles No | Soloinglés disponible

Tienda en linea Si Latienda en linea incluye todo tipo de articulos,

desde objetos para el hogar, decoracién, pape-
leria, regalos, merchandising del museo, objetos
infantiles...




MoMA. Pagina web. Estructura y secciones

Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
1. Plan your visit | Locations, Ofrece informacion sobrel a Si
(planifica tu hours and ubicacion del museo, horarios y
visita) admission precios de las entradas .
(ubicacion,
horarioy ad-
mision)
Restaurants Esta seccién muestra los restau- | Si
(restaurantes) | rantesy cafeterias existentes en
las instalaciones del museo, con
informacion descriptiva de cada
uno de ellos.
Discounts Descuentos por grupos, miem- Si
(descuentos) | bros de la comunidad MoMA'y
acceso gratuito a estudiantes y
profesionales de diversos dm-
bitos.
Accessibility Informacion sobre los distintos No
(accesibilidad) | servicios sobre accesibilidad que
ofrece el museo, asi como los
programas de visitas especifica-
mente disefiados para visitantes
con discapacidades concretas.
Families (fami- | Programa, calendario y desglose | Si
lias) de las actividades familiares
organizadas en el museo.
Groups (gru- Informacion detallada sobre Si
pos) las distintas opciones de visita

en grupo que ofrece el museo.
Reserva de guiasy planes espe-
cificos para centros educativos u
organizaciones comunitarias.




Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
2. Exhibitions Events (even- | Desglose a modo de calendario | Si
and events tos) de todos los eventos programa-
(exposiciones y dos en el museo, tomando como
eventos) punto de partida el dia en que se
realiza la consulta
Exhibitions Seccién que muestra las exposi- | Si
(exposiciones) | ciones activas en el museo en el
momento de la consulta.
Film series Pase de peliculas, documentales | Si
(ciclos de cine) | y cortos organizados en ciclos
desde el museo.
Performance Calendario de actuaciones en Si
program directo organizadas en el museo
(programade | (conciertos, recitales, etcétera).
actuaciones)
Exhibition his- | Fondo documental de las expo- | No
tory (historico | siciones realizadas en el MOMA,
de exposicio- | organizadas mediante un busca-
nes) dor que implementa diferentes
criterios.
3. Artand The collection | Seccion de consulta con méas Si
Artists (arte 'y (la coleccién) | de 74.000 obras organizadas en
artistas) fichas. Posibilidad de busqueda
aplicando diferentes filtros (au-
tor, estilo, técnica, movimiento,
época...)
Artists (artis- Seleccién de artistas destacados | Si
tas) por el museo, con interesante
informacion al respecto y obras
seleccionadas.
Audio tours Informacion sobre la adquisicion | Si
(audioguia) de las audioguias para ser utili-

zadas durante la visita fisica al
museo.




4. Store (tienda) | Shop online Tienda en linea contodo tipode | Si
(tienda en productos organizados en cate- (enlace a
linea) gorfas como hogar, espacio de web)

trabajo, joyeria, artistas, libros,
nifios, regalos, etcétera.
Store locations | Ubicacion de las tiendas fisicas No
(ubicaciones vinculadas al MoOMA.
de tiendas
fisicas)

5. Buy Tickets Sistema para la reservay compra | Si

(comprar entra- de entradas mediante pago con | (enlacea

das) tarjeta de crédito. web)

6. Become a Acceso a la plataforma de miem- | Si

member bros de la comunidad MoMA.

(registrarse Informacion de ventajas y proce-

como miembro) so de registro.

Porcentaje de funciones de la 83 %
web disponibles en la app del
museo:
CARACTERISTICAS | Nombre Descripcion
ADICIONALES
Blsqueda Sistema de blsqueda en base a texto,

permite encontrar en toda la estructura
de la web el concepto solicitado.

traste

Activar alto con-

Recurso que permite engrosar la tipo-
grafia para facilitar la lectura a personas
con dificultades cognitivas visuales.




MoMA. Aplicacion movil. Informacion y caracteristicas

MoMA - APP PRINCIPAL

Informacion técnica

Titulo MoMA
Plataformas i0S y Android
Fecha de publicacion 11-08-2010
Ultima actualizacién 09-07-2016
Desarrollo por MoMA

Area de usuario/ intranet Si

Publico objetivo

General-Adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si Através de la seccion 'explorar arte' se mues-

fichas tran los fondos digitalizados de la coleccién del
museo, con indicaciones de la ubicacion de
cada obra.

Informacion para la Si La aplicacién ofrece la misma informacion

visita respecto a la preparacion de la visita que la
pagina web, como indicaciones de ubicacion,
planes de grupos, informacién sobre restauran-
tes, etcétera.

Audioguia Si Esta seccidn permite utilizar la aplicacién a
modo de audioguia, existiendo una divisién
entre aquellas destinadas a adultos y las pro-
ducidas para publico infantil.

Utilidades para la acce- | No

sibilidad

Calendario de exposi- Si Destacados de cada evento y exposiciones

ciones y eventos adaptados a la pantalla del dispositivo mévil,
divididas entre eventos actuales y proximos.

Venta de entradas Si Enlace a la tienda en linea en la web del museo,
no integrado en la propia aplicacion

Creacion de contenidos | No

Actividades ludicas No

Realidad aumentada No

Idiomas disponibles Si Castellano, aleman, chino, coreano, francés,
inglés, italiano, japonés y portugués.

Tienda en linea Si Enlace a la tienda en linea en la web del museo,

no integrado en la propia aplicacion.




MoMA. Aplicacion movil. Estructura y secciones.

Secciones Subsecciones Descripcion
1. Pantalla La pantalla de inicio de la aplicacion
principal muestra algunos destacados respecto

a las exposiciones actuales en su parte
superior. Posteriormente, muestra las
audioguias disponibles.

2. Realizar una
audioguia

Esta seccion permite utilizar la aplicacion
a modo de audioguia, existiendo una divi-
sidn entre aquellas destinadas a adultos y
las producidas para publico infantil.

3. Explorar arte

Coleccion organizada entre obras desta-
cadas, organizadas por plantas, por cro-
nologia, por departamento o por artista.

4. Directorioy
plano

Sistema de seleccion de plantas del mu-
seo y posterior informacion sobre cada
una de las salas del centro.

5. Mis coleccio-
nes

Muestra las obras seleccionadas como
favoritas por el usuario, permitiendo la
organizacion de estos elementos en co-
lecciones.

6. Calendario

Exposiciones

Eventos

Ciclos de peliculas

Proyecciones de
peliculas

Actuaciones

Sistema que organiza las exposiciones,
eventos, ciclos, proyeccionesy actuacio-
nes organizadas en el museo, ofreciendo
informacion detallada de cada uno de
ellos. Permite seleccionar como favorito o
compartir los items que se muestran.

7.Comprar Pagina que permite la compra de en-

entradas tradas a distancia, a través de pago con
tarjeta de crédito

8. Visita Planifique su visita | Localizacion, horarios, criterios de admi-

sion, venta de entradas, etcétera.

Restaurantesy
cafeterias

Informacion sobre los restaurantes y cafe-
terfas ubicados dentro del museo




Visitas en familia

Seccion con programas, eventos, activi-
dadesy programa de visitas para grupos
o familias.

9. Comprar en
la tienda MoMA

Enlace a la pagina web de la tienda del
museo del MoMA.

10. Afiliacion Informacion sobre el programa de afilia-
cion al museo y sus ventajas.

11. Apoye al Programa para la recepcién de donacio-

MoMA nes individuales al museo.

12. Login Acceso mediante usuario y contrasefia

al perfil de usuario generado por la apli-
caciony que permite guardar favoritos y
consultar informacion destacada.




Metropolitan Museum of Art (MET)

DATOS BASICOS

Nombre The Met ( The Metropolitan Museum of Art)
Ubicacion Nueva York

Fecha apertura 20-02-1872

Tipo de museo (obra artistica, | Museo

pinacoteca)

Especializacion

Finales del s. XVIl hasta principios del s. XX

Visitantes anuales

5,24 millones (2015)

Sedes existentes

3 (MET Fifth Avenue, MET Breuer y MET Clois-
ters.

Pagina web

www.metmuseum.org/
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MET - PAGINA WEB

Informacion técnica

Direccion www.metmuseum.org/
Tecnologia HTML 5

Responsive Si

Desarrollado por Met Museum

Area de usuario/ intranet | Si

Publico objetivo

General-Adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si 443.826 obras en linea en enero de 2017. La

fichas pagina permite filtrado por fecha, periodo histo-
rico, artista y tipologia.

Informacion para la Si Dispone de informacién sobre localizaciones,

visita horarios, protocolo y precios de admisién. Infor-
macién sobre restaurantes, aspectos Utiles para
familiasy grupos.

Informacion sobre visi- | Si Servicios para la visita de discapacidadesy

tay accesibilidad accesibilidad. Servicios para la visita de grupos
con discapacidades, mediante la solicitud de un
formulario.

Calendario de exposi- Si Pagina para la consulta de exposiciones per-

ciones y eventos manentes / temporales (actuales, proximas y
pasadas). Calendario de eventos organizado
diariamente para su consulta.

Venta de entradas Si Compra organizada a través de tarjeta.

Creacion de contenidos | No

Actividades ludicas Si Plataforma METKids. Mapa y linea de tiempo
interactivos. Visualizacion de videos.

Idiomas disponibles No | Soloinglés disponible

Tienda en linea Si La tienda en linea incluye todo tipo de articulos,

desde objetos para el hogar, decoracion, pape-
leria, regalos, merchandising del museo, objetos
infantiles...




MET. Pagina web. Estructura y secciones

Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
1. Visit (Visita) The Met Fifth Informacion sobre la sede del Si
Avenue (Met MET en la Quinta Avenida de
Quinta Ave- Nueva York. Horarios, venta de
nida) entradas, visitas para grupos,
exposiciones actuales, cafeterias
y mapa del museo.
The Met Breuer | Informacion sobre esta sede se- | Si
(Met Breuer) cundaria del MET. Horarios, venta
de entradas, visitas para grupos,
exposiciones actuales, cafeterias
y mapa del museo.
The Met Clois- | Informacion sobre esta sede se- | Si
ters (Los claus- | cundaria del MET. Horarios, venta
tros Met) de entradas, visitas para grupos,
exposiciones actuales, cafeterias
y mapa del museo.
Museum Map | Mapa de consulta por plantasde | Si
(Mapa del las tres sedes del museo. Permite
museo) acceder a cada una de las seccio-
nes apareciendo una descripcién
eimagenes de cada una.
Audio Guide Seccién descriptiva de las diver- | Si
(Audioguia) sas opciones relativas a la au-
dioguia que ofrece este museo.
Alquiler de dispositivos, version
de audioguia para dispositivos
moviles e incluso muestras bre-
ves para animar a su compra.
Group Visits Informacion sobre las visitas No
(Visitas en de grupos de adultos, colegios,
grupo) grupos con algln tipo de dis-
capacidad, grupos juveniles o
asociacionesy visitas en grupo
especiales a los claustros MET.
Buy Tickets Plataforma de selecciony com- | Si
(Comprar pra del tipo de entrada con pago
entradas) mediante tarjeta de crédito.




Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
2. Exhibitions Current Vista general de todas las expo- | Si
(Exposiciones) | Exhibitions siciones actuales en el MET, con
(Exposiciones | posibilidad de acceder a cada
actuales) una de ellas y obtener informa-
cion adicional como descripcion,
imagenes, videos informativos,
seleccion de objetos y activida-
des relacionadas.
Upcoming Vista general de las exposiciones | Si
Exhibitions organizadas durante los proxi-
(Exposiciones | mos meses. Cada una de ellas
proximas) dispone de informacion adicio-
nal respecto a sus fechasy una
descripcion detallada.
Past Exhibi- Historico de exposiciones or- No
tions (Exposi- | ganizadas en el museo durante
ciones pasa- | los ultimos afios, manteniendo
das) la informacion disponible (des-
cripcién, obras seleccionadas,
videos, audioguia...)
3. Events (Even- | Find Events Buscador de eventos que permi- | Si
tos) (Buscareven- | tefiltrar por fecha, tipo de activi-
tos) dad o sede en la que se realiza.
Se ofrece informacién detallada
de cada una de estas actividades.
Ongoing Pro- | Informacion sobre los programas | No

grams (Progra-
mas en curso)

MET Creates, MET Live Arts, MET
Tours, MET Speaks, MET Studies,
MET Celebrates, e informacién de
acceso a estos programas.




MET. Pagina web. Estructura y secciones

Secciones

Subsecciones

Descripcion

Disponible
en app

4. Art (Arte)

Collection
(Coleccion)

Acceso al casi medio millon de obras
y objetos digitalizados por este mu-
seo. Permite filtrar los resultados por
artista, cultura, tipo de objeto, ma-
terial, informacién geogréfica, fecha
o departamento. Cada uno de estos
objetos posee una ficha propia con
su descripcion, informacion sobre el
autory objetos relacionados.

Si

Timeline of
Art History
(Cronologia de
la historia del
arte)

Esta plataforma combina méas de
1.000 ensayos tedricos con 7.000
obras de arte para tejer una red or-
ganizada cronoldgicamente de gran
interés. Permite filtrar segin época,
ubicacion geografica y categoria
tematica, construyéndose en directo
una seleccién de obras que permiten
visualizar de manera agil la evolucién
de la historia del Arte.

Si

Online Featu-
res (Caracteris-
ticas online)

Diversos programas en linea que
abordan desde secciones de obras
seleccionadas con informacién deta-
[lada (Met Collects) o documentales
donde artistas contemporaneos
muestran qué objetos del museo son
los que mas les inspiran (The Artist
Project). También se incluye en este
apartado la seccion infantil del mu-
seo, #METKids.

Si

MetPublica-
tions (MetPu-
blicaciones)

Portal que organiza la intensa pro-
duccion de publicaciones del MET,
donde se combinan publicaciones
propias, catdlogos, publicaciones
didacticas, etcétera. La pagina per-
mite consultar gran parte de ellos en
lineay también su compra en forma-
to impreso. Actualmente cuenta con
1.611 registros.

Si

Libraries and
Research
Centers (Biblio-
tecasy Centros
de Investiga-
cién)

Destacados sobre la red de biblio-
tecasy centros de investigacion del
MET.

Si




Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
5. Learn (Apren- | Kids & Families | Acceso a la plataforma #METKids | Si
der) (Nifiosy fami- | y seccion especifica para familias,
lias) con mapas descargables y guias
adaptadas a las necesidades de
este tipo de visitantes.
Teens (Adoles- | Programas de visitas y activida- | Si
centes) des para adolescentes. Blogs
dedicadosy recursos informati-
vos destinados a este sector de
edad.
Adults (Adul- Programas de adultos para la Si
tos) visita al museo. Actividades des-
tacadas como los MetFridays,
visitas nocturnas, estancias y
participacion.
University Informacion sobre el programa Si
Studentsand | del MET respecto a estudiantes
Faculty (Es- e instituciones universitarias.
tudiantes de Incluye el Met College group, un
Universidady | colectivo social de estudiantes
Facultad) universitarios, planes de colabo-
racién interna y recursos especifi-
cos para estudiantes.
Educators Talleres, cursos y recursos desti- | Si
(Educadores) nados a profesores. Calendario
para la seleccién e inscripcion
con informacion detallada de
cada uno de ellos.
Visitors with Acceso al completo programa de | Si
Disabilities accesibilidad del museo, organi-
(Visitantes con | zado en diferentes subsecciones:
discapacida- | visitantes total o parcialmente
des) invidentes, con problemas de

aprendizaje o autismo, activida-
des para personas con demencia
y sus acompafiantes, personas
con sordera o con problemas en
la escucha.
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Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
6. Join and Give | Membership Informacion sobre el proceso de | Si
(Unete y cola- (Afiliacion) convertirse en miembro, eventos
bora) especiales y actividades orga-
nizados seglin edad, teméatica e
intereses de afiliados.
Suport The Met | Plataforma para realizar do- Si
(Apoyo al Met) | naciones al MET. Programa de
donaciones planificado y do-
cumento de politica respecto a
regalos recibidos por el museo.
Host an Event | Seccion que ofrece informacion | Si
(Sededeun sobre la posibilidad de organizar
evento) eventos en las instalaciones del
museo, destinados a empresas,
galas benéficas, celebraciones
privadas, conferencias, concier-
tos, graduaciones, etcétera.
Corporate Su- | Seccion que destaca las empre- | Si
pport (Apoyo sas que colaboran activamente
corporativo) con el museo.
Travel with The | Oferta de viajes organizados por | Si
Met (Viajarcon | el museo a distintas localiza-
el Met) ciones emblematicas de todo
el mundo. Descarga de folleto
informativo donde se resume la
oferta actual.
Volunteer (Vo- | Programa de voluntariado del Si
luntariado) museo, organizado por departa-

mentosy tareas. Formulario de
inscripcién.




Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app

7.Shop (Tien- | Shop All Met Plataforma de venta en lineadel | Si

da) Store (Todas museo, con una gran cantidad

las tiendas de productos organizados en-

Met) tre joyeriay relojes, esculturas,
libros, impresionesy posters,
decoracion, espacio de trabajo,
nifios, accesorios, etcétera.

Exhibition Atajo para acceder al apartado No

Catalogues de la tienda destinado a los cata-

(Catalogos de | logos. Filtrado por precio, catego-

exposiciones) | riay formato.

Best Sellers Atajo para acceder a los produc- | No

(Top Ventas) tos méas vendidos de la tienda en
linea del museo.

New Arrivals Atajo para acceder a los Ultimos | No

(Recién llega- | productos recibidos en esta tien-

dos) daenlinea.

Porcentaje de funciones de la 82 %
web disponibles en la app de
museo:

Caracteristicas | Nombre Descripcion

adicionales

Busqueda Sistema de blsqueda en base a texto, permite
encontrar en toda la estructura de la web el
concepto solicitado.

Favourites Muestra un listado de los elementos que el
usuario ha marcado como favoritos durante su
uso de la web.

Send feedback | Presenta una encuesta que el usuario puede

rellenar
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MET - APP PRINCIPAL

Informacion técnica

Titulo THE MET
Plataformas iOS y Android
Fecha de publicacion 28-08-2014
Ultima actualizacién 09-11-2016

Desarrollo por

The Metropolitan Museum of Art (MET)

Area de usuario/ intranet

Si

Publico objetivo

General-Adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras
en fichas

Si

La aplicacion permite mostrar una obra al dia
seleccionada en la seccion Artwork of the day
de su seccién principal, y una veintena mas de
piezas tanto en Highlights como en Staff Picks.
Para la consulta de el resto de la coleccion,
conecta con la pagina web del museo donde
puede consultarse en su totalidad.

Informacion para la
visita

Si

Através de las secciones The MET Fifth Avenue,
The MET Breuery The MET Cloister podemos
acceder a la informacion sobre la visita de cada
una de estas sedes.

Audioguia

Si

Permite introducir el nimero del objeto ante el
que nos encontramos para iniciar la escucha de
las audioguias del museo. Disponibles en varios
idiomas.

Utilidades para la
accesibilidad

Si

Informacion segmentada en las tres sedes del
MET respecto a accesibilidad, programas espe-
ciales para disfrutar de los contenidos del mu-
seo y teléfono de contacto para la resolucion
de dudas al respecto.

Calendario de expo-
siciones y eventos

Si

La seccién Exhibitions permite consultar las
actividades actuales con informacién adicional
de cada una deellas.

Venta de entradas

Si

Enlace a la plataforma de venta en linea de
entradas.




Creacion de
contenidos

No

Actividades ludicas Si

Enlace a la seccion #MetKids donde estan
disponibles actividades lUdicas para diversas
edades.

Realidad aumentada | No

Idiomas disponibles | No

Solo inglés disponible.

Tienda en linea

Si Enlace a la pagina web de la tienda del museo.

MET. Aplicacion movil. Estructura y secciones.

Secciones Subsecciones Descripcion
1. Visit (visita) The met Fifth Ave- Informacion sobre el acceso a la sede
nue principal del museo.
The Met Breuer Informacion sobre el acceso a esta sede
secundaria.
The Met Cloisters Informacion sobre el acceso a esta sede
secundaria.
Museum map Mapa por plantas de cada una de las

sedes. Incluye informacion adicional de
cada sala.

2. Exhibitions
(exposiciones)

Current Exhibitions
(Exposiciones ac-
tuales)

Calendario organizado cronologicamente
de las exposiciones del museo, pudién-
dose consultar mas informacion de cada
una de ellas.

Upcoming Exhibi-
tions (Exposiciones
proximas)

Calendario de las exposiciones futuras del
museo, con capacidad de filtrado para es-
tablecer criterios (fechas, tematica, sede,
etcétera).

3. Highlights
(destacados)

Seleccion de obras destacadas actualiza-
da frecuentemente.




4. Today's
events (eventos
de hoy)

Eventos planificados en el mismo dia en
que se realiza la consulta.

5. Staff picks
(seleccion del
personal)

Seleccion de obras y objetos realizada por
miembros del equipo del MET.

6. For members
(para miem-
bros)

Actividades, eventos y promociones espe-
ciales para miembros.

7. Get tickets
(consigue en-

Enlace a la plataforma de venta en linea
de entradas.

tradas)

8. Audio guide Permite introducir el nimero del objeto

(audioguia) ante el que nos encontramos para iniciar
la escucha de las audioguias del museo.
Disponibles en varios idiomas.

9. Search co- Buscador que accede a la base de datos

llection (buscar
en la coleccion)

de la pagina web para mostrar la ficha de
cada obra digitalizada por el museo.

10. Membership
(membresia)

Enlace para inscribirse en el programa de
afiliados.

11. Donate
(donar)

Acceso al programa de donaciones del
museo.

12. Shop (tien-
da)

Enlace a la pagina web de la tienda del
museo.

13. Accessibility
(accesibilidad)

Informacion segmentada en las tres
sedes del MET respecto a accesibilidad,
programas especiales para disfrutar de
los contenidos del museo y teléfono de
contacto para la resolucién de dudas al
respecto.

14. Send fee-
dback (enviar
feedback)

Herramienta para la comunicacién con el
museo abierta a opiniones y sugerencias.







TATE

DATOS BASICOS

Nombre Tate Modern
Ubicacion Londres
Fecha apertura 12-05-2000

Tipo de museo (obra artistica, | Museo
pinacoteca)

Especializacion Arte moderno

Visitantes anuales 4,75 millones

Sedes existentes 4: Tate Britain, Tate Modern, Tate Liverpool y
Tate St. lves

Pagina web http://www.tate.org.uk/
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TATE. Pagina web. Informacion y caracteristicas

TATE - PAGINA WEB Informacion técnica
Direccion http://www.tate.org.uk/
Tecnologia HTML 5

Responsive Si

Desarrollado por Tate Modern

Area de usuario/ intranet | Si

Publico objetivo General-Adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si 78.102 obras en linea (enero 2017). La pagina

fichas permite filtrado por fecha, periodo histérico,
artista y tipologia.

Informacion para la Si La web ofrece informacion sobre el programa,

visita modos de acceso, ubicacién, criterios de ac-

cesoy venta de entradas de los 4 museos que
componen la red TATE. Ademas se incluye infor-
macion sobre donde comer, tiendas y lugares
cercanos de intereés.

Informacion sobre visi- | Si Servicios para la visita de discapacidadesy
tay accesibilidad accesibilidad. Informacion de utilidad para
visitantes con perros guia, problemas auditivos
o dificultades para el aprendizaje. Se ofrece
correo electronico de contacto para la organi-
zacién de visitas con grupos de personas con
alguna discapacidad.

Calendario de exposi- Si Consulta a través de formulario basado en tres
ciones y eventos preguntas: what?, where? y when? (qué, donde
y cuando), a través del cual se obtiene informa-
cion de todas las actividades y exposiciones
programadas en los centros a modo de calen-
dario. Es posible obtener informacién adicional
de cada una de estas actividades.

Venta de entradas Si Solo para Tate St. Ives, en el resto de sedes el
acceso es gratuito.




Creacion de contenidos | Si

Dentro de la seccion TATE Kids se ofrecen expe-
riencias creativas como Tate Paint o Tate Street
Art, que permiten dibujary crear imagenes en
la propia web que después se almacenan en la
paginay pueden ser vistas, compartidas e im-
presas.

Actividades ludicas Si

La plataforma TATE Kids también incluye dife-
rentes juegos relacionados con la coleccién del
museo, como Coboon, Art Detective o Dotshop.
En total se ofrecen 14 juegos de diferentes
dificultades enfocados a publico infantil y juve-
nil.

Idiomas disponibles No

Solo inglés disponible

Tienda en linea

Si

La tienda en linea incluye todo tipo de articulos,
desde objetos para el hogar, decoracion, pape-
lerfa, regalos, merchandising del museo, objetos
infantiles...

TATE. Pagina web. Estructura y secciones

Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
1. Art & artists | Latest (Ultimos) | Seleccion de los tres Gltimos Si

(artey artis-
tas)

elementos afiadidos a la pagina
web (eventos, exposiciones,
juegos, etcétera.)

Artists in the co-
llection (artistas
en la coleccion)

Destacados de cuatro artistas de | Si
la coleccién junto con la posibili-
dad de explorarlos todos.

Art terms (cate-
gorias de arte)

Permite seleccionar las obras No
de arte por términos concretos,
como 'surrealisto’, 'pre-rafaelita),
‘impresionismo, 'pop-art..

Artin the collec- | Obras de arte destacadasy Si
tion (arte en la opcién de explorar la colecciéon
coleccion) completa.

Videos (videos) | Seccion que abarca los videos No

producidos por el museo. En la
seccion More Video se pueden
consultary filtrar todos los dispo-
nibles en la web.




Secciones

Subsecciones

Descripcion

Disponible
enapp

Get involved
(implicate)

Opciones para participar e impli-
carse en las actividades de Tate
Modern.

No

Dig deeper (pro-
fundiza més)

Articulos y conferencias con perfil
investigador.

No

2. Exhibitions
and events
(exposiciones
y eventos)

Exhibitions (ex-
posiciones)

Tras responder al filtro 'what,
when, where' de consulta que
aparece en la pantalla principal
de la seccién exhibitions and
events, accedemos a los resul-
tados donde en primer lugar
destaca la seleccion de exposi-
ciones fruto del filtro que hemos
aplicado.

Si

Films (peliculas)

Seleccién de los cuatro eventos
relacionados con peliculas del
museo principales junto con la
opcién de ver el resto en una
nueva subseccion.

No

Performances
(actuaciones)

Seleccion de las cuatro actuacio-
nes mas destacados del museo
seglin nuestro criterio de busque-
da, junto con la opcién de ver el
resto en una nueva subseccion.

No

Tours (visitas)

La web selecciona cuatro tours
ordenados seglin su populari-
dad, dando la opcion de ver el
resto de tours disponibles en una
subseccién.

No

Talks (charlas)

Seleccién de charlas siguiendo el
mismo esquema que las seccio-
nes anteriores.

No

Workshops
(talleres)

Seleccién de talleres y activida-
des siguiendo el mismo esquema
que las secciones anteriores.

No

Festivals (festi-
vales)

Seleccion de charlas siguiendo el
mismo esquema.

No




TATE. Pagina web. Estructura y secciones

Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
3. Plan your Tate Britain Informacion sobre el centro Tate | No
visit (organiza Britain: horarios, exposiciones
tu visita) actuales, eventos, lugares donde
comery comprar, herramientas
para la preparacion de la visita e
informacion sobre accesibilidad.

Tate Modern Informacion completa sobre esta | No
sede del museo, incluyendo los
mismos apartados que en Tate
Britain.

Tate Liverpool Informacion completa sobre esta | No
sede del museo, incluyendo los
mismos apartados que en Tate
Britain.

Tate St Ives Obras de arte destacadas y No
opcién de explorar la coleccién
completa.

4. Support Support (apoyo) | Programa de apoyo al museo No
(apoyo) con ofertas de varias modalida-
des de implicacion.

Join (unirse) Pagina para la inscripcién en No
el programa de miembros del
museo.

Members Descripcion de los beneficiosde | No

(miembros) convertirse en miembro de Tate,
actividades y eventos especiales
para afiliados.

Patrons (mece- | Acceso al programa de mecenas | No

nas) de Tate.

Donate (dona- Opciones de donaciones parael | No

ciones) museo.

Corporate (cor- | Programas de apoyo al museo No

porativo) para empresas.

Charitable sta- Informe sobre las actividades No

tus (estado de
caridad)

benéficas de Tate.




Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
5. About About (acerca Informacion sobre el museo Tate: | No
(acerca de) de) coleccion, historia, etcétera.
Who we are Principios del museo, estructura | No
(quién somos) y personal, informes, etcétera.
The collection Enlace a la seccidon de coleccion | No
(la coleccion) de la Tate, con criterios de bus-
queda.
Picture library Libreria de imagenes de la Tate No
(libreria de a través de su plataforma Tate
imagenes) Images, que gestiona la cesion de
derechos de imagenes a publi-
caciones, proyectos e iniciativas
culturales.
Bussiness ser- Publicaciones, eventos privados, | No
vices (servicios | catalogo de edicién, impresiones
empresariales) | digitales, licencia de imagenes,
etcétera.
Artist's rooms (la | Programa de exposiciones de No
habitacion del | Tate centrado en espacios itine-
artista) rantes.
6. Become a Pagina para la inscripcién en el No
member programa de miembros del mu-
seo.
Porcentaje de funciones de la 12,5%
web disponibles en la app del
museo:
Caracteristicas | Nombre Descripcion
adicionales
Busqueda Sistema de blsqueda en base a texto, permite

encontrar en toda la estructura de la web el

concepto solicitado.




TATE. Aplicacion movil. Informacion y caracteristicas

TATE - APP PRINCIPAL

Informacion técnica

Titulo TATE APP
Plataformas iOS y Android
Fecha de publicacion 16-06-2016
Ultima actualizacién 05-01-2017
Desarrollo por Fabrique + Q42
Area de usuario/ intranet No

Publico objetivo

General-Adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si La aplicacién permite consultar las obras dis-

fichas ponibles de artistas a través de una busqueda
basada en nombre, o bien examinar las expo-
siciones actuales para obtener una visién com-
pleta de su contenido.

Informacion para la Si Ofrece informacion de utilidad sobre los luga-

visita res donde comer o descansar, pero no informa
sobre modos de acceso, venta de entradas,
accesibilidad, etcétera.

Audioguia No

Utilidades para la acce- | No

sibilidad

Calendario de exposi- Si La aplicacién permite consultar las actividades

ciones y eventos actuales de los distintos centros de la Tate,
pero no las actividades futuras.

Venta de entradas No

Creacion de contenidos | No

Actividades ludicas No

Realidad aumentada No

Idiomas disponibles No | Soloinglés disponible.

Tienda en linea No




Secciones

Subsecciones

Descripcion

1. Visit TATE
Modern

Art

Muestra las obras expuestas en las distin-
tas salas del museo, permitiendo ademas
filtrar por nombre de artista. La aplicacion
ofrece ademas indicaciones de como
llegar hasta la obra seleccionada dentro
de las instalaciones del museo.

Activity

Se ofrecen tours que son activados a
horas determinadas mediante geolocali-
zacion. Si el usuario se encuentra dentro
del museo obtiene informacién adicional
a su recorrido por las distintas salas del
centro. Cada tour se inicia cada media
hora aproximadamente.

Eatand shop

Ofrece informacion sobre espacios donde
comery comprar articulos relacionados
con el museo.

2. Visit TATE
Britain

Art

Mismos contenidos que en 1. Visit Tate
Modern

Activity

Mismos contenidos que en 1. Visit Tate
Modern

Eatand shop

Mismos contenidos que en 1. Visit Tate
Modern

3. Visit TATE
Liverpool

Art

Mismos contenidos que en 1. Visit Tate
Modern

Activity

Mismos contenidos que en 1. Visit Tate
Modern

Eat and shop

Mismos contenidos que en 1. Visit Tate
Modern

Visitas en familia

Seccién con programas, eventos, activi-
dadesy programa de visitas para grupos
o familias.

4. Map

Mapa interactivo del museo organizado
por plantasy secciones. De cada una de
ellas, es posible obtener una vista detalla-
da de cada sala, asi como recibir indica-
ciones sobre para llegar.




5. Artists on

Listado de artistas disponibles dentro de

display la coleccién del museo, mostrando las
obras mas significativas de cada uno.

6. Switch ga- Permite cambiar entre Tate Modern, Tate

llery Britain o Tate Liverpool.

7. Settings Ajustes técnicos respecto a conectividad
(activar ubicacion y sistema Bluetooth)

8. About this Informacion sobre la produccion de la

app aplicacion, entidades implicadas y patro-

cinadores.

TATE. Aplicaciones secundarias

Titulo

Fecha de publica-
cion

Descripcion

Muybridgizer

8-10-2010

Aplicacién publicada con motivo de la ex-
posicion sobre el fotdgrafo pionero Ead-
weard Muybridge en 2010. Permite realizar
fotografias que toman aspecto similar a la
obra del autor.

Magic Tate Ball

01-05-2012

Esta aplicacion ofrece una obra de arte
cada vez distinta segun las condiciones
ambientales, climatologicas, ubicacion o
fecha en que se encuentra el usuario. De
cada obra mostrada se ofrece informa-
cion deinterés.

Tate Trumps

12-5-2010

Juego de cartas virtual en el que el ju-
gador participa seleccionando obras de
arte y compitiendo con otros jugadores.
Cada obra de arte tiene unas cualidades
asignadas que el jugador debe combinar
correctamente.

Race Against
Time

14-12-2012

Videojuego de plataformas en el que un
personaje se desplaza horizontalmente
por un escenario que representa las dis-
tintas épocas del arte moderno. Segln
avanza la partida, el jugador descubre
nuevos movimientos artisticos.




Magritte Your 19-08-2011 Aplicacién producida con motivo de la

World exposicion sobre René Magritte en la Tate
Liverpool en 2011. Permite a los usuarios
modificar sus fotografias afiadiendo ele-
mentos basados en la obra de Magritte
Golconda.

Pocket Gallery | 25-09-2012 Aplicaciéon basada en tecnologia de reali-
dad aumentada que permite a los usua-
rios elegir obras de arte y colocarlas en
lugares fisicos especificos, mostrandose a
través de la combinacion entre la camara
del dispositivo y la informacion virtual
superpuesta.

Tate Guide to 28-10-2011 Esta aplicacion ofrece informacion de

Modern Art interés sobre los principales temas rela-

Terms cionados con el arte moderno, incluyendo
movimientos, artistas, escuelas, técnicas
y tedricos.

William Blake's | 30-10-2014 Através de un sistema basado en la

London geolocalizacion, esta aplicacién muestra
las principales ubicaciones en Londres
relacionadas con el artista William Blake.
Para acceder a ellas es necesario estar
fisicamente cerca del lugar sefialado.

Tate Kids Draw | 17-12-2014 Aplicacion infantil basada en dibujoy la

& Play colocacion de stickers. Cada lienzo esta
disefiado por un reconocido ilustradory
se afiaden sugerencias para estimular la
imaginacion de los nifios.

Georgia O'Kee- | 10-06-2016 Aplicacion publicada con motivo de la ex-

fle posicion sobre Georgia O'Keeffe en la Tate
Modern en 2016. Se muestra una colec-
cion de 100 obras que pueden consultarse
para obtenerinformacion detallada.

Noisy Neigh- 03-07-2014 Juego infantil basado en herramientas

bours by Ruth de dibujoy en la grabacion de sonidos,

Green: Tate que permite a los nifios crear sus propios

Read & Play personajes modificando su aspecto y el

sonido que emiten.




Museo Nacional del Prado

DATOS BASICOS

Nombre Museo Nacional del Prado
Ubicacion Madrid

Fecha apertura 19-11-1819

Tipo de museo (obra artistica, | Museo

pinacoteca)

Especializacion

Pintura europea

Visitantes anuales

Mas de 3 millones

Sedes existentes

1

Pagina web

www.museodelprado.es




Pagina web. Informacion y caracteristicas

EL PRADO-PAGINA WEB

Informacion técnica

Direccion www.museodelprado.es
Tecnologia HTML 5

Responsive Si

Desarrollado por Gnoss

Area de usuario/ intranet | Si

Publico objetivo

General-Adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si La web del Museo Nacional del Prado dispone

fichas de 13.859 obras digitalizadas (Enero de 2017),
clasificadas por autor, tema, fecha, escuela,
materia, técnica o ubicacion.

Informacion para la Si Dispone de informacién sobre horarios, precios,

visita ubicacion y criterios de admisién. Incluye inter-
faz de consulta de actividades segln la fecha de
visita al museo, asi como recorridos recomen-
dados e informacion para visitas en grupo.

Informacion sobre visi- | Si La pagina web ofrece informacién de utilidad

tay accesibilidad respecto a accesibilidad, asi como informacion
sobre el programa "El Prado para todos" con
actividades especificas, didacticas y de creacion
artistica para publico con discapacidad.

Calendario de exposi- Si La seccion "actualidad" agrupa los eventos de

ciones y eventos manera cronologica a modo de calendario.

Venta de entradas Si Si, tanto individuales como entradas para gru-
pos. Compra en linea a través de pago con tarje-
ta de crédito.

Creacion de contenidos | No

Actividades ludicas No

Idiomas disponibles Si Castellano e Inglés

Tienda en linea Si La tienda en linea Tiendaprado.com ofrece a la

venta libros, catalogos, reproducciones, regalos,
objetos del hogar, colecciones, camisetas, CDy
DVDYy articulos de papeleria.




Museo Nacional del Prado. Web. Estructura y secciones

Secciones Subsecciones | Descripcion Disponible
en app
1. Coleccion Obras maestras | Seleccion de las principales Si

obras de la coleccion del museo

Artistas desta- Incluye mas de 60 artistas con Si
cados fichas detalladas de cada uno,
incluyendo datos biograficos y
obras comentadas.

La coleccion Seccién informativa respecto ala | Si
historia de la coleccion del mu-
seo. Incluye videos.

Temas Seleccion de temas entre los que | Si
destacan retrato civil, desnudo,
santos, oficios y profesiones,
dioses mitologicos...

2. Actualidad | Exposiciones Muestra tanto las exposiciones No
actuales como las programadas
en un futuro. También incluye
archivo historico.

Actividades Seccién calendario que muestra | No
de manera visual las actividades
préximas.

Videos Seleccién de videos sobre confe- | No

rencias, documentales y eventos
realizados en El Prado. Incluye
obras comentadas por especia-
listas.

Interactivos Recorridos interactivos dirigidos | No
a publicos distintos (especia-
lizado, familiar, etcétera) que
combinan imagenes con videosy
galerfas.




Audios Incluye obras comentadasy No
recorridos audioguia.

Noticias Seccién de noticias ordenadas No
cronologicamente.

Redes sociales | Recopilacion de publicaciones No
realizadas por el museo en redes
sociales (mayoritariamente en
Twitter y Facebook)

3. Visita Horario Muestra horarios de visita, dias No
festivos e informacion Gtil.

Entradas Seccién de venta de entradas No
para individualesy grupos.

Tu visita Permite al usuario introducir su No
fecha de visita para recibir un
resumen de las actividades pro-
gramadas para tal fecha.

Recorridos Resumen de los recorridos No
propuestos por el museo en la
actualidad.

Precios Desglose de precios y descuentos | No
disponibles.

Grupos Ofrece informacion deinterés para | No
la visita en grupo, teléfono de con-
tactoy un dossier descargable.

Amigos del Conecta con laweb delaFunda- | No

museo cion Amigos del Museo del Prado.

Elartedeedu- | Programa social nacido con el No

car objetivo de promover el arte
entre los mas jovenes.

Servicios Informacion respecto a consig- No
nas, audioguias, puntos de infor-
macion, etcétera.

Normas Normas, recomendacionesy No

datos sobre accesibilidad.




Museo Nacional del Prado. Web. Estructura y secciones

4. Aprende Educacion Informacion genérica sobre el No
programa educativo del museo.
Escuela Prado Actividades, becas, publicacio- No
nes e inscripcion en el centro de
estudios y escuela del Prado.
Biblioteca, Informacion general, normasde | No
archivoy docu- | acceso, consulta de catédlogoy
mentacion contacto con este departamento
del museo.
Investigacion Informacion sobre restauracio- No
nesy estudios.
Recursos Acceso a la Enciclopedia del Mu- | No
seo del Pradoy al boletin publi-
cado por el mismo.

5. Museo La institucién Ofrece informacion sobre la insti- | Si
tucién, marco legal, plan de ac-
tuacion, datos econémicos, carta
de servicios y memoria anual.

Historiay arqui- | Historia del museo, Centro Estu- | Si

tectura dios del Museo del Prado, infor-
macion arquitectonica y sobre el
Salén de Reinos.

Accién corpo- Informacion respecto a donacio- | No

rativa nes, patrocinio, eventos corpora-
tivos y Amigos del Museo.

Sala de prensa | Seccidn con noticias, acceso No
restringido a profesionales, citas
en los medios y contacto.

Empleosy Publicacién cronologica de ofer- | No

becas tas de empleos y becas.

Licitaciones Publicacién de licitacionesy No
adjudicaciones.

6. Tienda Enlace a la pagina web No

tiendaprado.com




Porcentaje de funciones de la web disponibles 18 %

en la app del museo:

Caracteristicas
adicionales

Nombre

Descripcion

Mi Prado

Seccion personal accesible a través de nombre
de usuario y contrasefia.

Herramienta Sistema de blsqueda en base a texto, permite
de blsqueda | encontraren toda la estructura de la web el

concepto solicitado.

Museo Nacional del Prado. Aplicacion movil.
Informaciony caracteristicas

EL PRADO - APP PRINCIPAL

Informacion técnica

Titulo Museo Nacional del Prado. Guia Oficial
Plataformas i0Sy Android

Fecha de publicacion 2013

Ultima actualizacién 2014

Desarrollo por Cromotex

Area de usuario/ intranet No

Publico objetivo Adulto




Museo Nacional del Prado. Aplicacion movil.
Informacion y caracteristicas

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si En formato de publicacion digital (similar a

fichas PDF interactivo) se muestran obras agrupadas
por procedencia (pintura espafiola, flamenca,
holandesa, alemana, britanica, francesa e ita-
liana), asi como la coleccién de dibujos, escul-
turas y obras decorativas. En total la guia ofrece
400 obras.

Informacion para la No

visita

Audioguia No

Utilidades para la acce- | No

sibilidad

Calendario de exposi- No

ciones y eventos

Venta de entradas No

Creacion de contenidos | No

Actividades ludicas No

Realidad aumentada No

Idiomas disponibles No | Solo castellano disponible.

Tienda en linea No




Secciones

Subsecciones

Descripcion

1. Portada

Imagen estatica de bienvenida

2. Descripcién

Informacion sobre la aplicacion, obrasy
recorridos disponibles.

3. Cémo nave-
gar

Describe el modo de utilizacion de la guia,
basada en deslizar las diferentes seccio-
nes que contiene en direccion horizontal y
descubriendo informacion extra deslizan-
do en direccion vertical.

4, Breve histo-
ria del Museo
del Prado

Seccién con imagenes y texto que descri-
be la historia de este museo.

5. Coleccién

Muestra la coleccion de obras, con infor-
macion textual detallada de cada una.

6. Recorridos

Ofrece informacién de recorridos temati-
cos a través de obras seleccionadas.

Museo Nacional del Prado. Aplicaciones secundarias

Titulo Fecha de publica- | Descripcién

cion
Second Can- 11-03-2014 Permite observar una seleccion de obras
vas Museo del del Prado a maxima resolucion, obtenien-
Prado do comentarios sobre detalles e informa-

cion especifica de interés.

Second Canvas | 26-10-2016 Aplicacién similar a la anterior, pero espe-
Museo del Pra- cializada en la obra de El Bosco.
do Bosco
Photo Prado 03-07-2015 Experiencia en realidad aumentada que

permite a los visitantes fotografiarse ante
una obra seleccionada entre las mas de
30 disponibles. Funciona mediante una
imagen disparador ubicada en localiza-
ciones estratégicas del museo.




Museo Thyssen-Bornemisza

DATOS BASICOS

Nombre Museo Thyssen-Bornemisza
Ubicacion Madrid
Fecha apertura 08-10-1992

Tipo de museo (obra artistica, | Museo/pinacoteca
pinacoteca)

Especializacion Desde el Renacimiento Italiano al Arte del s. XX
Visitantes anuales 1,64 millones
Sedes existentes 1

Pagina web https://www.museothyssen.org/




Pagina web. Informacion y caracteristicas

THYSSEN - PAGINA WEB

Informacion técnica

Direccion https://www.museothyssen.org/
Tecnologia HTML 5
Responsive Si

Desarrollado por

Thyssen-Bornemisza

Area de usuario/ intranet

Si

Publico objetivo

General-Adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si Clasificadas en las secciones de obras, artistas,

fichas coleccién permanentey coleccién Carmen
Thyssen-Bornemisza.

Informacion para la Si Dispone de informacién sobre localizaciones,

visita horarios, y precios de admisién. Informacién
sobre restaurantes y servicios béasicos.

Informacion sobre visi- | No | Enla pagina web del Thyssen-Bornemisza no

tay accesibilidad aparece ninguna mencion a la accesibilidad
salvo un breve comentario sobre la disposicion
de folletos en braille.

Calendario de exposi- Si Sistema de busqueda por fecha para obtener

ciones y eventos informacion detallada de las exposicionesy
actividades ofrecidas por el museo.

Venta de entradas Si Compra organizada a través de tarjeta.

Creacion de contenidos | No

Actividades ludicas No | Aunque la web del museo no incluye activi-
dades en linea de caracter lUdico, si esta co-
nectada con la plataforma Educathyssen.org
donde se ofrece informacion sobre todo tipo
de actividades, cursos y talleres basados en la
educacion.

Idiomas disponibles Si Castellano, inglésy chino mandarin.

Tienda en linea Si Latienda en linea incluye todo tipo de articulos,

desde objetos para el hogar, decoracién, pape-
leria, regalos, merchandising del museo, objetos
infantiles...




Museo Thyssen-Bornemisza. Web. Estructura y secciones

Secciones

Subsecciones

Descripcion

Disponible
en app

1. Visita

Tarifas

Informacion sobre tipos de entra-
da, tarifas y abonos.

Si

Coémo llegar

Mapa con informacion sobre

el acceso al museo mediante
metro, bicicleta, tren, autobuis o
coche.

Si

Agenda

Formulario que permite intro-
ducir la fecha de visita prevista
para obtener un calendario de
las exposicionesy actividades
programadas.

Si

Tipos de visita

Permite seleccionar entre visita
libre, visita con guia propio, visita
con guia del museo y visitas cor-
porativas exclusivas, obteniendo
informacion sobre cada opcion.

Si

Recorridos
tematicos

La web ofrece 6 recorridos te-
maticos distintos basados en
diversos temas, como moda,
gastronomia, el viaje, la cultura
delvino, un paseo entre las flores
y joyas. Es posible obtener in-
formacion de cada recorrido asi
como descargar su plano.

Si

Servicios

Informacion de utilidad sobre el
wifi del museo, cafeteria, guarda-
rropa, cajero, objetos perdidosy
salas de lactancia.

No

2. Coleccion

Explora la
coleccion

Permite navegar entre las obras
de la coleccién museo a través
de cuatro grandes grupos: obras,
artistas, coleccién permanente y
coleccion Carmen Thyssen-Bor-
nemisza. También incluye las
opciones de visita virtual, la
publicacion Ventanasy los reco-
rridos tematicos anteriormente
comentados.

No




Sobre la Historia de la coleccion. Informa- | No
coleccion cion sobre restauracion y estu-
dios técnicos. Proyectos interna-
cionales de investigacién en los
que estd implicado el museo.
3. Exposicio- | Exposiciones Destacadosy venta de entrada No
nes actuales de las exposiciones presentes en
el museo.
Exposiciones Informacion sobre las préximas | No
préximas exposiciones organizadas.
4, Actividades | Actividades Informacion, venta de entradasy | No
actuales reserva de las actividades progra-
madas en el museo.
Actividades Informacién sobre las proximas | No
proximas actividades organizadas.
5. Educacién | Destacados Incluye informacién sobre los Si
proyectos educativos Musarafias,
Nubla, Educadores en museosy
Nos+Otras en la red.
Profesoresy Informacién sobre proyectosy Si
estudiantes actividades destinadas al ambito
educativo, especialmente en
colegios e institutos.
Centro de estu- | Informacion sobre proyectosy Si
dios actividades relacionadas con la
investigacion en educacion tanto
por el propio museo como por en-
tidades externas colaboradoras.
Programas Programacion permanentey Si
publicos gratuita destinada a nifios, fami-
liasy personas con necesidades
diversas.
Laboratorios Programacién del laboratorio de | Si

investigacion en educacion del
museo. Actividades y resultados
obtenidos.




Museo Thyssen-Bornemisza. Web. Estructura y secciones

6. Apoyo Cémo apoyar al | Esta seccién contiene la informa- | Si
museo cion sobre la inscripcién en los
amigos del Thyssen y el apoyo
empresarial al museo.
Otras formas de | Informacion sobre amigos corpo- | Si
apoyo al museo | rativos y voluntariado.
Proyectos reali- | Destacados sobre los proyectos Si
zados ConectaThyssen, Tintoretto. Estu-
diosy restauracién de El Paraiso,
Los lunes de Mastercard y la expo-
sicion Realistas de Madrid.
7. Tienda Destacados Seleccion de productos mas Si
populares, entre los que desta-
can las publicaciones, regalos e
impresién a la carta.
Publicacionesy | Catalogosy productos de todo Si
productos rela- | tipo relacionados con las exposi-
cionados ciones del museo.
Visita nuestra Informacion para acceder a la Si
tienda tienda fisica del museo.
Porcentaje de funciones de la web disponibles 41 %
en la app del museo:
Caracteristicas | Nombre Descripcion
adicionales

Suscripcion a
boletin

Permite introducir el correo electronico
para recibir noticias relativas al museo,

sus exposiciones y actividades.




Museo Thyssen-Bornemisza. Aplicacion movil.
Informacion y caracteristicas

THYSSEN - APP PRINCIPAL

Informacién técnica

Titulo THYSSEN
Plataformas iOS y Android
Fecha de publicacion 23-10-2013
Ultima actualizacién 29-11-2013

Desarrollo por

YGB Art - Pocket Widget

Area de usuario/ intranet

No

Publico objetivo

General - adulto

CARACTERISTICAS

Coleccion de obras en Si Obras organizadas en dos grandes grupos:

fichas coleccion Thyssen-Bornemisza yColeccion
Carmen Thyssen-Bornemisza.

Informacion para la No

visita

Audioguia No

Utilidades para la acce- | No

sibilidad

Calendario de exposi- Si Calendario actualizado de eventos y exposicio-

cionesy eventos nes en el museo, a modo de tabla.

Venta de entradas Si Enlace a la web del museo donde se integra la
venta de entradas.

Creacion de contenidos | No

Actividades ludicas No

Realidad aumentada No

Idiomas disponibles Si Castellano einglés.

Tienda en linea Si Enlace a la tienda en linea del museo integrada

en su web.




Museo Thyssen-Bornemisza. Aplicacion movil.
Estructuray secciones.

Secciones Subsecciones Descripcion

1. Rutas del Recorridos teméticos por el museo, orga-

museo nizados mediante temas como 'joyas), 'el
viaje), 'un paseo entre las flores', etc.

2. Nuestra Acceso a la tienda en linea del museo.

tienda

3. Compra de Permite seleccionar la opcion de comprar

entradas las entradas por teléfono o a través de la
pagina web del museo.

5. Hoy Destacados de exposiciones y actividades

organizadas el dia que se realiza la consulta.

6. Colecciones

Coleccién Thys-
sen-Bornemisza

Galeria de obras con imégenes y descrip-
cion. Incluye buscador para localizar un
elemento en concreto.

Coleccion Carmen
Thyssen-Borne-
misza

Galerfa de obras coniméagenesy descrip-
cién. Incluye buscador para localizar un
elemento en concreto.

7. Exposiciones

Listado de las exposiciones actuales 'y
futuras organizadas en el museo.

8. Hazte amigo

Permite seleccionar las dos modalidades
existentes para adscribirse al plan de

los amigos del Thyssen: por teléfono o a
través de su pagina web.

9. Info

Horarios y tarifas

Informacion de utilidad.

iCoémo llegar?

Mapa de la ubicacion del museo, sin infor-
macién sobre medios de transporte.

Siguenos

Enlaces a perfiles en Twitter y Facebook.

iTe gusta la app?

Permite recomendar la app en redes so-
ciales o por correo electrénico.

Otras apps del
Museo

Muestra las aplicaciones producidas por
el Thyssen-Bornemisza.

En colaboracién
con

Informacion sobre patrocinadores.

Créditos

Informacion sobre créditos y subvenciones.




Museo Thyssen-Bornemisza. Aplicaciones secundarias

Titulo

Fecha de publica-
cion

Descripcién

Second Canvas | 30-10-2016 Permite visualizar en sUper alta resolucion

Museo Thyssen una seleccion de obras del museo, inclu-
yendo comentarios de detalles, curiosida-
desy recorridos por las obras guiados.

Museo Thys- 03-07-2013 Aplicacién que permite la compra de re-

sen-Bornemis- vistas interactivas, ofreciendo una amplia

za Quisco gama de publicaciones relacionadas con
la educaciény la actividad del museo.

Crononautas 07-07-2014 Juego basado en realidad aumentada
para visitar el museo resolviendo peque-
fios retos utilizando el teléfono o la table-
ta como recurso.

Thyssen Puzzle | 05-01-2016 Juego de puzzles clasicos que represen-
tan obras emblematicas del museo.

Islas de Nubla | 05-08-2015 Aventura grafica que lleva la experiencia

desarrollada en el videojuego Nubla a los
dispositivos moviles.
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