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Resumen 

En el presente documento se busca establecer vínculos entre una ​Experiencia de Usuario en el               

sitio en Internet del museo y un repertorio de conceptos provenientes de la ​Museología Digital               

para valorar la coherencia de la propuesta en el sitio web con respecto a una museología integral                 

con la que la institución busca presentarse. 

 

Abstract 

This document seeks to establish links between a User Experience on the museum's website and               

a repertoire of concepts from Digital Museology in order to assess the coherence of the proposal                

on the website with respect to a comprehensive museology with which the institution seeks to               

present itself. 

 

 

Palabras Clave/​Keywords 

Experiencia de Usuario, Museología Digital, Museo del Oro en Bogotá, Narrativa Digital,            

Interfaz de Usuario 

User Experience, Digital Museology, Gold Museum in Bogotá, Digital Narrative, User Interface 
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Introducción 

El término ​Experiencia de Usuario se concibe dentro de un marco de consideraciones estéticas              

que provocan al visitante, tanto digital como tradicional, una experiencia que va más allá de la                

mera apreciación de una obra de arte o un objeto arqueológico, llevado a cabo a través, en el caso                   

de un sitio de Internet, de una narrativa digital. 

 

El significado de “experiencia” en este caso tiene ciertas aristas particulares en el momento que               

se deriva de una ​Museología Digital​. Por ejemplo, no solo se habla de la ​Experiencia de Usuario                 

por la interacción de éste con la pantalla, ya que se debe considerar que la misma pieza u obra de                    

arte tiene una experiencia propia, por ejemplo una vasija de arcilla tiene un peso simbólico en su                 

contexto original que probablemente se limite a un valor utilitario pero al ser exhibida en un                

museo el imaginario alrededor de dicha pieza cambia totalmente, lo cual se ve más claramente en                

los objetos contenidos en un museo arqueológico, pero también, el propio usuario tiene una              

experiencia previa que matiza la interacción que va a haber entre el visitante, la pieza y el sitio                  

de Internet. 

 

A su vez, todas estas interacciones, se conciben como una construcción dentro de un ámbito               

capaz de medir cada comportamiento de manera precisa como nunca antes se había visto. La               

Inteligencia Artificial proporciona a los museos la capacidad de evaluar y generar un perfil de               

cada usuario, para producir una experiencia personalizada, inclusiva y total. 
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Objeto de Estudio 

A lo largo del presente documento se procurará, definiendo parámetros de estudio de experiencia              

digital museográfica, analizar la ​Experiencia de Usuario en ​Museología Digital​, tomando el caso             

de estudio concreto del visitante del sitio en Internet del Museo del Oro del Banco de la                 

República de Colombia , para finalmente realizar una valoración, a la luz de los parámetros              1

definidos de ​Experiencia de Usuario​. 

 

Esto, a su vez, no implica que se estudiará el contenido expuesto en dicho sitio, pues el análisis                  

se enfocará en las herramientas y estrategias utilizadas por el Museo para tener una presencia en                

Internet, o dicho de otro modo, solamente se examinará la ​Experiencia del Usuario al navegar al                

sitio en Internet del Museo del Oro. 

 

Con base en este análisis, estructurando los componentes individuales, las secciones y páginas             

particulares se podrá reconocer la intención narrativa del Museo, considerando algunos           

parámetros que se definirán en los primeros dos capítulos, algunos técnicos, como por ejemplo la               

consistencia gráfica, la composición y redacción del texto, el ​mapa del sitio y otros parámetros               

1 Para la presente investigación se considera únicamente el sitio específico del Museo del Oro, 

https://www.banrepcultural.org/bogota/museo-del-oro, esto para distinguir de los sitios de otros museos bajo la 

tutela del Banco de la República como el Museo de Artes en Bogotá, el Museo de la Casa de la Moneda, el Museo 

Botero o el Museo Etnográfico en Leticia. Así mismo, para este documento no se tomará en cuenta las aplicaciones 

para dispositivos celulares o tabletas, pues el estudio se concentrará en el sitio web del Museo del Oro. Tampoco se 

analizarán publicaciones en redes sociales, como Instagram o Facebook. 
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serán más relacionados con la estética como rama de la filosofía, como por ejemplo el concepto                

de objeto ​singularísimo​, consideraciones sobre la reproductibilidad técnica de la obra, la promesa             

de la eternidad; todo esto enmarcado dentro de una nueva ontología digital (o informacional              

como la definen Rubiano y Brea ). Finalmente, se logrará definir la propuesta museográfica del              2 3

website ––lo que más adelante se conceptualiza como narrativa digital––, y su armonización con              

la propuesta del Museo del Oro, en su versión de ladrillo y cemento. 

 

Finalmente, se buscará ofrecer una perspectiva acerca de qué nuevas oportunidades se presentan             

para el Museo del Oro en el campo de la tecnología y, específicamente, la ​Museología Digital​,                

utilizando y sacando provecho de las ventajas que ofrece el medio para el usuario, considerando               

la visita al sitio de Internet como una experiencia estética en sí misma. 

 

Se considerará de manera particular cómo los patrones de consumo han cambiado en los últimos               

años, especialmente después que se han incrementado las interacciones virtuales debido a la             

popularización de la tecnología, la baja de costos de ancho de banda, el crecimiento de los                

software para comunicación y reuniones digitales impulsados entre otros por la pandemia del             

Covid-19 del año 2020 , principalmente en las áreas académica, consumo de cultura, compra de              4

bienes y servicios en línea, además de otros cambios en los comportamientos sociales. 

2 Rubiano, Elkin en Bohorquez, Carlos E., ​et al. Estética: miradas contemporáneas 2: teoría, praxis, sociedad.                
Bogotá: Fundación Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano, 2007. 
3 Brea, José L. Las tres eras de la imagen: imagen-materia, film, e-image. Madrid, España: Akal, 2010. 
4 Comisión de Regulación de Comunicaciones de la República de Colombia. Reporte No. 23 de Tráfico de Internet.                  
Fecha de corte de la información 15 de Noviembre de 2020.           
https://www.crcom.gov.co/uploads/images/files/Reporte%20No_%2023.pdf 
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Marco Teórico 

Se reconocerán estudios de teóricos, como por ejemplo Terry Smith y su trabajo con respecto al                

“Efecto Bilbao” , que identifica como los grandes museos del planeta se mueven hacia un              5

modelo de negocio, en el cual la propuesta museológica está empatada con una “puesta en               

escena” coordinada, más cercana a una corporación que se expande, dando el ejemplo del              

Guggenheim que en 1988 contrató a Thomas Krens como director del museo, por primera vez               

ocupando el puesto un MBA de Yale y no una persona con estudios de Arte, y cómo se decide                   

expandir el negocio, agregando nuevos edificios en Nueva York, Berlín, Las Vegas y, por              

supuesto, Bilbao. Esta visión va más allá de la clásica concepción de la museología como un                

edificio creado exclusivamente para la conservación y colección de obras de arte y artefactos              

arqueológicos. Es importante, así mismo, enfatizar que la idea contemporánea de museo que             

nace en los años 80s con el efecto Guggenheim promueve que el visitante/usuario tenga una               

experiencia que va más allá de la apreciación de una obra u objeto, al complementarse ésta por                 

medio de varios canales especializados ––dentro de los cuales vamos a concentrarnos, en el              

presente documento, en la ​Experiencia de Usuario digital––, idea que se alinea con el concepto               

de convergencia de medios de Néstor García Canclini . 6

 

Se debe aclarar que la transformación del museo hacia la concepción de ​Museología Digital​, que               

se definirá más adelante en este documento, no reemplaza las clasificaciones estéticas definidas             

hasta ese momento, es decir, todas las características de estética se fusionan y complementan en               

5 Smith, Terry. The architecture of aftermath. Chicago London: University of Chicago Press, 2006. 
6 García Canclini, Néstor. Lectores, Espectadores e Internautas. Barcelona: Gedisa, 2007. Pp. 49 
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conjunto para convertir una experiencia integral y, como se verá a continuación, se produce una               

narrativa integral que facilita el consumo más enriquecido por parte de los visitantes y usuarios.               

Este consumo, incluyendo el consumo cultural, son formas de aprecio estético que se combinan,              

en algunos casos, con la apreciación ilustrada y con lo inteligible de la estética digital. 

 

Esta perspectiva del museo como “producto total” incluye presencia digital, especialmente para            

poder lograr un alcance mayor en públicos que, en otras circunstancias, no se hubiese tenido               

oportunidad de alcanzar, ya sea por motivos geográficos, económicos, barreras culturales,           

discapacidades físicas. El sitio en Internet se convierte en una extensión de la propuesta              

museológica de la institución. 

 

Otra temática que será importante para el presente documento es la reproductibilidad de la obra,               

tema desarrollado ya por el grupo de la Escuela de Frankfurt (en alemán ​Frankfurter Schule​), en                

la primera mitad del siglo XX. En especial, Max Horkheimer y Theodor Adorno denuncian cómo               

la cultura de masas produce bienes culturales de manera estandarizada, al estilo de una fábrica.               

Horkheimer y Adorno caracterizan esta producción masiva y desenfrenada como “Industria           

Cultural”. Más adelante en el presente documento se reconocerá cómo esta época, que vamos a               

nombrar era del sistema estético industrial, funciona como antesala de lo que se denominará              

como era del sistema estético digital , particularmente a partir de la década de los 80s, con el                 7

advenimiento de distintos eventos sociopolíticos ––los cuales serán mencionados más adelante           

7 Continuando con la anterior reflexión, es necesario mencionar la importancia de la Estética Industrial en todo este                  
asunto. Resultaría imposible considerar saltar de una Estética Ilustrada directamente a la Estética Digital. Las bases                
afirmadas en la Estética Industrial se solapan de alguna manera con la Digital, como por ejemplo, más allá de la                    
techné de una obra, también hay que considerar la distribución y consumo asistidos por aparatos, ya sean cámaras,                  
transistores de radio o, en nuestro caso particular, la Internet, píxeles o dispositivos móviles. 
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con mayor precisión en el marco teórico del “nuevo internacionalismo” de Ana María Guasch––,              

además de la aceleración y popularización de la computación personal y, sobretodo, con la              

creación de la Internet. 

 

Hablando específicamente de la temática de la reproductibilidad técnica, fue Walter Benjamin            

quien de manera más específica trató el asunto. Aunque no era parte del grupo original, sí que                 

fue contemporáneo y estuvo asociado con los otros miembros de la Escuela de Frankfurt. En               

1935, Benjamin publica “La Obra de Arte en la Época de la Reproductibilidad Técnica”, ensayo               

enfocado en las tecnologías emergentes del momento, como la fotografía, la radio y el cine,               

reflexionando acerca de si la obra empieza a perder su “aura” cada vez que con cada                

reproducción se aleja del original. Podemos tomar la teorización de Benjamin como un             

antecedente de las teorías de la era digital que se verán a continuación, especialmente              

considerando las teorías de Brea y García Canclini, cuyas reflexiones son más contemporáneas             

con la era digital. 

 

Esta consideración de la reproductibilidad también preocupó a José Luis Brea, desarrollando el             

concepto del “objeto ​singularísimo​” o “irrepetibles”. Sin embargo, Brea admite que otros            8

métodos de reproducción llevan la ‘promesa’ de singularidad, aún dentro de su repetición             

técnica, debido a la carga simbólica que dichas obras, u objetos, conllevan: “ello es así bajo las                 

condiciones de una historicidad y una episteme cultural específicas” , algo que se ve en las               9

8 Brea, José L.  Op. cit.​ Pp. 15 
9 Brea, José L. ​Idem​. Pp. 16 
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piezas que se resguardan por ejemplo en museos y, particularmente, en museos arqueológicos y              

de patrimonio. 

 

En este sentido, vemos como por ejemplo el Museo del Oro en Colombia reconoce el bagaje                

histórico y cultural que conlleva una pieza tan representativas como “La Balsa Muisca”, y por               

eso crea su propio ​landing page​. ¿Cómo llegó el museo a la conclusión de que esta pieza merecía                  

tener su propia página? Con datos suministrados por el ​machine learning​, se pudo comprobar              

que los usuarios tenían varios temas prioritarios al realizar búsquedas , por lo que el diseño de                10

una experiencia más acorde a lo que el usuario desea encontrar tiene mucho sentido en la era                 

digital. 

 

Continuando con la reflexión de Brea, él afirma que existe también una “promesa de              

individualización” de parte del observante de la obra, reconocido como una dinámica que sigue              

la lógica del simbolismo de la propia obra. Acaso, podemos hacer un mapeo de esta “experiencia                

individual ​singularísima​” con la actividad de accesar una página de Internet, tarea que es              

esencialmente personal e individual. 

 

Finalmente, un punto que será analizado es la forma en que cambia la interacción entre el usuario                 

y el objeto. El aporte del visitante de la página hace que el administrador de un sitio pueda tomar                   

decisiones basadas en los datos que se almacenan gracias a herramientas de ​analytics​. Debido a               

todo este cúmulo de información, podemos ver como ciencias como ​Machine Learning o             

10 Rodríguez, Ana María. Subgerencia Cultural del Banco de la República. Entrevista telefónica realizada el jueves                
1ero de octubre del 2020 
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Artificial Intelligence pueden realizar un perfil sumamente preciso de quién utiliza el sitio y              

cómo lo consume. Como consecuencia de esto se da una “experiencia a la medida” donde se da                 

un giro de los conceptos masivo y personalizado, que otrora se pudieran considerar opuestos,              

confluyen en una experiencia personalizada dentro de una difusión masiva. 

 

 

Estética aplicada en Museología 

Los denominados Salones, particularmente el Salón de París cuya primer edición se celebraría en              

el año 1667, fueron los precursores de lo que hoy en día reconocemos como Bienales o Ferias de                  

Arte, pero su significado va más allá de una recopilación histórica o de legitimación para los                

artistas que lograron exponer en él. Los Salones promovieron, por primera vez, que los artistas y                

sus obras fueran sometidas al escrutinio de la crítica de arte donde, además del público general,                

turistas, estudiantes y los propios críticos puedan apreciar y juzgar las obras expuestas. Estos              

públicos heterogéneos son novedosos para ese momento pues, hasta entonces, el disfrute de las              

obras de arte era exclusivo para las clases altas, la realeza o la pudiente Iglesia Católica. 

 

La legitimación que ofrecían los Salones, en conjunto con la certificación de parte de la               

relativamente novedosa profesión del crítico de arte, promovieron una nueva dinámica en la que              

el artista tiene que enfrentarse a una discusión filosófica sobre lo que es considerado estético y al                 

mismo tiempo realizar una reflexión introspectiva sobre por qué una obra era aceptada en el               

Salón y otras no. 
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De la tradición de los Salones se salta a los museos tradicionales ––no hay más que recordar que                  

el Salón de París se celebró por décadas en lo que hoy en día es el Museo de Louvre–– y su                     

repercusión en cómo las personas aprecian arte y qué es considerado como “arte válido”. Pero al                

mismo tiempo el arte se salía de ese encasillamiento de un algo solo al alcance de la burguesía, y                   

se ponía al alcance de cualquiera que pueda entrar a un museo o una galería. 

 

No está de más mencionar las distinciones que hace Bourdieu en referencia a lo que él llama                 

“estética popular” en contraposición con la “estética culta” . Bourdieu objeta que la “estética             11

culta” es más cercana a la burguesía, tiende a ser percibida como más intelectual y, por                

consiguiente, es más elitista. Mientras que la “estética popular” es, como lo indica su nombre,               

más cercana al pueblo y más solidaria en su concepción y consumo. 

 

Este tipo de arte más “culto” (Ilustrado), hasta entonces considerado más cercano a la              

concepción Kantiana de estética , se mueve, con las revoluciones industriales y la proliferación             12

de métodos para la reproductibilidad técnica de la obra de arte ––mecánica y electrónica––              

(Benjamin, Adorno, Horkheimer). Quien aprecia una sinfonía grabada en un ​cassette​, o una             

fotografía de una pintura “se desliga de [la] experiencia: el arte se convierte en dato, en                

información” . Y es en este punto donde vemos que, gracias a esta “estética industrial”, el arte                13

puede tener un alcance aún mayor que antes, a un público, ahora, masivo. 

 

11 Bourdieu, Pierre. La Distinción: Criterios y bases sociales del gusto. Madrid: Taurus, 1988. Pp. 30 
12 Rubiano, Elkin en Bohorquez, Carlos E., ​et al.​ ​Op. cit.​ Pp. 155 
13 Rubiano, Elkin en Bohorquez, Carlos E., ​et al.​ ​Idem​. Pp. 160 
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Bourdieu va más allá y afirma que la “estética popular” es el “lado negativo de la estética                 

kantiana” , pero con la masificación del arte, se produce una nueva clasificación, la de la               14

“estética de lo masivo”, a medio camino entre la “estética culta” y la “estética popular”, se trata                 

de un arte de consumo, típico de la industria cultural. 

 

Y, más recientemente, se puede apreciar un desplazamiento del arte hacia una “estética             

informacional” , o lo que Ana María Guasch denomina posmodernidad y multiculturalismo,           15

donde existe un “proceso de desterritorialización (...) marcados por la caída del muro de Berlín,               

la emergencia en Europa de nuevos Estados nacidos en el marco geopolítico generado tras la               

desaparición de la Unión Soviética y por el declive de las políticas conservadoras del gobierno               

de Reagan” . 16

 

El hecho que millones de personas que anteriormente no tenían acceso a propiedad privada, a la                

libre circulación, a interactuar con otras culturas, provocó una explosión, tanto migratoria,            

económica y también artística y creativa. Estos “procesos de desterritorialización”, como lo            

propone Guasch, la caída de muros ––tanto físicos como alegóricos––, provoca un intercambio             

de ideas, de obras, de cultura en general. 

 

En este contexto, de grandes cambios sociopolíticos y económicos, es cuando se reconoce una              

Estética Digital, mezclando ––y no reemplazando–– nociones de la anterior Estética Industrial            

con conceptos contemporáneos como por ejemplo globalización, periferias, anonimato, gestión          

14 Bourdieu, Pierre. ​Op. cit.​ Pp. 38 
15 Rubiano, Elkin. ​Op. cit.​ Pp. 162 
16 Guasch, Anna M. El arte en la era de lo global, 1989-2015. Madrid: Alianza, 2016. Pp. 13 
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de contenido y aún más recientemente con términos como monetización, ​analytics o viralización.             

Estos términos serán definidos de manera más precisa más adelante en la sección de Definición               

de Términos y Conceptos y plantean algunos de los parámetros a considerar en el análisis del                

caso de estudio del sitio en Internet del Museo del Oro. 

 

Cuadro 1. Transformación de la estética a través del tiempo . 17

 

La estética digital tiene una característica muy particular, que es su gran capacidad de poder               

cubrir a más poblaciones, de tener un alcance mayor al fusionar aspectos de las estéticas               

ilustradas o “kantiana” e industrial con las nuevas capacidades de producción y distribución, las              

barreras geográficas y temporales se vuelven irrelevantes, e incluso se puede decir que hay más               

capacidad de alcanzar mayores públicos que lo que podría conseguirse con la radio, la televisión,               

17 Basado en Rubiano, E. ​Op. cit.​, Pp. 164 
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 Estética Ilustrada Estética Industrial Estética Digital 

Filósofos Kant, Schiller Benjamin, Adorno, 
Horkheimer 

Baudrillard, Virilio, 
Quéau, Brea 

Tipo de percepción Contemplativa Distraída Simulada 

Modo de abordar la 
obra 

Individual o grupal Individual o grupal Principalmente de 
forma individual 

Canal Salones, Museos Radio, televisión, 
periódicos 

Computadores 
personales, tabletas, 
teléfonos celulares 

Obra de arte Auténtica, aurática Distante, reproducida 
técnicamente 

Virtual, digital 

Actor/es Artista Productor, editor Gestor de contenido 



 

la prensa escrita y otros medios que nacieron y se popularizaron en la era de la Estética                 

Industrial. 

 

Este concepto de eliminación de barreras geográficas está intrínsecamente relacionado con el            

“nuevo internacionalismo” , como lo denomina Guasch, dónde se posee un lenguaje propio y             18

global, donde una de las principales cuestiones a considerar es que no existe ya un problema de                 

invisibilidad, sino un “exceso de visibilidad” . 19

 

 

Teorías de la ​Experiencia de Usuario 

Se puede identificar el estudio de la ​Experiencia de Usuario​, como disciplina, a partir de la                

década de 1970, con el advenimiento de los computadores y, en los años posteriores, con la                

proliferación de los ordenadores personales. Sin embargo, la disciplina se ha acelerado con la              

popularización de la Internet, aproximadamente a inicios de la década de 1990 . 20

 

A pesar de esta importante progresión del campo en las últimas décadas, se puede ver una                

Experiencia de Usuario en interacciones tradicionales entre humanos y otros dispositivos, por            

ejemplo, ​Bell Communications (hoy conocida como AT&T), en 1945, al crear la interfaz para              

hacer llamadas telefónicas, estaba efectivamente generando ​Experiencias de Usuario​, al          

18 Guasch, A. M. ​Idem.​ Pp. 13 
19 Guasch, A. M. ​Idem.​ Pp. 14 
20 Dan Norman, entonces empleado de Apple Computers, se considera el originador, en 1993, de las siglas UX como                   
User Experience​. 
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contratar a un psicólogo industrial, John E. Karlin para su diseño. El actual teclado numérico               21

telefónico se atribuye a la investigación del Dr. Karlin para ​Bell​. Podemos, consiguientemente,             

ver acá cómo, de manera experimental más que teórica, se crea una noción de ​Experiencia de                

Usuario que, en términos generales, tiene como principal objetivo el facilitar, simplificar, allanar             

el uso de un dispositivo por parte de una persona ––algo que más adelante en el presente                 

documento se verá de manera más refinada como Interacción Humano-Computador (HCI)––. 

 

Ya en 1934 John Dewey escribía acerca de la temática de la experiencia en relación con la                 

apreciación del arte en su libro “Arte como Experiencia”. Dewey reflexiona cómo el arte ––que               

en ese momento estaba experimentando un movimiento brusco hacia el expresionismo, lo            

abstracto, alejándose de representatividad objetiva y del realismo–– puede provocar una           

experiencia significativa a un individuo, más allá de que haya un objeto reconocible que pueda               

provocar una afinidad por parte del visitante que aprecia la obra: existe una experiencia, una               

evocación a un sentimiento que puede llegar a perdurar en el tiempo. Es claro que John Dewey                 

se refería a una experiencia presencial, en la que la persona se encuentra frente a frente con la                  

obra u objeto, sin embargo se puede llegar a considerar esta experiencia como un antecedente de                

la ​Experiencia de Usuario​ que vamos a analizar en este documento. 

 

 

21 Nielsen, Jakob. “A 100-Year View of User Experience” Nielsen Norman Group, Diciembre 24, 2017.               
https://www.nngroup.com/articles/100-years-ux/ 
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El Factor Emocional y Afectivo en la ​Experiencia de Usuario 

Esta experiencia tiene un peso emocional que abarca tanto la presencia física como también la               

digital. Donald Norman, en su libro Diseño Emocional, reflexiona cómo en el diseño de un               

producto ––y en nuestro caso, la museología puede considerarse un producto–– conlleva 3             

características emocionales importantes: visceral, conductual y reflexivo . 22

 

Lo visceral atañe a las apariencias, lo que, subjetivamente, es bello, estético y a las respuestas                

automáticas del ser. Lo conductual incumbe al placer y efectividad de un objeto además de los                

comportamientos de todos los días. Finalmente, lo reflexivo considera la racionalización e            

intelectualización del producto, apela en mucho al orgullo de una persona, la auto-imagen,             

Norman lo denomina “¿puedo contar una buena historia de este producto?”. 

 

El argumento acá es que no todo lo que se presenta a un público debe ser completamente                 

estético, usable, cognitivo o intelectual, pues también elementos puramente emocionales que           

llevan a una persona a preferir un producto sobre otro, más allá de que el objeto descartado fuese                  

la “decisión más inteligente”. 

 

Además del factor emocional, se debe mencionar el factor afectivo, el cual está más relacionado               

con lo visceral y, normalmente, viene antes de los razonamientos cognitivos o intelectuales.             

Dicho de otro modo, comúnmente las personas tienden a considerar los estímulos estéticos antes              

22 Norman, Donald A. Emotional design: Why we love (or hate) everyday things. New York: Basic Books, 2004. Pp.                   
5 
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que meditar acerca de los factores racionales que hacen que prefieran un objeto o producto por                

encima de otro. 

 

En términos de usabilidad, los usuarios tienden a actuar de manera más creativa frente a               

productos que son más agradables estéticamente. “Los objetos atractivos hacen que las personas             

se sientan bien, lo que a su vez los hace pensar de manera más creativa.” Esta reflexión se                  23

refiere a cómo una persona que se siente bien es más propenso a buscar soluciones creativas                

cuando se enfrenta a problemas, mientras que personas que no poseen ese sentir-bien             

probablemente terminen frustrados y abandonen la búsqueda de soluciones alternativas. 

 

En efecto, se puede deducir que los usuarios tienden a volver a visitar los sitios de Internet que                  

les presenten una experiencia estética agradable, que los conmueva y provoque no sólo sus              

necesidades cognitivas y, al mismo tiempo, las afectivas, llevándolos a tolerar o disimular             

dificultades. 

 

 

La Estética de la Inteligencia Artificial 

Ada Lovelace , escribía en 1842 que en el futuro, los computadores serían capaces de crear               24

música compleja, apta para ser disfrutada por las audiencias. La visión de Lovelace es              

sumamente iluminada, especialmente cuando se considera que, en sus inicios a mediados del             

23 Norman, Donald. ​Idem.​ Pp. 19 
24 Ada Lovelace, matemática y escritora inglesa de la primera mitad del siglo XIX, es considerada la madre de la                    
ingeniería al crear lo que se considera el primer computador debido a su uso pionero de algoritmos lógicos. 

pág. 19 



 

siglo XX, la Inteligencia Artificial tenía como objetivos únicos la automatización de tareas             

tediosas o peligrosas para el ser humano. 

 

Sin embargo, hoy en día, la Inteligencia Artificial cumple un rol fundamental influenciando             

nuestros gustos, comportamientos; es capaz de sugerirnos el próximo libro por leer, la película              

más afín a nuestros gustos, nos propone personas a seguir en redes sociales e incluso es capaz de                  

completar ––sugerir–– nuestras búsquedas en línea antes que las terminemos de escribir. Al             

tomar una fotografía, nos puede recomendar en qué categoría archivarla basada en un análisis              

“inteligente” de los objetos reconocidos en la imagen. 

 

No obstante, la producción de objetos que se consideren estéticos por parte de una máquina               

conlleva un dilema mayor, pues se aleja del concepto que dice que el arte es arte por ser                  

concebido y hecho por el ser humano, algo que, como se verá más adelante, Lev Manovich llama                 

“creación completamente autónoma”. 

 

Es notable la influencia que tiene la IA en nuestra cotidianidad. “La Inteligencia Artificial juega               

ahora un rol importante en nuestras vidas culturales y comportamientos, automatizando cada vez             

más los procesos de creación estéticos y alternativas estéticas” . El papel de esa inteligencia              25

computarizada en la forma que consumimos y se distribuyen productos culturales o estéticos es              

vital. 

 

25 Manovich, Lev. AI Aesthetics. Strelka Press, 2018. Pp. 8 
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Lev Manovich argumenta que la taxonomía de la influencia de la Inteligencia Artificial se              

distribuye en los siguientes campos : 26

 

● Curación de contenidos 

● Contenido dirigido 

● Asistencia en la creación de nuevos contenidos 

● Creación completamente autónoma 

 

Cómo se puede observar, el involucramiento de la IA está íntegramente comprometido con la              

creación y distribución de contenidos. Aunque esto también conlleva la incertidumbre de si este              

automatismo controlado acarrea una pérdida de la diversidad estética que se da por sentada en el                

proceso de creación humano, con todas sus sutilezas e imperfecciones. También hay que             

considerar lo contrario, pues los algoritmos de Inteligencia Artificial son capaces de no             

discriminar entre un artista consolidado y uno emergente ––en este caso lo que se quiere dar a                 

entender es que los algoritmos son más neutrales y pueden obviar prejuicios o arbitrariedades,              

especialmente para ofrecer oportunidades equitativas a mercados de periferia––y, por lo tanto,            

los creadores de contenido tendrán la oportunidad de competir con artistas de otras latitudes en               

cierta igualdad de condiciones: una “aldea global”, lo llamaría McLuhan. 

 

Ahora bien, ¿cómo se logra dicha curación de contenidos, de manera que estos sean dirigidos de                

manera acertada a los públicos correctos? La Inteligencia Artificial posee mecanismos definidos            

26 Manovich, Lev. AI Aesthetics. ​Idem.​ Pp. 12 
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desde mediados del siglo pasado, comúnmente denominados “entrenamiento” del algoritmo.          

Estos entrenamientos concentran sus esfuerzos en tabular y estatizar millones de datos en             

milisegundos, datos que, como se verá más adelante, son obtenidos y almacenados a través de               

herramientas como ​Analytics​, bases de datos relacionales, perfiles de usuario. Una vez que estos              

datos son captados y comprendidos, se puede generar la curación del contenido específico para              

cada individuo, iniciando así el proceso de contenido dirigido. 

 

Manovich arguye que en un futuro ––a lo mejor antes de lo previsto–– la Inteligencia Artificial                

incluso sustituirá a los generadores de contenido de hoy en día, presentando el ejemplo de la                

serie de televisión de fantasía de la cadena estadounidense HBO Game of Thrones, estrenada en               

el año 2011. La Inteligencia Artificial propuso varias de las mini-tramas y argumentos de la               

serie, aún cuando era el escritor de los libros y los guionistas de la serie quienes finalmente                 

decidían qué escenas se irían a filmar , generando una especie de colaboración entre máquina y               27

escritor. 

 

 

Entendiendo las Audiencias: Lectores, Espectadores e Internautas 

García Canclini en su libro Lectores, Espectadores e Internautas afirma que, a pesar de una               

perseverante globalización y homogeneización de los canales de distribución, consumo de           

contenidos, donde las distancias se reducen y los mercados emergentes surgen como algo más              

que rarezas exóticas, no podemos reconocer, de la misma manera, a las audiencias como una               

27 Manovich, Lev. AI Aesthetics. ​Idem.​ Pp. 17 
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masa uniforme; “los públicos no nacen sino que se hacen”, comenta García Canclini, “el              

reconocimiento de que los mismos contextos socioeconómicos y educativos no permiten prever            

las conductas personales” y “se vuelve más complejo con la aceleración en el cambio de escenas                

formativas originarias de miembros de una misma familia” . 28

 

Es igualmente importante no perder de vista la distinción que se debe hacer entre los               

espectadores actuales y la audiencia de la escena predigital. Particularmente cuando la industria             

está “uniendo los lenguajes y combinando los espacios” ; lo que quiere decir que los              29

espectadores de hoy en día no esperan tener un acercamiento a un producto que se distribuya en                 

un solo medio: un libro puede ser consumido en su versión impresa, ​audiobook​, sitio de Internet,                

película, serie de televisión y hasta una mini serie ​web​, en una diversificación de los medios. 

 

Hasta la segunda mitad del siglo XX, en concordancia con la concepción de Pierre Bourdieu               

sobre la autonomía de los campos culturales, cada campo presumía y defendía sus propias reglas.               

Sin embargo, arguye García Canclini, con la integración multimedia del siglo XXI (García             

Canclini lo llama “convergencia digital”) y el sometimiento de criterios de rentabilidad y             

marketing​, los campos culturales han perdido esa autonomía. 

 

Cuando se hablaba de lector o de espectador, en la era predigital, éstos estaban definidos en                

campos muy claramente delimitados ––aunque el espectador era más genérico, pues comprendía            

tanto al cine, la televisión o eventos, pero con disposiciones muy distintas dependiendo del              

28 García Canclini, Néstor. ​Op. cit.​ Pp. 22-23 
29 García Canclini, Néstor. ​Idem.​ Pp. 24 
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medio que iba a consumir––. Hoy en día hablamos de internautas, que se trata de un “actor                 

multimodal que lee, ve, escucha y combina materiales diversos” . 30

 

Ser internauta, así mismo, implica una actividad per se: mirar, leer, contestar mensajes y correos,               

buscar información. Las nuevas tecnologías aumentaron también la portabilidad cultural,          

sobretodo con los teléfonos móviles. A diferencia del cine, la televisión o hasta un libro, el                

internauta hoy en día puede ver una película en el autobús o el taxi, escribir mensajes mientras                 

camina o hasta hacer compras desde la tina del baño. Pero esa volatilidad y efimeridad de la                 

atención del usuario implica que los medios de comunicación deben ser capaces de luchar por la                

limitada atención que van a recibir de los internautas ––García Canclini lo compara con el               

zapping​, o el acto de cambiar canales en la televisión de manera compulsiva––, una experiencia               

“multimodal”. 

 

En conclusión, los generadores de contenido deben ser capaces de reconocer cómo las audiencias              

de hoy en día son más hábiles para identificar qué tipo de producto quieren consumir, cómo lo                 

quieren consumir y dónde lo quieren consumir. Contenido personalizado es la clave para             

encontrar un público que pueda identificarse con lo que se le sirve. 

 

 

30 García Canclini, Néstor. ​Idem.​ Pp. 32 
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Problema 

Primordialmente, el presente documento buscará responder la cuestión de cuál es la relación y              

cómo se complementa la ​Experiencia de Usuario en el sitio de Internet del Museo del Oro con                 

respecto a la propuesta museológica integral de la institución. Incidentalmente se buscará            

responder la pregunta de cuál es la función del sitio de Internet y cuánto difiere o se asemeja la                   

narrativa digital presente en línea versus la experiencia en presencialidad. 

 

Para poder responder esta cuestión, se evaluarán los conceptos de ​Museología Digital y             

Experiencia de Usuario en los primeros capítulos de este documento, donde se definirán los              

parámetros básicos sobre los cuáles se analizará, más adelante el tercer capítulo, el caso concreto               

del Museo del Oro y su sitio en Internet utilizando como metodología los conceptos              

comprendidos en los capítulos anteriores para, en la última parte del documento, terminar con las               

conclusiones del mismo. 

 

Con el auge del consumo de información a través de medios digitales, principalmente impulsado              

por los cambios en los patrones de consumo y también por la pandemia global de coronavirus del                 

año 2020, la Experiencia Digital ha presenciado un protagonismo importante, considerando las            

medidas tomadas por los gobiernos para contener la expansión del virus como cuarentenas y              

toques de queda. 
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Cada vez más, tanto en un sentido académico, de investigación, o solo de disfrute, el acceso por                 

parte de los usuarios a los contenidos de los museos, será por medios digitales. Es por esto que,                  

tanto administradores como encargados de comunicación de sitios en Internet de museos            31

alrededor del mundo buscan cómo disminuir la brecha digital entre los visitantes y las              

exhibiciones. 

 

Esta brecha digital es la que se presenta como el principal obstáculo a vencer, considerando que                

la ​Experiencia de Usuario para los internautas no es la misma y no debería imitar la experiencia                 

presencial. Se trata de ofrecer, un momento íntimo, cuando un visitante se enfrenta a una pieza,                

tal vez un artefacto utilizado cientos de años atrás en un acto ceremonial, poder verlo desde                

distintos puntos, sensaciones que, según algunos teóricos que se verán más adelante, como por              

ejemplo Walter Benjamin o Jacques Rancière, no se pueden experimentar más que en persona,              

pero que, según reflexiona José Luis Brea, se transforma en otro tipo de experiencia,              

considerando conceptos como la promesa de la eternidad, la nueva ontología digital y las mismas               

características propias del medio digital. 

 

Y por cierto que, extendiendo los conceptos de “objeto ​singularísimo​” e “individuo            

singularísimo​”, aplicados a la experiencia digital, no se debe omitir que la práctica de acceder               

una página de Internet es en sí misma una “experiencia ​singularísima​”, en el sentido de que lo                 

31 Por cierto que el presente documento mostrará cómo los personajes significativos en la producción de un sitio en                   
Internet no pertenecen a una sola profesión y, por el contrario, existen administradores de sitios en Internet que                  
ejercen actividades multidisciplinares, incluyendo especializaciones como productores audiovisuales, comunicación         
social, ingeniería y estetas. 
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que se vive de manera virtual es individual (nunca grupal), único para cada persona, como se                

mencionaba anteriormente, un momento íntimo. 

 

A la vez, la experiencia digital ofrece ciertas ventajas que no se pueden despreciar, como por                

ejemplo, tener la capacidad de ver en gran detalle las piezas expuestas debido a la alta calidad                 

fotográfica que se muestra en las galerías del sitio de Internet, la descripción de las piezas no se                  

limitan al espacio físico ofrecido por las tarjetas informativas del museo, se pueden comparar de               

manera sencilla dos o más piezas con solo abrir pestañas del navegador con las piezas y ubicar                 

las fotografías una al lado de la otra, se puede tener acceso a varios formatos multimedia, como                 

por ejemplo audio, vídeo y más fotografías desde distintos ángulos. Por otro lado, gracias a la                

característica de hipervínculos que ofrece la Internet, se pueden generar ligas directas a piezas              

relacionadas, artículos de interés, estudios y análisis tanto internos del museo como externos de              

otras instituciones y expertos. 

Definición de Términos y Conceptos 

A lo largo de esta investigación se presentarán algunos términos técnicos, muchos importados             

del idioma inglés. Con el interés de facilitar una interpretación más homogénea por parte de los                

lectores, se presentarán las definiciones de dichos términos a continuación. 

 

Accesibilidad​: este concepto se refiere a las herramientas ofrecidas por un sitio ​web o aplicación               

para garantizar el consumo del contenido sin restricciones. Tradicionalmente, la accesibilidad se            

ha relacionado con discapacidades físicas como ceguera o sordera. Sin embargo, el término al ser               
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considerado de manera más comprensiva, se extiende a temas cognitivos, mentales, etarios,            

sociales, poblaciones con conexiones lentas, equipos desactualizados, entre otros. 

 

Varias organizaciones han ofrecido sus recomendaciones sobre qué características definen a un            

sitio ​web accesible, como la Organización Mundial de la Salud (OMS) de las Naciones Unidas,               

el ​World Wide Web Consortium (W3C), la ​International Disability Alliance (IDA), entre otras.             

Sin embargo, la aplicación y ejecución de las medidas para garantizar que los sitios sean               

accesibles, en términos de leyes, recae sobre cada país. En este sentido, las regulaciones              

establecidas por los Estados Unidos con el ​American with Disabilities Act (ADA) son             

especialmente aceptadas como estándar. 

 

En el lingo computacional, a la accesibilidad también se le conoce como ​a11y . 32

 

Analytics​: en términos generales, se conoce a los ​Analytics tanto al grupo de herramientas que se                

utiliza para medir las estadísticas de uso de un sitio en Internet, pero también a los mismos datos                  

obtenidos. Estos números finalmente reflejan patrones de uso, sesiones por usuario, perfil del             

visitante, páginas más populares, entre muchos otros datos. 

 

Los administradores pueden tomar decisiones basados en dichos datos, por ejemplo, mejorar una             

página que no recibe las visitas esperadas, modificar una estrategia de pauta publicitaria que no               

recibe la cantidad de ​clicks​ esperada, etc. 

32 La razón de por qué se llama a la accesibilidad de manera abreviada “a11y” viene de que, en inglés, existen 11                      
letras entre la letra “a” y la “y” en la palabra “accessibility”. Esta técnica de abreviar palabras largas es conocida                    
como numerónimo. 
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Call to action​: o CTA, generalmente se presenta, en Internet, como un botón o ​link que dirige a                  

un usuario a otra sección del sitio que puede ser una página de producto, un artículo largo, un                  

formulario de registro o enrolamiento, o algún ​Landing Page​. 

 

Los ​call to action también pueden dirigir a los usuarios a la presencialidad de eventos físicos                

como una reunión, un concierto, una conferencia, un restaurante. 

 

Generalmente los CTAs resaltan en color, texto, posición, del resto del texto en la página, por lo                 

tanto están muy vinculados con parámetros tanto de estética como de ​marketing​. 

 

Dispositivos​: para la investigación que nos compete, se considerarán dispositivos cualquier           

aparato en el cual se pueda descargar aplicaciones generadas por el museo como por ejemplo               

teléfonos inteligentes o tabletas. En términos generales, dichos dispositivos son portátiles y            

personales, por lo tanto están orientados a experiencias individuales y no grupales. 

 

Experiencia de Usuario (o ​User Experience​)​: la ​Experiencia de Usuario nace como una             

disciplina que configura conceptos estéticos con aspectos propiamente técnicos que diseñan una            

experiencia total. Es importante resaltar que la ​Experiencia de Usuario sobrepone conceptos            

tanto técnicos como de apropiación individual y subjetiva del evento al cual el sujeto está               

viviendo la experiencia. En sí misma, la utilización de herramientas que pueden considerarse             

técnicas nacidas en la propia disciplina, como por ejemplo la presentación y diseño del              
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contenido, los artefactos ––como botones, menús, cajas de texto–– con los cuales interactúa el              

usuario para iniciar nuevos eventos y experiencias, generando un concepto de acontecimiento            

coordinados donde convergen tanto las motivaciones intrínsecas del usuario como la oferta de             

contenido de quien ofrece la experiencia. 

 

Gestor de Contenido​: conocido como CMS por sus siglas en inglés (​Content Management             

System​), el gestor de contenido es la plataforma a través de la que los generadores de contenido o                  

editores publican artículos, galerías, agregan campañas de mercadeo o publicidad, incluso           

pueden observar estadísticas acerca del uso y hábitos de los visitantes. Contrario a lo que se                

puede creer, el gestor de contenido no es la base de datos del sistema, sino solamente una                 

interfaz entre el gestor de contenido o editor y la propia base de datos. 

 

El gestor de contenido también transforma los artículos que se cargan en la base de datos y los                  

muestra en la página de Internet como un solo documento, con la cabecera, el menú y el pie                  

genéricos del sitio y cualquier otro elemento que sea común en todo el sitio (plantilla). Es por                 

esto que el gestor es el encargado de finalmente montar la estructura definitiva de la página que                 

será entregada al visitante. 

 

En la estética digital, mencionada anteriormente, el gestor de contenido puede suplantar el papel              

del artista (estética ilustrada) o del productor o editor (en la estética industrial). 
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Interfaz​: en el ámbito puramente técnico, una interfaz es cualquier dispositivo capaz de             

transformar las señales generadas por un aparato para que puedan ser comprendidas por una              

persona o incluso otro aparato. 

 

Dichas señales pueden ser sonidos, letras o números, colores o incluso elementos comunes             

reconocidos en el ámbito habitual físico que se personifican en un entorno digital, cómo por               

ejemplo los botones, que en aparatos análogos como cámaras, teclados, teléfonos son utilizados             

para desencadenar un evento, se pueden ver en la pantalla simulando la misma funcionalidad en               

donde un usuario del ​software espera que al accionar el gráfico que representa un botón se                

genere un evento previsto. 

 

En los sitios de Internet, el diseño de interfaces es tan ubicuo que existen expertos cuya tarea es,                  

de manera exclusiva, crear, mejorar y adaptar interfaces de usuario. Tradicionalmente estos            

profesionales se conocen como Expertos de Interfaz de Usuario (más comúnmente reconocido            

como ​UI​ o ​User Interface​ en inglés). 

 

IP (​Internet Protocol​)​: el Protocolo de Internet (o IP por sus siglas en inglés, ​Internet Protocol​)                

se presenta como un número único que comprende un bloque de direcciones ––pueden ser              

computadores, teléfonos celulares, tabletas––. Por medio de esta dirección, un servidor es capaz             

de conocer información acerca del usuario, como por ejemplo, el proveedor de Internet, datos de               

geolocalización (para poder conocer una aproximación de las coordenadas de latitud y longitud             

desde dónde se conecta el usuario), entre otros. Estos datos son enviados por defecto con cada                
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solicitud de acceso a una página de Internet y los sitios pueden sacar provecho de esta                

información al almacenarla y generar una base de datos que pueden utilizar para segmentar su               

público digital. 

 

Landing Page​: en la jerga de la ingeniería de páginas de Internet, se reconoce una “​landing                

page​” como la página dedicada a un tema o evento significativo, en ocasiones tratada con un                

tono y diseño independientes del sitio principal, esto para resaltar o promocionar dicho asunto. 

 

Algunas instituciones académicas como universidades o museos han llegado a diversificar su            

propuesta digital al crear ​landing pages para publicitar conferencias, conversatorios,          

exhibiciones itinerantes, visitantes especiales, inauguraciones. 

 

Machine Learning / ​Artificial Intelligence​: el ​Machine Learning​, considerado como una rama            

de la Inteligencia Artificial (AI por su abreviatura del inglés ​Artificial Intelligence​), se enfoca en               

sistemas que, por medio de elaborados algoritmos computacionales, son capaces de “aprender”            

patrones y comportamientos, tanto de personas como también de patrones de comportamitiendo            

como por ejemplo el clima, conductas de animales o, incluso, otros sistemas. 

 

El tema medular del ​Machine Learning se encuentra en la forma en que los datos son utilizados y                  

procesados a través de algoritmos que pueden llegar, en los mejores casos, a predecir el               

comportamiento de usuarios. 
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Mapa de sitio (​Site map​)​: con el constante crecimiento de los sitios y portales de Internet, es                 

más común que los productores del contenido generen lo que se conoce como un “mapa de                

sitio”. Este mapa ofrece el mismo concepto que un índice en un libro de texto: permite                

categorizar las páginas, localizar las secciones, clasificar las páginas por contenidos y ofrecer al              

visitante una vista global de todo lo que se el sitio tiene publicado. 

 

Adicionalmente, estos mapas son útiles para los buscadores como Google, Bing, Yahoo, ya que              

los algoritmos de estos motores pueden indexar todos los hipervínculos del mapa del sitio y               

ofrecer resultados más específicos cuando los usuarios realizan búsquedas. 

 

Monetización​: se denomina monetización al proceso de convertir en un valor, generalmente            

económico, un capital el cual, en el ámbito digital, puede ser una acción, por parte de un usuario,                  

como por ejemplo la lectura de un artículo, la visualización de un vídeo o incluso simplemente                

hacer ​click​ a una liga o botón. 

 

Las formas de monetización en páginas de Internet pueden ser muy diversas y existen varias               

compañías que pueden monetizar contenidos, generalmente por medio de anuncios o ​ads​, como             

por ejemplo Google, Bing o Facebook. 

 

Usabilidad​: se refiere a la cantidad de pasos que un usuario debe realizar para poder obtener un                 

objetivo particular, ya sea comprar un producto, enviar un correo, buscar un video, etc.              

Idealmente, estos pasos deberían ser mínimos, algo que generalmente se logra mediante un             
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análisis detallado de los patrones promedio de uso de los usuarios de un sitio utilizando               

estadísticas, ​Machine Learning​, análisis de comportamiento, entre otros. 

 

Usabilidad no es un término exclusivo de la Experiencia Digital, ya Donald Norman menciona              

como los productos tienen un grado de Usabilidad, en su libro Diseño Emocional, y como,               

algunos objetos de uso cotidiano con un buen diseño, atractivo, estético pueden ser irrelevantes              

si, finalmente, el producto no cumple con un nivel de Usabilidad aceptable. 
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Capítulo 1: ​Museología Digital 

Dentro de los grandes desafíos que enfrenta la ​Museología Digital se manifiesta la capacidad de               

dichas instituciones de trasladar, traducir la experiencia de la relación “en directo” que vive una               

persona que asiste a observar una obra en un museo, aún cuando dicha pieza se encuentre dentro                 

de una urna. Y esto se dá, según el filósofo estadounidense John Dewey, por las convenciones,                

muchas establecidas hace siglos , de la museología tradicional. Arguye Dewey que cuando la             33

obra de arte obtiene un estatus de “clásica”, ésta es aislada de las condiciones humanas bajo las                 

que fue concebida, generando una dialéctica distinta entre quien aprecia y la obra. 

 

Esta disociación que se da entre el objeto, ya sea una pintura o incluso herramientas cotidianas                

utilizadas por una cultura hace miles de años, convertido en obra de arte es precisamente una de                 

las principales temáticas que estudia la ciencia de la estética. “Cuando objetos artísticos son              

separados de ambas condiciones de origen y operación en experiencia, se crea un muro alrededor               

de ellos que casi opaca su significado” . Esta nueva perspectiva en la forma de ver una pieza,                 34

ahora de arte, modifica la dinámica en la experiencia del visitante a un museo, lo que Walter                 

Benjamin denomina “el aura” de la obra de arte. 

 

33 Se reconoce al Museo de Arte y Arqueología Ashmolean, en Oxford Inglaterra, como el primer museo tradicional.                  
Inaugurado en el año 1682, su colección inició con la donación de quien le dio su nombre, Elias Ashmole. En esos                     
años, su colección consistía principalmente de objetos del Imperio Romano y la antigua Grecia, nutriéndose luego                
con obras de maestros del Renacimiento como Tiziano, Miguel Ángel, Rafael Sanzio, Da Vinci, pasando por                
Rembrandt e incluso obras más recientes de artistas como Renoir, Manet o Picasso, sin olvidar los clásicos                 
británicos Constable y Turner. 
34 Dewey, John. Art as experience. New York: Berkley Publishing Group, 2005. Pp. 4 
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La capacidad de la ​Museología Digital para mantener una pieza en su archivo informático de               

manera “eterna” se alinea particularmente con la tesis de Benjamin, cuando habla del “​valor              

eterno​” de las obras. Hoy en día, con los avances tecnológicos, especialmente en el campo de                35

almacenamiento de datos ​en la nube​, un archivo digital puede conservarse de tal manera que, si                

una copia es destruída, otro respaldo es creado inmediatamente. La obra, o en este caso el                

archivo digital, no se pierde y, más bien, se ‘auto-duplica’ a sí misma, de manera continua. 

 

Este tema de la eternidad también ha sido considerado por José Luis Brea, pero con un enfoque                 

más moderno, al considerar las nuevas tecnologías aplicadas a la Estética Digital. La ​Museología              

Digital ofrece “dispositivos de detención, congeladores del tiempo” . Estos argumentos se           36

solapan con lo que se considera uno de los principales objetivos de un museo: conservación de                

memoria, de archivo. 

 

Estos conceptos de resguardo de patrimonio se mueven con parámetros distintos a un museo              

físico donde, por ejemplo, nociones de espacio y tiempo son irrelevantes: existe cierta ubicuidad              

por parte de las imágenes y el contenido publicado. No necesita un visitante movilizarse y entrar                

a un edificio. Tampoco resulta significativo considerar los horarios del museo. Un usuario puede              

ingresar a cualquier hora, incluso desde su teléfono celular, al sitio de Internet de un museo para                 

observar las obras coleccionadas. 

 

35 Benjamin, Walter, and Weikert. La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica. Ciudad de México:                   
Editorial ITACA, 2003. Pp. 60 
36 Brea, José L. ​Op. cit.​ Pp. 20 
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Entonces, es importante determinar las características propias de la ​Museología Digital​, notando            

que, aunque muchas de estas particularidades rozan la museología tradicional pero que, en             

términos generales, son distintas en cuanto a consumo, archivo, conservación y experiencia. 

 

 

1.1 La Tecnología y su efecto en la Experiencia del Museo en Internet 

En el estudio de usos de sistemas de información de Carlos Córdoba Cely para la Universidad                

Politécnica de Cataluña, para el año 2013, se investiga cómo “en un sistema interactivo, la               

estética y la facilidad de uso se encontraban altamente correlacionadas antes de usar el sistema, y                

que esta relación se mantenía incluso después de utilizar el producto” . 37

 

Lavie y Tractinsky, por su parte, determinaron que la estética que existe en estos sistemas tienen                

dos categorías, Estética Clásica y Estética Expresiva ––entendiendo en este caso “estética” como             

la forma de consumir y apreciar un elemento, como una “experiencia” frente a un sistema de                

información, en este caso, una pantalla. 

 

37 Córdoba Cely, Carlos. La Experiencia de Usuario Extendida (UxE). Un modelo teórico sobre la aceptación                
tecnológica y un estudio de caso en entornos virtuales de aprendizaje. Barcelona: Universidad Politécnica de               
Cataluña, 2013. Pp. 63 
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Estética Clásica Estética Expresiva 

Percepción de regularidad en los componentes 
visuales 

Percepción de novedad en los componentes 
visuales 

Objetos reconocidos por el usuario, simetría, 
claridad 

Características creativas, efectos especiales, 
original, sofisticado 



 

Cuadro 2. Estética entre los sistemas de información y los usuarios . 38

 

Del Cuadro 2 se pueden deducir dos aspectos importantes para los usuarios. Primero, es muy               

relevante, para los visitantes de los sitios en Internet, encontrar ‘lugares comunes’, objetos             

reconocidos. Esto supone que una ​Experiencia de Usuario exitosa ofrece cierto grado de             

seguridad al usuario, la seguridad de que al interactuar con un elemento en la pantalla, éste va a                  

hacer exactamente lo que se espera. En segundo lugar, y en principio en conflicto con el punto                 

anterior, el usuario también desea una experiencia que tenga particularidades imprevistas, ser            

expuesto a situaciones nuevas y dinámicas. 

 

Estos ‘lugares comunes’ también son discutidos por Lev Manovich en su libro sobre El Lenguaje               

de los Nuevos Medios de Comunicación, cuando reflexiona por ejemplo acerca de actividades             

cotidianas y cómo se implementaron en el “lenguaje digital”: 

 

 

“​A modo de ejemplo de cómo la interfaz les impone a los medios su propia lógica, pensemos en 

la operaciones ‘cortar y pegar’, habituales en todo el ​software​ que funciona con la moderna 

38 Lavie, T., & Tractinsky, N. Assessing dimensions of perceived visual aesthetics of websites. International Journal                
of Human-Computer Studies, 2004 
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Por ejemplo: 
● Botones 
● Ligas (​links​) 
● Menús 
● Flechas 

Por ejemplo: 
● Animaciones 
● Vídeos 
● Parallax 
● Integración con otros sistemas 



 

interfaz gráfica de usuario. Se trata de una operación que vuelve insignificante la distinción 

tradicional entre medios espaciales y temporales...​” 

–– Lev Manovich  39

 

 

Esta simbología, en muchas ocasiones, existe para generar una alimentación y motivación al             

usuario. Donald Norman razona como la gran mayoría de los sistemas computacionales de hoy              

en día presentan la cara de un reloj o un reloj de arena para indicar que están procesando                  

información y que el sistema responderá en cualquier momento . Estos modelos de            40

comunicación permiten mantener las emociones conductuales “bajo control”, pues en caso           

contrario podrían generar frustración, confusión o, en el peor de los casos, enfado o irritación. 

 

 

1.2 Transformación de los Regímenes de Producción y Económicos en          

el trasfondo de la ​Museología Digital 

Al momento de modificar los parámetros de interacción entre la audiencia y una obra también               

cambian otros regímenes fundamentales alrededor de la pintura, la escultura o el artefacto             

representado. Entre otros, se puede mencionar como se transforman: 

 

● Sistemas de producción: alejándose del denominado objeto ​singularísimo 

39 Manovich, Lev. El Lenguaje de los Nuevos Medios de Comunicación. Cambridge, Mass: MIT Press, 2002 
40 Norman, Donald. ​Op. cit.​ Pp. 77 
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● Modelos económicos: el concepto de valor va más allá de dinero 

● Patrones de consumo y distribución: la forma en la que se accede a una mercancía y                

como se distribuye 

● Carga simbólica y de memoria: la obra en el ámbito digital tiene un dinamismo diferente,               

más enérgico 

● Concepción del tiempo unilineal: la jerarquía de tiempo lineal es desterrada por un             

sistema de interdependencias 

 

Notoriamente, los sistemas de producción de arte cambian en el modelo digital. Por ejemplo, la               

pintura única que crea el artista en su estudio se mueve a un modelo de reproducción masiva y                  

serial, un sistema en el cual el costo por crear copias o clones de la pieza es insignificante.                  

Gracias a los bajos costos de transmisión de datos, da prácticamente lo mismo que un servidor                

sirva cien o millones de veces la misma imagen, provocando que los creadores de contenido se                

puedan concentrar en otros aspectos de la comunicación con los usuarios. 

 

Luego, y en parte debido al punto anterior, el valor de la obra propiamente no representa el                 

principal intercambio de dinero para el museo, ya que existen otros factores, como publicidad,              

licensing​, suscripciones, ​likes​. La viralidad de un contenido y ​marketing asociado puede llegar a              

generar incluso mayores rentas que la venta de la obra original . La articulación entre lo               41

simbólico y económico, como lo apunta García Canclini, es esencial en el modelo de capitales de                

Bourdieu, y acá, ambas fuerzas se confunden y solapan, especialmente cuando lo masivo del              

41 Según el diario The Guardian, las ventas por afiches y tarjetas de regalo impresos con la imagen de los girasoles                     
de Van Gogh vendidos a turistas en su tienda generan millones de euros por año. 
https://www.theguardian.com/uk-news/2013/oct/28/van-gogh-sunflowers-national-gallery-exhibition-london 
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capital simbólico tiene una injerencia directa sobre el consumo y, finalmente, sobre la             

valorización económica. 

 

Por cierto que acá existe una paradoja con respecto al concepto marxista del valor de la                

mercancía, el cual depende de la cantidad de trabajo que conlleva la manufactura de dicha               

mercancía, tomando en cuenta los costos de producción. Sin embargo, como se ha visto              

anteriormente, el costo de crear copias de las imágenes publicadas es virtualmente insignificante,             

en el tanto el trabajo se realiza una única vez, por medio de la creación de un programa capaz de                    

duplicar y servir archivos, los cuales serán consumidos por ya sea uno o un millón de usuarios,                 

sin que esto represente más costo que el del programa inicial, lo que en efecto produce un reto                  

diferente a los conceptos marxistas de trabajo, mercancía y valor presentados en la era digital. Es                

por esto que el principal generador de economía alrededor de las obras y su publicación en línea                 

no está necesariamente en el valor de las propias obras, artefactos o imágenes ––las cuales               

raramente serían vendidas de todas maneras––. Hoy en día, el aparato cultural alrededor de las               

mismas piezas, incluyendo los mecanismos de distribución, los ​influencers (o ​taste makers como             

los denomina Bourdieu), el contenido hipervinculado, entre otros, ofrecen tanto ingresos           

económicos como exposición masiva. 

 

Lo anterior se debe matizar mencionando que, aún dentro de estas consideraciones novedosas de              

valor y simbolismo, la pieza u obra de arte, el artista o autor, y el peso simbólico y patrimonial                   

de la misma siguen teniendo una importancia privilegiada, después de todo, la exhibición sigue              

representando, mediante mecanismos electrónicos, la pieza original. 
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Otro aspecto que se modifica de manera profunda es cómo la audiencia accede a una obra,                

pasando de un consumo grupal, presencial, dentro de los confines institucionales establecidos            

pasando a un patrón de acceso individual, intermediado por artefactos como monitores, pantallas,             

el cristal de un ​touchscreen​, en la virtualidad, en el momento y lugar que el visitante decida                 

consumir el contenido. 

 

El contenido que se consume, en este caso por la imagen, con su poder inherente de “fuerza                 

conmemorativa” , es una fuente tradicional de simbolismo y memoria; pero al ser separada de              42

ese soporte original (lienzo, madera, mármol, bronce) y moverse a un medio que es              

habitualmente relacionado con lo efímero y volátil como la Internet, su condición también se              

transforma; el testimonio se convierte en, lo que José Luis Brea denomina, una huella, una               

instantánea; este “​microrrecuerdo​” tiene la característica de no quedar estático en un marco o              43

una urna de un museo, sino que posee un dinamismo diferente y enérgico 

 

Finalmente, cambia la narrativa, particularmente si consideramos una estructura cronológica, que           

pierde toda su concepción en la ​Museología Digital​; la jerarquía de tiempo lineal es desterrada               

por un sistema de interdependencias ––muy al estilo de hipervínculos–– en el cual un usuario               

puede saltar de un movimiento artístico a otro, de la época medieval al renacimiento para volver                

a la edad de bronce 

 

42 Brea, José L. ​Op. cit.​ Pp. 41 
43 Brea, José L. ​Idem​. Pp 42 

pág. 42 



 

 

1.3 Las Redes Sociales como Soporte de Comunicación del Museo como           

Institución 

Dentro de los canales de comunicación de cualquier compañía con presencia digital ––llámese             

tienda en línea, instituciones gubernamentales o museos––, las redes sociales representan un            

medio muy importante para interactuar con los visitantes. Ana María Rodríguez, de la             

Subgerencia Cultural del Banco de la República confirma este argumento: “el portal cultural del              

Banco de la República es muy complejo y muchas veces los usuarios buscan un acceso rápido a                 

la información (...) actualmente las redes sociales mueven más visitas para búsquedas concretas             

que el mismo sitio de Internet” . 44

 

La creación y constante actualización con publicaciones de las redes sociales, como Facebook,             

Twitter o Instagram, ofrecen un canal directo de doble vía entre el museo y su audiencia. De                 

hecho, es algo que va más allá de publicar información importante como las horas en que el                 

museo estará abierto o detalles históricos de las piezas. Al ser las redes sociales un sistema de                 

comunicación pasivo, es decir el usuario no tiene que activamente realizar una acción para              

recibir mensajes, el museo puede enviar información que será vista de manera inmediata por              

todos sus seguidores. 

 

44 Rodríguez, Ana María. Subgerencia Cultural del Banco de la República. Entrevista telefónica realizada el jueves                
1ero de octubre del 2020 
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Por otro lado, el concepto de viralidad es realmente vital para las redes sociales. No solamente se                 

comparte una publicación con los usuarios registrados a una cuenta, también los contactos de ese               

usuario pueden ver la interacción que ese primer receptor hace con la divulgación original. Por lo                

tanto, el alcance de una publicación se puede calcular al multiplicar los usuarios registrados por               

la cantidad de contactos en segundo nivel (los amigos, familiares, compañeros de trabajo) que              

esa lista de usuarios tiene. 

 

Cuadro 3: Parámetros a considerar para una estrategia de publicaciones por redes sociales 

 

Todo esto se hace con la ventaja de que los algoritmos, estrategias de distribución y               

funcionalidad de las redes sociales ya vienen incluídas con una simple cuenta “oficial”. Los              

dueños de dicho perfil solo deben definir qué publicaciones serán compartidas, con qué             
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Parámetro Detalle Para qué 

Periodicidad Cada cuánto tiempo se 
realiza una publicación 

Se debe considerar una cantidad adecuada de 
publicaciones: una alta periodicidad podría 
provocar desidia y fastidio por parte de los 
usuarios, mientras que una periodicidad baja 
generaría un bajo compromiso entre los 
usuarios y la audiencia 

Tipo de contenido Video, imagen, texto Existen redes sociales que se prestan más para 
diferentes contenidos: videos en Youtube o 
Discord, imágenes en Instagram o Facebook, 
textos y anuncios en Twitter 

Call to action Qué se espera que el 
usuario haga una vez 
recibido el mensaje 

Idealmente, el usuario debe sentirse una 
apelación a realizar una acción. Ya sea ir a un 
artículo con más información, asistir a un 
evento en alguna sala del museo o 
simplemente compartir la publicación con más 
amigos 



 

periodicidad, el ​call to action y la temática de lo que finalmente se comparte, obteniendo de esta                 

forma el beneficio de tener que solamente preocuparse por el contenido que se comparte. 

 

 

1.4 Inclusión, Diversidad: la Accesibilidad como Método de Alcance a          

un Mayor Público 

Vinton Cerf es uno de los ingenieros que inventó los protocolos originales para que dos               

computadores puedan comunicarse entre ellas, conceptos sobre los que se basa la Internet que              

conocemos hoy día . A la vez, Cerf fue instrumental en la creación del primer sistema de correo                 45

electrónico comercial . Por razones como estas es que Vinton Cerf es considerado uno de los               46

padres de la Internet, sin embargo no siempre se llega a conocer otra de las características de                 

Vinton: posee una discapacidad auditiva. Su trabajo en ese sistema de correo electrónico tenía la               

capacidad de ofrecer herramientas para que personas con sordera pudieran enviar y recibir             

correos de manera más fácil e intuitiva, especialmente para poder comunicarse con su esposa              

Sigrid, quien es sorda. En el momento que empezamos a considerar el “problema de la inclusión                

y la accesibilidad” debemos al mismo tiempo considerar cuál es la funcionalidad del producto              

que estamos evaluando. Para Cerf, poder comunicarse rápidamente, sin obstáculos y de manera             

transparente era, sin duda, una necesidad a la que estaban orientados todos sus productos e               

invenciones. 

45 Entre otros, se atribuye a Cerf la creación de los protocolos TCP/IP y la creación de la ​Internet Society​. 
46 Este sistema, el ​MCI Mail​, empezó a ser empleada en el año 1983, especialmente por empresas y el gobierno                    
estadounidense, muchísimos años antes de que la Internet fuera popular y utilizada de la forma masiva en que se usa                    
hoy en día. El sistema se mantuvo activo hasta el año 2003. 
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Por otra parte, debemos considerar la inclusión y la accesibilidad como herramientas de             

democratización. Cerf describe su invento al New York Times como “el gran ecualizador en el               

sentido que todos, oyentes y no oyentes, usan la misma tecnología” . Este representa la segunda               47

gran característica de la inclusión y la accesibilidad: proveer todas las facilidades para que              

cualquier persona pueda acceder y utilizar nuestro producto, independientemente de las           

necesidades o discapacidades que esta persona posee. 

 

En tercer lugar, se debe considerar cuáles son dichas necesidades mencionadas anteriormente. En             

la mayoría de los casos, las herramientas de inclusión y accesibilidad se ocupan de aspectos               

como discapacidades físicas, como por ejemplo, las mencionadas algunos párrafos atrás, sordera            

o ceguera, pero también de otras barreras físicas e incluso mentales como invalidez motora,              

discapacidad mental o cognitiva, senilidad y muchos otros. Impedimentos como una conexión de             

Internet lenta o dispositivos anticuados pueden considerarse problemas de accesibilidad. En otras            

ocasiones, las barreras puede llegar a ser menos concretas y difíciles de definir, como por               

ejemplo inclusión por diversidad de género, obstáculos geográficos o de idioma y, uno muy              

cercano al medio de la Internet, personas denominadas “​technology challenge​” o personas con             

dificultades o desconocimiento de la tecnología. 

 

47 Luhby, Tami. “Internet Becomes a Lifeline for the Deaf.” The New York Times. The New York Times, Febrero                   
12, 1998. https://archive.nytimes.com/www.nytimes.com/library/cyber/week/021398deaf.html 
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Inclusividad/Accesibilidad Características Ejemplos 

Necesidad (del usuario) El usuario busca satisfacer una 
necesidad específica, puntual. 

● Llenar un formulario 
para hacer una compra 



 

Cuadro 4. Parámetros para una accesibilidad exitosa 

 

Para los productores y generadores de contenido, es vital reconocer de manera clara los              

anteriores tres puntos. Actualmente existen herramientas capaces de auditar de manera           

automática un sitio web para reconocer puntos por mejorar en términos de inclusión y              

accesibilidad ––ejemplos se verán más adelante en este documento, al analizar el sitio de Internet               

del Museo del Oro––. La premisa es que, si se crea un producto pensando en satisfacer las                 

necesidades de la población con barreras de acceso, se está cubriendo tanto a esas personas como                

a quienes no tienen esos mismos obstáculos. 
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en línea 
● Leer una noticia 
● Comunicarse con 

alguien 

Funcionalidad (del sitio) El sitio de Internet debe ser claro 
cuál es la oferta que propone al 
usuario (producto, servicio, 
información) y considerar que si 
últimamente la propuesta no es 
alcanzable por el cliente, el 
proceso no es infalible y digno 
de mejoras o cambios. 

● Vender un producto o 
servicio 

● Educación 
● Ofrecer productos 

financieros 
● Entretenimiento y 

diversión 

Acceso sin barreras Sin importar el tipo de 
particularidad del individuo, éste 
debe ser capaz de obtener la 
misma información que otra 
persona con particularidades 
diferentes. 

● Personas con ceguera 
o sordera 

● Discapacidades 
mentales o cognitivas 

● Diversidad de género 
● Geografía 
● Personas ​technology 

challenge 



 

“​It is therefore our job, as designers, developers, and anyone involved in building a site, to factor 

in these cases and create inclusive web experiences that work for the largest number of people 

possible.​” 

“​Es por lo tanto nuestra tarea, como diseñadores, desarrolladores y cualquiera involucrado en 

crear un sitio, tener en cuenta estos casos y crear experiencias en la red inclusivas que funcionen 

para la mayor cantidad de personas posible.​” 

–– Ashley Firth, en Practical web inclusion and accessibility  48

 

 

1.4.1 ¿Qué importancia tiene la Inclusión y la Accesibilidad en la ​Museología            

Digital​? 

La importancia de tener un sitio inclusivo y accesible es vital en términos de alcance de la                 

población. Según el prestigioso ​Pew Research Center (Centro de Investigaciones Pew) , existen            49

cerca de 56 millones de estadounidenses con algún tipo de discapacidad, lo cual representa más               

del 17% del total de habitantes de Estados Unidos. La cantidad de usuarios con discapacidad es                

significativa, sin embargo un dato que reluce en la misma investigación confirma que un 23% de                

esa población nunca utiliza Internet. Este número es tres veces más alto que la población que                

dice no tener necesidades por alguna discapacidad de 8%. 

 

48 Firth, Ashley. Practical web inclusion and accessibility: A comprehensive guide to access needs. Londres: Apress,                
2020. Pp.  
49 Bialik, Kristen. “​7 Facts about Americans with Disabilities​” Pew Research Center. Pew Research Center, Mayo                
30, 2020. https://www.pewresearch.org/fact-tank/2017/07/27/7-facts-about-americans-with-disabilities/ 
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¿Qué se puede inferir de estos números? Existe una resistencia de parte de una población con                

discapacidades a utilizar sitios en Internet. Pero si se investiga un poco más a profundidad este                

dato, lo podemos correlacionar con que al menos un 70% de los sitios que existen en Internet no                  

son accesibles . Las personas con necesidades especiales están siendo alejadas de usar Internet             50

debido a que los sitios no están considerando sus necesidades. 

Gráfico 1. Las personas con algún tipo de discapacidad tienden a utilizar menos Internet que 

quienes afirman no tener discapacidad . 51

 

50 Pardes, Arielle. “The Internet Is for Everyone, Right? Not With a Screen Reader.” Wired. Conde Nast, Octubre                  
24, 2019. https://www.wired.com/story/web-accessibility-blind-users-dominos/ 
51 Anderson, Monica, and Andrew Perrin. “​Disabled Americans Less Likely to Use Technology​” Pew Research               
Center. Pew Research Center, Agosto 14, 2020.       
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2017/04/07/disabled-americans-are-less-likely-to-use-technology/ 
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Y si consideramos una categoría más específica como ​Museología Digital​, el tema es aún más               

importante, debido a la naturaleza propia de los museos: el contenido es muy visual, en               

ocasiones hay asistencia por medio de elementos auditivos, el público de un museo es muy               

amplio, desde niños en edad escolar sin muchos conocimientos teóricos de arte o cultura hasta               

adultos mayores. 

 

 

1.4.2 Alcanzando la Presencia Inmaterial por medio de la Inclusión y Accesibilidad 

La presencia digital de museos ofrece la oportunidad a poblaciones periféricas de poder acceder              

a exposiciones y eventos, en este caso de manera virtual, que en otras circunstancias no podrían                

disfrutar. Como se mencionó en el Marco Teórico, José Luis Brea reflexiona sobre cómo la               

espacialización, así como el tiempo, se modifica, se fragmenta, se vuelve abstracta en una              

Experiencia de Usuario​ digital. 

 

La museología tradicional, “de ladrillo y cemento”, requiere la presencia física de visitantes,             

movilizarse a la sede del museo, ajustarse a un horario, dependiendo del tipo de exhibición,               

pagar una entrada. Estas variables no se encuentran al alcance de toda la población. 
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Capítulo 2: La ​Experiencia de Usuario​ en la Era Digital 

 

 

“​Experiencia es el resultado, el signo y la recompensa de esa interacción entre organismo y               

entorno la cual, cuando es llevada al máximo, se convierte en una transformación de interacción a                

participación, comunicación.​” 

–– John Dewey, en Arte como Experiencia  52

 

 

Una ​Experiencia de Usuario memorable es aquella que ofrece al usuario la oportunidad de              

alcanzar lo que busca de manera directa, sin contratiempos ni obstáculos y, en lo posible, dejar el                 

aliciente dentro del usuario de volver una y otra vez, dicho de otra forma, generar una relación                 

profunda, difícil de olvidar, entre el visitante y el producto. Además, promueve una interacción a               

dos bandas entre el productor del contenido y el consumidor, entablando un diálogo sostenido y               

productivo entre las partes. 

 

El problema de la ​Experiencia de Usuario comprende, esencialmente, el entender los objetivos,             

motivaciones y flujos de los usuarios, fundamentalmente interpretar el por qué alguien decide             

acceder un producto y, en el caso particular de este documento, un sitio en Internet. Toda vez que                  

dicha estructura de necesidades es expuesta de manera clara, se puede configurar un mapa que,               

52 Dewey, John. ​Op. cit.​ Pp. 26 
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en principio, orientará al usuario a un objetivo, el cual puede ser información, una venta, el                

registro de una cuenta nueva. 

 

Cómo se mencionó en el capítulo anterior, la era digital transforma los regímenes de producción               

y económicos de la ​Museología Digital​, por ejemplo generando una industria de reproducción             

ilimitada donde da lo mismo generar una imagen o generar cien mil, una “manufactura de la                

abundancia” refrendada únicamente por la cantidad de veces que dicha imagen sea descargada             

por los visitantes del sitio, lo cual nos lleva a como la ​Experiencia de Usuario también maneja                 

un modelo de distribución distinto al tradicional. 

 

El usuario accede a los contenidos de manera autónoma ––en su propio tiempo y espacio––, pero                

además, ahora interviene un intermediario, llámese pantalla de computador personal, o el            

touchscreen de un teléfono móvil inteligente o una tableta. Además existen aspectos laterales que              

pueden afectar esta experiencia, como por ejemplo, ancho de banda del usuario, si el equipo que                

se usa es obsoleto o no y, claro, si hay otros aspectos de accesibilidad a considerar, como por                  

ejemplo ceguera, problemas motores, cognitivos o emocionales. Todos lo mencionado          

anteriormente puede llegar a afectar la percepción por parte del usuario de este contenido. 

 

Esta relación usuario-contenido, especialmente en la “era digital”, plantea retos singulares, no            

solamente por las particularidades tecnológicas que conllevan mantener un sitio en Internet, pues             

uno de los principales objetivos debe ser pasar por crear la menor fricción entre el usuario y el                  
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contenido o producto que éste desea alcanzar, en un ámbito en el cual no existe una interacción                 

persona a persona, en donde el intercambio es puramente usuario y máquina. 

 

Uno de los grandes objetivos de la ​Experiencia de Usuario es motivar a los visitantes a volver a                  

utilizar el sitio de Internet, aún después de haber obtenido lo que buscaban en primer lugar. La                 

elevación afectiva entre el visitante y el sitio es lo que provoca la re-utilización.  

 

 

“​UX designers working on popular, market-leading products don’t just need to drive innovation – 

they need to manage how existing users experience those innovations.​” 

“​Diseñadores de UX que trabajan en productos populares, líderes del mercado no necesitan 

solamente impulsar la innovación – necesitan administrar como los usuarios existentes 

experimentan esas innovaciones.​” 

–– Bloomberg  53

 

 

Más aspectos se ven modificados por estos patrones interactivos, además de valores económicos,             

de distribución y consumo; también de valor simbólico, donde lo afectivo como se mencionaba              

anteriormente, tiene un peso significativo. En este caso, por ejemplo, una imagen empieza a tener               

un bagaje simbólico relevante a partir de la cantidad de veces que la misma fue descargada ––o                 

53 “UX and Change Management: Bloomberg's 4 Guidelines for Rolling out UI & Product Updates - Financial                 
Products UX.” Bloomberg.com. Bloomberg, Octubre 22, 2019.  
https://www.bloomberg.com/ux/2019/10/18/ux-and-change-management-bloombergs-4-guidelines-for-rolling-out-u
i-product-updates/ 
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vista–– por los visitantes a un sitio (viralidad), lo cual es interesante, considerando que la               

principal forma de acceder a estos contenidos es de manera individual, pero su peso simbólico se                

mide de manera comunitaria, colectiva. 

 

Por cierto, esta caracterización de un peso simbólico tiene también su margen negativa, algo que               

menciona Brea, al afirmar que aún al estar cargadas de valor simbólico, éstas pierden valor               

cognitivo, “la capacidad de darse como una actividad legítimamente ​productora de           

conocimiento​, de un conocimiento bien constituido” . En otras palabras, cuando se viraliza una             54

situación o evento, se considera primero la cantidad de repeticiones (vistas, cuántas veces se              

comparte el contenido, descargas) mientras que el fondo o argumento intelectual pasa a un              

segundo término. 

 

 

2.1 La ​Experiencia de Usuario​ como Experiencia Estética 

Una característica de la “imagen electrónica”, definida por José Luis Brea en “Las Tres Eras de                

la Imagen”, es que la concepción de tiempo, como la conocemos en otros medios ––sea cine,                

radio–– donde el tiempo es ‘secuenciado’ por ​frames consecutivos pasa, en la experiencia digital,              

a “una planicie extendida en todas direcciones, en una matriz multidireccional y accesible             

aleatoriamente, sin secuenciación” . Esto nos lleva a que el usuario o visitante hace una lectura               55

disconexa, múltiple, a veces parcial y a veces azarosa. De hecho, en ocasiones la percepción es                

54 Brea, José L. ​Op. cit.​ Pp. 118 
55 Brea, José L. ​Idem.​ Pp. 73 
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más bien simulada, principalmente debido a la mediación de elementos electrónicos ––pantallas,            

celulares, teclado–– para acceder el contenido. 

 

La narración, por tanto, pasa de ser una novela en prosa a una de esas historias en las que el                    

lector puede saltar de la primera página a la mitad del libro, volver al capítulo 2 y por último                   

obviar el final. Esta es la ​Experiencia de Usuario típica en la era digital: el relato propuesto no es                   

unificado, unidimensional ni unidireccional. 

 

Brea también nos confirma que existe una entropía muy dinámica en este tipo de estética, según                

él, una de “gerundios”; hablamos de un universo en el que siempre está pasando algo, siempre se                 

está transmitiendo un evento, siempre se están publicando comentarios. Esta animosidad           

promueve un afán, un consumo desenfrenado de contenido: es una estética volátil y veloz. 

 

Pero la forma de consumir ese contenido no tiene que ser necesariamente en el mismo tiempo                

propuesto por el emisor, es más, se puede consumir de manera autónoma, cuando el usuario               

decida, dónde lo decida, también asincrónicamente, o sea, en el momento que más convenga al               

visitante y en el orden que él decida. Brea llama a esta distinción el pasar de una emisión tipo                   

“​broadcasting​” más pasiva a una recepción “selectiva y de ​pull​” en la que el usuario se enrola                 56

en un modelo participativo. 

 

56 Brea, José L. ​Idem​. Pp. 90 
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Consiguientemente, el papel del productor del sitio de Internet no termina con poner los              

contenidos al alcance de los usuarios. Cómo se ha visto a lo largo de este capítulo, la ​Experiencia                  

de Usuario tiene inherentemente un sentido de interactividad que puede ser matizado por             

aspectos emocionales, funcionales de acuerdo a cada individuo, en la forma de personalización. 

 

Estos aspectos emocionales los menciona John Dewey, al insistir que los individuos, a pesar de               

ser primordialmente un animal, con instintos, impulsos y propensiones, también posee atributos            

sensibles los cuales provocan una relación más allá de una apreciación artística con una obra,               

especialmente cuando lo que se observa tiene un valor simbólico importante, como por ejemplo              

una pieza patrimonial o arqueológica. 

 

Este gozo, comenta Dewey, puede generarse por medio de un “contacto casual y estimulación” y               

que una experiencia puede generar satisfacción al ésta “absorber memorias del pasado y             

anticipación del futuro, lo que llega a constituir un ideal estético” . Por lo tanto, una experiencia                57

representa no solo el momento ––aquí y ahora––, ya que adicionalmente se convierte en una               

acumulación de vivencias, tanto pasadas y presentes, como la probable satisfacción futura. 

 

Precisamente un punto básico en la exposición de Dewey es que la interacción en una               

Experiencia ––Dewey lo anota así con mayúscula–– no tiene tiempo para momentos de ocio, al               

tratarse de una dinámica que continúa moviéndose implacable, en una dirección, inicialmente            

para cumplir un objetivo. “La Experiencia en sí misma tiene una cualidad de satisfacción              

57 Dewey, John. ​Op. cit.​ Pp. 21, 22 
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emocional porque posee integración interna y una realización alcanzada a través de movimientos             

ordenados y organizados” . Este proceso tiene su propia estética en cuanto se llegue a un punto                58

de equilibrio o ​stasis​. 

 

De hecho, Dewey comenta que la organización de una experiencia estética tiene tres etapas que               

la convierten en una estructura dinámica: incepción, desarrollo y realización . La incepción no             59

se concibe, sin embargo, de manera aislada pues en sí misma conlleva una distinción de las                

experiencias previas del público, el reconocimiento de puntos de tensión y resistencia. Luego, en              

el desarrollo, se lleva lo que se incubó anteriormente y en el que se consigue un nivel de                  

percepción en el cual los espectadores son capaces de consumir el contenido creado. Finalmente,              

el público lleva el peso de decidir si lo que ha obtenido lo ha llevado a un punto de realización o                     

satisfacción, instante en el cual se da un cierre de la experiencia. El proceso es dinámico, pues en                  

caso de que este gozo no se haya podido concretar ––e incluso si lo es––, la producción de la                   

Experiencia debería volver al paso de la incepción, añadiendo la retroalimentación obtenida, y             

así enriquecer, de manera rítmica y dinámica, el diseño de la Experiencia. 

 

 

2.2 Características de la Interacción Humano-Computador (HCI) 

El término Interacción Humano-Computador (HCI por sus siglas del inglés ​Human-Computer           

Interaction​) se popularizó desde inicios de la década de 1980, gracias Stuart K. Card, Allen               

58 Dewey, John. ​Idem.​ Pp. 45 
59 Dewey, John. ​Idem.​ Pp. 66 
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Newell y Thomas P. Moran y su libro La Psicología de la Interacción Humano-Computador,              

aunque se cree que la ciencia ya existía de alguna forma desde los años 1970s con la                 

popularización de los ordenadores personales. En su discurso, los autores argumentan que la             

relación entre un usuario humano y un computador toma lugar como un “diálogo abierto” en               

donde la noción de la conversación humano-humano como teoría análoga muestra           

consideraciones cruciales para el campo. 

 

Siguiendo con la tesis anterior, se pueden reconocer términos identificados con la comunicación             

entre humanos, como por ejemplo, un lenguaje común, un tono, una comunicación no verbal              

(como lo son los gestos, la mirada, postura y orientación del cuerpo) que pueden ser               

correlacionados con la interfaz de un ​software o un sitio de Internet, como por ejemplo, tamaño                

de fuente, posición y acceso del menú principal, color, tamaño y posición de los botones,               

animaciones interactivas, tiempo de espera entre eventos, cajas de texto para realizar búsquedas             

y, más recientemente, control por medio de periféricos como ​mouse​, lápices digitales o pantallas              

táctiles, reconocimiento de voz, interfaces biométricas (huellas digitales, reconocimiento de iris o            

reconocimiento facial), interfaces gestuales (interacciones por medio de movimiento de las           

manos, los ojos, la disposición de la cara) o, de manera más genérica, la realidad virtual. 

 

Gracias a la rápida expansión y desarrollo de la tecnología, en términos de micro chips más                

rápidos y pequeños, costos más bajos de producción, redes digitales móviles y mayor ancho de               

banda para transmisión de datos, el campo de la HCI avanza de manera acelerada, acumulando               

estudios de efectividad que garantizan que las interacciones sean más concretas y, al mismo              
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tiempo, condicionan que la tolerancia del usuario sea más baja al enfrentarse a una interfaz poco                

accesible o amistosa. 

 

Precisamente, debido al acelerado avance de esta ciencia, se ha podido aislar el concepto de               

Interacción de Usuario y los otros dos actores del proceso: el usuario y el contenido. Al hacer                 

esta abstracción de la Experiencia, se puede analizar de manera más específica y aplicar              

parámetros independientes al propio contenido que enmarca. Esto significa que, sin importar si el              

contenido es académico, comercial, religioso, la ​Experiencia de Usuario será medida de la             

misma forma, pues su efectividad no depende del mensaje que busca transmitir. 

 

Para poder lograr lo anterior, se pone a disposición del usuario ciertas herramientas que              

garantizan no solo que se puedan alcanzar los objetivos pretendidos inicialmente al iniciar la              

interacción, sino que además proveen dichas herramientas la capacidad al administrador del sitio             

de poder medir, estatizar y analizar el éxito o fracaso de sus estrategias digitales ––hablamos de                

Machine Learning​ e Inteligencia Artificial––. 

 

 

2.3 Herramientas de la ​Experiencia de Usuario​ en la Estética Digital 

La capacidad de un espectador de apreciar una pieza en un museo está directamente limitada a su                 

propia capacidad física donde la retina y los nervios ópticos, combinados con la iluminación y               
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distancia del sujeto con respecto al objeto, tiempo dispuesto para observar la pieza, entre otros               

agentes, tanto físicos, cognitivos o emocionales. 

 

Sin embargo, durante una experiencia digital, muchos de esos factores son irrelevantes o             

minificados. El usuario es capaz de utilizar las herramientas que ofrece la propia experiencia              

interactiva en un computador ––sea un computador personal, una tableta o un teléfono             

inteligente, lentes de realidad virtual––. Por ejemplo, la capacidad de poder acercarse (​zoom in​)              

en una imagen, incluso llegando a niveles que no están al alcance de la vista ordinaria del ojo                  

humano. El usuario es capaz de “guardar” una imagen, y poder apreciarla con mayor              

detenimiento en otro momento, sin la premura de horarios o espacio. A la vez, el museo puede                 

ser capaz de ofrecer mayor contenido al usuario; gracias a los hipervínculos, el visitante tiene la                

oportunidad de leer acerca de la obra, su autor, el contexto en que fue creada, obras relacionadas,                 

importancia histórica, cultural y más, todo en una misma página de Internet dedicada a la obra. 

 

Las redes sociales, como herramientas, también poseen un papel importante en esta experiencia             

digital. Cuando un usuario decide “compartir” ya sea una imagen, un ​link o un comentario que                

hagan referencia directa a la página del museo o galería que muestra la obra, genera una cadena                 

de eventos orientados, finalmente, a generar una atención mayor hacia la obra y el museo. 

 

Luego entran en juego disciplinas nuevas como el ​Machine Learning​, utilizando algoritmos            

capaces de discernir patrones de uso y gustos, mapas relacionales, comportamientos, preferencias            
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que pueden llevar al sistema a anticiparse al usuario y, de manera preventiva, ofrecer al usuario                

contenidos acordes al perfil diseñado gracias a la Inteligencia Artificial. 

 

 

2.3.1 Conceptos de Colección, Exhibición, Propiedad en la Era Digital 

Precisamente, gracias a las herramientas que ofrece la experiencia digital, es que algunos             

conceptos asociados con la posesión privada de arte tienen una modificación importante, donde             

la determinación de una obra como “propia” ya no depende de la adquisición de una pieza única                 

o costosa, pues en la era digital se da una ‘simulación’ de propiedad de la obra a través de la                    

descarga de la imagen de la misma. 

 

Los usuarios tienen la oportunidad de crear sus propias colecciones y exhibiciones, incluso             

existen herramientas para producir sus galerías digitales como Pinterest o Tumblr. Dewey            

reconoce este efecto de apropiarse de obras ––y su valor simbólico–– como una “simulación de               

valores estéticos” , más allá de interpretaciones económicas. 60

 

Por otro lado, Donald Norman concede que el valor intrínseco del ser, la autoestima y el                

sentimiento de realización personal son reforzados a través de la construcción de relaciones con              

los productos y generar vínculos afectivos. En este caso, una galería de imágenes creada por un                

60 Dewey, John. ​Idem.​ Pp. 11 
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usuario refleja su propia personalidad, sus gustos, refleja en los demás qué inclinaciones tiene              

esta persona, su estilo de vida . 61

 

Todo lo anterior se puede enmarcar dentro de la teoría de campos de Bourdieu. Los               

“coleccionistas” digitales amateurs encuentran en sus galerías virtuales una legitimidad, que en            

muchos casos consiguen a través del título ​influencer​, donde la dimensión distributiva o campo              

de influencia de esta persona depende de factores como cantidad de seguidores, cuántas             

reproducciones de su contenido tienen, periodicidad de publicaciones, entre otros. Estos           

personajes intermediarios ya Bourdieu los denominaba, de manera visionaria en su libro La             

Distinción, originalmente publicado en el año 1981, como ​taste makers​. 

 

 

2.4 La ​Experiencia de Usuario para elevar la Afectividad con el           

Consumidor del Sitio de Internet 

John Dewey reflexiona que en toda experiencia para un individuo existe un componente             

emocional, no solamente desde el punto de vista fisiológico, sino también de tensión, estrés,              

conflicto o de certidumbre, relajación. En palabras de Dewey, “momentos de realización            

personal son realzados gracias a experiencias con intervalos rítmicos de gozo” . Estos            62

61 Norman, Donald. ​Op. cit.​ Pp. 57 
62 Dewey, John. ​Op. cit.​ Pp. 21 
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‘intervalos rítmicos de gozo’ son los que los productores de la experiencia museográfica tratan              

de reproducir. 

 

Como se verá a lo largo del presente documento, se utiliza la ​Experiencia de Usuario como un                 

método, intermediario, para enganchar al visitante del sitio en Internet, en muchas ocasiones             

anticipando sus sensibilidades emocionales y afectivas. Según un estudio realizado en Ecuador            

(Barba-Guamán, González-Gonzáles, ​et al​), esto se logra por medio de lo que la misma              

investigación referencia como Experiencia Afectiva de Usuario (o UAX por su transliteración en             

inglés a ​User Affective Experience​). 

 

Al mismo tiempo que se considera la afectividad, no hay que dejar de lado la idea de la utilidad,                   

o eficacia, al concretarse la comunicación entre el usuario y el sitio en Internet, de procurar que                 

se satisfagan las necesidades primarias que motivaron a dicho usuario a acceder el sitio              

(usabilidad). El doctor en Ingeniería Multimedia Carlos Córdoba Cely argumenta que existe una             

distinción entre Experiencia Estética, Afectividad y Utilidad, dónde se introducen términos como            

affordance y disfrute, entonces, reconociendo estas expresiones como componentes integrales de           

lo que se denominaría Experiencia Estética Digital que asistirán a medir el éxito de un sistema                

(Interfaz de Usuario) para ofrecer al usuario obtener sus objetivos y motivaciones. 
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2.4.1 Experiencia Afectiva de Usuario (UAX) 

La ciencia de la UAX propone que el diseño “afectivo y cognitivo envuelve un amplio rango de                 

áreas del conocimiento”, más allá de la computación, incluyendo la “ingeniería del diseño,             

factores humanos y ergonomía, psicología de la ingeniería, marketing e interacción           

persona-ordenador”. 

 

Las ciencias mencionadas anteriormente tienden a coincidir de manera evidente con parámetros            

afectivos que se miden de manera más empírica (¿se está a gusto con los colores del sitio?,                 

¿invita la distribución de contenido a leer la página completa hasta el final del documento?, ¿el                

tiempo de descarga de la página es razonable?) pero que, de igual manera, se pueden medir a                 

través de instrumentos facilitados por el medio en que se encuentra, algunos de ellos sumamente               

precisos, por ejemplo, cantidad de visitantes al sitio, distribuidos ya sea por mes, día y hasta por                 

hora, cantidad de páginas vistas por visita, cantidad de interacciones de usuario por sesión,              

conversión (ya sea el registro del usuario para recibir el boletín informativo, la inscripción para               

asistir a algún evento o incluso la compra de algún producto). 

 

Debido a la naturaleza de la Internet, estos datos se pueden tabular y registrar con exactitud y,                 

aún mejor, en “tiempo real”, por lo que no se debe esperar días o semanas para tomar decisiones                  

como corregir el rumbo de una estrategia o confirmar que cierta característica está siendo, o no,                

utilizada por los usuarios de la manera que se ideó originalmente. 
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Gracias a la precisión estadística que se obtiene durante la interacción Humano-Computador, se             

han generado modelos en los que se mide tanto los estados afectivos en un momento aislado del                 

usuario como también la progresión en el intercambio entre el internauta, el sitio y su contenido.                

Donald Norman argumenta que los niveles más básicos de afectividad ––visceral y conductual––             

tienden a tener un tiempo de “ahora”, de búsqueda de satisfacción inmediata. En contraste, el               

nivel de afectividad reflexivo, el más intelectual y cerebral, conlleva una relación más a largo               

plazo, especialmente debido a que el producto crea “un lazo de identidad”  con el usuario.  63

 

El UAX propone que la medición del mayor o menor grado de “intimidad emocional” entre un                

usuario y el contenido de un sitio puede llegar a medirse a través de la lectura analítica de los                   

datos expuestos anteriormente, asumiendo, por ejemplo, que a mayor cantidad de interacciones            

por parte del usuario, existe un incremento en el involucramiento por parte del visitante con lo                

que el sitio de Internet le ofrece. 

 

 

2.5 La Epistemología de las Bases de Datos Relacionales 

Como se ha definido a lo largo de este capítulo, el éxito de una ​Experiencia de Usuario se centra                   

en lograr definir un perfil de usuario preciso y, más aún, preservar todas las relaciones               

(interacciones) que este usuario tenga en su presencia digital ––o huella digital––. Estas             

63 Norman, Donald. ​Op. cit.​ Pp. 38 
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relaciones no podrían ser reales hoy en día sin el aporte y el desarrollo de las bases de datos, y                    

para ser más precisos, de las bases de datos relacionales. 

 

Esto es tan cierto que se habla que los sitios de Internet en la actualidad, antes que ser intensivos                   

computacionalmente, en realidad son intensivos en datos, pues “la potencia de CPU es raramente              

una factor limitante para estas aplicaciones ––los mayores problemas son usualmente la cantidad             

de datos, la complejidad de los datos y la velocidad con que cambian”  esos datos. 64

 

La cantidad de datos que existe en Internet requiere motores de almacenamiento monumentales             

(​Big Data​), pero toda esa información resulta irrelevante mientras no existe una forma vincular              

esos datos entre sí. En el momento que el perfil de una persona es definido en una base de datos                    

relacional, sus gustos, preferencias, amistades y muchas más referencias se pueden vincular para             

ofrecer una experiencia personalizada, incluso una experiencia estética individual, por ejemplo,           

si una visitante manifiesta tener problemas para leer textos pequeños, se les puede ofrecer una               

versión del sitio con tamaños de fuente extra grande, generando así una ​Experiencia de Usuario               

más satisfactoria y “a la medida”. 

 

Los sitios de Internet, y sus administradores, tienen la capacidad hoy en día de conocer aspectos                

muy privados de la vida de los visitantes como número de tarjeta de crédito, preferencias               

sexuales, dirección en dónde viven, sus enfermedades hasta datos tan pedestres como su serie de               

64 Kleppmann, Martin. Designing data-intensive applications: the big ideas behind reliable, scalable, and             
maintainable systems. Sebastopol, CA: O'Reilly Media, 2017 
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televisión favorita. Este mapa de relaciones es vital para ofrecer un producto personalizado, pero              

para lograr este nivel de inteligencia, se requiere aplicar ​Machine Learning​. 

 

Por medio de ​Machine Learning​, algoritmos especializados son capaces de inferir estadística y             

científicamente patrones, conocido como procesamiento por lotes, que llevarían a vaticinar           

comportamientos en el futuro, adelantarse a estas conductas y facilitar esas transacciones para             

satisfacción del usuario. 

 

Cuadro 5: Bases de datos relacionales para almacenar Big Data y su aplicación por medio de 

Machine Learning para generar una ​Experiencia de Usuario​ personalizada 

 

La forma en que estas herramientas influyen en la ​Experiencia de Usuario dentro de un contexto                

estético es tan considerable que se puede decir que el diseño de la experiencia se mueve                

conforme a los análisis generados con ​Machine Learning​, ​Analytics​, mapas de trayecto de             

usuario, estudio de tendencias en redes sociales. La heurística que se da en este campo es                
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Big Data 
↓ 

Usuario expresa la preferencia por un color 
↓ 

Base de Datos Relacional 
↓ 

Almacenamiento de los datos en la nube, por ejemplo Google 
Cloud Platform 

↓ 

Machine Learning 
↓ 

Google Cloud Machine Learning 
↓ 

Experiencia de Usuario El sitio ofrece una Experiencia en una Plantilla con colores que 
coordinen estéticamente con el color preferido por el usuario 



 

sumamente dinámica pues la información y la corriente de datos no para y se siguen               

recolectando nuevos indicios del comportamiento de los usuarios todos los días. 
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Capítulo 3: Portal en Internet del Museo del Oro del          

Banco de la República 

La presencia digital del Museo del Oro en Colombia se da por medio del portal en Internet para                  

el Departamento Cultural del Banco de la República, bajo la dirección del DNS (dominio de               

nivel superior o TLD por sus siglas en inglés) banrepcultural.org. Esto significa que la extensa               

lista de entidades culturales que existen dentro de la red del banco se pueden buscar bajo el                 

parasol único de este dominio. 

 

El Banco de la República, en casi 30 ciudades a lo largo de todo Colombia, maneja múltiples                 

centros culturales, varios Museos de Oro, un Museo Etnográfico en Leticia, decenas de             

bibliotecas, distintas colecciones de arte, incluyendo la del Museo Botero en Bogotá, actividades             

y eventos musicales y de danza a lo largo del año; y toda esta lista de entidades y calendario de                    

acontecimientos organizados por el Banco se encuentran, de manera unificada, en el portal             

cultural del Banco de la República. 

 

 

3.1 Historia y Proyección del Museo del Oro 

Como se mencionó, el Museo del Oro pertenece a la Subgerencia Cultural del Banco de la                

República de Colombia, su sede principal se encuentra en Bogotá, sin embargo posee sedes              
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regionales en Santa Marta, Cartagena, Armenia, Cali y Pasto, además del Museo Etnográfico de              

Leticia. A su vez, mantiene cerca de 30 bibliotecas, incluyendo la Luis Ángel Arango en Bogotá,                

la más importante del país. 

 

El banco inicia su colección en el año 1939, con una pieza que hoy en día es emblemática para la                    

institución, el Poporo Quimbaya. La protección del patrimonio arqueológico de Colombia estaba            

detrás de esa compra. “En marzo de 1939 el Ministerio de Educación remitió una nota al Comité                 

Ejecutivo del Banco de la República, en la cual encarecía que tratara de ‘comprar, para               

conservarlos, los objetos de oro o plata de fabricación indígena y de época precolombina, los que                

el Ministerio compraría por su valor material’” . 65

 

En la actualidad, el Museo del Oro, y todos los otros museos, bibliotecas y demás               

representaciones culturales del Banco de la República de Colombia, representan uno de los más              

importantes protectores del patrimonio y memoria tanto de arte como de cultura e historia en               

Colombia. 

 

 

3.2 ​Museología Digital ​ del Museo del Oro 

El Museo del Oro ha sido pionero en el campo digital en Colombia. Ya desde finales de la                  

década de 1990 existen archivos de páginas de Internet, con información general de tiquetes,              

65 Sanchez, Efraín. El Museo del Oro en Boletín Cultural y Bibliográfico, Vol. 40 Núm. 64. Biblioteca Luis Ángel                   
Arango: Bogotá, 2003. Pp. 3 
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horarios e incluso alguna información acerca de qué exhibiciones había disponibles en el museo              

en ese momento. 

 

Esta presencia ha crecido hasta convertirse en un mega portal que sirve de casa para un catálogo                 

gigantesco de obras de arte, documentos históricos, objetos arqueológicos, algunos de miles de             

años de antigüedad, entre muchos otros materiales valiosos para el patrimonio y memoria del              

país. Como se mencionó anteriormente, la ​Museología Digital tiene la capacidad de ‘congelar el              

tiempo’, en otras palabras, de preservar digitalmente las miles de piezas y objetos de la colección                

del Banco de la República, donde una limitación como el espacio es irrelevante. 

 

 

3.2.1 La Presencia Digital del Museo de Oro 

Hoy en día, además de su página en Internet principal, el museo cuenta con una activa presencia                 

en redes sociales, aplicaciones educativas principalmente dirigidas a niños, juegos en línea,            66

videos disponibles en su canal de Youtube, ​tours virtuales, un completo catálogo bibliográfico en              

línea, programas y documentales en canales especializados donde se tratan temas de            

investigación específicos de la colección. Un proyecto al cual el Museo del Oro ha contribuído               

de manera constante es al Google Arts & Culture Project  como socio oficial del proyecto. 67

 

66 Un ejemplo de dichas aplicaciones es “Cuando el Río Suena” https://www.banrepcultural.org/cuando-el-rio-suena/            
una aplicación en línea que permite reconocer sonidos de la naturaleza y de herramientas utilizadas por grupos                 
étnicos colombianos 
67 Google. “Museo Del Oro, Bogotá, Bogotá, Colombia - Google Arts & Culture” Google. Google. Noviembre 22,                 
2020. https://artsandculture.google.com/partner/museo-del-oro-bogota 
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El alcance de la presencia digital del Museo del Oro es amplia y variada. Principalmente, se                

puede observar que existe la noción de servir las páginas no solo en el formato estándar, para                 

computadores de escritorio, también el contenido es adaptado para dispositivos móviles como            

celulares o tabletas ––véase la sección Consideraciones Técnicas del Sitio en Internet del Museo              

del Oro––. Debido a la ubicuidad de los teléfonos celulares, esta determinación garantiza el              

acceso a la propuesta museográfica a un amplio porcentaje de la población. Aunado a esto, hay                

que mencionar las otras iniciativas digitales del Museo, como las aplicaciones para            

Android/IPhone, la presencia en redes sociales ––Twitter, Facebook, Instagram––, el canal de            

YouTube y boletines digitales, ofrecen una amplia gama oportunidades para interactuar entre los             

usuarios y el Museo. 

 

 

3.2.2 Regímenes de Producción y Económicos 

Los patrones de consumo y distribución del Museo del Oro se alinean con los establecidos               

anteriormente en el Marco Teórico. De un consumo habitualmente grupal en el Museo             

tradicional se pasa a un acceso individual del contenido utilizando las herramientas ofrecidas por              

la ​Museología Digital​. Sin embargo, a pesar de este cambio, el tono que usa el Museo sigue                 

siendo más cercano a una narrativa educativa. Una porción significativa de los artículos             

publicados tienen un carácter académico, dándose mucha prominencia a herramientas para           

profesores e instituciones educativas como las denominadas “maletas didácticas” o las visitas            

guiadas. 
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Consiguientemente, y por su concepción como museo arqueológico, el Museo del Oro            

caracteriza a la imagen en su capacidad de generar poder conmemorativo, como fuente de              

tradición y memoria. El medio en que se genera la interacción con estas imágenes es reconocido                

por su efimeridad y volatilidad, lo que José Luis Brea reconoce como “​microrrecuerdo​”. Es por               

esto que en muchos de los artículos donde se destacan objetos utilizados por los grupos               

culturales existe una gran cantidad de información descriptiva, de conservación, arqueológica y            

antropológica. 

 

Incidentalmente, los modelos de producción son más limitados, en comparación con otros tipos             

de arte contemporáneo. Debido a que se trata de piezas hechas hace cientos e incluso miles de                 

años, el enfoque del museo no está en la producción de las mismas sino en su conservación y                  

restauración. Muchas de dichas piezas, sin embargo, fueron creadas de manera serial, debido a su               

carácter principalmente utilitario, por lo que sí se pueden realizar un análisis de estilos de               

manufactura, materiales, decoración.  

 

 

3.2.3 Redes Sociales 

En efecto, uno de los principales y más activos puntos de comunicación de parte del Museo del                 

Oro está en las redes sociales. En particular, el sitio de Internet muestra prominentemente cuatro               

redes sociales en dos secciones de la plantilla: Facebook, Youtube, Instagram y Twitter. La              
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posición en que los hipervínculos de estas redes sociales se encuentran es muy destacada debido               

a que no solo están ubicados en la parte superior, hacia la derecha en la cabecera, sino que                  

también se ven en la parte inferior, en el pie de la página. El hecho de que se encuentren en esas                     

dos posiciones de la plantilla es significativo, pues implica que estos ​links son parte de la                

estructura general del portal y que todas las páginas del sitio van a mostrar los accesos a las redes                   

sociales. 

 

Cómo se mencionó anteriormente, las redes sociales comprenden varios aspectos fundamentales           

en la difusión de contenidos digitales, en específico se puede mencionar viralidad, ​influencers​,             

redistribución, alcance. Todo esto se logra sacando provecho de la Inteligencia Artificial y             

Machine Learning que ofrecen las propias redes sociales, es decir el sitio no debe preocuparse               

por los algoritmos para compartir las publicaciones debido a que las mismas redes sociales se               

encargan de distribuir dichos contenidos. 

 

En cuanto a qué se comparte efectivamente en las redes sociales por parte del Museo del Oro, se                  

puede observar principalmente una tendencia a cuatro categorías de contenidos: 

 

● Detalles de piezas, donde se realizan acercamientos en los cuales se puntualizan aspectos             

específicos de la manufactura, materiales o conservación de las piezas 

● Material académico, con clases cortas, generalmente en video, por parte de expertos y             

profesores, orientado fundamentalmente a escuelas y colegios 

● Foco a eventos y sedes de proyectos e instituciones culturales del Banco de la República 
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● Testimonios de artesanos y artistas, mostrando videos e imágenes tanto de su trabajo             

como de lo que significan sus obras 

 

El tipo de publicaciones muestra fotografías de calidad ––el museo cuenta con un fotógrafo              

profesional de planta––, textos con mucha información y detalles de lo que destaca la              

publicación. Así mismo, se puede apreciar el empleo consistente de ​hashtags​, como por ejemplo              

#ColeccionesEnDiálogo , ​#DetalleElDetalle​, ​#HistoriasQueValenOro​, ​#ParaProfes​.    

Estéticamente este modelo de comunicaciones demuestra una armonía con los patrones de            

lenguaje característico del tipo de medio por el cual se realiza el mensaje y promueve una                

conversación dinámica entre los usuarios y el museo. 

 

 

3.2.4 Accesibilidad, Inclusión y Diversidad 

El Museo del Oro, en su versión digital, posee una gran conciencia de inclusión y accesibilidad.                

Basta con observar que el segundo botón en el menú superior del sitio en Internet, una posición                 

privilegiada por su prominencia visual, es “Accesibilidad” . 68

 

Igualmente, y por su propia concepción de resguardo de artefactos culturales de todo Colombia,              

se puede observar una intención de cubrir las necesidades de accesibilidad de toda la población,               

con proyectos de alcance para comunidades alejadas, eventos donde el museo va a comunidades,              

68 https://www.banrepcultural.org/accesibilidad 
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escuelas, actividades en línea para quienes no se pueden de desplazar fuera de su casa, entre                

otros. 

 

 

4.4.3.1 Accesibilidad: Permitiendo el Acceso de Todo el Público 

En términos generales, el sitio en Internet del Museo del Oro se beneficia de las herramientas                

para Accesibilidad ofrecidas por el gestor de contenido utilizado en el Banco de la República,               

Drupal. 

 

La Accesibilidad de un sitio se puede evaluar a través de varios métodos. El más efectivo es, sin                  

duda, el manual, donde una persona accede a un sitio de Internet y evalúa con una lista de                  

verificación (​Accessibility Checklist​) cuán exitoso es la experiencia para una persona con            

problemas de accesibilidad. Estas evaluaciones son costosas y consumen mucho tiempo, además            

de que, idealmente, deben ser aplicadas de manera constante, periódicamente. 

 

Sin embargo, también existen herramientas automáticas para control de calidad de Accesibilidad            

(​Accessibility QA Automation Software​). Estos instrumentos son muy útiles, pues descartan           

propensidades a errores, como el factor humano. Además son capaces de realizar miles de              

evaluaciones en unos pocos segundos, con lo cual, se pueden plantear programas de evaluación              

que definen una línea de tasación mínima para procesar un sitio como exitoso. 

 

pág. 76 



 

Una de esas herramientas es WebAim.org. El análisis del sitio del Museo del Oro utilizando el                

WAVE (​Web Accessibility Evaluation tool​) de WebAim nos muestra que, en términos generales,             

el sitio cumple con las normas mínimas de Accesibilidad, con unas cuantas alertas. 

 

 

Imagen 1: Reporte de Accesibilidad WAVE del sitio del Museo del Oro  69

 

Dentro de los puntos por mejorar se pueden observar factores no relacionados con el software en                

sí mismo y más bien se trata de aspectos editoriales, como por ejemplo, se recomienda una mejor                 

estructura de títulos y contenido. Tener encabezados, títulos, subtítulos en una organización            

69 WebAim. “WAVE Web Accessibility Tool” WAVE Web Accessibility Evaluation Tool. Noviembre 23, 2020.              
https://wave.webaim.org/report 

pág. 77 



 

correcta provee a las herramientas tecnológicas de asistencia la facilidad de ofrecer a los usuarios               

una navegación correcta, reflejan el sentido semántico que los editores deseaban compartir y a su               

vez demuestran una estructura más fácil de leer y comprender. 

 

Otra herramienta popular es Lighthouse, creada por Google, para evaluar el rendimiento,            

accesibilidad, mejores prácticas, SEO, entre otros. La calificación del sitio del Museo en esta              

herramienta resultó también positiva, con 88%, destacando espacio de mejoría en algunas            

categorías, como radio de contraste entre fondo y contenidos en primer plano o datos para               

accesibilidad de lectores electrónicos para hipervínculos y botones. 

 

Una forma distinta de Accesibilidad es al permitir acceso a contenidos a poblaciones que no               

poseen tecnologías capaces de descargar archivos de gran tamaño, tal vez por motivos de poseer               

dispositivos anticuados o conexiones de Internet lentas. Y es que el ancho de banda y aparatos                

obsoletos son, en efecto, factores que pueden llegar a bloquear una accesibilidad fluida a              

contenidos. En el análisis realizado al sitio del Museo del Oro se ve que no existen imágenes de                  

tamaño excesivo y, al contrario, el tiempo de descarga de la gran mayoría de los archivos de                 

imágenes es adecuada en cualquier dispositivo y a velocidades de ancho de banda muy bajas. 

 

 

4.4.3.2 Usabilidad: Efectividad en la Comunicación del Mensaje 

La usabilidad de un sitio web comprende la capacidad de un usuario para completar una tarea                

específica. Por ejemplo, si un visitante busca información sobre una pieza en particular y              
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descargar la imagen de dicha obra, la usabilidad se mediría correspondiendo cuántos pasos ese              

usuario tuvo que completar para poder acceder a tanto la información como a la imagen. Donald                

Norman se refiere a la usabilidad como un asunto complejo debido a que un producto puede                

realizar lo que se supone que debe realizar, pero en cuanto dicho objeto no sea fácil de utilizar o                   

su manejo sea confuso, entonces el usuario se enfrenta a un producto “inusable”. 

 

En general, existen varios puntos de mejora en el sitio del Museo del Oro para aumentar su                 

usabilidad. Por ejemplo, se sabe que uno de los objetos más populares que posee el Museo es el                  

Poporo Quimbaya. Un usuario que se encuentra en la página de inicio del Museo tendría primero                

que activar la opción de búsquedas, al hacer ​click en el símbolo de la lupa en el menú principal.                   

Después de esta acción el usuario podrá escribir “poporo quimbaya” en la caja de búsqueda               

––esta caja no es visible hasta que el usuario la activa en el paso anterior––. Después de ejecutar                  

la búsqueda, el internauta enfrenta una serie de opciones agrupadas por categorías: Exposiciones             

y proyectos, Colecciones en línea, Noticias, Videos y Otros contenidos. Lo cierto es que ninguna               

de las opciones presentadas muestra de manera clara cuál es la opción que mostrará al usuario la                 

mejor información del Poporo Quimbaya. 
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Imagen 2: Resultado de ingresar “poporo quimbaya” en el buscador principal del sitio 

 

Sin embargo, es entendible que esta situación tiene una explicación al analizar con mayor              

profundidad por qué los resultados son tan complejos. Principalmente, esto proviene del hecho             

que el sitio del Museo del Oro se presenta dentro de un portal con muchos otros proyectos dentro                  

del mismo, como por ejemplo, otros museos de oro, bibliotecas, casas de cultura, boletines              

culturales y otras publicaciones. Esto conlleva a que cada averiguación en línea presenta             

elementos que probablemente no interese a quien realiza la búsqueda. 

 

Este problema de usabilidad tiene precedencia en el concepto de usabilidad expuesto por Donald              

Norman, los usuarios aprecian un sitio estéticamente atractivo, especialmente en términos           
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reflexivos, específicamente debido al poder de emocional que ofrece al inculcar creatividad en el              

usuario, lo que en conclusión incita a buscar soluciones inventivas a dilemas que se puedan               

presentar durante la ​Experiencia de Usuario​ para llegar a finalizar su objetivo inicial. 

 

 

3.3 La Experiencia Estética del Sitio en Internet del Museo del Oro 

La experiencia estética en el sitio del Museo del Oro corresponde, conforme lo que se definió                

anteriormente, con respecto a una “matriz multidireccional”. Por ejemplo, se puede observar            

como existe una sección muy amplia dedicada al calendario de eventos ofrecidos por el Museo,               

siguiendo el patrón que se habló anteriormente de “siempre está pasando algo”. Y en eso no han                 

quedado cortos los administradores del sitio, pues el calendario muestra cientos de actividades             

que pueden ser filtradas por parte de los visitantes a través de decenas de filtros como ciudad,                 

para adultos, para niños, paneles, conferencias en línea entre muchas otras opciones. 

 

Es probable que el método de consumo “selectivo y de ​pull​” del cual se habló anteriormente sea                 

uno de los mayores aspectos a mejorar en el sitio. El acceder a contenidos específicos no es                 

sencillo, conlleva muchos pasos ––usabilidad–– y en ocasiones no existen contenidos dedicados            

a piezas que son parte de la colección permanente del museo. 

 

Otro aspecto que se ha mencionado como vital en la ​Experiencia de Usuario es la interactividad                

que se puede explotar para incentivar una comunicación a dos bandas permanente entre los              
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productores del contenido y los usuarios. Este aspecto se cumple, en algunos casos y en otros no.                 

Por ejemplo, el sitio en términos generales no presenta el ​feedback de cómo el público vive sus                 

visitas al museo. Otros museos presentan una sección que evoca a un “libro de visitas”, o por                 

ejemplo presenta fotografías que usuarios han publicado en sus redes sociales mostrando su ida              

al museo, ya sea de Facebook, Instagram o incluso videos en Youtube. Sin embargo, sí es                

pertinente mencionar que el museo posee una extensa actividad en sus propias redes sociales,              

publicando no solo sus piezas, sino también conferencias, charlas y material didáctico. 

 

En cuanto al tema del museo como “producto total”, especialmente considerando la teoría del              

“Efecto Bilbao” de Terry Smith, se encuentra al museo en lo que podría definirse como una                

etapa transitoria de una propuesta más cercana al museo “producto total” y el museo más               

tradicional. Esto podría tener su origen en el hecho de que el Museo del Oro, al pertenecer al                  

Banco de la República, sigue siendo una institución del estado que cuenta con el auspicio público                

y, al mismo tiempo, de un organismo financiero sumamente poderoso, como lo es el Banco de la                 

República de Colombia. 

 

Por ejemplo, no existe ninguna referencia de venta de productos o servicios ni publicidad              

externa, pero sí hay gran énfasis en publicaciones, boletines culturales y, especialmente, de los              

eventos patrocinados por el museo y el Banco de la República. Probablemente, lo más cercano a                

una invitación o un ​call to action (CTA) se da al exhortar a los visitantes a hacerse socio de                   

Barepcultural. Esto se hace mediante métodos tradicionales de presentar una sección que quiebra             
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con el estilo habitual del sitio al mostrar un fondo con una imagen en efecto ​parallax y un botón                   

que lleva a un ​landing page​ con información específica sobre la asociación. 

 

 

3.3.1 Interacciones Humano-Computador 

El “diálogo abierto” que existe entre el sitio de Internet del Museo y los visitantes contiene todas                 

las características de la misma, aprovechándose de un lenguaje análogo de las interacciones             

cotidianas, por ejemplo, haciendo uso de botones, iconos descriptivos, una navegación           

jerárquica, un calendario digital, entre otros, todos ofreciendo al usuario una ​Experiencia de             

Usuario​ familiar, con elementos comunicacionales reconocidos. 

 

Adicionalmente, el sitio de Internet reconoce cómo el lenguaje con el cual se comunica con los                

visitantes cambia dependiendo del dispositivo con el cual accede el usuario al sitio. La distinción               

va más allá de tener un menor espacio para presentar el contenido al visitante, pues se debe                 

reconocer que las interacciones entre el humano y, ahora, una pantalla generalmente táctil, es              

muy diferente a un intercambio del usuario utilizando la intermediación del ratón. Esto se              

manifiesta cuando el usuario es capaz de interactuar con el contenido a través de gestos táctiles,                

como por ejemplo arrastrar el dedo (​dragging​) para navegar en los carruseles, el pellizco (​pinch​)               

para agrandar o disminuir el tamaño del contenido, el toque largo (​long tap​) para acceder al                

menú contextual ––opciones adicionales––, entre otros. 
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Finalmente, se puede observar que las interacciones son bastante fluidas, la velocidad de             

descarga de las propiedades del sitio (imágenes, iconos, videos, audios) se da de manera natural,               

sin bloquear la ​Experiencia de Usuario​, donde al hacer clic a hipervínculos se da una transición                

rápida en la cual el usuario puede confiar que el resultado es el esperado. Esta garantía de                 

funcionalidad refuerza la confianza entre visitante y sitio. 

 

 

3.3.2 Percepción de Colección, Exhibición y Propiedad 

El Museo del Oro presenta actividades, muchas de ellas virtuales, que buscan involucrar a los               

visitantes con las mismas piezas exhibidas en el edificio del museo. Estos eventos están dirigidos               

a toda la familia, pero principalmente a los niños. Por ejemplo, existe un taller llamado “Crea tu                 

Ofrenda”, el cual tiene como objetivo que los asistentes hagan un recorrido por todas las formas                

de ofrendas que se daban en los pueblos prehispánicos, “especialmente las ofrendas Muiscas y              

todo lo que las rodea, los objetos mismos, la intención, los lugares elegidos y el mensaje                

contenido” , actividad que se impartiría por medio de la plataforma de reuniones virtuales             70

WebEx de Cisco. 

 

Esta y otras estrategias buscan incorporar al público, generar interés, activar una conversación             

con los usuarios y, finalmente, inspirar que el usuario no llegue al museo y se convierta en un                  

visitante pasivo, sino que pueda participar y experimentar un sentido de pertenencia con las              

70 Subgerencia Cultural del Banco de la República. “Crea tu Ofrenda” La Red Cultural del Banco de la República.                   
Diciembre 2, 2020. https://www.banrepcultural.org/armenia/actividad/crea-tu-ofrenda-0 
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piezas exhibidas, formando parte dinámicamente de la ​Experiencia de Usuario​, recordando la            

premisa de Dewey, en que los asistentes a un museo experimentan una apropiación estética con               

las piezas con las cuales tienen mayor empatía e identificación, igualmente vinculando este             

reconocimiento con el concepto de afectividad de Donald Norman. 

 

Al finalizar dichas actividades virtuales el usuario advierte una sensación de competencia,            

especialmente si el evento otorga un certificado al concluir. Bourdieu reconocía que las personas              

tienen aspiraciones hacia una trayectoria que los lleve a un mayor dominio del capital cultural               

sobre el cual tienen una disposición. El museo en este caso representa un agente legitimador de                

primer orden en este habitus. 

 

 

3.4 Emotividad y Afectividad en el el Sitio de Internet Museo del Oro 

Considerando los tres preceptos emocionales y afectivos definidos por Donald Norman, es            

factible estimar las intenciones museológicas como principalmente reflexivas, después de todo,           

es común encontrar cierto nivel de introspección al observar una pieza arqueológica de alguna              

cultura que vivió cientos de años atrás o al emprender un recorrido simbólico de los objetos                

utilizados en rituales religiosos y mortuorios, los artefactos arqueológicos usualmente tienen este            

efecto de meditación interna, una racionalización intelectual como lo denomina Norman. 
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Por esta razón, encontramos que un alto porcentaje de los contenidos ofrecidos en el sitio de                

Internet del Museo del Oro son materiales como artículos o actividades con temáticas como              

simbología de las obras, el impacto social (por ejemplo, Inversión privada para el bien común:               

repensar la filantropía y el impacto social ), patrimonio, biodiversidad (por ejemplo,           71

Bioactividad de extractos naturales como potencial biotecnológico farmacéutico en la Guajira           

colombiana ). 72

 

Pero a la vez, el Museo busca de alguna manera generar una conducta de uso continuo, apelando                 

a una afectividad ––visceralidad, según Norman–– por parte de los visitantes mostrando            

elementos estéticos, generalmente basados en las propias piezas del museo, apoyándose en las             

fotografías de alta calidad que la institución posee. 

 

 

3.5 Inteligencia Artificial en el Museo del Oro 

¿Existe un aprovechamiento real de la Inteligencia Artificial en el sitio en Internet del Museo del                

Oro? Al hacer un análisis de visitas al sitio, se puede concluir que no, lo cual, por supuesto,                  

ofrece una oportunidad de mejora para el museo. 

71 Subgerencia Cultural del Banco de la República. “Inversión privada para el bien común: repensar la filantropía y                  
el impacto social” La Red Cultural del Banco de la República. Diciembre 2, 2020.              
https://www.banrepcultural.org/bogota/actividad/re-setting-the-stage-sesion-6 
72 Subgerencia Cultural del Banco de la República. “Bioactividad de extractos naturales como potencial              
biotecnológico farmacéutico en la Guajira colombiana” La Red Cultural del Banco de la República. Diciembre 2,                
2020. 
https://www.banrepcultural.org/bogota/actividad/bioactividad-de-extractos-naturales-como-potencial-biotecnologico
-farmaceutico 
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Un ejercicio para determinar esto es comparando una visita de un usuario nuevo (por ejemplo               

accediendo al sitio que se quiere analizar por medio de un navegador en modo “incógnito” o                

limpiando todo el ​cache e historial del navegador) a un sitio que utiliza de manera muy robusta                 

la Inteligencia Artificial, como por ejemplo YouTube. Al ingresar a este sitio, el algoritmo ya               

conoce mucho del usuario, solo sacando algunos datos por contexto, como por ejemplo, el IP del                

dispositivo con el que se conecta puede decirle a YouTube con qué proveedor de Internet el                

usuario tiene contrato, también le puede indicar desde qué ciudad y país se está realizando la                

coneccion. Así mismo, el navegador con el que se conecta (Safari, Chrome, Edge) y el tipo de                 

computador que se está usando (Samsung Galaxy, IPhone, computador de escritorio). El dato del              

navegador también puede confirmar el idioma con el que este está configurado y, junto con la                

información del país, se puede deducir que el usuario proviene de un país donde se habla                

español, pero prefiere navegar en idioma inglés, por ejemplo. Y esto, es importante denotar, es               

sin tomar en cuenta aún la información cruzada de redes sociales, ​Analytics​ y otras referencias. 

 

Ahora bien, en el momento que la página de inicio aparece, YouTube puede hacer algunas               

inferencias para mostrar su ​Experiencia de Usuario​: mostrará el sitio en el idioma de preferencia               

del usuario, incluirá una lista de vídeos de noticias locales para el visitante del sitio, así mismo,                 

mostrará los videos más populares (​trending​) en la zona e idioma del usuario, para finalmente               

mostrar otros videos populares globalmente. 
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En el momento que el usuario comienza a mirar algunos videos, el algoritmo de Inteligencia               

Artificial comienza a trabajar: a almacenar y analizar datos para corregir el curso de una               

Experiencia de Usuario más precisa. Si el visitante de YouTube inicia mirando videos de              

música, el algoritmo le empezará a recomendar videos de ese artista y relacionados con el género                

de música que está viendo. Esto será cierto para cualquier otra temática que entre al historial:                

videos de cocina, comedia, juegos, todo el rastro del usuario será almacenado y alimentará la               

inmensa maquinaria de ​Machine Learning​ de Youtube. 

 

Se debe recordar que todo esto se da aún cuando el usuario sigue siendo virtualmente anónimo:                

no existe una cuenta de usuario, el sistema no conoce ningún dato demográfico y, en términos                

generales, YouTube no ha insistido en la creación de un perfil de usuario, el propio consumidor                

del contenido es quien, usualmente, termina creando su cuenta personal para disfrutar de los              

beneficios de ésta, como por ejemplo, tener listas de reproducción, “guardar” vídeos para             

reproducir en otro momento, “agregar” amigos con gustos afines, entre otros. 

 

Una vez que el sistema ya conoce datos demográficos ––género, edad, campo de trabajo––, el               

sitio será aún más agresivo en mostrar contenido dirigido y personalizado, el cual hará la estadía                

del usuario en YouTube aún más larga y, por ende, con todos los beneficios económicos que ello                 

acarrea, como por ejemplo, exposición a publicidad (también especializada y dirigida), consumo            

de videos que venden productos, compra de mercancías relacionadas, e incluso, la compra de una               

suscripción periódica al sistema (YouTube Premium). 
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Si hacemos este mismo ejercicio con el sitio del Museo del Oro, no tendremos el mismo                

resultado. Si el usuario accede al sitio hoy o mañana, tendrá exactamente la misma ​Experiencia               

de Usuario​, a menos que los editores hayan agregado contenido diferente, este contenido no será               

dirigido, pues las actualizaciones al sitio son universales y no personalizadas. 

 

Oportunidades en este tema no pueden ser obviadas, sobre todo considerando la vasta base de               

datos que tiene el Museo del Oro, y el Banco de la República en general. La mayoría de esta                   

información ya se encuentra catalogada y documentada, de manera que a un usuario que muestra               

interés en tejidos precoloniales de la cultura Muisca, puede curarse un contenido apropiado             

mostrando más información sobre telas, artículos sobre la culturas relacionadas con la cultura             

Muisca y generar más interés de parte del visitante. 

 

En el caso de que el usuario tenga una red social registrada, es beneficioso ofrecer las                

herramientas que faciliten compartir el contenido ofrecido por el Museo, ya sea el link a un                

artículo, una fotografía o un archivo de video o audio, recordando el poder multiplicador de las                

redes sociales y los ​influencers​, o ​taste makers​ de Bourdieu. 

 

Se puede realizar una narrativa híbrida, como en el caso mencionado anteriormente sobre             

guionistas e Inteligencia Artificial colaborando juntos para crear una trama de televisión; donde             

el hilo conductor de la conversación entre el sitio de Internet y el visitante sea curado por la IA                   

gracias al análisis de patrones de consumo y de perfil de usuario, pero los productores, seres                

humanos, serían los que manejan la semántica del sitio, en otras palabras, los componentes con               

pág. 89 



 

los cuales se comunican los mensajes, los colores, los elementos de interacción, generando una              

Experiencia de Usuario con una narrativa personalizada pero utilizando un lenguaje definido por             

los generadores de contenido. 

 

 

3.5.1 Recolección de Datos para ​Machine Learning 

Además de los datos recolectados por medio de herramientas como Google Analytics y análisis              

de visitantes por medio de observación de información “meta” del usuario como por ejemplo,              

tipo de equipo, dispositivo, navegador, IP, el Museo del Oro, recientemente ha buscado             

conectarse con sus visitantes por medio de encuestas digitales, enviadas al listado de correos del               

boletín del Museo y por medio de un hipervínculo en la página de inicio. 

 

La encuesta es extensa, 30 preguntas, e incluye datos demográficos, preferencias de uso, niveles              

de satisfacción, intereses de los usuarios del sitio y otros canales digitales del Museo. Entre otras                

preguntas, por ejemplo, se incluye con qué frecuencia accede al sitio de Internet, el nivel de                

interés sobre posibles objetos de consulta o qué tipo de información le gustaría al usuario recibir                

en un boletín electrónico. 

 

Presumiblemente, esta información será utilizada para generar una curación de contenido, como            

parte de uno de los campos de influencia de la Inteligencia Artificial presentados por Lev               
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Manovich, mencionados en el Marco Teórico y, de esta forma, ofrecer una ​Experiencia de              

Usuario​ más personalizada. 
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Capítulo 4: Conclusiones: Las Nuevas Oportunidades de       

la ​Museología Digital 

Es claro que la ​Museología Digital es un campo emergente que está ganando más y más fuerza                 

en la actualidad. Resulta impensable que un museo, galería o inclusive ferias de arte no tengan                

presencia digital, en muchos casos ofreciendo actividades exclusivas para visitantes del sitio de             

Internet. 

 

En parte, un gran atractivo de este medio es el extenso alcance que ofrece, donde la temporalidad                 

y espacialidad no se presentan como obstáculos para que las obras puedan ser apreciadas por               

públicos que en otras circunstancias no tendrían la misma capacidad de acceso. 

 

José Luis Brea reflexiona cómo la imagen puede tener una carga mnemónica, especialmente en              

los ámbitos de patrimonialización y resguardo de la obra o evento, lo que la pone en una especie                  

de “tiempo ininterrumpido” . En efecto, este es uno de los principales objetivos de un museo,               73

especialmente de uno arqueológico como lo es el Museo del Oro, el cual, mediante técnicas               

novedosas como los archivos digitales o el almacenamiento en la nube, tiene la oportunidad de               

mantener esa memoria en un “tiempo ininterrumpido”. 

 

 

73 Brea, José L.  Op. cit​. Pp. 12 
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4.1 ¿Se puede complementar la Experiencia Digital con la Propuesta          

Museográfica Tradicional? 

A lo largo de este documento se ha visto cómo la ​Experiencia de Usuario en el ámbito digital es                   

distinta a la que se vive en el propio museo, que se ha denominado “tradicional”, dos ramas                 

poderosas de la estructura de la museología, que no se encuentran en conflicto ni compiten una                

con la otra pues, por medio de su combinación, más bien se complementan. 

 

Comprender esta dinámica es primordial para evitar proponer una experiencia que no se adapte              

de manera específica al medio en el cual se produce. Como se mencionó anteriormente, existen               

códigos, lugares comunes, hábitos que no son permutables de un medio presencial a una              

experiencia virtual. 

 

Grandes museos del mundo ofrecen experiencias exclusivas en sus sitios en Internet. El Museo              

de Louvre en París permite realizar una “Experiencia de Realidad Virtual” a la Mona Lisa               74

––complementado con su propia aplicación, tanto para dispositivos Android como iOS––, el            

Guggenheim en Bilbao permite a los visitantes en línea realizar un “​tour guiado” conducido por               

la curadora Lucía Agirre ––patrocinado por una poderosa empresa de producción energética––,            75

74 Louvre, Museo. “​Leonardo Da Vinci Around the Exhibition​” Leonardo da Vinci | Louvre Museum | Paris.                 
Noviembre 20, 2020. https://www.louvre.fr/en/leonardo-da-vinci-0/realite-virtuelle 
75 Guggenheim, Museo. “Olafur Eliasson: En La Vida Real. Visita a Puerta Cerrada con Lucía Agirre” Bilbao.                 
Noviembre 20, 2020.   
https://www.guggenheim-bilbao.eus/olafur-eliasson-en-la-vida-real-visita-a-puerta-cerrada-con-lucia-agirre 
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mientras que el Museo Hermitage en San Petersburgo promueve su “Academia Virtual” ,            76

––tanto para adultos como niños––. 

 

Todas estas son actividades que, de manera habitual, no se podrían disfrutar en el museo, su                

oferta es completamente virtual y accesible desde cualquier parte del mundo mientras se cuente              

con una conexión a Internet, una tendencia que se antoja va a seguir creciendo con el tiempo para                  

fomentar una mayor interacción entre los visitantes virtuales y el museo. 

 

 

4.1.1 Reproductibilidad: Manteniendo el Aura de la Obra de Arte a través de la              

Internet 

Como se mencionó anteriormente, Walter Benjamin fue uno de los primeros filósofos en             

considerar el asunto de la reproductibilidad de la obra de arte. Incluso, Benjamin reconoce que               

“en principio, la obra de arte ha sido siempre reproducible” . Sin embargo, el teórico alemán               77

hace la distinción entre reproducción por encargo de imitación en contraposición de la             

reproducción técnica. Benjamin relata una progresión de la reproductibilidad técnica, iniciando           

con el grabado, la litografía, la fotografía, el cine y, podemos argumentar, que la Internet sin ser                 

necesariamente una técnica de reproductibilidad, funciona como caja de resonancia a todas las             

formas de reproducción mencionadas anteriormente. 

 

76 Hermitage, Museo. “Learn About Art” San Petersburgo. Noviembre 20, 2020.           
https://www.hermitagemuseum.org/wps/portal/hermitage/learn/ 
77 Benjamin, W. ​Op. cit. ​ Pp. 39 
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Benjamin razona que la obra de arte “auténtica” u “original” posee dos ingredientes             

fundamentales que carecen las reproducciones: “el aquí y ahora” . Estos dos conceptos son             78

intrínsecamente ajenos a la dinámica de la Internet, dónde la noción de temporalidad y              

espacialidad son, en el mejor de los casos, etéreos. García Canclini los denomina “inter-lugares,              

que no es de aquí ni de allá” . 79

 

Estos rasgos del “aquí y ahora” resumen, según Benjamin, el concepto del aura de la obra de                 

arte, y son esas características las que, literalmente, se “marchitan” con cada reproducción, y no               80

solamente sus particularidades estéticas, su testimonio histórico, su autoridad y tradición. Esta            

noción también tiene su reflexión por parte de José Luis Brea, cuando menciona como el arte que                 

tiene una “coordenada espacio-temporal concreta”, un “​hic et nunc​” . Sin embargo, Brea hace la              81

distinción que ese “aquí y ahora” pertenece exclusivamente a un modo o régimen de              

reproducción de la “imagen-materia”, como por ejemplo en una pintura, una escultura o un              

grabado, muy diferente al marco de reproducción informacional o digital. 

 

Otro concepto que se puede extrapolar de la teoría de Benjamin es el de la “lejanía de la obra,                   

por más cercana que pueda estar” ; pero no se habla en este caso de una lejanía/cercanía espacial                 82

ni temporal, se refiere acá a una formulación del valor de culto que emana de la obra auténtica,                  

convirtiendo una obra y su aura inalcanzables, conceptos que se acercan más a una teología del                

arte e, incidentalmente, secularizando las copias como obras terrenales. 

78 Brea, José L. ​Idem.​ Pp. 42 
79 García Canclini. ​Op. cit. ​ Pp. 109 
80 Benjamin, W. ​Op. cit. ​ Pp. 44 
81 Brea, José L.  Op. cit.​ Pp. 12 
82 Benjamin, W. ​Op. cit. ​ Pp. 49 
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Con esta reflexión podemos deducir que resultaría sumamente difícil recuperar el aura de la obra               

al ser representada y transmitida por medios electrónicos y, en el caso que nos compete, en una                 

galería en una página de Internet. Esta “secularización” de las obras se traslada a estas galerías                

digitales, ahora en forma de datos convertidos en archivos, donde su distribución irrestricta y su               

consumo son muy distintos a la era de la Estética Ilustrada. 

 

La propia naturaleza de la Internet, el concepto de redes, vínculos, relaciones, su capacidad de               

mostrar una cantidad de contenido prácticamente irrestricta de espacio y longitud, ofrece            

posibilidades que en persona y en el museo como edificio no son prácticas. La capacidad de                

generar una exposición, o narrativa, con un hilo conductor alrededor de la obra que se quiere                

exponer ofrece la oportunidad de recrear un aura alrededor de la reproducción. 

 

 

4.2 Reconociendo las Audiencias en la Era Digital 

Personalización debería ser la premisa para enfrentar a la Era Digital de manera exitosa por parte                

de las las instituciones como museos, a pesar de las fricciones ideológicas y culturales que esto                

pueda traer. “A las instituciones gubernamentales dedicadas a la difusión cultural les cuesta             

admitir que su tarea de formar públicos debería ir más allá de repetir la oferta para todos,                 

publicitar consignas y carteles o multiplicar bibliotecas públicas y escuelas.” Lo que propone             83

83 García Canclini. ​Op. cit. ​ Pp. 24 
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García Canclini es aproximarse a la innovación y a través de la educación, crear experiencias               

capacitadoras y formar espectadores críticos para “disfrutar tanto del arte como de los nuevos              

lenguajes” . 84

 

Así mismo, es vital reconocer el concepto de internauta, definido por García Canclini como el               

individuo que es capaz de ser un actor multimodal, apto para consumir contenidos desde              

diferentes medios, de entender diferentes lenguajes comunicativos. García Canclini también          

comenta cómo la autonomía que han perdido los campos culturales ahora la redefine el campo               

educativo, especialmente para implementar el conocimiento capaz de impartir y estimular un            

pensamiento crítico en los educandos/audiencia. 

 

“Se exalta la creatividad en los nuevos métodos educativos, las innovaciones tecnológicas y la              

organización de las empresas, en los descubrimientos científicos y en su apropiación para             

resolver necesidades locales.” El entusiasmo por la creatividad nos lleva de nuevo a Donald              85

Norman, quien efectivamente afirma que un usuario que está expuesto a un producto             

estéticamente agradable va a mostrar más creatividad e imaginación para resolver de manera             

autónoma dilemas menores que le presente el medio, llámese una página de Internet que no               

cargue rápidamente, un botón que no abra el vínculo que se espere, una tipografía no tan legible,                 

precisamente denotando un pensamiento crítico y racional. 

 

84 García Canclini. ​Idem​. 
85 Gacía Canclini. ​Idem.​ Pp. 55 
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La inversión que hace el Banco de la República en los programas culturales y educativos es, por                 

tanto, no solo acertada, sino que manifiesta una lúcida estrategia de convergencia de campos en               

el tanto que puede llegar a atar distintos medios de comunicación, como lo son la página de                 

Internet, el propio museo de ladrillo y cemento, las redes sociales, el canal de YouTube,               

entendiendo las distintas características de cada público. 
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Anexos 

Consideraciones Técnicas del Sitio en Internet del Museo del Oro 

El Museo del Oro, y en términos generales toda la Red Cultural del Banco de la República, tiene                  

una estructura de arquitectura de ​software estándar. Posee un gestor de contenido llamado             

Drupal, el cual es utilizado por aproximadamente el 2.5% de los sitios en la Internet , lo que                 86

representa millones de instalaciones. La elección de este sistema ofrece ciertas ventajas y otras              

desventajas que analizaremos a continuación. 

 

Por un lado, tener como gestor de contenido a un ​software con tanta popularidad representa               

tener, hasta cierto punto, la tranquilidad de contar un gestor de contenidos estable, comprobado              

por millones de usuarios alrededor del mundo que pueden proveer una comunidad amplia para              

consultar distintos casos de uso, distintos sistemas de seguridad, compartir experiencias de            

posibles fallos y, por supuesto, casos de éxito. 

 

Drupal también posee integrado un módulo de accesibilidad, lo que significa que, en buena              

medida, el gestor se encarga por sí mismo de activar protocolos estándares de accesibilidad,              

liberando al editor de contenido de la tarea de preocuparse por esto ––hasta cierta medida como                

se menciona, y veremos con detalle más adelante––. 

86 W3Techs. “Usage Statistics of Content Management Systems” W3Techs. Noviembre 25, 2020.            
https://w3techs.com/technologies/overview/content_management 
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Otro beneficio de este sistema es la posibilidad de integrar distintos idiomas. Drupal es              

multi-lenguaje, lo que significa que, mientras se posea una traducción del texto que se desea               

publicar, el sitio es capaz de ofrecer la opción al visitante de leer el contenido en su lengua de                   

preferencia. Actualmente el sitio de Internet del Museo del Oro cuenta con, además de su versión                

inicial en español, con la alternativa de ver su contenido en inglés . 87

 

Finalmente, se pueden mencionar muchas otras características que ofrece el sistema, como por             

ejemplo integración con “carritos de compra” ––para por ejemplo crear una tienda en línea––,              

incorporación de campañas de publicidad de mercadeo ––incluyendo redes sociales––, manejo           

de “temas de plantilla”, para personalizaciones gráficas del sitio, galerías, búsqueda de            

contenidos por medio de palabras claves y muchos otros módulos fáciles de instalar a través de la                 

sección administrativa del ​software​. 

 

También es válido mencionar que el uso de un gestor de contenido como Drupal trae consigo                

ciertas desventajas. Al ser un sistema bastante utilizado, como se documentó anteriormente, es             

usualmente el objetivo de ​hackers o expertos en ingeniería con intenciones maliciosas. Explotar             

una debilidad en un sistema tan popular como Drupal es siempre una posibilidad latente, que se                

puede reducir mediante actualizaciones constantes. 

 

87 La versión en Inglés se encuentra en ​https://www.banrepcultural.org/about-banco-de-la-republicas-cultural-labor​,         
sin embargo, dicha versión no cuenta con traducción de todas los artículos, páginas de las piezas y demás secciones                   
del sitio en español. 
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En términos estéticos y de interacción entre usuario y sitio de Internet, una desventaja es que el                 

espacio para mostrar páginas únicas y distintas es muy reducido. Dicho de otro modo, la mayoría                

de las páginas tienden a verse similares, precisamente debido a la fuerte cohesión, congruencia y               

consistencia que se da por descontando al utilizar un ​software como Drupal. Esto tiene              

implicaciones importantes, en el tanto que es difícil para los gestores de contenido crear páginas               

que resalten y que produzcan un impacto, más allá del propio contenido, por su diseño,               

diagramación, colores u otras propiedades de una página de Internet. 

 

El análisis anterior nos revela cierta tensión entre cohesión y la capacidad de incluir elementos               

que se destaquen, visualmente, en una plantilla que de otra manera es más bien plana, monótona.                

Este es un aspecto en que se podría dar énfasis para futuras versiones del sitio del Museo: el                  

tener las facilidades técnicas y editoriales para generar secciones y páginas que se salgan del               

molde estático que tiene la plantilla general. 

 

Hojas de Estilos en Cascada 

El sitio posee las tradicionales hojas de estilo en cascada (CSS por sus siglas en inglés,                

Cascading Style Sheets​) para definir el ​look and feel de la aplicación en línea. Esto quiere decir                 

que los colores, el tipo y tamaño de fuentes, las imágenes de fondo, íconos, botones, cualquier                

elemento con el que interactúa un usuario se encuentra definido en estas hojas de estilos. 
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Entre otras definiciones, por ejemplo, estos estilos especifican los ​breakpoints​, los cuales a su              

vez nos pueden indicar cuáles dispositivos tienen un mayor peso al diseñar la página. En el caso                 

del sitio del Museo del Oro, existen tres ​breakpoints​: uno para dispositivos móviles ––hasta los               

639 píxeles––, un segundo para tabletas ––iniciando 640 píxeles y hasta 1023 píxeles de ancho––               

y finalmente otro para computadores de escritorio ––iniciando en 1024 píxeles en adelante––. 

 

También, como se mencionó anteriormente, estas hojas definen la tipografía de la página. En              

nuestro caso, principalmente se utiliza la fuente Roboto, una fuente sin serifas, bajo la licencia               

Apache por parte de Google. Esta fuente fue diseñada en el año 2011 especialmente para las                

aplicaciones para teléfonos Android, por lo que dentro de sus características está la presunción              

de que puede ser legible incluso en dispositivos muy pequeños. 

 

Como se ve, el diseño del sitio siempre ha tenido dentro de sus principales objetivos el satisfacer                 

un grupo de consumidores que tal vez van a acceder al contenido desde aparatos no tradicionales,                

como teléfonos celulares o tabletas, mientras mantiene un soporte a los computadores personales. 

 

 

Línea Gráfica 

Debido a la utilización de una herramienta que permite la producción estandarizada de             

contenidos por medio de plantillas, existe de manera ostensible una línea gráfica consistente en              

conceptos gráficos del sitio del Museo del Oro, un patrón que se cubre todas las páginas                
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mantiene una estructura: una sección con la cabecera del sitio que contiene los menús, anuncios               

importantes, el logo del Banco, una sección principal donde se puede ver el contenido principal               

y, finalmente, una sección de pie de página, con hipervínculos a otras páginas menos populares               

en términos de tráfico, información legal, acceso a redes sociales. 

 

Como se menciona en el apartado anterior, la capacidad de los gestores de contenido para crear                

páginas individuales que resalten o quiebran la línea de diseño que posee la plantilla original es                

bastante limitada. Consecuentemente se crea una experiencia relativamente monótona y          

previsible. 
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Cabecera (Header) 

 



 

Cuadro 6: Estructura básica del sitio en Internet del Museo del Oro 

 

Esta estructura se repite a lo largo de todo el portal pues todas las páginas comparten estos                 

elementos, lo que genera, como se vio anteriormente en la sección “La tecnología y su efecto en                 

la experiencia del museo en Internet”, una sensación de “lugares comunes” que en efecto              

promueve una percepción de uniformidad. 
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Cuerpo (Main Body) 

 

Pie de página (Footer) 

 



 

Si consideramos la reflexión sobre la reproductibilidad de la obra en la era digital y fuese                

aplicada a la noción de cómo esta plantilla se presenta en todas las páginas del sitio, podemos                 

reconocer una “ontología clónica”, donde no hay costo extra en la multiplicación de la serie, una                

“economía de abundancia, de ilimitación (...) No estamos ya en el orden de la mera               

reproductibilidad, sino en otro de una producibilidad infinita” . 88

 

 

Aspectos que no se pueden reproducir por medio de una Experiencia           

Digital 

Ciertamente, el consumo de contenidos a través de medios digitales no debe ––ni puede, como se                

verá a continuación–– imitar la experiencia presencial en un museo. Existen elementos            

producidos exclusivamente para una sala de museo, curada especialmente para la presencia física             

de una audiencia. 

 

Se trata de la capacidad de la persona de moverse alrededor de una escultura, de poder apreciar                 

como la luz es reflejada en una pieza de diferente forma según el ángulo desde donde se observa.                  

El propio recorrido planificado por el museo tiene una narrativa fundamental establecido por             

expertos en distintas disciplinas como museografía, antropología, educación, historia. La          

posición de las obras tienen una carga que incluye desde lo cultural hasta lo ergonómico, para                

poder ser apreciadas de manera cómoda y correcta. 

88 Brea, José L. ​Op. cit.​ Pp. 76 

pág. 105 



 

 

Distintos elementos son añadidos por los expertos profesionales del museo para añadir una cierta              

cortina de ambientación, como por ejemplo música, cantos, sonidos de la naturaleza, piezas que              

tienen relación, ya se por su uso en rituales, materiales o época pueden colocarse juntas con una                 

iluminación y disposición en sus estantes que pueden hacer de una exhibición una historia,              

contada a partir de los propios los objetos. 

 

Es importante comprender de esta manera que una experiencia presencial será distinta a una              

experiencia digital, primordialmente porque sus características no son semejantes. En efecto, el            

gran reto para los administradores y productores de un sitio en Internet para un museo es                

comprender la ​Experiencia de Usuario​ en la era digital. 
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