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1. Introduccion
1.1 ¢ Por qué digitalizamos?

Todos sabemos porqué estas jornadas estan centradas en el tema de la digitalizaciéon de
imagenes. Es un tema caliente y candente. Caliente por su actualidad en los media, en
empresas e instituciones. Hasta los politicos hablan de digitalizar tal o cual archivo para
“democratizar” y hacer accesible su conocimiento. Candente por los problemas que pueden
traer estas tecnologias, de las que sélo se habla de su cara “buena” y poco de los nuevos
problemas que también conltevan. En cualquier caso, la primera pregunta a hacernos es qué
puede aportar la digitalizacion a nuestro archivo. Por ello, aunque se hayan mencionado en
otras ponencias, nos detendremos a examinar las principales ventajas generales de la digi-
talizacién para que, antes que nada, evaluemos si pueden aportar algo a nuestra organiza-
€ion o a nuestros usuarios.

Ventajas

* Acceso directo a la informacién sin necesidad de personal de ayuda. No hay que des-
plazar fotografias de! archivo de la coleccion.

¢ Herramientas de busqueda mejores y mas rapidas: la busqueda por texto-libre en vez
de sblo por palabras clave.

* Distribucién ilimitada, en teoria podriamos llegar hasta ese infinito de la democratizacion
de imagenes, que ya profetiza Talbot en su Pencil of Nature': cada individuo del plane-
ta con ordenador podria tener una copia de la misma fotografia2.

* Mayor atractivo y facilidad de uso, ya que nos estamos beneficiando de las grandes
inversiones que universidades y empresas como Microsoft o Sun estan gastando en
desarroliar tecnologias faciles de acceso a informacion. Resultado de ello son muchos
de los adelantos actuales que nos permiten aprender y buscar informacion con interfa-
ces de usuario muy sofisticadas: Programas de Presentaciones, Navegadores Web, stc.

* Conservacion: fotografias en estado delicado pueden ser digitalizadas para poder acce-
der a su informacion y de esa forma evitar el deterioro por el uso.
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Fig. 1: Flujos de equllibrio entre los objatives complementarios de conservacion y difusidn.
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Podemos apreciar que en el ciclo éptimo de conservacién-difusién que debe primar en
todo archivo/coleccién, la digitalizacion puede ser beneficiosa para ambos objetivos. Otras
ponencias y presentaciones en estas Jornadas se centran en las aplicaciones de la digitali-
zacién para conservacion, por lo que aqui nos centraremos en como aprovecharlas para la
difusion.

1.2 Andlisis de las posibilidades de la digitalizacién en el archivo

Las estrategias de difusién parten obligatoriamente de una fase de recogida de informa-
cién y analisis, al objeto de identificar las tipologias de usuarios y los servicios que suelen
requerir, es decir “para quien” y “qué” digitalizamos, ademas de un analisis de como la com-
petencia (caso de empresas) u otras instituciones han abordado sus estrategias de difusion
digital. También han de contemplarse las posibilidades de nuevos servicios/productos que
ofrecen los formatos digitales, asi como la eliminacién de barreras geograficas que permiten
las redes digitales.

Conviene hacer dos analisis, uno con los datos actuales y otro con las previsiones de la
expansion de usuarios y servicios que permita el proyecto de digitalizacion. Un proyecto de
digitalizacién debe analizar como minimo los siguientes factores.

o Tipologias de usuarios: profesionales, investigadores, cientificos, estudiantes, gente

comdn, etc.

o Usos: comercial-publicitario, editorial, artistico, investigacion, ensefianza, etc.

o Busquedas, como suelen buscar: indice onomastico/temas, tesauro, fechas, caracter de
la imagen, colores, etc.

o Calidad de visualizacién e impresidn que requieren los distintos tipos de usuarios, para
ello podemos considerar tres tipos basicos: baja resolucion (solo para ver en pantalla, tama-
fio de imagen menor de 640 x 480 pixeles), resolucién media (para ver en pantalla e impri-
mir copias de referencia menores hasta 18 x 24 cm., hasta unos 1.600 x 1.200 pixeles) y
resolucion alta {para impresion y usos comerciales, desde 1.600 x 1.200 pixeles en adelan-
te).

o Formatos: Tener un inventario con informacion fisica de las fotografias, incluyendo tos
formatos, tipos de soportes, etc. Aqui son fundamentales los datos relativos a su estado de
conservacién, que permitan determinar qué método de digitalizacidon sea menos nocivo, mas
efectivo y menos oneroso.

o Analisis de la competencia o instituciones similares. Como siempre se trata de no rein-
ventar la rueda y aprovechar esfuerzos sinérgicos. Aprender de otros archivos que hayan ini-
ciado su difusidn digital e intentar coordinar proyectos de acceso y difusion. Especialmente
habra que prestar atencidn a qué tipo de contenidos y servicios han incluido, como han orga-
nizado la informacién, qué soportes han usado, etc.

o Prioridades, qué digitalizar primero. El alto nimero de documentos y los problemas de
conservacion que suele presentar un archivo fotografico hace necesario establecer un plan
de prioridades de digitalizacion integrado en el proyecto. En él habra que estudiar:

- Grupos de documentos mas solicitados, estableciéndolos por cada tipologia de usua-
rio actual y segun las previsiones futuras de nuevos servicios.

- Grupos de documentos mas deteriorados, en los que la digitalizacién permitira al
menos “custodiar” la informacion, o aquellos con dificultades de visualizacién, en los
que el formato digital permite acceder a herramientas para mejorar su lectura (incre-
mento de contraste, correcciéon de dominantes de color, etc.).
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- Grupos de documentos que se beneficiarian de un acceso mas universal, consideran-
do que estos pueden estar entre los documentos hasta ahora poco solicitados. Por
ejemplo, un archivo que tuviera en Catalufia una buena coleccién de fotografias de la
guerra hispano-americana de Cuba podria beneficiarse del interés de los norteameri-
canos por este tema.

1.3 Como difundir. Posibilidades y formatos

El sector informatico ofrece un amplio abanico de posibilidades de difusidon para las ima-
genes digitalizadas. Pueden agruparse en funcion del soporte usado en su distribucién y del

tipo de producto final que se desea ofrecer. Los soportes pueden agruparse en dos grandes
categorias:

* Fisico, incluiria todo tipo de soportes informaticos materiales y tangibles, desde el
humilde disquete al DVD, con el CD-ROM como el mas usado actualmente.

* Redes, no hay un objeto fisico distribuible sino que la informacién esta alojada en orde-
nadores servidores que distribuyen la informacién a ordenadores cliente (de usuarios),
cuando estos ultimos la requieren. Puede tratarse de Internet o de redes de ambito mas
local (Intranets).

Respecto al tipo de producto final que se desea ofrecer, nos referimos aqui a la funciona-
lidad principal o tipologia de aplicacién con que se presentara al usuario. En Ia tabla siguien-
te podemos distinguir tipos de productos segun la funcionalidad principal y algunos de los
paguetes comerciales de programas (software) habitualmente usados para desarrollarlos:

Funcién principal Aplicaciones para desarrollo
Album-Catalogo ACDsee, Lview-Pro, Thumbs-Up, etc.
Consulta-Referencia-Busqueda MySQL, Microsoft Access y SQL-Server,
Claris FileMaker Pro, Oracle, etc.
Educativo Macromedia Authorware, Director y Flash,

Toolbook, Microsoft FrontPage,
Dreamweaver, Adobe Pagemill, HotDog, etc.
Promocional Director y Flash, Toolbook, etc.

Venta de Derechos/Copias BroadVision, Merchant, etc.

Tabla 1. Tipos de productos dightales basados en archivos de fotografia y aplicaciones para su desarrolio.

A veces coincidira el tipo de producto con la tipologia del software usado pero no siem-
pre es asi. Por ejemplo, un mismo software que puede usarse para construir facilmente albu-
mes y pequefios catalogos de imagenes, como Adobe Active-Share, Thumbs-Up o
Virtual-Album, puede tener también funciones basicas adaptables a productos orientados a
busquedas y consultas. Es importante definir claramente qué tipo(s) de producto(s) se
desea(n) distribuir y entonces estudiar qué soluciones ofrece la industria del software, antes
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de ponerse a desarrollar toda una nueva aplicacion a partir de cero. Posiblemente podamos
usar una que esté comercializada y, aunque haya que hacer algunas modificaciones para
adaptarla, ahorremos asi dinero y tiempo.

La tabla siguiente muestra una seleccién de tipologias de archivos de imagenes, junto con
algunos de los productos y soportes que se recomiendan, en funcion de sus objetivos, ambi-

tos y recursos econémicos.

Tipo de |Objetivo | Cantidad de | Interesante Recursos |Medios digitales
Archivo | = |Documentos | para | econémicos | recomendados
Archivo Cultural @ Internet,
pequefio EP b> Baja Resolucién,
P ) o ) Gratis
Archivo Cultural H P RN Internet
<
grande DD N @ @ Alta Resolucion,
R B o Gratis o Pago
Museo Cultural £ @ @ @ Internet,
medio- siey R Baja Resolucion
grande | ] i || +CD’ educativos
Fundacion /| €condmico Internet,Baja
Archivo djd] bb g éj Resolucion, Gratis
Privado Baja + Pago por Alta
- | B | L ___ _] conenvio por email
Agencia / €condmico H Fl & Internet,
"y s $

Banco de EP A3 & @ Baja Resolucion,
Imagenes Gratis

+ Pago y acceso

directo por Alta

Tabla 2. Algunos tipos de instituciones y medics digitales recomendados.

Como regla basica, se preferird un soporte fisico cuando el tipo de producto desarrolla-
do, bien por las imagenes o por la aplicacion usada, requiera transferir archivos de gran
tamafo al ordenador del usuario o el pago de una cantidad por los derechos. En cualquier
otro caso es preferible elegir su distribucién por red. Evidentemente, conforme va aumen-
tando la velocidad de las redes, disminuye el tiempo de transferencia para archivos grandes
haciendo que cada vez se vea la red como el soporte uUnico en un futuro no muy lejanc. Hace
unos afos la profecia del presidente de Sun Microsystems, Scott McNeley, de que “el orde-
nador es la red” parecia disparatada. Hoy es una realidad instalada en la mayoria de los
hogares occidentales, donde Internet se ha convertido ya en un entorno imprescindible,
fuente de informacién y entretenimiento. Por todo ello, a partir de este punto centraremos
esta exposicién en la difusion digital a través de redes, y en concreto de Internet.
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1.4 Evolucidn de Internet y sus usos

Aunque las inmensas posibilidades que abre una red global de comunicacion muitimedia
han llevado a una incorporacién rapida de Internet, tanto en el entorno laboral como perso-
nal, conviene recordar acelerada evolucion para evitar pasos en falso. El origen de internet
hay que buscarlo en la segunda mitad de la década de 1960, cuando los militares nortea-
mericanos buscaban una red de comunicaciones que fuera resistente a ataques del bloque
soviético. De ahi surgié la red ArpaNet, una red sin un nodo central y con capacidad para
auto-reencaminar el trafico a los enlaces menos saturados. En la figura pueden apreciarse
los primeros nodos de ArpaNet que comunicaban varios centros de investigacién de univer-
sidades de California.

ARPANET GEOGRAPHIC MAP, OCTOBER 1080
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Fig. 2: (izda) Uno de los primeros mapas de la red ArpaNet, dibujado por uno de sus creadores, 777, en 1969, (dcha) En solo 10 anos, octubre de
1980, la red ArpaNet enlaza las principales universidades y departamentos del gobiemo federal de EE.UU., ademds de enlaces via satélite con
Londres y Hawaii (extraldos da www.cybergeography.omg).

A principios de los afios 90, la red empieza a ser usada por estudiantes y timidamente en
empresas, con aplicaciones basicas de correo electronico, transferencia de ficheros, grupos
de noticias y listas de correo. Todavia las aplicaciones son practicamente textuales y hay que
esperar hasta la segunda mitad de la década, con la incorporacion del concepto de pagina
web hipertextual y multimedia, para que Internet tuviera la espectacular acogida que ha teni-
do. fines 90, publico general, e-mail, paginas web dinamicas, aplicaciones integradas para
web (Acrobat, Fiash, Golive, etc.).

Hay un factor interesante a destacar: la continuidad de aplicaciones que son utiles aun-
que puedan considerarse “antiguas”, como el correo electrdnico, frente a la miriada de nue-
vas aplicaciones “hiperfragilisticas” que se han propuesto y han tenido escasa vida o
repercusion, como el VRML (lenguaje para desarrollar webs con aspecto tridimensional) o el
WAP (lenguaje para desarrollar webs accesibles desde teléfonos méviles). Como veremos
mas adelante, e! usuario web no tiene “piedad” con aquello que es lento o no le es Util, defe-
nestrandolo rapidamente al cajon de los inventos sin futuro. Ello apunta a que instituciones
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con escaso presupuesto no deberian hacer florituras con tecnologias poco asentadas, pues
corren mucho riesgo en un medio tan dindmico como Internet; y a que posiblemente sea mas
rentable y eficiente reconsiderar y proponer nuevos usos de una tecnologia ya establecida
{pe: el correc electronico).

Otro punto interesante es la tension entre la idea generatriz de Tim Berners-Lee: hacer
accesible informacidon multimedia hipertextual, donde todos los usuarios pudieran acceder a
ella independientemente del equipo y software que usaran; y la evolucion del sector infor-
mético, que en su mayoria desea llevarse el “gato al agua” y que los usuarios tengan que
acceder a través de sus aplicaciones. En romper esa tension tienen mucho que decir los
usuarios, a través de qué programas usan; pero todavia mas responsabilidad tienen las ins-
tituciones y empresas que ofrecen contenidos, ya que estas deben ser responsables y ofre-
cerlos de la forma mas dtil y universal posible, sin dejarse impresionar por los “placeres”
momentaneos que prometen las empresas informaticas.

1.5 Evolucion de los sitios Web

Internet ya existia, ;qué ocurrié para que se convirtiera en un fenémeno de masas?. La
aparicién de un lenguaje de programacion que permitio integrar, en lo que se llama pagina
web, textos e informacién multimedia de una forma visual y con hiperenlaces que interco-
nectaban sus contenidos. Este primer lenguaje fue denominado HTML (Hypertext Markup
Language) y propuesto por Tim Berners-Lee en 1.993. Al HTML inicial se le han ido incorpo-
rando nuevas posibilidades e interacciones con sucesivas versiones y otras aplicaciones
(plug-ins), que trabajan integradas bajo el paraguas general del HTML. Sugiero estas tres
etapas para entender la evolucién contenido-forma en Internet:

Etapa Espartana (Manda el Contenido): Los webs de la primera generacion {aprox.
1993-1996) sequian destinados a la comunidad cientifica por lo que el énfasis es textual, con
alguna imagen y poco mas. Las primeras versiones del HTML no permitian hacer facilmente
un disefio atractivo y diferente, debido a las limitaciones para modificar y fijar los elementos
dentro de la pagina.
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Flg. 3: Tipico wab de la primera etapa, predomina et texto sobre las escasas Imagenes, con pocas posibllidades de maquetar ol texto comecta-
mente (lineas excesivamente largas con demasiadas palabras en cada una).
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Etapa Conquista de América (Manda la Forma): La segunda mitad de la década de
1990 deviene en un furor salvaje por estar en Internet. Parecia que lo importante era “estar”
y pocos se preguntaban como estar y si realmente ofrecian algo de verdad util a sus usua-
rios. La evolucion del HTML y las paginas dinamicas (basadas en plantillas de disefio sobre
las que se cargan contenidos de una base de datos) permitieron ofrecer disefios cuidados y
mejorar la navegacion. No obstante, las paginas webs se articulan en esquemas laberinticos
donde la informacion es dificil de encontrar, se llenan de imagenes de gran tamafo o invita-
ciones a descarga de aplicaciones (plug-ins) que hacen frustrante su navegacion, etc.
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Fig. 4: Dos tiplcos webs de segunda generacion (todavia actives actualments en esta forma}. El de la Agencia basado en grandes botones y kogo-
tipos. El del Ministerio presenta un aspecto cadtico debldo al exceso de logotipos y texto.

Por otra parte, se crea toda una voragine de falsas expectativas sobre la red: bajos cos-
tes de puesta en marcha, ampliacién del mercado a todo el mundo, rapido incremento del
comercio online, etc. Sus consecuencias estan todavia planeando, concretadas en el gran
numero de sitios que quebraron y la crisis general que azotd la llamada “Nueva Economia”
(de Internet) a partir de 2001.

Etapa Saber estar (Equilibrio Forma-Contenido): Como resuitado de dicha crisis,
actualmente asistimos a un replanteamiento de cdmo hay que estar en Internet. Empresas e
instituciones estudian con detalle ef publico objetivo de su web y como hacer para atraerlo
y fidelizarlo. Baste mencionar que practicamente todas las grandes empresas del sector
fotografico han remodelado todo su sitio web en los lltimos dos afios. Conceptos como
“arquitectura de la informacién” o “usability” empiezan a ser considerados mas importantes
que un disefio ultramoderno o una fantastica animacion de entrada a la pagina.

PageMaker, Quark o PostScript son lenguajes de definicion de pagina.

HTML es lenguaje de definicién de estructura de informacién, por lo que no esta pensa-
do ni cuenta con herramientas adecuadas para una maquetacién precisa, donde los ele-
mentos “caigan” en un sitio concreto y que funcione igual en todos los ordenadores/SO.

El usuario de Internet tiene a su disposicion una gran cantidad de informacién, donde
rapidamente puede pasar de una a otra. Si el sitio web no le aporta contenidos especial-
mente interesantes, estructurado con un disefio y organizacion facil de entender, que cargue
en un tiempo razonable, el usuario no va a perdonar y saltara a otro sitio web. Por tanto, la
clave es hacer que los usuarios aprecien nuestro sitio web como de maxima utilidad para
ellos.
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2. Estrategia
2.1 Qué ofrecer en el sitio web

o Internet es una herramienta muy flexible que permite muchas posibilidades para la difu-
si6n digital de archivos fotograficos. A continuacién veremos algunas aplicaciones y que
ventajas ofrecen.

o Seleccién de Imagenes del Archivo que permitan conocer sus principales colecciones y

documentos. De utilidad para la promocion exterior del archivo.

o Catalogo Completo de imagenes. Busqueda por el propio usuario, sin intervencion de
personal del archivo, asi como la posibilidad de acceso sin presencia fisica en el archivo.

o Archivos de Imagenes de Alta Resolucion. Venta de derechos de las imagenes.

o Encargo de Fotografias Impresas. Venta de reproducciones de calidad en papel de las
imé&genes. Suponen un buen compromiso para obtener rentabilidad, aunque no impiden el
pirateo, a base de posterior escaneado de la reproduccion.

o Noticias En-linea / Boletines Electronicos por Correo. Mantener contacto con los usua-
rios. Si hay buenos contenidos atraen mucho tréfico, en FotoCultura.com esta seccién con-
tabiliza el 50% de las visitas de paginas y el boletin electrénico llega ya a 8.500 personas.

o Tutoriales / Cursos de contenidos relacionados con o usando las imagenes del archivo.
Este tipo de recursos son muy apreciados por los usuarios de Internet y un buen recurso
para fidelizar y atraer nuevos usuarios.

o Herramientas Utiles, todo tipo de informacién y recursos que sean utiles al usuario tipo
del archivo, pe: diccionarios, directorios de enlaces, buscadores, etc. Muy efectivos para
auto-promocién del sitio web (boca a boca, o email a email entre usuarios), de hecho el mejor
ejemplo es la pagina del buscador Google, una de las mas visitadas sin haber gastado un
euro en publicidad. Ojo al incremento de tréfico, pueden llegar a contabilizar un buen name-
ro de hits {en FotoCultura.com oscila entre un 15 a 20% del total).

2.2 Gratis versus Pago

Al analizar qué ofrecer en el sitio web, casi seguro que se llega a la tesitura: ¢Gratis o de
pago?. La solucién no es facil e inmediata. Evidentemente si el objetivo primario es econdémi-
co, como en bancos de imagenes, no queda otra solucién que cobrar, al menos por lo que se
refiere a cesién de derechos de reproduccion comercial. Pero en otros casos hay que medi-
tarlo mas, al haberse consolidado una cultura de lo “gratis” entre los usuarios de Internet, que
ocasiona un rechazo de sitios de pago y la bisqueda de otros que ofrezcan lo que desean sin
tener que pagar. Muchos sitios web han tenido que dar marcha atras en la introduccion del
pago por sus servicios. Baste un ejemplo: la versién digital del periddico New York Times, una
vez que empezo6 a ser conocida, decidid cobrar por todo tipo de acceso, encontrandose con
una reduccion drastica de visitantes. Finalmente la solucién que adoptaron se situa en un
punto intermedio: no cobrar por acceso a la informacién del dia y una suscripcién mensual
para aquellos que desean consultar todo su archivo de articulos y fotografias.

Cémo se paga en Internet
Aunque en determinados casos puede funcionar un sistema de pagos no electrénico
(contrareembolso, transferencia, etc.), con ello se ralentiza el proceso de compra del usua-

rio, siendo en muchos casos los factores clave de la venta la discrecion del proceso de com-
pra (sin presencia fisica) y la rapidez que permite Internet.
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Cifrado S5L
{Secure Socket Layer)
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|
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Paso 4: Solicitud Autorizacion de pago

Fig. 5: Proceso de pago en-linea con cifrado en péglnes seguras bajo protocolo Secure Socket Layer.

Un sistema de pagos en-linea no es facil de implementar, segun se puede observar del
proceso descrito en el grafico anterior. Ademas de la implementacién, no han de olvidarse
los costes que involucra la puesta en marcha de un buen servicio al cliente y logistica de los
productos vendidos.

Gratis

Mayor difusion y rapido crecimiento: Los sitios gratuitos son aceptados faciimente, si ade-
mas los contenidos son Utiles resulta que los propios usuarios se encargan de promover el
sitio entre sus amigos y conocidos. Sin tener que invertir en publicidad, el crecimiento del
trafico del sitio web puede ser muy rapido. Si se ha previsto que una de las fuentes de finan-
ciacion prioritarias sea la publicidad, entonces interesa que la cifra de lectores se incremen-
te en breve tiempo y para ello puede elegirse la opcién de ser gratis.

El problema principal de la “gratuidad” es la financiacion del sitio web. Habra que consi-
derar todos los gastos que ocasiona el sitio web y asegurarse de que pueden ser financia-
dos sin recurrir al pago por el usuario. Si el gasto en contenidos es reducido, y el trafico no
es exageradamente elevado, el coste de mantenimiento del sitio no tiene porque dispararse
y podra ofrecerse gratis. Ademds del coste, habra que considerar que un incremento impor-
tante del trafico, por parte de usuarios gue se conectan al sitio fundamentalmente porque es
gratis, ralentizara el acceso de aquellos usuarios clientes potenciales de nuestro archivo,
obligando a contratar un gran ancho de banda en el proveedor de alojamiento (hosting).

Otro problema de la gratuidad deviene de la asuncién por los visitantes de que fotografi-
as o contenidos gratis es equivalente a que puedan cogerlos y usarlos a su conveniencia,
extrayendo fotografias de un sitio web e incorporandolas en sus propias paginas personales
o incluso en trabajos comerciales. Este tema candente del uso ilicito del copyright en Internet
y las soluciones para evitarlo fue tratado ampliamente en la ponencia de Andrea di Polo en
estas Jornadas Imagen i Recerca de 1998, por lo que no profundizaremos aqui en ello.

Pago

El ritmo de suscripciones a sitios web de pago es hoy por hoy lento, a excepcion hecha
de los webs de contenido erético. La inversion en la costosa implementacién de un sistema
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de pagos en-linea deberia estar precedida por un sondeo entre potenciales usuarios, al obje-
to de verificar su predisposicién al pago por los servicios del sitio web.

Otra opcion bastante usada es combinar secciones gratuitas, que promueven el sitio, con
otras de pago, que lo financian (como sucede en el web mencionado del NY Times o en la
mayor parte de agencias y bancos de imagenes). También hay que resefiar un incremento en
la predisposicion al pago por servicios Utiles y hemos asistido en este afio a la consolidacién
del modelo gratis-pago en muchos sitios web, por ejemplo: Hotmalil ofrece una cuenta gra-
tuita de correo electrénico muy limitada en espacio (2Mb) y avisa cada vez que se acerca al
limite con un mensaje ofreciendo por 32 euros anuales una ampliacién considerable del
espacio para correo (10 Mb).

Entonces, ¢cuando recomendar el pago en-linea?. Fundamentalmente en dos casos,
cuando sea un archivo privado con claro interés comercial y cuando el contenido del archi-
vo sea realmente de interés universal. Precisamente en este ultimo caso es especiaimente
comun sobredimensionar el potencial de las imagenes del archivo y correr con los costes de
implementacion de un sistema de pago en-linea, para comprobar posteriormente que nues-
tros clientes locales siguen prefiriendo acercarse al archivo y ver el material fisicamente.
Veamos ahora qué hacer para atraer y fidelizar a nuestros usuarios.

2.3 Claves de un web util

Como ya apuntamos anteriormente, al usuario de Internet no se le engafia faciimente con
“lantejuelas” y la forma mas sencilla de atraer y fidelizar una base sélida de usuarios de un
sitio web es ofrecer “utilidad”, que el visitante encuentre algo que le interese personal o labo-
ralmente, o simplemente le entretenga. A mayor utilidad encuentre, mas facil sera que visite
frecuentemente la pagina y la recomiende a sus conocidos, constituyendo una excelente y
gratuita promocién boca-a-boca o mejor dicho e-mail a e-mail. Los factores mas importan-
tes a considerar para lograr un web util son:

Especializacion

En la web es dificil competir y ser bueno en muchas lineas. Al principio conviene no ser
excesivamente ambicioso, obteniéndose mejores resultados al ofrecer informacion especia-
lizada y aprovechar Internet para llegar a nichos de clientes no accesibles anteriormente.
Especialmente se ha de evitar la idea de portal. Esta idea provenia del intento por hacer que
la primera pagina que un usuario visitara fuera siempre la del portal y que este sirviera de
“guia” y canalizador de los accesos a otras informaciones y webs. Si acaso un portal hori-
zontal, con contenidos de muchas materias, puede llegar a ser usado durante los primeros
accesos a Internet o por usuarios con escasa formacion, cada vez mas se confirma la ten-
dencia de los navegantes de Internet a tener un numero reducido de sitios web de confian-
za e interesantes, que concentran la mayoria de sus visitas.

Contenidos

La exponencial creciente de acceso a informacién y entretenimiento en las sociedades
avanzadas obliga a los receptores a ser mucho mas selectivos. Por otra parte, todavia no
puede ignorarse que el acceso a la red es caro en muchos paises, lo que motiva aun mas a
los usuarios a ir inicamente a aquellos sitios web que le han demostrado ser de maximo inte-
rés o lo que es lo mismo, aquellos con excelentes contenidos?. El interés, calidad y origina-
lidad de los contenidos del sitio deberian ser el factor prioritario, si Io que se desea es algo
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mas que tener una mera presencia en Internet. Para ello se cuidaran especialmente los
siguientes aspectos en orden de importancia:

1.- Calidad

2.- Independencia

3.- Actualizacion

4.- Cantidad

5.- Interconexién de la informacion

Usability

Bajo este término se estudia todo lo relacionado con mejorar la experiencia del visitante
a un sitio web. Todo proyecto web deberia incluir las medidas tomadas para mejorar la usa-
bility, siendo aconsejable una serie de tests de usability con un pequefio grupo de usuarios-
tipo, nunca del personal relacionado con el sitio web, antes de lanzar el sitio web. Los
factores clave a considerar para obtener una buena usability en el sitio web son:

Arquitectura de la informacion
Como se ha organizado la informacién, que estructura presenta el sitio web, qué herra-
mientas de bidsqueda se proporcionan, etc.

Disefo atractivo y eficiente

El disefio debe mantener un equilibrio entre ser atractivo y a la vez que pueda ser visua-
lizado correctamente y en poco tiempo en los diversos tipos de equipos de los visitantes.
Aunque las limitaciones de maquetacion de péginas web cada vez son menores, un disefio
excesivamente complejo requiere la carga de mdltiples elementos y la interpretacion por el
navegador del cliente también se ralentiza considerablemente (basta hacer la prueba de car-
gar una pagina compleja en un ordenador relativamente antiguo).

Disefio claro

En Internet se han dado dos tipologias de disefiadores: los disefiadores graficos reciclados
al web y los programadores de formacion informatica. Si los primeros cometen errores del tipo
indicado en el punto anterior, los segundos suelen olvidar convenciones usuales de disefio y
simbologia. Baste un ejemplo: los colores por defecto que un programa de disefio web asig-
na a los “enlaces” son azul vivo subrayado para los no-visitados y azul-violeta oscuro para los
visitados; sin embargo, el azul no es un color habitual para llamar la atencién, siendo preferi-
ble elegir colores mucho mas asentados en la tradicion occidental, como la gama célida de
amarillos a rojos. Otro error “informatico” habitual es asociar graficos con forma de botones a
los enlaces, haciendo que la pantalla acabe pareciéndose mas a un videojuego y ocupando
mucho mas espacio en las exiguas y siempre escasas ventanas del navegador.

Atencidn a “otros”

Si verdaderamente se desea que el sitio web sea “world wide” (mundial), hay que cuidar
que sea visualizable correctamente por usuarios que tengan limitaciones propias (minusvali-
as fisicas) o configuraciones distintas de ordenador (Mac, Pocket-PC, Palm-Pilot), sistema
operativo (Linux, MacOS) o navegador {(Netscape, Opera).

Sin suefios tecnologicos

Sobran los ejemplos recientes de fracasos estrepitosos de sitios web y servicios web.
Unos se adelantaron en exceso, como la tienda de ropa “Boo.com” con un sofisticado
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programa para crear un maniqui virtual donde probar lo que ibamos comprando, pero
cuya lentitud de carga y manejo hizo frustrante la experiencia a sus potenciales compra-
dores. Otros midieron mal el atractivo de sus nuevas tecnologias: el WAP {(Internet en
movil) era tan limitado en su acceso a los sitios web que no logré atraer usuarios; de
manera similar a la tecnologia VRAML (Virtual Reality Markup Language) que tampoco
logré enganchar con su promesa de estructurar la informacién en mundos tridimensiona-
les. Dejemos al sector informatico que arriesgue sus altos presupuestos en suenos tec-
nolégicos, teniendo siempre en cuenta que el valor principal de un archivo de imagenes
son sus imagenes, lo demas es casi siempre accesorio y su repercusion debe ser consi-
derada de antemano.

Portabilidad

En la voragine de informacion que se genera cada dia, resulta cada vez mas necesaria la
integracion e interconexién de datos. Para ello no queda mas remedio que prestar atencion
a los estandares y protocolos de intercambio de documentos, entre los que mencionaremos
SGML (del que HTML es una adaptacién reducida), XML, MPEG-7 (que permite una catalo-
gacién muy completa incorporada a archivos de imagen o video). Si el sitio web esta prepa-
rado alrededor de un estandar, resultard extremadamente facil:

o Redisefnar el sitio, reconduciendo la informacién a otras paginas-plantilla.
o Poder ceder o vender la informacién del archivo a otros webs.
o Poder incluir la informacién en otros soportes: CD-ROM, DVD’s, etc.

3. Técnicas
3.1 Produccién del sitio web
3.1.1 Registro de dominio y Alojamiento del sitio web

Supone el registro de un nombre de sitio web para que sea accesible en todo Internet, se
cobra una cuota de alta y otra de mantenimiento anual. Aunque pareciera loégico que en
Espafia se usara el “.es”, la gran cantidad de requerimientos y el lento tramite (a veces meses
frente a solo unos dias) ha hecho que sea casi mas habitual elegir un dominio tipo “.com”,
“net” o cualquiera de los otros sufijos, al menos para empresas comerciales. En muchos
casos, la eleccién del nombre a registrar va a estar limitada principalmente por los nombres
y acrénimos todavia no registrados.

Respecto al alojamiento del sitio (Hosting), aunque tedricamente es factible para una ins-
titucion/empresa almacenar su sitio web en un ordenador de la institucion/empresa conec-
tado a Internet, la practica aconseja contratar este servicio a un proveedor; pues este
comparte entre todos los clientes alojados una estructura de lineas de alta velocidad,
copias de seguridad, atencién de urgencias 24h/7d, etc., que dificiimente puede disponer
una institucién/empresa de tamano pequefio o medio. Los precios oscilan entre 24 y 150
para un servidor compartido (con otros clientes) y entre 200 y 600 para uno dedicado. Hay
que prestar especial atencién a: espacio en disco, precio de disco adicional, volumen de
trafico mensual incluido en el precio, precio de trafico adicional, nimero de cuentas e-mail
proporcionadas y qué software/aplicaciones vienen incluidas (hay veces que el acceso a
base de datos, por ejemplo, no esta incluido en el precio base). Respecto a la velocidad de
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conexion del proveedor, no siempre es facil acceder a una informacién fiable, por lo que lo
mejor sera hacer una prueba real {a diferentes horas y dias) con algunos de los sitios web
que estén alojados con &l y contrastarlos con los otros que estemos considerando. En
general, pueden encontrarse tarifas de alojamiento mas econdmicas en Estados Unidos y
algunos otros paises; sin embargo, para sitios web con un trafico alto y trafico prioritaria-
mente espanol, hay que considerar que los tiempos de respuesta pueden ser mayores,
debido al largo recorrido que hace fa informacion desde que se solicita en Esparia hasta que
se recibe.

3.1.2 Estudio previo

Debe incluir los analisis previos del archivo y la definicion de los objetivos a cubrir por la
difusion digital, tanto a corto como a largo plazo. Si no tenemos en cuenta ahora esos obje-
tivos a largo plazo, podemos encontrarnos en unos anos con un sitio web cuyo concepto y
soluciones tecnicas nos impiden la expansién futura, teniendo que costear todo el proceso
desde cero.

Hay una cierta asuncién de que estar en digital significa que puede cambiarse muy facil-
mente la informacion, lo que posteriormente suele conllevar quebraderos de cabeza para
pasar la informacion de un formato a otro, como casi todos hemos tenido alguna vez.
Haciendo las cosas bien y considerando los objetivos futuros en la planificacién de la arqui-
tectura y soluciones técnicas del sitio web desde el primer momento ahorraremos mucho
tiempo y dinero posteriormente.

3.1.3. Arquitectura de la Informacién

El primer paso serad definir claramente los objetivos del proyecto en reuniones con la
empresa consultora. Ademas de examinar conjuntamente la documentacion anterior, con-
viene reservar tiempo para reuniones con cada departamento donde el consultor externo
pueda perfilar las expectativas que se desea cubra el sitio web. Definicion del
concepto/metafora funcional central sobre el que gira la arquitectura de informacion del sitio
web. Habitualmente se usan tres tipos basicos de metéaforas:

* Organizativas: El sitio web se articula alrededor de una estructura organizativa ya con-
solidada en el mundo off-line. Por ejemplo: un sitio web de un comercio de alimentacion
on-line parece 16gico que tenga una estructura similar a un supermercado real, con sus
secciones de carniceria, fruteria, panaderia, etc.

* Funcionales: Aqui se busca asimilar el sitio web a la operativa de un aparato que el visi-
tante este acostumbrado en el mundo off-line o a los pasos que da al realizar una cier-
ta tarea. Por ejemplo: un sitio web de musica puede estar configurarse para que tenga
un cierto parecido con un reproductor de CD’s, usando los botones de avance, repro-
duce, retroceso, etc. para navegar por el sitio,

* Visuales: Donde se buscan iconos visuales facilmente reconocibles por el usuario. Por
ejemplo: las sefales de trafico pueden usarse en un web relacionado con el automovil.

Una vez elegido el concepto central del sitio, se sstructurara toda la informacion disponi-
ble en las secciones que contendra el sitio, bajo el criterio de los objetivos generales marca-
dos (este proceso conviene hacerlo en fichas que simulan una pagina del sitio web y
disponiendolas sobre un gran tablero). Después se proceder4 a estudiar la interconexion de
la informacidn, si esta se hara de una forma rigida o libre, con una estructura simple de pocas
secciones o de una cierta complejidad, etc.
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Flg. 7: Ejsmplo de arquitectura de la informaclén en la estructura general ded sitic web FotoCultura.com y (abajo) detalle de una de tas seccionas,
Galerias, que abre una ventana nueva del navegador.

3.1.4 Desarrollo de Contenidos

Este es un apartado que siempre se subestima, razonandose que muchos de los conte-
nidos podran reusarse de otros materiales promocionales o del propio material textual y gra-
fico del archivo. La experiencia demuestra que esto nunca sucede asi, y 8s mas no deberia
suceder, pues hay evidencias experimentales suficientes que demuestran la mejor compren-
sion de ciertas formas de redactar un texto para ser leido en Internet. Jaccb Nielsen y otros
han estudiado y demostrado como el usuario de Internet “escanea” la informacién en la pagi-
na web a una velocidad mayor que en la fectura sobre papel, por lo que es necesario usar
técnicas de redaccion que faciliten ese tipo de lectura. Algunas de estas técnicas son: divi-
dir la informacién en varias pdginas web, redactar parrafos cortos centrados en un solo topi-
co, uso de negritas para guiar al ojo, etc.

También habra que contar con los costes de busqueda y gestion de los copyright y el
importe de dichos derechos.

3.1.5 Disefio

Lo primero sera plantear varios modelos basicos de estructura de las paginas principales.
Esto es algo parecido a construir un diagrama de zonas donde se situan los elementos que
debe contener y sobre el que después se estudiaran los detalles de diseno. Aunque hay
veces que la estructura basica de las paginas se define en la fase de arquitectura de la infor-
macién, en mi opinidn es una cuestién que requiere de las ideas y experiencia de un dise-
fiador especializado en web. Suele ser frecuente encontrar sitios web con buena arquitectura
pero que se navegan mal, por exceso de densidad en algunas areas; o que resultan faltos de
atractivo al no contar con espacio para elementos de atencion importantes.

En el disefio ha de establecerse un equilibrio entre habitual y novedad, esto quiere decir
combinar un disefio que contenga elementos ya “estandarizados”, conocidos o faciles de
entender rapidamente por el usuario, junto con algunos elementos que proporcionen perso-
nalidad original a la pagina. Nielsen lo expresa diciendo que “Los usuarios pasan ta mayor
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parte del tiempo en otros sitios web"4, enfatizando la necesidad de un ejercicio de modestia
y contencidn de originalidades, puesto que el usuario va a sentirse mas comodo si nuestro
web funciona como el resto de los que ya conocen. El usuario web tiene mucha informacion
disponible para el tiempo que tiene, por lo que quiere ir directo al grano y para ello resulta
conveniente explotar la estructura, colores, iconos, etc. que ya conoce.

Si se desea un web original, en esta fase conviene considerar el disefio de la compe-
tencia, sean webs de instituciones similares o de empresas del sector. A pesar de que hay
que considerar la opinion de Nielsen, no hay que temer a separarse de lo que parece es
“la solucidn”, siempre que se pueda probar concienzudamente su “usability”. Un buen
ejemplo de solucion alternativa a la usual es el web de Audi (www.audi.com), en el que se
decidid diferenciarse por la colocacion del menu vertical de secciones a la derecha, mien-
tras que la mayoria de los webs del sector lo tienen a la izquierda. La justificacién y prue-
bas rotundas con paneles de usuarios de la usability de esta solucién merece la pena
consultarsed.

Una vez aprobadas la estructura basica de cada seccion, con los elementos de navega-
cién comunes, es el momento de abordar coémo integrar la imagen de la institucion/empre-
sa en las paginas web, decidir una gama reducida de colores para fondos de pagina,
navegacion, texto, etc.

3.1.6 Programacion

Los servicios de prograrmacién se requieren si el proyecto usa paginas dindmicas, mane-
jo de bases de datos y/o procesos de compra. La mayoria de los sitios webs actuales que
requieren paginas dinamicas se construyen alrededor de una de estas dos soluciones:

PHP/MySQL: Paginas generadas dinamicamente con el intérprete PHP, que extrae los
datos de un servidor de base de datos con el motor MySQL. Ambas tecnologias son de codi-
go abierto, por o que son totalmente gratuitas y los proveedores de alojamiento suelen
incorporarlas en sus paquetes basicos sin coste adicional.

ASP/SQL: Paginas generadas dinamicamente con la tecnologia Active Server Pages eje-
cutdndose en un servidor de base de datos SQL. Ambas tecnologias son propiedad de
Microsoft y los costes no son precisamente reducidos. La solucién mas econdmica sera con-
tratar el alojamiento en un servidor compartido, en que el proveedor facilita dicha infraes-
tructura SQL, incrementando un poco el importe sobre el alojamiento basico.

Como deciamos, ambas soluciones estdn sobradamente probadas, funcionando
ambas en sitios web de gran complejidad, y la eleccién va a depender fundamentalmen-
te de la posibilidad de soporte de uno u otrc método por la compafia con quien se con-
trate la programacién. Si la programacioén se hace por personal del propio archivo, hay
que considerar la mayor oferta de paquetes de software de desarrollo sobre tecnologia
ASP/SQL, que permiten configurar aplicaciones dindmicas basicas sin tener que ser un
experto en estas tecnologias, aunque evidentemente también estos programas tienen su
coste.

3.1.7 Maquetacién de paginas

Esta es la fase equivalente en la produccion de un libro impreso. También aqui es el
momento en que se monta todo el conjunto antes de imprimir, que aqui seria el equivalente
a cargar y hacer accesible el sitio web en la red. Las paginas estaticas se construyen sobre
las maquetas de cada seccion; mientras en las dinamicas se integran los codigos de los
campos a recuperar de la base de datos dentro de las maquetas de disefio.
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3.1.8 Carga en servidor y pruebas

Segun se va completando la maquetacién de las secciones del sitio se iran cargando par-
tes del web, con acceso restringido, para pruebas reales on-line donde se comprobara la
velocidad de respuesta, las distintas funcionalidades propuestas, tests de usability con gru-
pos de usuarios-tipo, etc.

3.2 Estar es solo el comienzo...

Abrimos la persiana de la tienda, nuestro sitio web esta ya flamantemente accesible en
Internet, ahora nos surge la incognita ¢quién entrara?, ;como conocer el perfil de nuestros
usuarios?, ;jqué podemos conocer de ellos?. A este efecto, las redes como Internet tienen
varias herramientas muy utiles que conviene habituarse a manejar. Las mas comunes son:

- Ficheros de registro de visitas (logs): El servidor que aloja €l sitio web mantiene un regis-
tro muy detallado de todos los ficheros que son accedidos en él. Mediante ellos pode-
mos conocer qué partes del sitio son mas visitadas, cuantos visitantes tuvimos en un
pericdo, etc.

- Cookies u otros sistemas de “marcacién” de visitantes: Las cookies son pequerios fiche-
ros que se instalan en el ordenador-cliente, conteniendo datos que seran solicitados por
el servidor 1a préxima vez que se conecte al sitio web. Con el protocolo TCP-IP es a
veces imposible de conocer qué ordenador se esta conectando al servidor web. Si se
necesita reconocer datos relacionados con un ordenador concreto (por ejemplo, tiempo
entre visitas de un mismo usuario, considerando que use siempre el mismo ordenador)
habra que recurrir a estratagemas como las cookies.

Registro de visitas (fogs)

Los servidores web registran para cada transaccién de ficheros varios datos que permi-
ten hacer un seguimiento muy preciso del trafico del sitio web. El volumen que alcanzan
estos ficheros suele ser importante, solo con que haya un trafico medio (un web de unas
70.000 paginas vistas mensuales puede generar un fichero de logs mensual de alrededor de
200 Mb). Ademas el formato que ofrece por cada transferencia de un fichero es tan poco
inteligible como los campos que se indican en la tabla siguiente.

Campos de cada registro de intercambio de | Significado
ficheros en servidor web
209.240.221.71 - - [03/Jan/2001:15:20:06 -0800] | 209.240.221.71 Identificacion IP (Internet
“GET /Inauguration.htm HTTP/1.0” 200 8788 Address) del ordenador-servidor
“http.//www.democrats.com/™ “Mozilla/3.0
WebTV/1.2 (compatible; MSIE 2.0)"

- Identificacion IP del ordenador-cliente
(habitualmente no se conoce pues excepid
en conexiones ADSL, son dindamicas y se
asigna una nueva por el proveedor de
acceso cada vez que se conecta)

- Login del ordenador cliente
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[03/Jan/2001:15:20:06 -0800]

Fecha y hora de la solicitud

“GET /Inauguration.htm HTTP/1.0"

Comando solicitado (en este caso transfe-
rir al cliente el fichero “Inauguration.htm”)

“http://www.democrats.com/”

200 Caédige de status o error que devuelve el
servidor a la peticién
8788 Tamafio en bytes del archivo

La URL (direccion pagina web) previa
visitada por €l cliente

“Mozilla/3.0 WebTV/1.2 (compatible; MSIE 2.0)"

Navegador usado por el cliente

Tabla 3: Campos de cada registro de Intercamblo de ficheros (logs) y su significade.

Paor todo ello se hace impensable su tratamiento manual y ha de recurrirse a programas
especializados de analisis y presentacién de logs. Muchos servicios de hosting incluyen gra-
tuitamente herramientas basicas para ello, suficientes para una primera gproximacién: también
existen servidores especializados en hacer el seguimiento del trafico en otros wsebs
(www.rightstats.com, www.xiti.com, www.thecounter.com), que dan un poco mas de informa-
cidn; y finalmente si se necesita un andlisis realmente completo hay varios programas comer-
ciales (AnalLog, SawMill, WebTrends, etc). Estos ultimos son bastante configurables por e!
usuario y presentan sus resultados de forma clara y atractiva. En la tabla siguiente se indican
los parametros mas frecuentes facilitados por estos programas, su significado y utilidad.

Parametro Utilidadpara
N° Visitas Cuantificacion absoluta (Politicos)
N° Visitantes Cuantificacion absoluta (Politicos)

N° Paginas vistas

Cuantificacion absoluta (Politicos)
Célculo de N° Paginas por visitante

Paginas/Usuario

Medir interés en contenidos o dificuttad de
acceso a determinada informacion

Tiempo medio por pagina

Medir el interés de los contenidos o difi-
cultad de acceso (carga de pagina lenta)

Paginas mas visitadas

Seleccion de temas de interés para
nuestros visitantes

Paginas menos visitadas

Idem

Paginas con ermor

Mejorar la calidad del sitic web
Disminuir frustracion de usuarios

ltinerarios mas frecuentes de las visitas

Usability. Seleccién de contenidos de interés|
para nuestros visitantes

N° Clicks-Through

Medicion de campafas de marketing

N° veces que los visitantes han pulsado en
un elemento determinado de la pagina
(anuncio, promocion, etc.)

% de Click-Through o CTR (Click-Through-Rate)

Medicion de campafias de marketing
Porcentaje de visitantes que han pulsado
un elemento

Tabla 4: ParAmetros analizables a partir de ficheros de registro (fogs) y su utilidad practica.
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Algunas de las cifras obtenidas de los ficheros de registro pueden tomarse sin reparos
pero en otras conviene hacer alguna aclaracion. Por ejemplo: las cifras de visitantes Unicos
a partir de ficheros de logs son mas elevadas que en la realidad, ya que un mismo visitante
que se conecte a Internet via modem en dos dias distintos sera contabilizado como dos visi-
tantes diferentes. El tiempo medio por pagina va a depender mucho de la velocidad de acce-
S0 con que se conecta el visitante, asi como de si este tiene varias ventanas abiertas con
diferentes sitios web cargandose a la vez.

Conviene no obsesionarse con las cifras absolutas, sino prestar mas atencion a su evolu-
cion y a los datos relativos. El objetivo de un sitio web no debe ser siempre tener unas cifras
millonarias de visitantes. De hecho, un uso masivo por visitantes que no sean nuestro publi-
co objetivo puede ser muy perjudicial para el sitioc web, ya que esas consultas tan numero-
sas van a ralentizar sobremanera el servidor web u obligar a gastar una suma importante en
incrementar la velocidad de este. Sin embargo, las cifras relativas y su evolucion permiten
hacerse una mejor idea del interés que despierta el sitio web y de cémo mejorarlo. Entre ellas
hay que destacar el uso del nUmero de paginas por visita, que permite apreciar la evolucion
de interes del sitio (valores mayores de 10 son para enhorabuena al ser exclusivos de sitios
de gran interés, entre 5 y 10 suelen tenerlos la mayoria de los sitios con un interés alto que
frecuenta un usuario de Internet, de 3 a 5 demuestran un interés del visitante pero es posi-
ble que este se pierda o que no encuentre suficientes paginas actualizadas que justifiquen la
continuacion de la visita, valores menores de 3 indican escaso interés del sitio web o lenti-
tud en el acceso).

Analizar los primeros ficheros de logs suele ser relativamente frustrante. Las cifras rara vez
llegan a las expectativas, es el momento de reconocer que “estar en Internet” es solo el
comienzo. ;COomo hacer para que un web sea conocido en la pléyade de informacion de
Internet?.

3.3 ... de algo jvivo!

Si se desea un minimo éxito del sitio web, habra que plantearse su difusién y no enterrar
el proyecto una vez lanzado. De ello se deduce la importancia de incorporar los costes de
actualizacion, promocion y fidelizacion en el presupuesto inicial y anual de! sitio web. La idea
basica es mantener el sitio jvivo! y no queda otra solucidon que la promocién continua, que
deberia llevar aparejada acciones en los siguientes ambitos temporales:

3.3.1 Lanzamiento Inicial

Buscadores :

Son muy usados por todo tipo de usuarios y econdmicos (la mayoria son gratis y cobran
solo si se desea estar destacado). El inconveniente que presentan es la dificultad de bus-
queda que algunos sitios puedan presentar, bien aparezcan muy abajo en las listas de una
blusqueda, porque haya muchos sitios web similares, o incluso no aparezca si no se ha inde-
xado correctamente la pagina.

Hay que entender los tipos de buscadores que existen:
Indices-Directorios: En ellos la informacién de los sitios webs es catalogada e introducida

manualmente por operarios humanos. Por ello suelen ser lentos (semanas e incluso meses)
para actualizar la informacién. Ejemplos: Terra, Yahoo.
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Robots: Un programa rastrea Internet, indexando las paginas que encuentra. Puede faci-
litarse al robot la direccién de entrada de nuestro web para que empiece su indexacién. No
es inmediato (normalmente entre unas horas a una semana) pero mucho mas rapido que los
indices. Ejemplos: Altavista, Google, Lycos.

Buscador de buscadores: Constituyen una suerte de directorio de otros buscadores espe-
cializados. Suelen ser un buen punto de partida para consultas que en otros buscadores han
devuelto un nimero excesivo de respuestas. Ejemplos: Buscopio.com

Para lograr que un sitioc web aparezca bien indexado e intentar mejorar su posicion en los
buscadores tipo robot hay que considerar que estos priman:

1.

2.

Aparicién del término buscado en el titulo de las paginas (mejor si esta dos veces pero
no mas). El titulo debe ser corto (max. 40 caracteres).

Aparicion del término buscado en las palabras clave de las cabeceras <META> de cada
pagina HTML del sitio web. Atencién: la mayoria de buscadores no aceptan mas alla de
20 palabras.

. En el texto de la pagina también debe aparecer el término buscado con una cierta den-

sidad. También algunos robots valoran mas si el término aparece codificado en HTML
como una cabecera o titular de seccidn.

. Cuidado con problemas derivados del disefio. Un par de ejemplos: un robot no es

capaz de buscar todas las paginas dinamicas de un sitio web, a no ser que construya-
mos una pagina indice donde dindmicamente se listen todas las gue se desee que visi-
te el robot 0 se busquen otras soluciones que requieren programacion especifica. Otro
seria el caso de situar, en una pagina con fondo ¢crema, los términos clave en tipogra-
fia de color blanco, contra el fondo de una celda de tabla de color azul; el robot recha-
zaria esta pagina pensando que se le estan intentando colar términos semi-ocultos por
estar en un color cercano al del fondo de pagina. También dividir la pagina con “frames”
(subventanas) provocaban la no indexacion de sus contenidos, aunque la mayoria de
los robots lo han solucionado actualmente.

. El robot prima a aquellos sitios web que estén incluidos en un mayor nimero de pagi-

nas de enlaces desde otros sitios web. Por lo que se debe buscar incrementar el nime-
ro de enlaces desde otras paginas a nuestro sitio web. Para ello pueden construirse
paginas gratuitas que apunten al sitio o, mucho mejor, localizar otros webs muy usados
por nuestro plblico objetivo e intentar un intercambio de enlaces.

. No enganar. Los robots son cada vez mas inteligentes y sus programadores los actuali-

zan constantemente, de modo que detectan facilimente las intenciones de enganaries y
en esos casos rechazan completamente la pagina. Un ejemplo clasico, usado en muchas
paginas erdticas pero que actualmente es detectado por los robots, es el truco de colo-
car numerosas veces el término clave en letra muy pequeiia al final de la pagina para
incrementar la densidad con que aparece, sin que moleste al visitante (a veces incluso
usan para esos términos el color de fondo de la pagina, con lo que no se visualiza).

En conclusiéon, la mejor solucion es que el término aparezca algunas veces en titulo,
META-claves y texto de la pagina, que tenga una cierta densidad (n° apariciones término /
total de palabras), ni mucha pues los robots detectan el engafio, ni poca porque pierde
importancia de cara al robot.

1.
2.

Construir la lista de términos que puedan ser habituales para buscar nuestro sitio web.
Recopilar informacion sobre palabras mas buscadas y verificar que las mas apropiadas
de ellas asociables a nuestro sitio estén en la lista anteriors. También para ello pode-
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mos verificar qué resultados devuelven las busquedas de términos que nos interesen
especialmente.

3. Hacer una pagina de entrada optimizada para cada buscador que contenga: un titulo
corto y con las palabras claves mas usadas para buscar el sitio; incluir la instruccién
META con palabras clave seleccionadas, siempre por debajo de 25 palabras); incluir la
instruccion META de descripcion con algo que atraiga al visitante a pulsar (es lo que
vera en la pagina de resultados del buscador).

4. Lograr que el sitio web se encuentré listado en webs con gran volumen de trafico, que
lo trataremos en el punto siguiente.

5. No obsesionarse con la posicion excesivamente. Hacer una configuracién de sitio que
sea facil de indexar por los robots y construir algunas paginas optimizadas es siempre
conveniente hacerlo al principio para atraer trafico, sin embargo es solo un factor mas
de éxito de una empresa, como puede ser un nombre facil de recordar o una buena
situacion en la ciudad, pero la clave de un éxito de difusién en la web es lograr un sitio
atil que tanto otros usuarios como empresas estén deseando recomendar.

Webs relacionados

Para promover un web con poco presupuesto, una de las acciones mas efectivas es bus-
car que nuestro sitio web se recomiende o esté enlazado desde otras paginas. Lo primero
es hacer una lista de sitios web interesantes para llegar a nuestro publico objetivo, anotan-
do la URL, e-mail y persona de contacto, para después poder enviar un correo electronico
explicando nuestro web y solicitando el intercambio. Aunque pareciera que para conseguir
trafico a corto plazo deberiamos concentrarnos en sitios web con mas trafico que el nues-
tro, no hay que menospreciar otros sitios de menor trafico, ya que los buscadores priman a
los sitios web con mayor numero de enlaces y a largo plazo pueden ser de mucha utilidad
para aupar nuestro sitio web en los resultados de buscadores.

Marketing Viral

La idea de fondo en el marketing viral es usar al propio visitante para promocionar el sitio
web, en cierta forma “extendiendo” su conocimiento a través de su red social y facilitando la
recomendacion clasica “boca a boca”. Un ejemplo seria el botén de “Envia esta noticia a un
amigo” que figura en muchas pdaginas, con lo que se consigue que el amigo conozca nues-
tro sitio web. Tiene como ventajas su coste cero, o casi, y su continuidad, ya que no es un
CONCUrso © promocion, sino que siempre esta activo.

Otras posibilidades de marketing viral” muy usadas son:
- Proveer de cuentas de correo gratuitas (MSN y Hotmail estan entre los sitios web mas visi-
tados, sin gastar un duro en publicidad, solo por los usuarios que atrae su cormreo gratuito)
- Postales electronicas gratis
- Salvapantallas con fotografias del archivo
- Juegos en-linea sobre fotografias u otros elementos del archivo

Lo importante es que sea algo que el usuario pueda usar frecuentemente para que la
accion “viral” sea lo mas amplia posible, de nada sirve construir una serie de postales elec-
tronicas gratis de fotografias de escarabajos de Extremadura, que poca gente va a querer
enviar asociadas a un mensaje personal. También ha de cuidarse que el visitante no se
sienta “usado” en la accién de transmision y dejarle bien claro que se tiene extremo cui-
dado en proteger sus datos de acuerdo a la legislacion vigente (caso de que se solicite
alguno, pe: e-mail).
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3.3.2 Promociones periédicas

Un cierto nimero de veces al afio convendra planificar acciones puntuales que ayuden a
incrementar el trafico y llegar a nuevos segmentos de usuarios. Si tenemos presupuesto,
anunciarse en medios off-line tradicionales (revistas, radio, etc.) permite acceder a segmen-
tos muy concretos (pe: revistas de arte), asi como a aquellos grupos que no acceden a
Internet frecuentemente y se encuentran fuera de las acciones on-line que hemos comenta-
do. No obstante, considerando los costes, las alternativas on-line son muy atractivas y pode-
mos destacar las siguientes:

- Anuncios on-line: Si se eligen bien los sitios web donde aparecer, pueden ser muy efec-
tivos, pues llegan directamente a gente que ya “esta” frecuentemente en Internet; y sus
costes son bastante menores que una campana off-line. Otra opcidn aun mas economi-
ca es el intercambio de banners (ya comentado anteriormente). En ambos casos con-
viene no obsesionarse con el click-through, que sea bajo no tiene porque significar que
el mensaje no esta llegando, sino que el visitante no desea “justo en ese momento” visi-
tar nuestro sitio web, por muy interesante que se lo vendamos, aunque si le interesa es
muy posible que lo haga mas tarde.

Concursos en-linea: Cuentan con la ventaja de una mayor participacion que sus homo-
logos off-line. Atencion a incluir presupuesto para anunciar el concurso en otros sitios
web u off-line, pues sino no llegaremos a nuevos usuarios.

Boletines via correo electrénico: Son una de las herramientas mas eficaces de fideliza-
cién, no sirven mucho para atraer nuevos visitantes pero si para recordar que nuestro
sitio web sigue “vivo” y con novedades. En FotoCultura.com el incremento de visitas al
sitio web los dos dias posteriores al envio del holetin semanal oscila entre un 200 y un
300% del trafico medio diario. No conviene que estos boletines sean ni muy frecuentes,
ni demasiado espaciados, por lo que para cada sitio web habra que estudiar a fondo
cual es la periodicidad que es mas util para nuestros visitantes. Actualmente lo mas fre-
cuente es que sea semanal. Sobre todo hay que ser realistas con los recursos humanos
y de tiempo con que se cuenta, si se desea realizar un boletin razonablemente profe-
sional que debe de contener informacion interesante, original o al menos util, por ejem-
plo, un resumen de prensa semanal. El objetivo debe ser que el receptor del boletin no
lo borre inmediatamente, jcomo suele pasar con tantos!, y al menos le dedique una oje-
ada. Si con los recursos asignables no llegamos para un boletin semanal o mensual,
mandemos uno cada dos o tres mesas. Sera suficiente para mantener un contacto con
nuestros usuarios y no les aburriremos con informacién indtil, que acaba ocasionando la
cancelacion de la suscripcién al boletin o el fendmeno indicado de “borrar sin leer”, que
aln es peor, pues no indica a los responsables del sitio web que algo va mal, como si
sucede cuando se cancela la suscripcion.

Regalos digitales via correo electronico: Pueden desarroilarse con imagenes y sonido
del archivo, no son excesivamente caros de producir ni de distribuir y, si son buenos,
también contribuyen al marketing viral. Abarcan un amplio espectro: desde un sencillo
salvapantallas con fotografias rotando, a un calendario para el ordenador o un juego
basado en imagenes del archivo.

3.3.3 Permanentemente
iSignos de vida en nuestro webl, sin ellos sera dificil que el sitio web atraiga a los usua-

rios a repetir la visita, excepto aquellos que buscan una imagen porque la necesitan para
algun uso laboral o personal. Hay que empezar a pensar en que el sitio web es la “fachada
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virtual” de la institucién/empresa. ;Quien dejaria sin limpiar la fachada de su oficina?. El sitio
web debe ofrecer la “imagen” que se desea de la institucion. Si la institucion/empresa orga-
niza exposiciones y coloca banderolas en la fachada de su edificio, del mismo modo se
deberia plantear la inclusiéon destacada en la fachada virtual de la informacion de esos even-
tos. No debe permitirse que una vez producido el sitic web, le crezcan las telarafias al con-
tenido de la pagina origen. Al menos la pagina origen debe cambiar con cierta frecuencia,
aunque los niveles inferiores no 1o hagan tan a menudo.

La frecuencia con que deberia cambiar va a depender mucho del tipo de empresa/insti-
tucion. Si se pretende incrementar el nimero de visitas por usuario, habra que planificar un
ritmo elevado de actualizacién con temas nuevos e interesantes. No siempre esto va a ser
posible con el propio personal de la institucién/empresa, en cuyo caso puede contemplarse
la opcién de usar recursos externos, por ejemplo: un acuerdo con la agencia EFE para pro-
veer de contenidos relacionados con temas dei archivo.

Hay muchas formas de hacer que el sitio web esté “vivo”, Primero habra que decidir entre
paginas estaticas y dinamicas. Las estaticas son faciles de construir, si las actualizaciones
son poco frecuentes. Habra que considerar una minima formacién del personal encargado
de estos cambios. Respecto a las paginas dinamicas son recomendables en general e
imprescindibles para sitics con muchos cambios. En estos dltimoes conviene haber desarro-
llado, al producir el sitioc web, algun sistema de carga de las novedades que sea sencillo y
eficaz para poder ser usado por personal no versado en disefio ni informatica.

El siguiente paso es el formato. Lo importante es hacer que sean visibles las noveda-
des sin agredir al visitante. Considerando que hablamos de archivos fotogréaficos, una
zona con una fotografia que se vaya renovando es un elemento magnifico para enfatizar
que la pagina ha cambiado. Conviene huir de colores excesivamente chillones o de ven-
tanas que se abren con la informacién nueva (también llamadas “pop-up”). Precisamente
muchos sitios webs eligen la opcién de las ventanas pop-up porque parece inmediato
pensar que asi es mas facil realizar los cambios: El disefiador web puede dejar comple-
tamente ajustada la pagina origen, sin que haya posibilidad de que accidentalmente la
estropee el operario encargado de los cambios. Sin embargo, este tipo de ventanas tiene
la desventaja de que el usuario tiende a cerrarias sin prestarles atencién, ya que se esté
abusando de ellas para anuncios y promociones on-lina. Algunos de los formatos que
funcionan bien son:

- Zona Fija de Novedades en la propia pagina origen, en parte alta de la pagina para que

siempre esté visible al cargar la pagina.

- Zona con Informacién Rotante (scrolling). Considerando las limitaciones de espacio con
que siempre se disena para la pantalla, esta opcidén permite asignar un espacio reduci-
do donde ira rotando el extracto de novedades. Puede hacerse con rotacion en vertical
o en horizontal {tipo anuncio luminoso).

- Zona con Informacion Aleatoria. Cada vez que el usuario entra en la pagina se le pre-
senta una opcion diferents, extraida aleatoriamente de entre las novedades existentes.

Muchas de estas soluciones (scrolling y aleatoria) estdn accesibles gratuitamente en
forma de pequenos programas en JavaScript, listos para ser usados con solo incluirlos en
nuestra pagina origen.

3.3.4 Realimentacién

En las campafas de marketing un gran porcentaje del coste se destina a la recogida de
datos de sondeos. Sin embargo, en Internet recoger datos de nuestros usuarios no nos cues-
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ta un céntimo y ademds son inmediatos, recogiéndose en tiempo-real segun navegan los
usuarios en el sitio web. Solo estas son ya dos razones de peso para que hagamos un uso
lo mas exhaustivo posible de ellos. Para ello, lo primero es planificar una metodologia de
andlisis de ficheros de registro (logs) y dotarse de un buen programa que los analice.

La rapidez con que puede contarse con resultados permite comprobar los resultados de
cambios realizados en los dias y semanas siguientes. Por ejemplo, st se ha dado de alta el
sitio web en varios buscadores, podemos verificar su efectividad comprobando si hay un
incremento importante en el nimero de visitantes las semanas siguientes; o también pode-
mos considerar si realmente merece la pena enviar un boletin por e-mail, también compro-
bando el incremento de visitas o colocando extractos de noticias en el boletin que requieren
de conectarse al sitio web para leerla completa, de esta forma puede comprobarse de los
usuarios que reciben el boletin, cuantos lo abren y lo consideran interesante.

Aunque aqui no puede tratarse con amplitud este tema, si hay que mencionar algunos
casos a los que hay que estar muy atentos y que pueden darnos una voz de alarma sobre
cosas “raras” que estén pasando en el sitio web:

Senal de Alarma Posible Causa

| Visitantes que solo acceden pagina origen Carga lenta, Poco interés de contenidos
Numero de visitantes se mantiene 0 aumenta y | Poco interés de contenidos

Niamero de paginas por usuario baja o | o
Nimero de pdginas por visita bajo, entre 1 y 3 | Problemas de usability, Poco interés
S - . - | decontenidos
Tiempo de visita total y/o tiempo de visita de Poca renovacion de contenidos
pagina indice se reduce progresivamente

4. Problemas que plantea la difusion digital para un archivo

No vamos a insistir aqui mas en las ventajas de la digitalizacién de imagenes, que ya han
sido tratadas en otras ponencias. Sin embargo, para finalizar si creo importante detenernos
a considerar también sus problemas, antes de embarcarnos en un proyecto de digitalizacién.
El primero proviene del propio caracter de lo digital, pura informacién numérica almacenable
en multiples tipos de soportes (magnético, electro-magnético, éptico, etc.), pero que en su
materializacion fisica pierde la posibilidad de ser leida directamente por el hombre. Lo digi-
tal no es parte de ese mundo material, a no ser que se almacene en algun soporte fisico tra-
dicional. Por ello, es normal que archiveros y conservadores que manejamos fotografias y
otros documentos nos preocupemos, sabiendo que todavia hoy pueden leerse tablillas asi-
rias y libros medievales, mientras que cintas de audio de 8 pistas o de video Beta constitu-
yen todo un problema para conseguir acceder a sus contenidos.

De hecho resulta dificil hasta incluso definir qué preservar en términos de informacion
digital. ¢ Resulta importante el soporte fisico en que el creador-artista origind el trabajo, pe:
un Laserdisc? ;0 puede simplemente pasarse a otro soporte, pe: pasar el Laserdisc a un CD-
ROM?. A ello se suma que lo digital nunca es tan facil y barato como evidentemente lo ven-
den las empresas. Si el Laserdisc s6lo contenia imagenes, puede resultar muy directo, facil
y econdmico pasarlo a un CD-ROM. Pero ¢qué ocurre si la informacion de texto, imagenes,
video, etc. del Laserdisc esta ligada a un programa de ordenador para crear interactividad?.
Aqui, ya el problema no es tan sencillo. No solo tendremos que “transformar” la informacién
del formato fisico y logico del Laserdisc, sino también “adaptar” su programacion para que
pueda seguir interactuando con la informacion ahora en otro soporte.
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Por otra parte, los costes no son reducidos. Evidentemente los fabricantes de estos equi-
pos nos van a contar lo rapidos que son digitalizando una fotografia y las muiltiples ventajas
de tenerla en formato digital; ignorando sobremanera cualquier mencién a los costes adicio-
nales que ello conlleva, ni a como amortizar los altos costes de estas tecnologias y su con-
tinua evolucion. Hay que considerar de forma especial los siguientes costes, que suelen ser
superiores al propio coste de! proyecto de digitalizacién:

.

Preparacion de originales para su escaneado, inclusive operaciones de restauracion.
Muchas veces una obra est4 estabilizada en el archivo y no necesitaria un tratamiento urgen-
te de restauracion, excepto si es necesario moverla o usarla de alguna forma. Podemos
comparar esta operacion con la preparacién necesaria para que una obra se incorporé en
una exposicion. No podemos llegar y simplemente colgarla con cuatro clavos directamente
a la pared (jaunque montajes mas extrafios suelen ya ser habituales!). Igualmente no se
puede pegar la foto al cristal del escaner con cuatro trozos de cello en las esquinas.

Catalogacién completa del material. De nada sirve tener un archivo con millones de
imagenes, si estas no pueden accederse en su totalidad mediante un sistema de bus-
queda por ordenador. Todos sabemos de los grandes volumenes de fotografias que un
archivo puede llegar a contener. Muchos de los registros se refieren a colecciones de
imagenes y no a cada una de ellas en concreto, por ejemplo los albumes, debido a lo
laborioso del trabajo que entrafiaria identificar cada una de las fotografias que contie-
nen. Por tanto, sera necesario completar los datos de muchas fotografias si queremos
que todas las fotografias puedan ser encontradas en el sistema digital de imagenes y
cuantificar el tiempo y dinero que ello conlleva.

Cuestiones de copyright y otros derechos de autor resueltas para todo el material
digitalizado. Al igual que apuntamos en el parrafo anterior, de nada sirve lograr que el
archivo esté accesible desde cualquier parte del mundo, si la situacién legal de los dere-
chos de esa imagen no esta claramente definida ya que los posibles usuarios no podri-
an hacer uso de ella. Es mas incluso el hecho de solamente visualizar esa imagen via
Internet pudiera ser ilegal.

Interface y desarrollo de aplicaciones para el usuario. Los proyectos de SDAI deben
ser parte de una estrategia completa de uso de tecnologias informaticas entre personal
y usuarios del archivo, que involucra redefinir los usos y procesos del material archiva-
do. Cuando realicé el estudio previo para el CD-ROM de! Museo Thyssen, la seleccion
de equipamiento y software fue aconsejada en funcion de las posibilidades de uso inter-
no y externo que la imagen digital permitia. Los proyectos de digitalizacién suelen que-
darse en la fase de mero sistema catalogador y de busqueda, sin incluir los posibles
desarrollos necesarios para poder ofrecer realmente el archivo a los diversos grupos
potenciales de usuarios, con sus peculiaridades y caracteristicas especificas. Tener la
fotografia en formato digital debe ser sélo el comienzo de las posibilidades que ello per-
mite: mejora digital de la lectura-vision del documento, nuevas técnicas de catalogado
y acceso por caracteristicas de la imagen, acceso remoto mediante formatos de com-
presion optimizados para los diversos media, etc. Hay que asegurarse que el proyecto
incluya los desarrollos necesarios para aplicaciones de usuario, por ejemplo: el acceso
a traves de Internet debe realizarse a través de una interface especificamente disefiada
para el tipo de usuario y forma de acceso a la informacién que accedera al sitio web del
archivo. Un ejemplo practico seria una coleccion de fotografias de locomotoras a vapor
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de un archivo como el de Fundacién de los Ferrocarriles Espaioles. Aunque el archivo
tenga una completa ficha de catalogacién, el usuario via Internet deberia acceder a una
aplicacién con un disefio muy sencillo y facil de navegar, donde pueda buscar por fabri-
cante y afo, que son las Unicas caracteristicas que suelen conocer. Poca gente de
Villanueva de Algaidas va a buscar aquel tren a vapor que pasaba por alli. Y ademas lo
mas seguro es que no hubo un fotégrafo en Villanueva que documentara su paso por
alli, aungue es probable que una locomotora similar a la de Villanueva aparezca foto-
grafiada en otro pueblo o ciudad. Por ello es innecesario implementar esa bisqueda.

o Amortizacién del equipo y sus actualizaciones/migraciones constantes. No nos
engafiemos, un equipo de calidad para hacer un escaneado profesional es caro, al igual
que su alquiler, y la contratacién de servicios externos ha de hacerse con extrema pru-
dencia, ya que habitualmente se orientan al trabajo de fotdgrafos comerciales y pueden
no ofrecer garantias para fotografias fragiles y de un cierto valor. Por ello, la mayoria de las
veces es el propio archivo el que acaba comprando estos equipos y formando a personal
en su manejo (otro coste adicional). Estamos hablando de equipos como el carrito de toma
digital descrito mas adelante que supera los 7?77 . A esta cantidad habra que sumar con-
sumibles, reparaciones y sustituciones (tarjetas de memoria de cdmara, baterias, tintas de
impresora y otros suplementos que el fabricante se encarga de cobrar a buen precio), mas
las actualizaciones periddicas tanto de hardware como de software que las empresas muy
en linea con sus objetivos de beneficios nos “obligan” a comprar. Segun nuestra expe-
riencia, si se divide la amortizacion del equipo en 5 aios, la cantidad destinada a extras
anuales puede oscilar entre un 25 y un 60% de la cifra anual de amortizacion. Un gasto
no despreciable y que habra que incluir ya siempre en el presupuesto anual.

o Estandarizacién de formatos de informacién y de acceso. Planificar y avanzar en
estandares para la conservacion y restauracion de los materiales digitales. Habra que
incluir la migracion a sistemas con los nuevos “estandares” de formatos fisicos y 16gi-
cos (entrecomillado a propédsito para enfatizar el abismo conceptual y practico que
separa a los fabricantes informaticos de los archiveros). “Estar” en digital es una ficcion,
solo existen en cuanto haya un equipo que los entienda, sino es como tener millones de
jeroglificos sin la piedra Rossetta. Deberia de enfatizarse el caracter de “ser” que tiene
lo digital, ya que esta ligado a una accién que puede dejar de suceder si el fabricante
decide abandonar ese formato, pe: VHS. NO decir: tenemos imagenes de la guerra que
estan en VHS, sino imagenes de |la guerra bajo formato VHS. Quizas ello enfatizaria el
caracter dinamicamente inestable de las imagenes digitales y obligaria a pensar mas en
la continua migracion que supone ser digital. Permanentemente la imagen digital esta
condenada al nomadismo y los responsables de archivos no pueden ignorar este carac-
ter intrinseco al documento digital. Precisamente hay mucho por hacer en este campo
y sobre todo de colaboraciones entre instituciones y empresas que avancen en un
calendario efectivo de preservacion digital, tanto de obras “originalmente” digitales
como de aquellas que provengan de un soporte fisico.

5. Conclusiones
Antes el archivero podia escudarse en la necesidades de conservacion y el fragil estado

de los documentos para limitar el acceso. Ahora la digitalizacién, con la posibilidad de acce-
der a la informacion sin tener que acceder al documento fisico, nos libera de esta limitacién
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y permite que el archivero se concentre en lo que debia ser su suefo: la posibilidad de poder
ofrecer los documentos de su archivo a literalmente todo el mundo.

A lo largo de este articulo se han ofrecido unas pautas para lograr el maximo aprovecha-
miento de las posibilidades de difusién que brinda Internet a un archivo fotografico. Sin duda,
la clave de una estrategia de difusion correcta en Internet es pensar “qué quiere” el usuario
de nuestro sitio web y no tanto “qué queremos” venderle. Muchos de los fracasos y cierres
recientes de webs podrian haberse evitado si sus responsables hubieran tenido méas en
cuenta el perfil y necesidades de sus grupos de usuarios-tipo, estudidndolas y abordando
con creatividad nuevas soluciones para lograr un sitio web Util y vivo.

El sitio web de un archivo (pablico o privado) no es una pagina personal, con una estruc-
tura sencilla y unas pocas imagenes. Hay que considerarlo como un equivalente “virtual” del
archivo, por lo que habran de disponerse en él los servicios e informacién que un usuario
remoto pueda solicitar. Planificar la estrategia y producir el sitio web requiere organizar un
equipo de trabajo profesional y multidisciplinar con expertos en contenidos, arquitectura de
la informacién, diseftadores web, analistas de sistemas y programadores. A &l habra de unir-
se un pequefio equipo de la institucion/empresa que colabore con el anterior, donde se inte-
gren los principales departamentos (archiveros, expertos en conservacion, responsables de
marketing, prensa y relaciones publicas).

La facilidad de hacer una pagina web basica engafia a menudo, subvalorandose el esfuer-
zo humano y econdmico continuado que requiere un sitio web para tener éxito. Por ello, la
definicién de objetivos del web debe hacerse midiendo bien las fuerzas disponibles y el
potencial desarrollo futuro. El usuario web no perdona errores. Como apunta Jennifer A.
Vodvarka, “Nunca tendras una segunda oportunidad de causar una primera impresion”s.

Para finalizar deseo insistir en la oportunidad que se abre para proyectos de colaboracion.
Antes la fisicidad de las fotografias impedia muchos proyectos en cooperacién con otras
entidades, ahora al “ser” digitales los documentos a intercambiar se abren mdltiples puertas
a proyectos conjuntos, que pueden ser muy beneficiosos para instituciones de tamano
medio-pequerio, como la mayoria de ios archivos fotograficos en Esparia. Se ha avanzado
bastante en homogeneizar la catalogaciéon®, sin embargo se requiere un esfuerzo similar en
colaboraciones orientadas a la difusion, como podria ser establecer un sistema central de
blusqueda simultanea en varios archivos o una logistica comun de laboratorio-envios para
solicitudes de copias de las fotografias en los archivos. Si seguimos viendo el archivo como
algo aislado en ei mundo, donde sdélo investigadores y ratas de biblioteca locales hacen uso
de él, habremos perdido la oportunidad de usar la digitalizacién para verdaderamente abrir
nuestros archivos.
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RESUME

La digitalisation des photographies ainsi que de tout autre matériel graphique contribue de maniére fonda-
mentale a la conservation du contenu iconique et & sa diffusion. Cependant, on considare trop souvent les
aspects directement en rapport avec la conservation (qualité de I'image, formats, durée de vie des supports, etc.)
sans aborder les nouvelles possibilitds de diffusion que représente le fait d’avoir digitalisé les photographies.
L'auteur, qui a dirigé un certain nombre de projets multimédia et de pages web en rapport avec la photographie,
cherche dans cette présentation & participer a I'élaboration d’une stratégis de diffusion ainsi qu’au choix des solu-
tions tachnologiques ndcessaires.

A partir de la convergence des technologiques informatiques de distribution digitale autour du monde des
réseaux, ce rapport centre ses réflexions sur Internet en tant que moyen de diffusion. L'auteur considére que le
premier point essentiel pour obtenir une bonne présence sur Internet est d’"étra utile”. Etre sur Internet signifie
réellement se préparer & entrer en concurrence au niveau mondial, et devoir répondre 4 des usagers “critiques”
qui sauteront sur une autre page web si on ne leur apporte pas les contenus dont ils ont besoin pour leur travail
ou laurs loisirs. Il présente également les avantages et les inconvénients du fait d’offrir, gratuitement ou & faible
colt les contenus d’une page web, ainsi que certains systémes mixtes.

De plus, généralsment, les projets de digitalisation sont considérés comme terminés quand on a produit une
page web, en oubliant que le second aspect fondamental est qu'il faut &tre “vivant”. Pour étre connu dans un
milieu aussi dynamique qu’lnternet, la seule solution est de considérer la page web comme quelque chose d'ou-
vert, de vivant, qu'il faut actualiser et promouvoir. A cette fin, le rapport présente les possibilités offertes par une
page web pour savoir comment ses usagers la visitent par le biais des fichiers de registre ainsi que d'autres outils
informatiques qui permettent d'analyser comment elle est visitée et de tirer des conclusions de ces observations
pour en améllorer les contenus, Iusability”, la conception, etc. Enfin, I'auteur aborde les actions de promotion
initiales, périodiques et permanentes qui dolvent étre le combustible permettant de décaller, de maintenir le vol
et de faire de la page web un outil réellement capable de diffuser des archives photographiques.

SUMMARY

The digitalisation of photographs and other graphic material makes a fundamental contribution to the pre-
servation and dissemination of iconic content. However, aspects related to preservation (picture quality, formats,
duraticn of media and the like} are often considerad excessive without looking into the new dissemination poten-
tial afforded by the digitalisation of photographs. The author of this article, who has directed several multimedia
and website projects related to photagraphy, hopes that this paper will hetp in drawing up a strategy for dissemi-
natlon and choice of the necessary technological solutions.

In considering the convergence of computer technologies for digital distribution to networks, this paper focu-
ses on the Internet as a means of dissemination. The author feels that the main key to a good Internet presence
is “to be useful”. Being on the Internet really means readying oneself for competing on a worldwide level, with “cri-
tical” users who will jump to another website if they are not offered content which suits their work or entertain-
ment needs. The paper also looks at the advantages and disadvantages of offering website content free of charge
or against payment, as well as some combined systems.

Digitalisation projects are usually considered to have been completed with the production of the website,
while forgetting that the second key is "to be alive™. In order to be known in a medium as dynamic as the Internet,
there is no choice but to consider the website as something open and alive which must be updated and promo-
ted. With this objective in mind, the paper examines the potential a website offers for finding out how its users
visit it, through log files and other computer tools that permit us to analyse the way in which a website is visited
and to draw conclusions as to how to improve content, “usability”, design, etc. Finally, there is a look at initial,
regular and ongoing promotion work, which must constitute the fuel that permits take-off, flight maintenance and
forward travel in the website as a tool for the dissemination of a photographic archive.
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