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€Ines de comumncacio als Seus plans milers en permetre una interaccié més fluida i eficag entre
i activitats de promo cio cultural. persones amb gustos culturals similars.

Gairebé tots els professionals del sector cultural coincideixen
que el famds «boca-orella» entre persones és I’eina de prescrip-
cié més eficag per promocionar un llibre, una pel-licula o una
obra de teatre. Les aplicacions Web 2.0" permeten a les entitats
culturals potenciar aquests processos de recomanacions i
prescripcié. Les entitats culturals haurien de ser conscients
que milions de persones ja conversen col-lectivament a la xarxa
sobre tot tipus de continguts culturals.

Fins no fa gaire, les persones que exercien la funcié de
recomanar llibres, exposicions o pel-licules eren els llibreters,
els critics reconeguts de suplements culturals, alguns tertulians
de radio i televisid, o columnistes d’opinié a la premsa escrita.
Amb l'arribada dels nous mitjans digitals, les entitats culturals
han de tenir en compte els nous liders d’opinid que ja existien
alaxarxa i, sobretot, l'alt potencial d’influéncia que generala in-
terconnexid entre les persones amb afinitats culturals similars.
L’antropoleg Dunbar sosté que en el mén analogic, una persona
manté relacions socials permanents i fluides amb aproxima-
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Gairebé tots els professionals del sector cultural
coincideixen que el famos «boca-orella» entre
persones ¢és I'eina de prescripcié més eficag per
promocionar un llibre, una pel-licula o una obra
de teatre. Les aplicacions Web 2.0 permeten a
les entitats culturals potenciar aquests processos
de recomanacions i prescripcio. Les entitats
culturals haurien de ser conscients que milions
de persones ja conversen col-lectivament a la
xarxa sobre tot tipus de continguts culturals.

dament entre 100 i 150 persones ’any (familia, amics, feina).
Amb l'arribada de les noves tecnologies socials, una persona
pot incrementar la seva comunitat de «coneguts» fins a entre
5001 1.500 persones, segons el seu grau de participacio ales
xarxes socials. A través de les converses en blogs, wikis, xarxes
socials d’intercanvi d’opinions o enllacos, etc., els ciutadans es
recomanen lectures, exposicions, i també llocs on anar a dinar
després d’'una visita, comparteixen fotos i videos d’aquestes, etc.
La democratitzacio de 'accés a les fonts d’informacidila
creacio d’espais oberts ha estat una de les principals contribu-
cions de la Web 2.0. Aquestes eines aglutinen persones amb
interessos comuns. L’intercanvi de recomanacions i critiques i
la descoberta de novetats i experiéncies culturals és una de les
majors aportacions d’aquests nous canals de comunicacio social.

Les aplicacions Web 2.0 ofereixen als ciutadans els avantat-
ges seglients:

e Mitjans de comunicacio alternatius a la premsa tradicional

* Canals d’intercanvi d’informacid entre ciutadans

 Pagines web que difonen l’actualitat cultural amb un
llenguatge col-loquial, al contrari que la majoria de pagines
web del sector cultural

e Pagines on poden compartir recomanacions amb altres
persones amb els mateixos costums, gustos o preferéncies
culturals.

I el que és més important, les eines de la Web 2.0 ajuden a
democratitzar el consum de cultura, de tal manera que qualse-

1 Segons la Viquipedia,
Web 2.0 fa referéncia a

la transicié percebuda a
Internet des de les webs
tradicionals a pagines
web destinades a usuaris.
Els propulsors d’aquest
pensament esperen que
els serveis de la Web

2.0 substitueixin les
aplicacions d’escriptori en
molts usos.
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vol, des de casa seva, té accés a centenars de fonts que il-lustren
i aprofundeixen sobre qualsevol tema que pugui ser del seu
interés des de les vessants més diverses.

Amb aquest nou panorama, els lectors de suplements i revis-
tes culturals, que fins ara eren simples receptors d’informacio,
esdevenen, amb I’ajut de les aplicacions Web 2.0, emissors
d’opinid. En aquest nou context de conversa en xarxa, aquests
lectors de suplements i revistes culturals poden:

» Enviar correus electronics recomanant la lectura d’un article
oressenya determinats publicats en un mitja de comunicacio

 Participar en xats, forums, blogs, xarxes socials o grups
de noticies

e Publicar els seus propis comentaris a la web d’una editorial
o d’'un museu

» Publicar la seva opinio6 sobre un llibre o sobre una exposicid
determinats en un blog

e Aportar comentaris a opinid d’altres en multiples xarxes
socials

No hi ha dubte que aquesta nova via de difusio de la cultura
és realment enriquidora per a tota la societat. No obstant aixo, a
Internet no tot és tan bo com sembla. Una proliferaci6 de fonts
informatives no equival necessariament a un increment de la
qualitat de la informacid ni de la qualitat de la recepcid de la
informacid. Hi ha molts d’aquests nous blogs, forums i xarxes
socials que no tenen el rigor necessari per convertir-se en una
referéncia cultural. Aquesta reproduccid de nous mitjans digi-
tals comporta també una més gran dificultat per jerarquitzar,
seleccionar i establir criteris diferenciadors. La multiplicitat
de fonts informatives també dificulta al ciutada la capacitat de
gestionar-les amb coheréncia.

En aquest context, diferents gestors culturals assenyalen
també que I'anonimat i la baixa qualitat de molts dels co-
mentaris publicats a la web social fan que desconfiin a ’hora
d’incorporar aquestes eines a les seves estrategies de promocio
de les seves entitats a la xarxa. No hi ha dubte que 'anonimat
és una de les caracteristiques més negatives de la Web 2.0, pero
aquests gestors han d’entendre que el mateix usuari de la xarxa
és conscient que no totes les opinions valen el mateix. Per a
un usuari nadiu digital no és el mateix llegir una recomanacio
sobre un llibre publicat de forma anonima, que un comentari
negatiu o positiu signat i a més amb un enllag al blog del seu
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autor. Per aix0, penso que és presumptuos que les entitats
culturals entenguin que el ciutada és incapac de diferenciar

el valor entre comentaris anonims i opinions signades. Cada
comentari obté el seu respectiu grau de credibilitat, segons
qui el faci, si esta signat, si porta un enllag a alguna font, si esta
actualitzat, etc.

Internet, amb totes les seves mancances i virtuts a parts
iguals, representa el principal repte de les entitats culturals.
El nou model de comunicacio participativa obligara aquestes
entitats a plantejar-se una revisié profunda de les seves estrate-
giesiaccions de promocio cultural.

Model de comunicacié ineficag
La majoria de les entitats culturals continuen utilitzant el
model tradicional de comunicacié per promocionar els seus
continguts i activitats culturals. Aquest model té com a princi-
pal objectiu 'obtencié de ressenyes/cobertura mediatica a les
seccions de cultura i societat dels principals mitjans de comu-
nicacié tradicionals (premsa escrita, radio i televisid). Aquest
enfocament continua sent valid per arribar a un segment
determinat dels consumidors culturals (persones més grans
de 45 anys, etc.), pero a causa dels canvis que s’estan donant a
la premsa escrita (perdua de lectors dels mitjans tradicionals,
desaparici6 de capgaleres, consolidacio dels mitjans digitals,
etc.), apoc a poc els professionals del sector cultural comencen
areconeixer que els suplements culturals son necessaris, pero
no suficients per difondre ’amplia oferta cultural entre la
ciutadania. A la majoria de public cal seduir-lo per altres vies, ja
que els seus canals de recomanacié i informacid sén diferents.
Per exemple, si ens endinsem en el mon del llibre, podem
veure la ineficacia de I'actual model de comunicacio cultural.
Els estudis fets per CEGAL sobre habits de lectura i compra de
llibres assenyalen que més del 60 % dels espanyols compra un
llibre concret seguint el consell i la recomanacié d’un amic o
un familiar, mentre que només un 21 % ho fa després de llegir
una ressenya en un mitja de comunicacio. Als lectors els agrada
compartir les seves lectures amb altres lectors, els agrada
opinar sobre les ressenyes que llegeixen als mitjans tradicionals
ivolen tenir canals per recomanar llibres a altres lectors. En
canvi, la majoria dels gestors culturals continua executant
estrategies de comunicacié sense tenir en compte els beneficis
derivats de la utilitzacio de les eines 2.0 en la prescripcid
cultural.
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Si els ciutadans s’informen cada dia més a través d’Internet
itenen en compte les reflexions i recomanacions d’aquests
nous liders d’opinid, per que la majoria de les entitats culturals
ignora aquests nous canals de comunicacio en les seves estrate-
gies de promocid cultural? En aquest nou context, les entitats
culturals han d’adequar la seva estratégia de comunicacié per
tal que no es limiti a transmetre la informacié de manera unidi-
reccional. Amb I'arribada de les noves tecnologies, les converses
entre les persones passen de grup en grup, no queden aillades
com passava en el model de comunicacio lineal anteriorment
analitzat. El nou model de comunicacid participativa aporta
grans dosis d’eficacia i rendibilitat a les estratégies de promocid
cultural que vulguin promoure una conversa en xarxa.

Les xarxes socials com a canals de prescripcié cultural
Alllarg de la historia, la majoria de les persones han volgut
pertanyer a una comunitat amb altres persones amb les

quals comparteixen valors i habits culturals i de lleure. Les
tecnologies 2.0 han afavorit la creacié de multiples comunitats
de persones amb els mateixos gustos, aficions, tendéncies i/o
opinions. Les xarxes socials permeten als ciutadans expressar-
se lliurement sense cap tipus d’intermediacid i compartir
opinions sobre una determinada obra de teatre, pel-licula o
llibre, 1a qual cosa les converteix en canals idonis de prescrip-
ci6 cultural. Segons I'informe anual Sociedad en Red,? Espanya
és el segon pais del mon en ts de xarxes socials, per darrere

de Brasil. Exactament 24,3 milions d’internautes espanyols
utilitzen habitualment alguna xarxa social, xifra que equival al
60,5 % de la poblacio.

En aquesta nova era de la participacid, els consumidors de
continguts culturals ja no volen limitar-se a rebre informacié
sobre un nou llibre o pel-licula, sind que, a més, el ptblic lector
vol interactuar amb els nous mitjans de comunicacio, i passar
a formar part del seu procés de promocid. Per aquesta rag, el
paper de les xarxes socials generalistes com Facebook, Tuenti
o xarxes especialitzades com Goodreads o Entrelectores.com
sera cada dia més important per als ciutadans en els seus pro-
cessos de recerca de continguts culturals a la xarxa. Els nostres
contactes en aquestes xarxes socials, a més de la tecnologia
d’aquestes plataformes, ens ajudaran a millorar la nostra
recerca en indexar les nostres preferéncies en relacié amb
anteriors processos de recomanacid, i ens aportaran un seguit
de recomanacions més ajustades a les nostres necessitats.

En aquesta
nova erade la
participacio,

els consumidors
de continguts
culturals jano
volen limitar-se
arebre
informacio
sobre un

nou llibre o
pel-licula, sin6
que, amés, el
public lector vol
interactuar amb
els nous mitjans
de comunicacio,
i passar a
formar part del
seu procés de
promocio.

2 Informe fet anualment
per Red.es. Dades del
darrer informe d’octubre
de 2009.

3 Estudi fet per Dosdoce.
com en col-laboracié amb
Ediciona.com (octubre,
2009).
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L’impacte ila influéncia de les xarxes socials en la visibilitat
d’una web és cada cop més evident. Per exemple, la pagina
web de The New York Times, que té més de 21 milions de
lectors diaris, ofereix enllacos per compartir els seus articles
a través de xarxes socials com Twitter, Facebook o LinkedIn,
entre d’altres. En només un any, Twitter aporta ja més del 10%
de la circulacié cap a aquesta pagina. Les entitats culturals
haurien de pensar en la manera de convertir els seus visitants
en prescriptors a través de la web social. A 1'era del Twitteri el
Facebook, qualsevol pot esdevenir prescriptor; una opinié molt
més fiable i eficac que la recomanacié d’'un desconegut.

El darrer estudi que hem fet sobre la utilitzacid de les xar-
xes socials en la promoci6 cultural® indica que el 68,6 % dels
professionals enquestats considera que la preséncia activa a
les xarxes socials sera la mesura que tindra més importancia
en la seva estratégia de marqueting en linia, mentre que no-
més un 31 % dels enquestats continua creient que les formes
tradicionals de promocié cultural basades en 'enviament de
notes i dossiers de premsa als mitjans de comunicacio seran
eines rellevants en l'estratégia de marqueting cultural (vegeu
grafica).

Quina de les eines segiients tindra un paper
d’importancia creixent en I'estrategia
de marqueting?

31%
Enviament de dossiers de

premsa i d’exemplars de cortesia
als mitjans de comunicacio

48,4 %
Accions de marqueting directe i mesurable en
mitjans interactius

10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

Grafic pertanyent a I'estudi La digitalizacion del libro y la utilizacion de las redes
sociales para su promocién, elaborat per Dosdoce i Ediciona (octubre, 2009)
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Allo que va comencar com una tendéncia d’as privat, la
comunicacié entre persones a través de plataformes virtuals,
s’esta ampliant amb forca també a les relacions entre les perso-
nesiles entitats culturals. Segons I’estudi esmentat, Facebook
és la xarxa social més utilitzada pels professionals del sector
editorial, tant des d’un punt de vista personal com corporatiu,
com manifesta el 73,3 % dels enquestats, a 44,4 punts de You-
Tube, que és la xarxa social que el segueix en nombre d’usuaris,
amb un 28,9 %. En tercer lloc es troba Twitter, el canal de
micro blogging, el qual un 22,4 % dels enquestats afirmen que
l'utilitzen. Els professionals espanyols tripliquen la preséncia
a Facebook respecte dels seus col-legues britanics (25 %) i la
multipliquen per cinc quan es tracta de I'is d’aquesta xarxa
social per part dels alemanys (14 %). No obstant aix0, aquest fet
no ens ha de sorprendre si recordem que Espanya és el segon
pais del mén en presencia a les xarxes socials.

Els gestors del sector cultural estan comprenent que la forma
de relacionar-se amb els seus clients esta canviant. Tenir un
perfil en una xarxa social, ja sigui generalista, especialitzada o
professional, ja no és una part anecdotica als plans de marque-
ting de la majoria dels enquestats, la qual cosa demostra una
obertura cap a noves formes de promocid cultural. No obstant
aix0, la majoria d’entitats culturals, malgrat que tinguin perfils
ales xarxes socials, hi mantenen comportaments basats en les
tradicionals formes de marqueting, sense tenir en compte que
aquests nous canals comporten noves normes de comunicacid
cultural. No n’hi ha prou amb tenir-hi preséncia, cal atreure
nous usuaris, conversar amb ells i... escoltar-los! Cal adaptar-se
al medi social, al seu llenguatge i les seves eines. Deixant-se
arrossegar per les modes o pensant que aquestes eines s6n un
simple joc, moltes entitats culturals han entrat a les xarxes
socials sense analitzar-ne les conseqiiéncies i implicacions en
l'organitzacid.

Els darrers mesos hem detectat com moltes entitats culturals
(editorials, biblioteques, museus, fundacions, etc.) s’han llencat
a crear perfils o grups a les diferents xarxes socials sense haver
reflexionat préviament sobre quins sdn els objectius de negoci
i de comunicacié que volen assolir amb la seva preséncia a
aquestes plataformes. Individualment, qualsevol persona pot
crear-se un perfil en qualsevol d’aquestes xarxes, pero crear una
pagina o grup de la propia editorial o del museu és ben diferent.
Considerem que aquesta precipitacié pot generar problemes
a algunes entitats, ja que la seva preséncia i comportament a

Deixant-se
arrossegar

per les modes
o pensant

que aquestes
eines sOn un
simple joc,
moltes entitats
culturals

han entrat

a les xarxes
socials sense
analitzar-ne les

conseqiiencies i

implicacions en
l'organitzacio.
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la web social tindra un impacte en 'organitzacié interna de
I’empresa, i també en el to i 'enfocament de les seves estrategies
de comunicacid i marqueting,

Abans d’aventurar-se ala web social, les entitats culturals
haurien de reflexionar sobre alguns aspectes basics a fi i efecte
d’evitar cometre errors i provocar malentesos:

* Quin és l'objectiu de la preséncia a les xarxes socials? Per
exemple, una editorial s’hauria de preguntar si vol utilitzar la
seva preséncia en una determinada xarxa social com a canal
d’informacié als seus lectors actuals, o bé per captar nous
lectors que no coneixen l'editorial. L'enfocament i els contin-
guts del perfil seran totalment diferents.

* Quin tipus de continguts especifics oferira aquest perfil/
grup? Un dels errors més comuns que hem detectat és que les
entitats culturals divulguen a les xarxes socials els mateixos
continguts ja publicats a la seva propia web o a través del seu
butlleti. Es a dir, saturen 'usuari enviant la mateixa informa-
ci6 a través de tres o quatre canals diferents. Al final, I'usuari
acaba farties dona de baixa d'un o més canals. Aquestes noves
eines de comunicacid ens permeten complementar els canals
tradicionals, no turmentar el public amb un simple autoelogi.

* Qui gestionara el perfil? Un altre dels errors que hem detectat
és que al cap d’'unes setmanes, el perfil de moltes entitats
deixa d’actualitzar-se. Abans de llancar-se a la web social,
Pentitat no ha contemplat qui s‘ocupara d’actualitzar-ne la
pagina. Sivolem fer les coses ben fetes, cal que assignem a algt
laresponsabilitat de gestionar i promoure el perfil. Aquesta
persona s’hauria de sentir comoda amb aquesta nova respon-
sabilitat. Si fos possible, hauria de ser un «nadiu digital».

e Hem comunicat internament la futura preséncia de I’entitat
cultural a les xarxes socials? Aquestes organitzacions hauri-
en de tenir present que molts dels seus treballadors ja tenen
perfils personals en aquestes xarxes socials. Si una editorial
o un museu crea un perfil o grup corporatiu, 'empleat se
n’ha de fer amic? Que passa amb els empleats que no vulguin
ser-ne «amics»? Els ho tindra en compte, I’equip directiu?
Aquest tipus de malentesos es poden evitar portant a terme
un procés de comunicacio interna sobre el paper de I’'entitat
cultural ala web social.
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¢ De queé poden parlar els nostres empleats a les xarxes socials?
Als seus perfils personals, de tot allo que els vingui de gust,
sempre que no divulguin informacio confidencial de ’entitat.
Prohibir la participacio dels nostres empleats a la web social
seria un error greu, encara que, curiosament, algun directiu
hi ha pensat... Amb la fi d’evitar futurs malentesos o con-
flictes, hi ha diverses entitats culturals que estan redactant
normes internes per regular "is d’aquestes eines, basades
en el sentit comu, que serveixen de referéncia per a tots els
empleats a I’hora de participar a la web social, ja sigui durant
lajornadalaboral o fora de 'empresa. Les editorials, museus,
biblioteques, etc. haurien de reflexionar sobre aquest tema
i redactar una politica clara sobre la possible actuacio dels
seus treballadors a les xarxes socials. Totes dues parts
(empleats i entitat) s’evitaran aixi disgustos i sorpreses.

¢ Silentitat cultural exigeix responsabilitat als empleats en
la seva actuacio a la web social, quin sera el compromis per
part de I'equip de gestors? Poden entrar els directius ala
web social per ficar el nas als perfils dels seus empleats amb
I'objectiu de saber que fan els caps de setmana? Als mercats
anglosaxons hi ha diverses empreses que han elaborat una
politica interna d’autoregulacidé que prohibeix als directius
de I’'empresa tenir en compte la informacid publicada als
perfils dels seus empleats en qualsevol xarxa social. Aquestes
empreses consideren que aquesta informacio és privada i
que, per tant, llegir aquests perfils sense el seu permis és com
entrar a casa seva sense haver-hi estat convidat.

» Han llegit amb atencid les clausules d’adhesio a les diferents
plataformes? Molts gestors culturals s’han endut més d’'una
sorpresa en llegir amb detall les condicions generalsila
cessio de cert tipus de drets a la plataforma com a contra-
prestacio dels seus serveis. Mai no acceptarien aquest tipus
de condicions en el mén analogic, pero les han acceptat
alegrement a la web social.

Les entitats culturals han de tenir preséncia i han de partici-
par a les xarxes socials, pero abans de donar-s’hi d’alta haurien
de tenir en compte aquests aspectes basics, a més d’altres de
més estrategics, per tal d’evitar errors, sorpreses desagradables
o la sensacid d’obtenir una rendibilitat nul-la de la seva presen-
ciaalaweb social.
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Els nous prescriptors: de la potestas a I’autoritas

Dins i fora de la xarxa, hi ha un debat interessant sobre el paper
dels nous creadors d’opinid a Internet (blogaires especialit-
zats en cultura, xarxes socials especialitzades en informacid
cultural, etc.) i 'impacte de la intel-ligéncia col-lectiva en els
processos de prescripcio cultural. Molts gestors culturals es
pregunten si aquestes noves plataformes de creacié d’opinio
han de tenir-se en compte o no al’hora de definir una estrategia
de comunicacio cultural. Sén els blogaires i les seves xarxes
socials els nous periodistes o intermediaris del segle xx1? Sén
només fonts d’informacio, o bé sén simplement gent que opina?

El fet que qualsevol persona pugui aportar informacié o opinié
gracies a la facilitat de les noves tecnologies socials Web 2.0 gene-
ra un ampli rebuig en alguns sectors de la societat, provocat pel
suposadament escas criteri que té la ciutadania per contribuir
en qualsevol procés d’intercanvi de coneixement. Es cert que
molts articles publicats en blogs, wikis i xarxes socials contenen
imprecisions, dades erronies o errades, pero no hem d’oblidar
que cada any es publiquen milers d’articles als mitjans tradi-
cionals que contenen molta ideologia entre linies, multitud
d’imprecisions en les dades i abundants errades. Afortunada-
ment, ala Web 2.0 hi ha moltes persones que gaudeixen de més
credibilitat que altres a causa de la seva autoritas o reputacio
digital, de la seva trajectoria de contribucio a la xarxa, de la seva
reconeguda coheréncia en 'argumentacio, etc.

Venim d’'un moén on a un grup selecte de persones (perio-
distes culturals, critics literaris o de cinema, catedratics, etc.)
se’ls havia atorgat la potestat de decidir que valia la pena llegir,
escoltar o veure. Ens endinsem en un mon digital on se segueix
el criteri d’'una persona per la credibilitat guanyada dia a dia
através dels articles publicats al seu blog, dels comentaris o
recomanacions que fa a través del seu perfil en una determinada
xarxa social, o de les seves argumentacions en un determinat
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forum. L’autoritas d’aquests nous creadors d’opinid és validada
dia a dia pels seus lectors, mentre que en el mon analogic la
potestas és sovint atorgada per sempre.

Malgrat que la majoria d’aquestes persones no son periodis-
tes, moltes d’elles han convertit el seu blog o perfil en una xarxa
social com el Twitter o el Facebook en un canal d’informacio
diaria molt fiable per a molts lectors. Molts d’aquests liders
d’opinié tenen nivells d’audiéncia i visites molt superiors a
molts mitjans de comunicacio tradicionals. No obstant aixo, hi
ha un ampli grup de gestors culturals que considera que aques-
tes persones només emeten opinions personals i que, per tant,
no poden considerar-se prescriptores culturals. En aquest con-
text de debat, les entitats culturals haurien d’incloure aquestes
persones a les seves estratégies de comunicacid? Des del nostre
punt de vista, tant se val si son mitjans de comunicacio professi-
onals o simples pagines d’opinid; allo que importa a les entitats
culturals és que moltes d’aquestes persones han esdevingut
un punt de referéncia i consulta diaria per a molts lectors en
informar-los amb un llenguatge més proper. A través dels seus
comentaris i converses en xarxa, aquests nous creadors d’opinio
influeixen sobre milers de persones, i fins i tot alguns d’ells son
capacos d’influir sobre 'agenda informativa dels mitjans de
comunicacio tradicionals. Per tant, les entitats culturals els
haurien d’incorporar a les seves estratégies de comunicacio,
de la mateixa manera que fan servir altres creadors d’opinio
(periodistes, critics, etc.) per promocionar les seves activitats.

Pagines web que fomenten la participacié i prescripcié

en linia

Cal que la pagina web de qualsevol entitat cultural esdevingui

la seva principal eina de comunicacio en linia amb l'objectiu de

fomentar la prescripcio a Internet. Malauradament, la majoria

d’entitats culturals gestiona la seva preséncia alaxarxaatravés [\nsendinsem

de pagines web molt tradicionals i amb una nul-la interaccio

amb els usuaris, amb formats molt estatics, escassos enllagos a

altres webs, ritme lent d’actualitzacid, etc. Aquest enfocament )

no fomenta la prescripcié dels seus continguts entre els ciuta- ~ SCZUCIX el

dans a Internet. criteri d’'una
Alllarg dels darrers cinc anys hem publicat a Dosdoce.com persona per

diversos estudis sobre 1"1s de les noves tecnologies en tot tipus la credibilitat

d’entitats culturals (editorials, llibreries, biblioteques, museus, o

fundacions, centres d’art, etc.). Aixi com al principi vam trobar ~ 2UAIY ada dia

una certa reticéncia davant de les noves tecnologies a tot el a dia.

en un mon
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4 Estudi fet per Dosdoce
en col-laboracié amb
Abanlex (novembre, 2009).
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sector cultural, en els darrers tres anys hem detectat un canvi
d’actitud molt positiu per coneixer a fons els beneficis derivats
de I'aplicacio de tecnologies 2.0 a les estratégies de comunicacid
cultural.

Malgrat alguns avencos importants, el nostre darrer estudi
Lavisibilidad de los museos en la Web 2.0% indica que la majoria
de museus i centres d’art continua tenint un enfocament de co-
municacié molt tradicional. Les seves pagines web son simples
mostradors estatics d’informacié sobre les seves col-leccions i
exposicions, en comptes de llocs dinamics i de col-laboracié que
fomentin el dialeg sobre els seus continguts entre els visitants
i facilitin la tasca informativa dels mitjans de comunicacio.

A més, la majoria de museus analitzats no té en compte un
seguit de factors clau que ajudarien a millorar la seva visibilitat
i prescripcid ala xarxa. No estem parlant del disseny grafic
(colors, estructura, etc.) de les pagines web; estem assenyalant
la necessitat de crear webs més visibles a Google i a les diferents
xarxes socials, la qual cosa acaba sent molt més important.

A continuaci6 avancem algunes conclusions de I'estudi que
assenyalen, a la vegada, possibles arees de millora:

« El 65 % dels museus analitzats no disposa de buscador
intern. Els buscadors interns sén una de les eines més utilit-
zades a les pagines web, ja que faciliten la cerca d’informacié
als potencials visitants, i també als mitjans de comunicacio.

e Només un 30 % dels museus analitzats té una sala de premsa
virtual per facilitar la tasca informativa als mitjans de
comunicacio.

» El20 % dels museus ja té el seu propi canal o perfil a YouTube.

» El 35 % dels museus ja té perfil propi a Facebook.

e Només un 5 % dels museus ofereix podcasts. Aquesta eina
de comunicacid tan innovadora és una de les més utilitzades
pels museus internacionals com el MOMA de Nova York o la
Tate de Londres.

* Només el 30 % dels museus disposa de canals RsS.

Aquestes conclusions demostren que la majoria de les
entitats culturals continua gestionant el procés de redisseny de
la seva pagina web com un senzill tramit administratiu, quan
s’hauria de considerar una de les decisions estrategiques més
importants de 'entitat. Normalment, es convoquen a concurs 3
0 4 proveidors de disseny web, els responsables de marqueting
i/o informatica els faciliten un brifing sobre queé és el que
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suposadament busca l'entitat, i al cap d’'unes quantes setmanes
els proveidors tornen amb les seves propostes i pressupostos.
En la majoria de casos, la decisio es pren pel disseny (estética de
la web, seccions que inclou, colors emprats, formats, grafiques,
etc.) i també, per descomptat, pel pressupost.

Abans de posar-se en contacte amb els diferents proveidors
que hi ha al mercat per dissenyar la seva web, recomanem a
I’equip directiu de I’'entitat cultural que reflexioni sobre quin és
I’enfocament i posicionament de I’entitat a Internet. A conti-
nuacid detallem alguns dels temes sobre els quals s’hauria de
rumiar i prendre decisions abans de passar al redisseny:

f
[/

I

Es permetra que els usuaris dialoguin entre ells sobre
l'oferta cultural de ’entitat a la seva pagina web?

i

|

r-‘:.:gi = — Com es gestionara la critica negativa sobre oferta i
— :.'.'..-_,_1 B act%vitatts? o S
— - i Quina és la politica interna sobre la participacio dels
E E empleats ala web social (blogs, xarxes socials, etc.)?
E = E Quines mesures es prendran per fomentar una major
== —" = participacio dels usuaris a la web?
E%- E - Es permetra que els usuaris exportin els continguts a
—= la web social?
.:.E Ny Quines paraules clau defineixen I’'entitat?
—0 ' Com es diferencia de la competéncia a la xarxa?
5——_—-’ e Quina tecnologia és la més amigable per aconseguir
f ﬁ; ; : un posicionament millor als buscadors?

-

Cal que totes aquestes qiiestions, i moltes més que giren al
voltant de 'impacte d’Internet en 'organitzacié de qualsevol
entitat, s’analitzin i es responguin abans d’iniciar el procés de
redisseny de la web. L’enfocament i el nivell d’inversid necessa-
ris per emprendre aquest procés estrategic estaran determinats
per les respostes a aquest procés previ de reflexio.

En definitiva, 'enfocament de la pagina web, el seu posici-
onament a Internet i la tecnologia que ha d’emprar en el seu
disseny conformen una decisio estrategica que ha de prendre
I’equip directiu de 'entitat cultural, no el proveidor informatic
ni el dissenyador grafic. Com hem analitzat, la decisié no només
comporta la seleccié d’un bon proveidor que ens faci un bon
disseny iaun preu competitiu, sind que parlem principalment
de determinar l'orientacio estrategica més adequada i de
seleccionar la tecnologia idonia per consolidar la preséncia de
Pentitat cultural a la xarxa.
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Conclusions

Lainformacio cultural i la prescripcio ja no son possessions
d’un grup reduit de periodistes i critics. Els periodistes i els
suplements culturals continuaran sent molt influents, pero
també ho seran els nous liders digitals que crearan opinio a
través de les seves converses a blogs, wikis i xarxes socials es-
pecialitzades. En aquest context de transformacid sense marxa
enrere, les entitats culturals es veuran abocades a preguntar-se
de quina manera les tecnologies socials estan modificant la
manera en que s’haurien de comunicar i interactuar amb tots
els seus publics.

Tenint en compte el gran potencial que té la Web 2.0 en la
promocio cultural i en la construccio col-lectiva del coneixe-
ment, més val que els professionals del sector s’hi comencin
a familiaritzar, amb aquesta i amb el llenguatge multimedia
de la comunicacio6 digital (so en el format podcast, imatges i
hipertextos, videoblogs, fotoblogs, etc.). En definitiva, bona part
del futur del sector cultural a la xarxa depén en gran mesura de
la seva capacitat de creixement i desplegament en el terreny de
les noves tecnologies socials.




