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Introduccion

Muchos recordaremos cémo hace anos
—cuando en los hogares empezaban a hacer pre-
sencia los primeros ordenadores personales y en
el entorno laboral comenzaba la automatizaciéon
de procesos— se incorpor6 un nuevo término a
nuestro vocabulario: “amigable”. Este se utilizaba
para referirse a aquellas aplicaciones software en
las que su uso, al menos, no terminaba provocan-
donos un dolor de cabeza o un estado de intermi-
nable frustracién.

Este término fue progresivamente sustituido
por otro, usabilidad, un anglicismo (usability) que
se refiere a la facilidad de uso de las aplicaciones,
herramientas o productos interactivos. Este cam-
bio terminoldgico no obedecia a una moda, sino
ala intencién de definir, delimitar y clarificar uno
de los atributos de calidad de los productos inter-
activos que mayor impacto tienen en la satisfac-
cién del usuario y la aceptaciéon social del
producto.

La investigacion académica y la préctica profe-
sional en el drea de la usabilidad han experimen-
tado en los ultimos 20 anos una evolucién y
desarrollo exponenciales. Actualmente contamos
con multitud de congresos, publicaciones, labo-
ratorios y empresas especializadas en el area, asi
como con numerosas asociaciones profesionales
enfocadas especificamente o parcialmente al 4m-
bito de los profesionales de la usabilidad (como es
el caso de APEI, la asociacién que promueve este
informe). A pesar de que atn sigue siendo comuin
que, como usuarios, tengamos que enfrentarnos
a aplicaciones o sitios web con un disefio insufri-
ble, basta echar la vista atrds simplemente unos
afos para comprobar que algo ha cambiando. El
disenno web cada vez se encuentra mds profesio-
nalizado y valorado socialmente, y las visiones

multidisciplinares centradas en el usuario poco a
poco van completando a aquellas exclusivamente
tecnoldgicas, publicitarias o de marketing.

El presente trabajo pretende introducir al lector
en el amplio tema de la usabilidad, aunque su ca-
racter introductorio no implica que no vayan a
tratarse cuestiones de interés para quienes ya ten-
gan experiencia y conocimientos en la materia. De
modo mds especifico podemos decir que este tra-
bajo se dirige principalmente a estudiantes y pro-
fesionales de la informacién, documentacion,
disenio, periodismo, publicidad, marketing, au-
diovisual, informatica, y por generalizacién a todo
aquel profesional con competencias en tecnolo-
gias de la informacién y la comunicacion.

Aungque este informe estd enfocado principal-
mente al disefio de sitios web, en muchas ocasio-
nes hablaremos genéricamente de productos
interactivos o aplicaciones, e incluso se usardn
ejemplos de productos fisicos, ya que el conoci-
miento sobre usabilidad es transversal y aplicable
a cualquier objeto o herramienta destinada a su
uso humano.

Dado que existen numerosos recursos electro-
nicos, articulos y libros sobre usabilidad, en el pre-
sente informe nos hemos propuesto ofrecer una
visién alternativa con el fin de profundizar en
aquellos aspectos mads utiles para el lector. Para
ello, hemos intentado mantener cierta distancia
entre lo puramente profesional y lo académico.
Esto significa que este informe no es ni un receta-
rio de consejos sobre disefio, ni un handbook
sobre modelos y teorias cientificas. Creemos fir-
memente que, aunque los principios y recomen-
daciones de disefio son utiles, entender los
porqués es la mejor garantia para alcanzar dise-
nos usables. En otras palabras, no creemos tan re-
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levante acatar recomendaciones generales sobre
cémo organizar y representar los diferentes ele-
mentos en un disefio, como conocer cémo los
usuarios exploran e interpretan estos disefos.

Igualmente, aunque reconocemos que la aplica-
cién de las metodologias propias de la préctica de
la usabilidad exigen conocimiento, tiempo y expe-
riencia, entendemos que su uso en el entorno pro-
fesional estd destinado al incremento practico de
la usabilidad del producto, y por tanto no necesitan
ser abordadas con la rigurosidad propia del ambito
cientifico.

El presente informe se encuentra estructurado en
tres grandes capitulos. En “Definicion y conceptos”

se analizard y describira en detalle tanto el con-
cepto de usabilidad, como todos aquellos directa-
mente relacionados (simplicidad, arquitectura de
informacioén, experiencia de usuario, etc.). En el se-
gundo capitulo, “El factor humano”, trataremos de
entender y comprender al usuario, a través del ana-
lisis de su percepcion visual, cognicién, modelos
mentales, y su naturaleza social. En el tltimo capi-
tulo, de caracter metodolégico, se introducird la fi-
losoffa de “Diseio Centrado en el Usuario”,
describiendo las principales técnicas de investiga-
cién, indagacidn, inspeccidn, evaluacion y docu-
mentacion.



Definicion y conceptos

La experiencia del usuario
Usabilidad

Como hemos senalado en la introduccién de
este trabajo, usabilidad es un concepto que se re-
fiere basicamente a la facilidad de uso de una apli-
cacién o producto interactivo. Pero esta no es mas
que una definicién operativa, que poco nos revela
acerca de la verdadera naturaleza empirica, de-
pendiente, relativa, e incluso ética, de este con-
cepto. A continuacién vamos a desgranar mas
detalladamente a qué nos referimos cuando ha-
blamos de usabilidad.

Dimension empirica

La usabilidad es un concepto empirico, lo que
significa que puede ser medida y evaluada, y por
tanto no debe entenderse como un concepto abs-
tracto, subjetivo o carente de significado. De
hecho, la usabilidad es un atributo de calidad cuya
definicion formal es resultado de la enumeraciéon
de los diferentes componentes o variables a través
de los cuales puede ser medida. Entre estos com-
ponentes, encontramos (Nielsen; 2003):

- Facilidad de aprendizaje (Learnability): ;cdmo
de facil resulta para los usuarios llevar a cabo
tareas bdsicas la primera vez que se enfrentan
al diseno?

- Eficiencia: una vez que los usuarios han apren-
dido el funcionamiento bésico del disefio,
scuanto tardan en la realizacion de tareas?

- Cualidad de ser recordado (Memorability):
cuando los usuarios vuelven a usar el diseno
después de un periodo sin hacerlo, ;cudnto
tardan en volver a adquirir el conocimiento
necesario para usarlo eficientemente?

- Eficacia: durante la realizaciéon de una tarea,
scudntos errores comete el usuario?, ;como de
graves son las consecuencias de esos errores?,
scomo de rapido puede el usuario deshacer las
consecuencias de sus propios errores?

- Satisfaccion: ;como de agradable y sencillo le
ha parecido al usuario la realizacién de las ta-
reas?

Una de las mejores formas de evaluar la usabi-
lidad de un producto o aplicacién es poniéndola
a prueba con usuarios reales, un método conocido
como “test de usuarios” (este método serd descrito
con mas detalle en el capitulo sobre Disenio Cen-
trado en el Usuario). Observando coémo los usua-
rios se enfrentan a tareas interactivas, podemos
cuantificar objetivamente la usabilidad del disefio,
contabilizando el nimero de errores que cometen
(eficacia) o midiendo el tiempo que tardan en
completarlas (eficiencia). Ademds, preguntando a
los usuarios una vez finalizadas sus tareas, podre-
mos medir la usabilidad subjetiva o percibida, es
decir, cdmo valoran los usuarios el disefio o cudl
es su grado de satisfaccion.

Esta naturaleza empirica de la usabilidad hace
posible, por ejemplo, comparar la usabilidad de
un disefio y la de su redisefio, y comprobar de este
modo si los cambios realizados han sido acerta-
dos o no.

No obstante, esto no debe hacernos creer que la
medicion de los diferentes componentes de la usa-
bilidad se encuentra exenta de dificultades (Dillon;
2001). Las personas somos seres enormemente
complejos, un hecho que anade inevitablemente
un alto grado de incertidumbre tanto al disefio
como a la evaluaciéon de productos interactivos.
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Dimension dependiente

Serfa un error creer que lo que motiva el uso de
un producto o aplicacién es su usabilidad. Los
usuarios no buscan usabilidad, buscan utilidad, en-
tendida como el provecho, beneficio e interés que
produce su uso (Hassan-Montero; 2006). En otras
palabras, lo que motiva al usuario es la capacidad
que percibe del producto para resolver sus necesi-
dades o deseos.

Dicho esto, que utilidad y usabilidad sean con-
ceptos diferentes no implica que podamos disociar
o desmembrar un atributo del otro. La relacién
entre utilidad y usabilidad es de mutua dependen-
cia, tal y como expone la acertada definicién de Di-
llon y Morris (1999): “la usabilidad representa el
grado en el que el usuario puede explotar la utili-
dad”. A esta definicién podemos afiadir que la usa-
bilidad también representa el grado en que esta
utilidad es percibida por el usuario. No es posible,
por tanto, hablar de usabilidad y utilidad como fac-
tores desconectados o independientes.

De hecho, no sélo la utilidad es dependiente de la
usabilidad, pues esta dependencia también se pro-
duce en sentido contrario. Podemos afirmar que
un producto o aplicacion serd usable en la medida
en que el beneficio que se obtenga de usarlo (utili-
dad) justifique el esfuerzo necesario para su uso
(aprendizaje, atencién, tiempo...).

Este es un hecho que queda evidenciado a la per-
feccion en la siguiente cita:

“Si la facilidad de uso fuera el dnico criterio
valido, las personas se quedarian en los trici-
clos y nunca probarian las bicicletas”

Engelbart, cita extraida de (Fischer; 2001).

Como disenadores, nuestro objetivo debe ser
adaptar el diseno al usuario; a sus habilidades, co-
nocimientos y modelos mentales. Sin embargo,
como afirma Norman (2005b), en muchos casos
serd necesario que los usuarios también se adapten
al producto o herramienta.

Pensemos por ejemplo en los automéviles. Son
herramientas que requieren de un gran esfuerzo de
aprendizaje y adaptacion por parte de sus usuarios,
aunque no por ello son percibidos como artefac-
tos poco usables. La capacidad del automévil de sa-
tisfacer las necesidades del usuario supera el
esfuerzo que éste debe hacer para aprender a ma-
nejarlo.

Un sitio web no puede exigir ese grado de adap-
tacion por parte del usuario, sencillamente porque
el beneficio o utilidad percibida no son compara-
bles al caso de los automéviles. Lo que pretende-
mos exponer es que no podemos pensar en la
usabilidad de forma aislada, sino que siempre ten-
dremos que analizarla en relacién con la utilidad
del producto, es decir, con el grado en que el pro-
ducto podra exigir la adaptacion del usuario.

Imaginemos dos disefios, que para una misma
tarea requieran el mismo esfuerzo del usuario. Esto
no significa que ambos sean igual de usables, ya
que la motivacién y resistencia a la frustracion del
usuario estard determinada por el beneficio que
perciba de completar la tarea, percepcién que serd
producto tanto de su utilidad real como de la ca-
pacidad del disefio para comunicar esta utilidad.

Dimension relativa

La usabilidad no debe ser entendida como una
cualidad universal. Todo producto, aplicacién o
sitio web, nace para satisfacer las necesidades de
una audiencia especifica. Por tanto, estos produc-
tos serdn usables si lo son para esta audiencia ob-
jetiva, no necesariamente para el resto de la
poblacién.

Esta dimension relativa queda evidenciada en la
definicién que la norma ISO 9241-11 (1998) ofrece
de la usabilidad: “grado de eficacia, eficiencia y sa-
tisfaccion con la que usuarios especificos pueden
lograr objetivos especificos, en contextos de uso es-
pecificos™

Como vemos en esta definicion, la usabilidad no
solo es relativa a sus usuarios, sino también a los
usos (objetivos y contextos). Un microondas puede
ser usado por sus usuarios objetivos para desconge-
lar comida, o puede ser usado por estos mismos
usuarios para guardar zapatos, un objetivo este tl-
timo para el que el disenio del microondas no tiene
por qué estar preparado, ni por tanto resultar usable.

Ademds, atin cuando el producto es usado para
los objetivos y en los contextos previstos, estos ob-
jetivos y contextos determinaran la importancia de
su usabilidad. Por ejemplo, un teléfono movil
puede ser usado para realizar una llamada de emer-
gencia (en situaciones de riesgo o peligro), o para
escuchar las diferentes melodias que incorpora, un
objetivo este ultimo para el que la usabilidad puede
que no sea tan relevante como para el primero.



No definimos la usabilidad como un atributo re-
lativo con la intencion de enfrentarlo a conceptos
como “Accesibilidad Universal” o “Usabilidad Uni-
versal” (Shneiderman; 2000), sino, como veremos
en los siguientes apartados, con el objetivo de en-
tender los limites reales de esa “universalidad”.

Dimension ética

Disenar productos usables resulta rentable eco-
noémicamente. De hecho, el “buen disefio” se evalia
por su retorno de inversién. No obstante, el obje-
tivo final del “buen disefio”, del disefio usable, es
mejorar la calidad de vida de las personas, y esta
rentabilidad econémica no es mds que una conse-
cuencia légica de este objetivo cuando el disefio
tiene fines comerciales.

Lo primero que debemos asumir es que la prac-
tica de la usabilidad requiere una permanente ac-
titud de empatia, pues serd el usuario final, en
ultima instancia, quien determine la calidad de
nuestro trabajo.

De este modo, nosotros somos los principales
responsables de evitar la “infoexclusién’, de evitar
que nuestros usuarios se vean discriminados al no
poder acceder o comprender cémo usar nuestros
disefios. Asegurar la usabilidad de nuestros dise-
nos significa proteger al usuario final de posibles
efectos perjudiciales, fruto de su confusién o de
malinterpretar el uso del producto (en el capitulo
sobre Cognicioén hablaremos sobre como intentar
evitar los errores del usuario).

Ademas, cuando afirmamos que un disefio usa-
ble es aquel que se adapta a sus usuarios, no sélo es
un principio motivado con el fin de que el usuario
entienda cémo usar el producto, sino también con
el de evitar que se sienta molesto, insultado o vea
herida su sensibilidad. Por ejemplo, uno de los pi-
lares de la interaccion se encuentra en el uso del
lenguaje, donde no sélo se debe asegurar la co-
rrecta interpretacion del mensaje por el usuario,
sino también evitar danar sensibilidades cultura-
les, sociales, politicas, religiosas, o de cualquier otro
tipo.

Accesibilidad

La accesibilidad de un producto o sitio web es de-
finida como la “posibilidad de que pueda ser acce-
dido y usado por el mayor nimero posible de

personas, indiferentemente de las limitaciones pro-
pias del individuo o de las derivadas del contexto
de uso” (Hassan-Montero, Martin-Ferndndez;
2004). Por limitaciones propias del individuo nos
referimos a las discapacidades —permanentes o
temporales— de los usuarios, o a las impuestas por
su nivel de conocimientos, habilidades o experien-
cia. Por limitaciones derivadas del contexto de uso
nos referimos a las condicionadas por el software,
hardware o entorno de uso.

Se podria argumentar que la acce-
sibilidad tiene vocacion universal y
es resultado de un “disefio para
todos”, mientras que la usabilidad
es relativa, y resultado de un di-
seflo orientado a satisfacer a una
audiencia especifica

A pesar de que en los siguientes capitulos de este
trabajo no se mencionard el término accesibilidad,
es un tema que estara presente en todos y cada uno
de ellos. La razdn es que creemos que no tiene sen-
tido pensar en accesibilidad y usabilidad como dos
atributos o cualidades diferentes. Si un disefio no es
usable, no puede considerarse accesible, y viceversa.
Por tanto, en este trabajo englobamos accesibilidad
bajo el concepto de usabilidad.

La extendida creencia de que son atributos dife-
rentes (y en ocasiones incluso incompatibles), nor-
malmente es consecuencia de una (errdnea)
interpretacion exclusivamente técnica del concepto
de accesibilidad, en la que ésta parece quedar re-
ducida al cumplimiento de las directrices WAI
(http://www.w3.0org/WAI). Las pautas de accesibi-
lidad deben considerarse, tan s6lo, como un punto
de partida en el camino hacia la accesibilidad (Ri-
bera, Térmens, Garcia; 2008), ya que no es posible
considerar un disefio plenamente accesible mien-
tras haya usuarios objetivos que no puedan o sepan
usar el sitio web.

Se podria argumentar que la accesibilidad tiene
vocacién universal y es resultado de un “diseno
para todos”, mientras que la usabilidad es relativa,
y resultado de un diseno orientado a satisfacer a
una audiencia especifica. Pero esto no es cierto, ya
que usabilidad y accesibilidad son resultado de un
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diseno centrado en todos los usuarios que confor-
man la audiencia del producto, pero no en el resto
de la poblacién. Es decir, una filosofia de disefio
usable es aquella que persigue satisfacer a su au-
diencia especifica, asumiendo la diversidad de esta
audiencia.

Seguin Shneiderman (2000), atender esta diversi-
dad implica complacer a usuarios con diferentes
habilidades, conocimientos, edad, género, discapa-
cidades, condiciones de acceso, formacion, cultura,
ingresos, etc.

Como podemos intuir, la diversidad de la au-
diencia no es un problema baladi. Para empezar
porque habra unas pocas caracteristicas comparti-
das por un gran porcentaje de la audiencia, pero
una gran cantidad de ellas compartidas por por-
centajes mucho menores. Ademds, como alertan
Newell y Gregor (2000) “proporcionar acceso a
personas con cierto tipo de discapacidad puede
hacer el producto significativamente mas dificil de
usar por personas sin discapacidad, y con frecuen-
cia imposible de usar por personas con diferente
tipo de discapacidad”. Esto significa que, en mu-
chas ocasiones, deberemos ofrecer disefios diferen-
tes o adaptables dindmicamente para diferentes
usuarios (y contextos de uso) (Hassan-Montero,
Martin-Fernandez; 2004), algo que actualmente es
posible tecnolégicamente, aunque también mads
costoso.

Arquitectura de Informacion

Podemos definir la arquitectura de informacién
como la actividad y resultado de organizar, clasifi-
car, ordenar, estructurar y describir los contenidos
de un sitio web, con el fin de que sus usuarios pue-
dan satisfacer sus necesidades informativas con el
menor esfuerzo posible. Para referirse al grado en
que una arquitectura de informacién satisface a sus
usuarios, suele emplearse el término findability o
“encontrabilidad” (para un mayor detalle sobre el
origen del concepto y disciplina de la arquitectura
de informacion, se recomienda la consulta del tra-
bajo de Ronda-Le6n, 2008).

Anatémicamente, la arquitectura de informacioén
de un sitio web representa su esqueleto; el elemento
del diseno que sostiene estructuralmente el conte-
nido. Por tanto, la arquitectura de la informacién
debe definirse en las primeras etapas del ciclo de
disefio, ya que de esta organizacion conceptual de-

penderdn otros elementos de disefio, como su di-
seno de interaccidn, o su disefio grafico.

Al igual que sucedia con la accesibilidad, la fin-
dability es considerada en este trabajo parte de la
usabilidad. Mientras que la usabilidad representa
el grado con el que el usuario puede acometer efi-
caz, eficiente y satisfactoriamente tareas interacti-
vas, la findability representa el grado con el que el
usuario puede acometer un tipo concreto de estas
tareas, las de recuperaciéon de informacion.

Esto no significa que la arquitectura de informa-
cidn se enfrente a un problema accesorio. La recu-
peracién de informacién es la tarea de mayor
importancia de entre las que los usuarios realizan
en un sitio web. Como afirma Nielsen (2009), una
mala arquitectura de informacién es la piedra con
la que tropiezan los usuarios cuando buscan cual-
quier tipo de contenido en un sitio web, y por tanto
lo que les impide poder llegar a realizar otras ta-
reas (como comprar).

Disefio de Interaccion

Un concepto de disefio intimamente relacionado
con la arquitectura de informacién es el diseno de
interaccion. Si la primera representaba el esqueleto
del sitio web, el disefio de interaccién representa su
“sistema nervioso”. Por disefio de interaccién nos
referimos a la actividad y resultado de definir el
comportamiento interactivo del sitio web, es decir,
qué acciones se ofrecerdn al usuario en cada mo-
mento, y como responderd la aplicacién a las ac-
ciones que realice. Actualmente ya no es posible
entender el disefio de sitios web como la concep-
cién de simples sistemas hipertextuales. Con la po-
pularizacién de tecnologias web como AJAX
(Asynchronous JavaScript And XML), se han au-
mentado exponencialmente las posibilidades inter-
activas de las aplicaciones web, por lo que cada vez
su usabilidad depende mds de un correcto disefio
de la interaccion.

Search Search

Fig. 1. Aunque los dos botones son objetivamente igual
de usables, el segundo tiene mds probabilidad de persua-
dir al usuario y ser percibido subjetivamente como mds
sencillo y claro (Anderson; 2009).



Disefio Grafico

Una vez que se ha definido la arquitectura de la
informacioén y el disenio de interacciéon de un sitio
web, se procede a disefar, en detalle, cudl serd su
aspecto grafico o visual. Esta dimension gréfica del
producto serd la que, desde el primer momento de
la interaccidn, condicione su usabilidad. La comu-
nicacién visual no sélo estd supeditada a la facili-
dad con la que el usuario pueda localizar
visualmente el contenido de su interés, o sea capaz
de discriminar visualmente el sentido y significado
de los elementos de la pagina. Un diseno grafico
usable, también, se convierte en una forma mads de
lograr la expresividad del producto y de potenciar,
entre otras cosas, la identidad visual como parte del
proceso de comunicacién.

En ocasiones se suele equiparar “lo feo” con “lo
usable”, minimizando la importancia que la esté-
tica tiene en el uso de productos. Esto es un error,
ya que, como demuestran diferentes estudios (Ku-
rosu,Kashimura; 1995) (Tractinsky, Katz, Ikar;
2000) (Laviea, Tractinsky; 2004), la usabilidad per-
cibida correlaciona con la apariencia estética. Es
decir, “lo bonito” es percibido por el usuario auto-
maticamente como mas facil de usar (aunque
desde un punto de vista objetivo realmente no sea
tan facil de usar).

| I Industrial

Brand / product 9esign
management
Business
analysis

Human factors

Esto no implica que denotar “amateurismo” gra-
ficamente —ofrecer un aspecto gréfico aparente-
mente tosco y poco cuidado— no pueda aportar
valor en determinados contextos. La estética, al
igual que la usabilidad, tiene una dimensi6n sub-
jetiva, es relativa a sus usuarios y contextos de uso.
Es decir, aunque podamos hablar de principios es-
téticos universales, el estilo estard condicionado
por el producto y la audiencia a la que se dirija.

Experiencia del Usuario: una visién global

Aunque, como hemos visto, todos los elementos
y atributos de diseno descritos se encuentran fuer-
temente interrelacionados, e incluso pueden en-
globarse bajo el concepto de usabilidad, la realidad
es que cada uno de ellos identifica actividades y
roles profesionales claramente diferenciados y es-
pecializados. Dentro de un proyecto web podemos
encontrarnos trabajando a disefiadores de interac-
cidn, arquitectos de informacidn, especialistas en
accesibilidad, disenadores gréficos y especialistas
en usabilidad, entre muchos otros perfiles.

Como en la conocida pardbola del elefante y los
seis hombres ciegos (Gutiérrez-Restrepo, McCa-
thieNevil; 2005), las diferentes comunidades pro-
fesionales se encuentran afrontando un mismo
problema desde enfoques parciales, atendiendo a

Software w

devalopmem

managernen:

Accessibility Technical
communication

Content
management

Fig. 2. El paraguas de la Experiencia del Usuario. Fuente: uxnet.org
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atributos o componentes de disefio de forma ais-
lada. En la busqueda de visiones y soluciones glo-
bales, en los tltimos anos se ha popularizado el
concepto de “Experiencia de Usuario” o “Disefio de
Experiencias de Usuario”, un concepto “paraguas”
bajo el que integrar las diferentes disciplinas y roles
profesionales (Hassan-Montero, Martin-Ferndn-
dez; 2005) (Paluch; 2006).

Pero la Experiencia del Usuario pretende ser algo
mads que la suma de sus partes. En palabras de Gon-
zalez-Vilalta (2004) “es una evolucién, un cambio
de paradigma o el crecimiento de la disciplina mas
alld de las fronteras que hasta ahora le ponian coto”
Como senala D’Hertefelt (2000), la Experiencia del
Usuario representa un cambio emergente del pro-
pio concepto de usabilidad, donde el objetivo no
se limita a mejorar el rendimiento del usuario en la
interaccién —eficacia, eficiencia y facilidad de
aprendizaje—, sino que se intenta resolver el pro-
blema estratégico de la utilidad del producto y el
problema psicolégico del placer y diversiéon de su
uso. Por dltimo senalar que la Experiencia del
Usuario no constituye una disciplina cerrada y de-
finida, sino un enfoque de trabajo abierto y multi-
disciplinar (Knapp-Bejerén; 2002).

Algunos recursos de interés:

- sidar.org: Fundacidon Sidar-Acceso Universal

- aipo.es: Asociacion Interaccién Persona-Orde-

nador

- cadius.org: Comunidad de Arquitectura de In-

formacion, Usabilidad y Disefio de Interaccién

- iainstitute.org: The Information Architecture

Institute

- ixda.org: Interaction Design Association

- upassoc.org: Usability Professionals Association

- uxnet.org: User Experience Network

Simplicidad

Construimos rellenando espacios vacios, com-
pletando huecos en la pantalla. Estamos dispues-
tos a cubrir y completar cada rincén de nuestras
interfaces ya que, quizas, sea la forma de sentir que
anadimos valor al producto o que aprovechamos
las posibilidades expresivas del medio. Si se nos da
una hoja en blanco, un boligrafo, y se nos hace es-
perar un poco, no podemos resistirnos a adornar
esa hoja con algtin trazo, no tanto para comprobar
que el boligrafo funciona como por romper con ese

vacio, con la “simplicidad” que representa tanto es-
pacio en blanco.

Sin embargo, en los dltimos anos la simplicidad
se ha demostrado como un atributo mas de cali-
dad en la red. Se busca de alguna manera la dife-
renciacion con el resto de sitios, pero en este caso
minimizando la carga visual y cognitiva del usua-
rio. No hay duda de que los disefios simples tienen
atractivo, son diferentes, y esto puede ser utilizado
en estrategias de venta. Pero no por esto debemos
eludir la realidad de que trabajamos con sistemas
complejos y con usuarios cuyo principal objetivo
no es la simplicidad. Estdn dispuestos a asumir la
complejidad, siempre y cuando no se vean supera-
dos.

La complejidad inherente de un sitio web esta su-
peditada al nimero de funciones y volumen de sus
contenidos, pero su complejidad aparente lo estd a
nuestras decisiones de disefio, a cémo facilitemos
su uso estructural y visualmente. Nuestro objetivo
debe ser que el usuario sienta el control durante la
interaccion, y que las funciones y contenidos que se
les presenten en cada momento respondan a sus
objetivos inmediatos. Que el usuario se sienta co-
modo mientras navega implica reducir y organizar
los diferentes contenidos y opciones sin que esto
suponga un impedimento para la consecucion de
sus objetivos, es decir, sin que esta simplificacion
desemboque en una mayor complejidad.

La complejidad inherente de un
sitio web estd supeditada al nu-
mero de funciones y volumen de
sus contenidos, pero su compleji-
dad aparente lo esta a nuestras de-
cisiones de disefio, a cémo
facilitemos su uso estructural y vi-
sualmente

Definiendo la simplicidad

Son numerosos los autores (Maeda; 2006) (Nor-
man; 2008) (Tanenn; 2008) que han dedicado su
trabajo a definir el concepto de simplicidad y otor-
garle la relevancia que merece en el desarrollo y di-
sefio de interfaces web. En todo momento sus
argumentos han tomado en consideracion la exis-
tencia de una complejidad inherente a cualquier



dispositivo, tecnologia o sistema creado. No es
nuestro proposito establecer limites a esta comple-
jidad, sino definir el concepto de “simplicidad” en
la web asumiendo la propia dificultad que entrana
la tecnologia.

Nuestras primeras reflexiones nos pueden llevar
a pensar que prescindir de elementos poco signifi-
cativos en una interfaz reducira la carga visual y
por tanto facilitard directamente su uso. Pero no
creemos tan importante comenzar a prescindir de
elementos arbitrariamente como estudiar la inter-
accion de las partes que conforman nuestro sitio y
su influencia en el comportamiento del usuario.

Pensemos en un puzzle compuesto de miles de
piezas. Es un objeto complejo, pero que estd divi-
dido en pequenas partes que permiten que seamos
capaces de dominar dicha complejidad. Cada pieza
tiene su lugar, inducido por su forma y aspecto, y a
medida que vamos ubicando las piezas aumenta
nuestra comprension del conjunto y la funcién de
cada una de ellas respecto al total.

Uno de los principales problemas de usabilidad
surge cuando el usuario percibe que cada elemento
de una interfaz puede relacionarse de forma distinta
con el resto y adoptar formas y funciones variadas.
Esto aumenta la complejidad y le obliga a hacer un
esfuerzo mayor para clarificar y comprender la fun-
ci6n exacta de cada elemento (véase figura 3).

Cuando la funcién de cada elemento y sus rela-
ciones con el resto sean perceptibles inmediata e
inequivocamente, y cuando hayamos prescindido
de cualquier elemento sin funcién ni relacion al-
guna, entonces habremos reducido la complejidad
del sitio web a su nivel 6ptimo, a una complejidad
necesaria, funcional, irreductible. El caso contra-
rio serfa una complejidad artificial, producto de la
ornamentacion innecesaria, del exceso de opciones
y contenidos irrelevantes, y donde la relacién entre
elementos se caracterice por su ambigiiedad.

Cancelar suscripcion

Esta primera explicaciéon no debe hacernos creer
que simplicidad es sinénimo de usabilidad. Niel-
sen (2006a) se refiere al concepto simplicidad
como una préctica continuada, centrada en opti-
mizar los sitios web y maximizar el éxito de los ne-
gocios. Una forma también de reducir “las
barreras” que imponemos a nuestros usuarios para
llegar a donde desean.

Simplificar serfa por tanto un proceso transfor-
mador, orientado a facilitar el uso del producto, y
dirigido a reducir la complejidad a un nivel com-
prensible, asumible y controlable por el usuario. El
método para alcanzar esta complejidad funcional
es la “deconstruccién’”, andlisis que nos permitird
reducir la complejidad sin sacrificar la presencia de
elementos significativos y relevantes.

Como sefiala Norman (2008), lo que estamos
buscando —nuestro objetivo final- no es la simpli-
cidad, sino reducir la frustracion del usuario a la
hora de enfrentarse a las tareas. La simplicidad es
uno de los medios para lograr un diseno com-
prensible y que genere experiencias de uso satis-
factorias.

Deconstruccion

La deconstruccién, o el desmontaje por medio
del analisis y la busqueda de ambigiiedades o con-
tradicciones, fue defendido por diversos autores
como una forma de romper con el modelo here-
dado de la cultura impresa (Bush; 1945) (Derrida;
1989) (Nelson; 1993).

En la literatura impresa encontramos infinidad
de practicas que contravienen el pensamiento no
lineal que caracteriza a nuestras estructuras y sis-
temas de navegacion online. La asignacién de lu-
gares especificos a ciertos elementos, o el simple
hecho de recurrir a més informacién visual de la
que normalmente se tiene en cuenta, es una he-

Cancelar suscripcién Ayuda

¢ Estas seguro de que quieres cancelar tu suscripcion al grupo Hardware-Simuvuelo?

' Cancelar suscripcion | Cancelar

Fig. 3. Mensaje de Yahoo! Groups, en el que la funcién y relacién semdntica entre elementos resulta confusa. Fuente:

nordic-design.net
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rencia retérica del texto impreso (Landow; 1995),
el cual es util para una exploracién secuencial del
contenido pero no tanto para estructurales hiper-
textuales e hipermedia.

En el ejemplo que vemos en la figura 4, la es-
tructura presentada aporta en si misma una buena
cantidad de informacién visual (espaciados, pa-
rrafos, tipos y tamanos de letras, posiciones...) po-
tencialmente significativa, pero corresponde a un
modelo que no se adapta al comportamiento inter-
activo del usuario.

No siempre es facil explotar la riqueza visual del
texto y acudimos a elementos alternativos (imdge-
nes, fotografias, iconos, videos...) para expresar las
mismas ideas. Entonces descubrimos en la varia-
cion, la dispersion, la fragmentacién o la atomiza-
cién, férmulas para romper con el fluido discurso
textual. Esto permite integrar elementos multime-
dia, bloques de significado que se complementan
o se interrelacionan para facilitar la comprension.
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Fig. 4. Imagen del Wordpress Theme - WpNewspaper

Los avances tecnoldgicos y la evolucion de la web
2.0 nos facilitan llegar a esta situacion. El problema
es alcanzar la unicidad con este exceso de medios y
multiplicidad de significados. Conseguir trabajos
significativos y bellos con medios simples. (Karvo-
nen: 2000).

Con la deconstruccion llegamos a una explora-
cién de la forma, la funcién y la utilidad de cada
elemento en una interfaz web. Podremos hacer uso
de diferentes técnicas o metodologias para reducir
el nimero de elementos no relevantes que estdn
presentes en la web. Pero no debemos olvidar que
siempre serdn los usuarios quienes mejor decidan,
porque son ellos quienes estin buscando dominar
y gestionar la complejidad. Por lo tanto, las meto-
dologias mds pertinentes serdn aquellas que invo-
lucren en este proceso al usuario.

Lo importante permanece por mucho que cambien
las cosas

Si por un momento pensdramos que nos fueran a
cobrar por cada pixel que ocupamos en la pantalla,
seguramente nos olvidariamos de ciertos elementos
que acostumbramos a colocar en nuestras paginas.

Esto no quiere decir, como deciamos antes, que
tengamos que reducir todas las paginas a la mi-
nima expresion. Todo depende de las caracteristi-
cas, objetivos y necesidades de nuestros usuarios.
Pero si prescindimos de un elemento, y el cambio
no afecta a la comprensién del usuario, entonces
su presencia no era necesaria.

Si valoramos cada elemento del disefio desde la
perspectiva del usuario, y entendemos que hay una
relacion directa entre dichos elementos y la tasa de
éxito, se puede extraer todo aquello que no resulta
relevante y que, incluso, puede distraer y desviar la
atencion del usuario.

La reducciéon debe plantearse siempre desde la
funcionalidad. Esto no quiere decir que aquello que
no alcance la funcionalidad adecuada deba ser eli-
minado. Siempre serd posible modificar su presen-
cia, aspecto y ubicacion, disminuyendo su jerarquia
visual. Por ejemplo, todos aquellos elementos de
mayor tamano, o los ubicados en zonas centrales de
la interfaz, tienen mayor capacidad de atracciéon de
la atencion visual. Por el contrario, si su tamafio o
posicién quedan minimizados, o simplemente estdn
ocultos, se disminuye su jerarquia visual (véase ca-
pitulo sobre Percepcién visual).



Complejidad
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Complejidad
por exceso de reduccién

Fig. 5. Ejemplo de cémo la falta y exceso de reduccién aumentan la complejidad.

Nada puede provenir de la nada

Esta categodrica frase inicial, defendida en dife-
rentes ambitos del saber, encuentra su sentido en
nuestras explicaciones sobre la simplicidad. Todo
es predispuesto en nuestras interfaces porque esta
dotado de significado y funcionalidad, aportando
informacion al usuario, orientando y canalizando
su interaccion.

Incluso la ausencia de informacién también estd
aportando significado. Es el arte de “no decir nada
diciendo algo” (Watzlawick, Bavelas y Jackson;

1997) o la perspectiva de que “nada es algo” im-
portante (Maeda; 2006).

Cuando separamos elementos en pantalla con es-
pacios vacios, o cuando eliminamos informacién
de ciertas zonas, estamos guiando la atencién del
usuario hacia aquello que permanece y es rele-
vante. Al contar con menos elementos valoramos y
confiamos mds en aquello que es visible, refor-
zando su percepcién. Esto no implica que el sis-
tema no sea complejo. Solo se estd buscando la
“reduccién razonada”, la ocultacién o invisibilidad
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de la complejidad inherente, aumentando la per-
cepcion de facilidad de uso. Los espacios o la au-
sencia de espacios pueden ser mensajes poderosos
dentro de un contexto determinado.

Cualquier elemento o concepto integrado en
nuestra interfaz web debe presentar un alto grado
de significatividad, tanto interna como externa-
mente (Ortega-Santamaria; 2004). Internamente
porque debe tener sentido en si mismo y mostrar
una estructura légica que permita entender el con-
cepto o elemento como tal. Por ejemplo, un logo-
tipo transmite por si solo un significado con
relacion a los valores que la empresa pretende co-
municar a sus clientes.

Externamente porque este elemento cumple una
funcién dentro del sistema, definida principal-
mente por su relacién con el resto de elementos.
Nuestro logotipo estd marcando una coherencia en
la identidad de conjunto, ademads de indicar a los
usuarios en todo momento dénde se encuentran
(sin contar con su aporte a la navegacion al vincu-
lar a la pagina de inicio).

De esta manera, deducimos que cada elemento
colocado en nuestra interfaz transmite informa-
cién, aporta significado al conjunto y propone
conductas y acciones determinadas en el usuario.

Los usuarios hacen uso de la informacién y de
los objetos visibles en pantalla en funcién de sus
relaciones y relevancia en el conjunto. Cuando so-
brecargamos los espacios la sensaciéon de fatiga y
de frustracién aumenta.

Limitar y evidenciar las caracteristicas de tu pro-
ducto o servicio

Una forma muy comun de diferenciarnos de la
competencia es aumentando el nimero de carac-
teristicas de nuestro sitio web. Asi podemos pensar
que nuestros visitantes se van a sentir mas atraidos
y esto favorecera su fidelidad.

Pero un exceso de caracteristicas puede causar fa-
tiga, distraccién y provocar reacciones emociona-
les negativas, aumentando la percepciéon de
dificultad de uso. En otras palabras, al incrementar
el numero de caracteristicas se observa un efecto
positivo sobre las capacidades percibidas, pero un
efecto negativo sobre la usabilidad percibida
(Thompson, Hamilton, Rust; 2005).

En el grafico de la figura 6 podemos observar
dicha relaciéon de dependencia. A medida que la

tecnologia ha ido avanzando hemos conseguido di-
sefar interfaces con un nimero mayor de caracte-
risticas aumentando su capacidad. Esto se trata
de algo que inicialmente todos deseamos. Como
sefialan Thompson, Hamilton y Rust (2005) las
preferencias iniciales de los consumidores depen-
den mads de las capacidades de los productos que
de la usabilidad de los mismos.

capacidad

™ < usabilidad
N

N
N

deseabilidad

N
N

n° de caracteristicas

Fig. 6. Gréfico de Rob Tanenn
(http://www.designingforhumans.com)

Sin embargo, aunque los consumidores comen-
zamos dando mds importancia a estas capacidades,
acabamos valorando la usabilidad. La clave estd en
ofrecer un numero limitado de caracteristicas,
aquellas que con mds probabilidad responderan a
las necesidades reales del usuario, y no todas las po-
sibles. Ofrecer productos y servicios especializados
que aporten valor y utilidad, sin que esto merme
su usabilidad.

La reduccion de las caracteristicas, ya sea por eli-
minacién o su degradacion en la jerarquia visual,
no es la inica via para simplificar. Organizar, clasi-
ficar y ordenar son también formas de simplificar.
Cuando clasificamos o agrupamos caracteristicas
bajo categorias comunes, estamos resumiendo y
sintetizando su significado a través de rétulos des-
criptivos. De este modo, ofrecemos al usuario una
via rapida para entender el todo, sin necesidad de
analizar cada una de sus partes.

Cuando ordenamos o relacionamos espacial-
mente diferentes elementos en funcién de criterios
compartidos (momento secuencial de la accién,
orden alfabético, orden cronoldgico, relevancia...),
guiamos y simplificamos su bisqueda y localiza-
cién por el usuario, permitiéndole economizar su
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Fig. 7. Agrupacién de caracteristicas. Fuente: www.plaxo.com

esfuerzo. Por ejemplo, Google no simplifica los re-
sultados de busqueda por reduccién o clasificacion,
sino por ordenacién. Es la ordenacién por rele-
vancia de los resultados de una consulta la que nos
permite ordenar nuestra propia exploracion,
guidndola de lo mas relevante a lo menos.

El tiempo es oro

Muchos de los sitios web que visitamos a diario
contienen informacion y servicios que rara vez uti-
lizamos. Esto es extensible a sistemas operativos,
software o productos fisicos. Sabemos qué pode-
mos conseguir y qué nos ha funcionado siempre y
descartamos aquello que nos obliga a dedicar de-
masiado tiempo al aprendizaje o al manejo. Krug
(2001) fue muy certero con el titulo de su libro “No
me hagas pensar” al indagar en los problemas mas
complejos en la construccién de sitios web y pro-
poner soluciones sencillas, que parezcan faciles du-
rante el proceso. Esto implica que los usuarios se
olviden de la estructura para centrarse en el conte-
nido y minimicen cualquier pensamiento acerca de
su funcionamiento o significado.

Tannen (2008) a su vez propone un método para
cuantificar y comparar la complejidad de dos in-
terfaces a partir del tiempo requerido para comple-
tar una tarea. Es una manera de evaluar prototipos
y valorar de forma agil aquellas propuestas que fa-

cilitan la toma de decisiones. Aunque deben to-
marse en cuenta algunas consideraciones previas,
como la experiencia del usuario o la forma de pre-
sentacion. Aun asi, el propio autor reconoce que
algunos procesos longitudinales, aunque conlleven
mds tiempo, pueden ser percibidos como mds c6-
modos y usables si se incide correctamente en las
informaciones visuales. Es decir, no siempre la re-
duccién conlleva menor complejidad.

Create your own 3D
& animated prints

Select a Design
Customize your Design

Order & enjoy!

Start Here

Fig. 8. Ordenacion secuencial. Fuente: snapily.com
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A modo de conclusion

Como veiamos en apartados anteriores, la per-
cepcidn de un sitio web se ve afectada por la cog-
nicién, el contenido o la forma. Cognicién en
cuanto a la manera que tiene un usuario de recu-
perar y utilizar la informacién. Contenido en
cuanto a la cantidad de informacién que es pre-
sentada en cada pagina. La forma en cuanto a la in-
terfaz, la navegacion y la estructura que creamos.

Un diseo es descrito como complejo cuando sus
partes son dificiles de identificar y dotar de signi-
ficado en el conjunto. Esto a su vez depende de la
cantidad de agrupamientos que el usuario es capaz

de realizar de forma inconsciente, la familiaridad
con un disefio web y el conocimiento previo de los
objetos presentes en la interfaz (Michailidou, Har-
per, Bechhofer; 2008).

El error es intentar hacer frente a esa compleji-
dad pensando que nuestros usuarios estin bus-
cando simplicidad. Sus necesidades estdin marcadas
por la facilidad de uso de la complejidad. Adecuar
las caracteristicas a las necesidades de nuestros
usuarios, destacando la utilidad, funcionalidad y
facilidad de uso, puede ayudarnos a gestionar la
complejidad necesaria y producir disefios que evi-
ten la frustraciéon del usuario.



El factor humano

Percepcion visual

El canal visual es el sentido mds intensamente
utilizado en nuestra vida cotidiana y, como no
podia ser de otra forma, en el uso de aplicaciones
interactivas. Si definimos la interfaz como la su-
perficie de encuentro entre usuarios y aplicacion,
debemos entender que su diseno grafico serd el que
condicione, desde el primer contacto, la fluidez
interactiva entre ambos, la usabilidad de la aplica-
cién y la consecuente experiencia del usuario.

Dado que el disefio centrado en el usuario re-
quiere conocer al usuario —sus necesidades, habili-
dades, contexto, entorno, objetivos y motivaciones—,
el disefio de interfaces graficas exige conocer “los
ojos del usuario”, 0 mds correctamente, cémo las
personas percibimos visualmente (Hassan-Mon-
tero; 2007b).

Muchas de las cuestiones que plantearemos
pueden resultar obvias para el lector, desde el
mismo momento en que si analizamos subjetiva-
mente la apariencia de una interfaz, podemos in-
tuir su eficacia visual. Sin embargo, con este
método sélo “vemos” el resultado de nuestra per-
cepcién, pero no entendemos su proceso, el por-
qué. ;Qué sucede desde el impacto de laluz en la
retina del ojo hasta que asignamos significado e
interiorizamos aquello que estamos viendo?

Vemos menos de lo que creemos ver, pero mas de
lo que somos conscientes de estar viendo

Las personas estamos condenadas a realizar dia-
riamente miles de busquedas visuales. Por su-
puesto podremos cerrar los ojos cuando nos
plazca, o “paralizar” la vista en un punto “per-
dido”, aunque mantener esta supresion visual re-
querird un esfuerzo, ya que estamos programados

biol6gicamente para no cesar en nuestra bus-
queda visual.

Es el movimiento o rotacién ocular el meca-
nismo que sustenta estas buisquedas visuales. Este
movimiento ocular se produce mediante saltos ra-
pidos —llamados “sacadas” que se intercalan con
fijaciones, 0o momentos de relativa quietud del ojo
que nos permiten enfocar y ver nitidamente una
zona determinada (Jacob; 1995).

Como metéfora podemos decir que lo que esta-
mos haciendo es tomar instantdneas continua-
mente, como si de una cdmara fotografica se
tratase, cuya resolucién estard determinada por el
punto en que realicemos la fijacién. Mientras que
esa zona focal sera capturada con una gran reso-
lucién o nitidez, aquellas zonas no enfocadas pero
dentro de nuestro campo de visién se capturaran
con una resolucién inversamente proporcional a
su distancia con la zona central (Ware; 2008). Las
zonas mas alejadas del punto focal conformarian
lo que llamamos vision periférica.

Como primera curiosidad sobre nuestra forma
de ver, resulta que si bien durante las fijaciones
capturamos incesantemente instantdneas de la es-
cena visual, durante los movimientos “sacadicos”
—30 a 120 ms—, la visién queda pricticamente su-
primida (para una explicacién mads detallada
véase Hassan-Montero y Herrero-Solana, 2007).
Sin embargo, estas interrupciones no son percibi-
das, lo que indica que lo que vemos es una cons-
truccion mental a partir de las instantdneas
percibidas. Es decir, vemos menos de lo que cree-
mos ver.

Al mismo tiempo, la informacién visual que ad-
quirimos con las fijaciones es procesada masiva y
paralelamente (Wolfe; 2006) (Ware; 2008). Si toda
esta informacion llegara a nuestra consciencia se-
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guramente sufririamos un colapso cognitivo, ya
que como veremos en el siguiente capitulo estamos
biolégicamente limitados en cuanto al volumen de
informacién que podemos procesar consciente-
mente.

Para evitar este colapso las personas estamos do-
tadas de mecanismos perceptuales automaticos, en
forma de filtros, que sélo permiten llegar una parte
de la informacién percibida a nuestra consciencia.
En otras palabras, vemos mds de lo que somos
conscientes de estar viendo. El primero de esos fil-
tros es el de nuestra atencién visual.

Atencion visual: un mecanismo doblemente guiado

;Qué determina que atendamos visualmente una
zona y no otra de una interfaz? Para responder a
esta cuestion primero debemos entender que, en
los primeros instantes de la percepcion visual, la
informacién fluye masivamente en forma de ca-
racteristicas bdsicas: color, movimiento, orienta-
cién, tamano, etc. (Wolfe; 2006).

La percepcién no es un proceso pasivo, pues las
personas guiamos voluntaria y activamente nuestra
atencion, decidiendo qué queremos que supere el fil-
tro de nuestra atencién visual, y qué no. Este guiado
se produce sobre caracteristicas graficas deseadas, es
decir, sobre las propiedades basicas que resultan de
nuestro interés (Wolfe; 2006). Por ejemplo, cuando
leemos un texto en una web, son aquellas cualidades
gréficas propias del alfabeto las que buscamos vi-
sualmente y a las que atendemos, y no otras.

Ahora bien, que nos encontremos en el desierto
buscando una cantimplora, no significa que nues-
tra atencién no se vaya a ver atraida involuntaria-
mente hacia un escorpién en movimiento. Es decir,
decidimos qué queremos atender visualmente, pero
al mismo tiempo nuestra atencion se ve interferida
involuntariamente y de forma automadtica por de-
terminadas caracteristicas visuales, aun cuando
hagan presencia en zonas de visién periférica.

En las interfaces web sucede exactamente igual.
Los usuarios explorardn o escaneardn visualmente
la interfaz en busca de propiedades gréficas propias
de los objetos deseados en cada momento —enla-
ces, texto, imédgenes, controles...—. Esta exploracion
puede verse facilitada si el disenador enfatiza aque-
llos elementos potencialmente mas relevantes para
los usuarios, guiando su atencion y estableciendo
“puntos de entrada” (Fidalgo; 2006); o por el con-

trario entorpecida si la interfaz no presenta una je-
rarquia visual l6gica, es decir, cuando nada parece
visualmente mds relevante que el resto.

Los mecanismos de los que, como disenadores,
disponemos para atraer la atencién del usuario, se
encuentran en el uso que hagamos de las diferen-
tes caracteristicas graficas bdsicas en la interfaz. Lo
que nos dice la teoria psicoldgica sobre la percep-
cién, es que la capacidad que tiene un elemento vi-
sual de atraer la atencidn del usuario se encuentra
en directa relacidon con sus diferencias graficas res-
pecto a los elementos colindantes (Wolfe; 2006). Es
decir, visualmente nos vemos involuntariamente
atraidos por lo inusual.

Fig 9. Inevitablemente nuestra atencion se ve guiada hacia
el circulo rojo, el dnico inusual. Fuente: www.human-
computer.net/blog

Un elemento con mayor tamano que el resto, con
un color distinto a los demds (figura 9), con una
orientacion diferente, o en movimiento (mientras
el resto de la pagina permanece estdtica), tendra
mds probabilidad de atraer nuestra atencién
(Wolfe, Horowitz; 2004). Esto es algo que com-
prendieron a la perfeccion los disefiadores de ban-
ners (movimiento+animacién=atencién visual),
pero dado que la mayor parte de las veces no visi-
tamos una web buscando contenidos de ese tipo,
los usuarios aprendieron a ignorar automatica-
mente todo aquello que, por sus propiedades gra-
ficas (y wubicacién), pareciera informacién
publicitaria (lo fuera o no). Esta “ceguera selectiva”
no significa que los usuarios no vean los banners
animados, sino que esa informacidén visual en la
mayoria de casos no llega a superar el filtro de su
atencidn, y por tanto esas zonas de la interfaz no
recibiran fijaciones.

La publicidad contextual, popularizada por
Google, intenta atraer nuestra atencién por el ca-
mino contrario. En vez de por medio de su dife-
renciacion grafica respecto al resto de elementos de
la pagina, mediante su similitud, de tal forma que
el usuario no aparte su atencidn, ya que tendra la
impresién de que por su aspecto pueda tratarse



también de contenido de interés. Por supuesto,
conforme mayor sea la experiencia de navegacion
del usuario, mis mecanismos automdaticos habra
interiorizado para administrar su atencién visual,
lo que le permitira guiarla mds eficazmente hacia lo
que considere relevante.

Organizacion perceptual

Una vez que focalizamos nuestra atencién sobre
una zona de la interfaz, y antes de darle un sentido
a lo que estamos viendo, tiene lugar una etapa de
organizacidn perceptual. Las caracteristicas grafi-
cas bdsicas que superan el filtro de nuestra aten-
cién se reconfiguran perceptualmente, formando
patrones, estructuras, formas, contornos y regio-
nes. Es decir, antes de interpretar la semdntica o
significado de lo que vemos, se produce un andlisis
automatico de su sintaxis gréfica: como se coordi-
nan, ordenan y vinculan entre si los elementos foco
de nuestra atencion visual.

Dicho de otro modo, lo que tiene lugar es un pro-
ceso automadtico de resolucion de interrogantes visua-
les: ;Qué forma parte de qué? ;Qué estd relacionado
con qué? ;Qué sigue un orden logico de qué?

En esta etapa es donde entran en juego las —tan
populares en el campo del disefio grafico—leyes de
la Gestalt (véase wikipedia: Gestalt Psychology).
Entre estas leyes, algunas de las que mayor aplica-
cidn tienen en el disefio de interfaces son la ley de
proximidad, de similitud y de regién comun
(Ware; 2003); todas ellas referidas a cémo un con-
junto de elementos son percibidos automatica-
mente coOmo un mismo grupo.

Sobre estas leyes se sustentan numerosas reco-
mendaciones o directrices de usabilidad. Por ejem-
plo, cuando se recomienda que los enlaces tengan
todos una misma caracterizacion grafica (color, ti-
pografia, efectos), se hace con el fin de que el usua-
rio, una vez detectado un enlace, pueda diferenciar
automaticamente y sin esfuerzo qué es un enlace y
qué no dentro de un mismo sitio web, sobre la base
de la ley de similitud.

Por su parte, la ley de proximidad o la de regiéon
comun es ampliamente utilizada para, por ejem-
plo, codificar visualmente menus de navegacion,
agrupandolos como una misma cosa, y diferen-
cidandolos del resto de elementos de la interfaz.

La verdadera utilidad de las leyes de la Gestalt es
que, si son correctamente aplicadas, permiten al

usuario realizar un gran nimero de operaciones
visuales de forma exclusivamente automatica, per-
mitiéndole asignar sin esfuerzo funciones y signi-
ficados similares a los elementos relacionados o
agrupados. Lo que se encuentre préximo, dentro
de un mismo marco, o sea graficamente similar,
tendra un sentido similar.

Como se puede deducir, el mayor error que po-
demos cometer en relacion con estas leyes es apli-
carlas de forma que se opongan entre si: que sobre
la l6gica de una ley dos elementos se encuentren
relacionados, pero sobre la légica de otra, perte-
nezcan a grupos diferentes.

Lo que se encuentre préximo, den-
tro de un mismo marco, o sea gra-
ficamente similar, tendra un sentido
similar

Ver no es lo mismo que reconocer

La ultima de las etapas de la percepcion visual es
aquella en la que se vincula lo que se estd viendo
con lo conocido. En otras palabras, una vez que fo-
calizamos nuestra atencién visual, y organizamos
perceptualmente la zona enfocada, intentamos in-
terpretar, asignar significado o comprender aque-
llo que estamos viendo. Aqui nos adentramos en el
complejo dominio de la cognicién humana: el len-
guaje, la memoria, el razonamiento...

Aunque posteriormente trataremos el tema de la
cognicién y los modelos mentales, desde el punto
de vista del disefio visual lo que debemos asegurar
es que el tamano y forma del objeto grafico lo haga
reconocible, que permita una ficil equiparaciéon
con aquello que el usuario conoce, puede com-
prender o interpretar (Hassan-Montero; 2007b).
En el uso de texto, influird el contraste y tamafio
de la fuente, la tipografia y efectos empleados, pero
por encima de todo, el uso del lenguaje, su claridad
y precision. En el caso de iconos o elementos de
control el problema a resolver es similar, pues se
debe prestar especial atencién al uso de metaforas
—y cémo son de familiares para el publico obje-
tivo—, la resolucién grafica de estos objetos, o su

grado de estandarizacion.
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No miramos del mismo modo una interfaz web que
un atardecer

Hasta el momento hemos descrito el proceso de
percepci6n visual desde una perspectiva casi ex-
clusivamente universal. Sin embargo nuestra acti-
tud y comportamiento visuales no son los mismos
independientemente de la escena visual que tenga-
mos delante de nuestros ojos. Nuestra experiencia
adquirida navegando por Internet nos impregna
de mecanismos y herramientas que nos permiten
un comportamiento especifico y optimizado para
la exploracién visual de interfaces web.

Sabemos que los disefiadores web atienden en
mayor o menor medida a convenciones implicitas
(Hassan-Montero; 2007b). Cuando un disefiador
afronta la elaboracion de una interfaz, antes habra
visitado miles de sitios web, y serd consciente de
que sus potenciales usuarios también tendran una
larga experiencia navegando por otros sitios web.
Estas convenciones, desde el punto de vista exclu-
sivamente grafico, se refieren a propiedades grafi-
cas comunes para representar elementos de control
y navegacion (enlaces, botones, scroll, mends...),
pero también a la ubicacién y distribucion de los
diferentes elementos de una pagina en funcién de
su naturaleza. Como comentabamos previamente,
los contenidos publicitarios suelen ocupar deter-
minadas zonas de la pagina, pero lo mismo ocurre
con los sistemas de navegacion, el buscador, las sec-
ciones de contacto, el logo, y por supuesto, el con-
tenido principal.

Esto provoca que los usuarios, en funcién de qué
tipo de elemento persigan con cada bisqueda vi-
sual, atenderdn con mayor probabilidad a aquellas
areas de la interfaz donde habitualmente se en-
cuentran ubicados en la mayoria de sitios web. Por
tanto, como disefiadores, debemos atenernos a
estas convenciones de disefio web, con el objetivo
de facilitar la eficiencia de cada una de las busque-
das visuales que realicen los usuarios.

Principios fundamentales de disefio visual

Como conclusién podemos afirmar que, si bien en
el diseno de interfaces intervienen muchos mas fac-
tores, la recomendacién principal a la hora de afron-
tar el diseno de una interfaz visualmente usable es el
cumplimiento sistemético de los siguientes princi-
pios: Enfatizar, Organizar y Hacer reconocible.

1. Enfatizar
2. Qrganizar
3. Hacer reconocible

Fig. 10. Principios del diseno visual.

- Enfatizar implica hacer visible lo relevante, esta-
blecer una clara jerarquia visual entre elementos
y zonas de la interfaz, de modo que la atencién
del usuario se vea guiada de forma légica y se-
cuencial de lo mas relevante hacia lo secundario.
La relevancia, claro estd, es un concepto subje-
tivo, y no todos los usuarios consideraran rele-
vante lo mismo. Ademads, como disefiadores
debemos atender a los objetivos del propio sitio
web (cliente), que no siempre coincidirdn con
los de sus usuarios. Nuestra misién es enfatizar
aquellos elementos de la interfaz que para el
cliente y la mayoria de usuarios pueden tener
mds importancia, y mantener un equilibrio entre
los intereses del usuario y del cliente cuando no
sean compatibles (por ejemplo, el necesario
equilibrio entre contenido y publicidad).

Organizar significa establecer relaciones visua-
les 16gicas, que faciliten de este modo al usuario
relacionar o diferenciar elementos automética-
mente. La correcta aplicacion de las leyes de la
Gestalt impregnara al diseno de un aspecto vi-
sual organizado, claro e intuitivo, lo que reper-
cutird positivamente tanto en su usabilidad
objetiva como subjetiva.

Hacer reconocible nos obliga a considerar con
especial cuidado el uso de iconos, etiquetas, en-
cabezados, enlaces... de tal forma que se re-
quiera del usuario el menor de los esfuerzos
para comprender y predecir el funcionamiento
interactivo de la interfaz, permitiéndole dedi-
car toda su capacidad de atencién y concentra-
cién alo que realmente le interesa, el contenido.



Cognicion

Disenar productos interactivos no es una tarea
facil. No al menos cuando pretendemos que satis-
fagan las necesidades, expectativas y deseos de sus
destinatarios, y se adapten a su contexto y natura-
leza. En el “didlogo” interactivo —o “intercambio de
mondlogos” (Norman; 2007)— que se produce
entre usuarios y aplicaciones software, la comple-
jidad de los primeros anade inevitablemente un
alto grado de incertidumbre al proceso de disefio
de los segundos.

Entre los medios de que dispone un disefiador
para reducir dicha incertidumbre, uno de los prin-
cipales es el conocimiento empirico que la psico-
logia nos ofrece sobre la cognicion.

Adentrarnos en el estudio de la psicologia no es
un camino sin obstdculos, debido a que existen
multitud de teorias que ofrecen diferentes visiones
y modelos sobre la mente, y que no siempre son
compatibles. No obstante es innegable que cuanto
mds conozcamos —por poco que sea— acerca de
como las personas adquieren, interiorizan, proce-
san o exteriorizan informacion, mas acertadas re-
sultaran las decisiones que tomemos sobre el
disefio, disminuyendo el esfuerzo requerido para
su uso.

El almacén de nuestra mente

Las personas estamos constantemente perci-
biendo informacidn, algo que no tendria dema-
siada utilidad si no fuéramos capaces de registrarla
y almacenarla para su posterior uso. Cuando vimos
el tema de la percepcion visual ya adelantdbamos
que no todo lo que vemos supera el filtro de nues-
tra atencidn visual. Del mismo modo, no todo lo
que supera ese primer filtro termina siendo alma-
cenado.

La memoria humana se compone de dos siste-
mas o almacenes funcionalmente diferentes, lla-
mados memoria operativa (a corto plazo) y
memoria a largo plazo (Sperling; 1960) (Cowan;
1988, 1999) (Baddeley; 2001). La memoria opera-
tiva —estrechamente relacionada con nuestra cons-
ciencia— es la que utilizamos en tareas como el
razonamiento o la comprension, y se caracteriza
por su capacidad limitada y su temporalidad. La
memoria a largo plazo, como su nombre indica, es
un almacén mds estable y duradero en el tiempo,

ademds de tener una capacidad ilimitada —o al
menos con unos limites desconocidos—.

Podriamos decir que la memoria a largo plazo
serfa como una gran biblioteca, la memoria opera-
tiva una mesa de trabajo en la que sélo cabrian al
mismo tiempo un numero limitado de libros, y la
consciencia el bibliotecario que trabaja en la mesa.
Los libros que ocupan la mesa de trabajo (memo-
ria operativa) podrian ser potenciales nuevas ad-
quisiciones (percepcién) o haber sido recuperados
del fondo documental de la biblioteca (memoria a
largo plazo).

Lo primero que debemos aceptar como disena-
dores es que las personas, y por tanto los potencia-
les usuarios de nuestros disefios, no pueden
procesar conscientemente y al mismo tiempo un
namero ilimitado de items. Miller (1956) estimé
que el limite de la memoria operativa era de unos
7£2 items, aunque estudios posteriores parecen re-
ducir este nimero a entre 3 y 5 (Cowan; 2001).

A la capacidad limitada de la memoria operativa
debemos anadir el hecho de que registrar infor-
macién en la memoria a largo plazo no es un pro-
ceso libre de esfuerzo, ni tampoco lo es su posterior
recuperaciéon consciente. Para facilitar el almace-
namiento de informacidn las personas tendemos a
buscar patrones o reglas que resuman la informa-
cién percibida, sintesis que serd mas sencilla de al-
macenar que un conjunto de hechos o datos
inconexos. Del mismo modo, para recuperar in-
formacion de nuestra memoria a largo plazo, usa-
mos frecuentemente estrategias nemotécnicas,
como la re-codificacion de la informacién almace-
nada, facilitando asociaciones entre informacion
de los diferentes almacenes (Cowan; 2001).

El proceso de adquisicién y recuperacion cogni-
tiva de informacién descrito —aunque de forma
muy resumida—, deberia hacernos reflexionar sobre
el coste que determinadas decisiones de disefio ten-
drén para el usuario en funcién de la tarea que se
encuentre realizando.

Una tarea tipica es la localizacién de un item de
entre un conjunto, como por ejemplo cuando el
usuario estd explorando las diferentes opciones de
un menu de navegacion. Almacenar todas las op-
ciones mentalmente y realizar comparaciones ra-
zonadas entre cada par de items con el objetivo de
determinar cudl de ellos es el buscado, no sélo le
resultard imposible en términos de “espacio” ope-
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rativo, sino ademds muy poco eficiente. Por tanto,
la estrategia usada por el usuario serd explorar los
items y elegir el primero de ellos que crea se co-
rresponde con la funcién o contenido deseado, atin
cuando no todos hayan sido valorados. Es decir, en
su navegacion el usuario utiliza una estrategia de
ensayo y error.

El coste de la exploracion de diferentes items es
proporcional a su nimero, un tiempo y esfuerzo
que como disefiadores podemos reducir de dife-
rentes formas. Como vimos al tratar el tema de la
percepcion visual, enfatizando graficamente aque-
llos items mas relevantes guiaremos la atencién del
usuario, haciendo que su exploraciéon sea menos
aleatoria, y por tanto mds eficiente conforme los
items mds enfatizados coincidan con los deseados
o buscados.

Otro método es ordenar los items de tal forma
que el usuario pueda reconocer en esta ordenacioén
un patrén conocido, y aprovecharlo para ordenar
de este modo su propia exploracion. Tal seria el caso
de la ordenacion alfabética en conjuntos de items
textuales, donde el usuario puede subdividir pro-
gresivamente la lista de ftems, reduciendo el tiempo
necesario para completar la tarea. Por ejemplo, si
busco un item que empieza por “g’, cuando analice
uno que empiece por “n” me indicard que no de-
beré seguir explorando los siguientes, sino sélo los
anteriores. El tiempo de reaccién del usuario en
estos casos, como demuestra la ley de Hick-Hyman
(Hick; 1952) (Hyman; 1953), seguiria una distribu-
cién logaritmica, en vez de lineal.

La ordenacidn alfabética serfa una solucién uni-
versal a la ordenacion de items textuales, si no fuera
por dos pequenos problemas: no siempre somos
capaces de verbalizar nuestra necesidad informa-
tiva y, ain cuando lo somos, dicha representacion
sintdctica no tiene por qué coincidir con el término
o términos utilizados en la interfaz. Este dltimo fe-
némeno es lo que Furnas et al. (1989) denomina-
ban el problema del vocabulario del usuario,
basado en la observaciéon de cémo las personas
usan una gran variedad de términos diferentes
para referirse a una misma cosa.

En la basqueda de la mejor forma de ordenar
conjuntos de items, resulta especialmente ttil la ca-
tegorizacion de esquemas de ordenacién propuesta
por Rosenfeld y Morville (2002), compuesta por
esquemas de ordenacién exactos y ambiguos. La

primera categoria engloba aquellas formas de or-
denacién eficaces cuando el usuario se encuentra
realizando una busqueda por items conocidos,
cuando el vinculo entre {tem y representacion
mental es consistente. En otras palabras, si el usua-
rio busca el nombre de una persona conocida, el
de un pais, el de un idioma, o el de cualquier tér-
mino donde no quepa ambigiiedad, la mejor solu-
cién de diseno es ordenar alfabética, cronoldgica,
geografica o numéricamente, en funcion de la na-
turaleza de los items.

En su navegacion, el usuario utiliza
una estrategia de ensayo y error

Los esquemas de ordenacién ambiguos se deben
usar cuando la representacion mental de la necesi-
dad informativa y su representacion en la interfaz
no tienen un vinculo libre de subjetividad. Por
ejemplo, cuando los items representan categorias
temdticas no tiene sentido ordenar alfabética-
mente, ya que en la mayoria de casos el usuario se
veria buscando un término diferente al utilizado
en la interfaz para describir el mismo concepto.

En estos casos la mejor solucién es reducir el nad-
mero de items, agrupando aquellos semédnticamente
similares bajo rétulos descriptivos (Mehlenbacher,
Dufty, Palmer; 1989). De esta forma el usuario pri-
mero exploraria los rétulos de cada grupo, y sélo
cuando estime que se encuentran relacionados con
su necesidad, exploraria los items contenidos en el
grupo.

Como vimos en el apartado sobre la Simplicidad,
ordenar, clasificar y agrupar, son formas de simpli-
ficar.

Tomando decisiones

Tanto la tarea descrita —busqueda y localizacién
de items— como otras posibles en la interaccién del
usuario, comparten un mismo tipo de accidon cog-
nitiva: la toma de decisiones. Por ejemplo, cuando
exploramos una serie de items, por cada uno de-
bemos tomar una decisién en base a la similitud
percibida entre el item y nuestra representacion
mental: shacemos clic o seguimos buscando?



La toma de decisiones es un proceso complejo,
influido por multitud de factores, y por tanto com-
plicado de resumir en pocas palabras. De todos
modos debemos al menos entender que las perso-
nas usamos dos sistemas diferentes en estas deci-
siones, que denominaremos —con fines didacticos—
sistema intuitivo y sistema racional.

El primer mecanismo se caracteriza por ser muy
rapido, “sucio”, susceptible a errores y fundamen-
talmente emocional. Podemos decir que ante la
toma de una decisidn, se disparan reglas automati-
cas o heuristicas —adquiridas en base a nuestra ex-
periencia— que nos ofrecen una solucién rapida, y
nos posibilitan un comportamiento eficiente. No
se trata de un sistema dirigido conscientemente,
dado que aunque a posteriori podamos intentar
razonar nuestra decisién, dificilmente esta recons-
truccién se aproxime al proceso realmente aconte-
cido.

El segundo mecanismo, que llamamos racional,
es un proceso lineal, l6gico, consciente y que re-
quiere esfuerzo y tiempo. Este mecanismo es
menos propenso a errores, ademds de que pode-
mos —frente a un error— modificar el proceso, co-
rrigiendo el resultado.

La funcién y utilidad que tiene el primer sistema
es la de permitirnos economizar nuestro esfuerzo
cognitivo, de tal modo que sélo tengamos que em-
plear el segundo sistema para las decisiones real-
mente importantes.

El motivo de explicar la diferencia entre ambos
sistemas se encuentra en entender que una gran
parte de las acciones que llevamos a cabo sobre una
interfaz estdn dirigidas por decisiones tomadas in-
tuitivamente. Esto explica por qué, por ejemplo,
ante una ventana de alerta en la que se nos pre-
gunta algo y se nos ofrecen dos posibles respuestas
(si y no), es frecuente que automaticamente haga-
mos clic en una de ellas sin ni tan siquiera leer o
procesar el contenido de la pregunta. O por qué al
visitar por primera vez un sitio web, tras un pri-
mer “parpadeo” somos capaces de tomar decisio-
nes como cerrar directamente la ventana o, por el
contrario, comenzar a explorar el sitio web. El por-
centaje de acierto de estas decisiones rapidas estara
determinado por nuestra experiencia como usua-
rios, ya que recordemos que la intuicion es un me-
canismo que se alimenta de las experiencias
previas.

Errar es humano

“Errar es humano... pero echarle la culpa a
otro es mds humano todavia”
Les Luthiers

Suele ser comtn en conversaciones sobre usabi-
lidad, escuchar que alguien argumente aquello de
“en usabilidad presuponéis que todos los usuarios
son idiotas”, frase que no esconde otra cosa que la
delegacion de la responsabilidad del disefio en los
hombros del usuario final. Realmente la premisa
de la que se debe partir cuando tratamos de crear
productos usables no es que los usuarios sean idio-
tas, sino que tienen mejores asuntos en los que em-
plear su esfuerzo cognitivo que en comprender
nuestro disefio. Es decir, ante un sitio web lo que el
usuario persigue es satisfacer sus objetivos, que
siempre estdn relacionados con el contenido, no
con el envoltorio gréfico o interactivo de dicho
contenido.

Sila conclusién principal del capitulo sobre per-
cepcidn visual era que los usuarios no exploran ex-
haustivamente todos los elementos y contenidos de
una interfaz, la conclusién principal de este capi-
tulo es que no todo a lo que atendemos es proce-
sado racional y detenidamente antes de realizar
una accidn, lo que nos lleva a cometer errores fre-
cuentemente. Como disefiadores no podemos im-
pedir que los usuarios cometan errores, pero si
intentar prevenir que se produzcan, asi como ofre-
cer vias de solucién cuando ocurran. A continua-
cién se exponen diferentes vias para disminuir la
probabilidad de error del usuario.

Limitar posibilidades

La primera medida para evitar que el usuario co-
meta errores es limitar sus posibilidades de accién.
Por ejemplo, en la figura 11 vemos dos posibles for-
mas de solicitar al usuario que introduzca la fecha

Caduca final: |:
Caduca final: [ _]/[ |

Fig. 11. Diferentes formas de solicitar una fecha de cadu-

cidad.
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Comment on this video

Comments: 0 Favorited: 0times Honors: 5 Links: 0

Post a video response

jackbellisBhotmail.com
Post Comment I

boilerplate. I did succeed in tying two _‘_'
fields together to filter the second based on
the first, right from their _haln

every editing problem yoMleleidl® QLSS b E

& ‘Your comment must be shorter than 500 characters!
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Fig. 12. Mensaje de error. Fuente: http://www.usabilityinstitute.com/morsels/morsels.htm

de caducidad de su tarjeta de crédito. En el primer
caso el usuario podria introducir dicha fecha de
muy diversas formas (algunas correctas, otras no),
mientras que en el segundo la separacién de cam-
pos limita las posibilidades y por tanto reduce la
probabilidad de error.

En la figura 12 podemos observar las consecuen-
cias de no limitar (a tiempo) las posibilidades de
accion.

Orientar al usuario

Orientar al usuario, ofreciendo ayuda contextual
tal y como podemos ver en la figura 13, es una me-
dida recomendable para reducir posibles errores.
Cuando el exceso de ayuda contextual sobrecargue
la interfaz, pueden emplearse tooltips.

Otra forma efectiva de orientar al usuario es me-
diante sugerencias interactivas, que respondan a la
accion del usuario y guien su recorrido, tal y como
se puede observar en la figura 14.

Solicitar confirmacion

En ocasiones el usuario lleva a cabo una accién
que puede tener consecuencias irreversibles y poten-
cialmente perjudiciales, casos en los que resulta de
gran importancia solicitar confirmacién (figura 15).
De todos modos no debemos olvidar que cuanto

mas abusemos de este tipo de mensajes en nuestras
aplicaciones, menor serd su efectividad, pues la
atencion del usuario se insensibiliza por repeticion.

|- cervezas en Berlin, pintores en Madrid, pastelerias en Bilbao

Fig. 13. Sugerencias en la caja de busqueda. Fuente:
11870.com

Origen
barcel

Barcelona (BCN), Esparia

Barcelona (BLA), Venezuela
Barcelonnette (BAE), Francia ]

E

Fig. 14. Sugerencias interactivas. Fuente: Trabber.com

Windows Internet Explorer @

\ ? ) iDeseas enviar este mensaje sin asunto?

[ Aceptar ‘[ Cancelar ]

Fig. 15. Mensaje de confirmacién de GMail



Advertir al usuario

Este principio estd muy relacionado con el ante-
rior. La diferencia estriba en que, aunque su obje-
tivo es igualmente advertir al usuario de posibles
consecuencias indeseadas, en este caso no se le so-
licita confirmacion alguna, ya que estos mensajes
tienen lugar antes de que el usuario lleve a cabo la
accion (advertencia), no como respuesta a su ac-
cion (solicitud de confirmacién).

Ya que estos mensajes no requieren del usuario
la toma de ninguna decisién, su contenido puede
pasar desapercibido con mucha mds probabilidad,
por lo que se recomienda no sélo no abusar de ellos
en la aplicacidn, sino también redactarlos y pre-
sentarlos visualmente de forma “inusual”, con el fin
de forzar la atencidn del usuario. Como ejemplo
podemos observar la captura de la figura 16.

Evitar la pérdida de informacion

Otro principio en la prevencion de errores es evi-
tar la pérdida de informacién introducida por el
usuario. El ejemplo mas tipico es el de almacena-
miento de correos electrénicos (borradores) me-
diante técnicas como AJAX, pero existen muchos
mads contextos posibles, como cuando el usuario
estd completando un formulario de compra en una
web, o dejando un comentario en un blog. Ya que
los usuarios se guian por la “ley del minimo es-
fuerzo”, es precisamente la pérdida del trabajo rea-
lizado la mayor causa de frustracion.

Permitir deshacer

Permitir deshacer, una opcién tan comun en
aplicaciones software de escritorio, resulta igual-
mente necesaria en multitud de contextos web. Un

iZona hostil para manazas!

ejemplo cldsico es el de la “Papelera” en servicios
web de correo electrénico, lo que permite al usua-
rio deshacer su decision de eliminar un mensaje,
pero una vez mas podemos encontrar ejemplos en
otros tipos de aplicaciones online. Por ejemplo,
cuando el usuario se halla completando un proceso
de compra divido en diferentes pasos, se le debe
permitir volver y rehacer pasos previos. O cuando
el usuario introduce una consulta en un buscador,
la caja de busqueda de la pagina de resultados debe
incluir la consulta introducida por el usuario, a fin
de permitirle rehacerla o modificarla.

Ofrecer solucion automatica a los errores

Idealmente las aplicaciones software, incluidos
los sitios web, deberian demostrar un comporta-
miento “inteligente”, solucionando automdtica-
mente errores cometidos por los usuarios. Un
ejemplo por todos conocidos es el algoritmo que
Google emplea para detectar errores en las consul-
tas del usuario (el famoso “quizas quiso decir:”).

Por supuesto, no se encuentra al alcance de cual-
quier proyecto ofrecer soluciones algoritmicas
como la citada, aunque si emplear otras de mds
sencilla implementacién, basadas en simples con-
dicionales. Por ejemplo, detectando cudndo el
usuario introduce una URL sin “http://” en un
campo de texto para tal fin, y solucionando el pro-
blema autométicamente en vez de obligarle a solu-
cionar el error manualmente.

Mensajes de error para humanos

Seguro que el lector se habra encontrado a lo
largo de su vida digital con verdaderas obras de arte
en forma de mensajes de error, desde luego no pen-
sados para su consumo por simples humanos.

'
- Canbiar estas preferencas avanzadas puede ser perjudicial para la estabilidac, seguridad y
rendimiento ce esta aplizacidn. Soko deberia continuar si estd seguro de lo que est4 hzciendo.

Mostrar esta advertencia la préxima vez

| iTendré cuidado, lo srometol |

Fig. 16. Mensaje de advertencia en Firefox.
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Redactar mensajes para humanos implica expo-
ner breve y claramente el problema, motivos y po-
sibles soluciones, con un vocabulario entendible y
sencillo. Es decir, justo lo contrario que el mensaje
de la figura 17.

! COCTrigger: Branch requires W0 for CI, W0 not found 1n comment. Refusing Check [4,

e | |

Fig. 17. Mensaje de error. Fuente: http://www.excepton
tuesdays.com/?p=16

A modo de conclusion

En este apartado hemos introducido algunos de
los factores psicologicos que motivan o explican
determinados comportamientos de los usuarios,
asi como algunas pistas sobre como facilitar deter-
minadas tareas, o impedir y minimizar el efecto del
error humano.

Como conclusién debemos recordar que si bien
el canal perceptual tiene un gran “ancho de banda”,
y la memoria a largo plazo una gran capacidad, la
memoria operativa y el esfuerzo cognitivo reque-
rido para la toma de decisiones suponen un em-
budo en el procesamiento de informacién del
usuario, que como disefiadores debemos evitar que
se colapse.

En el préximo apartado veremos con mds deta-
lle otro de los conceptos cognitivos que explican la
interacciéon del usuario, los modelos mentales: re-
presentaciones internas de la realidad externa.

Modelos mentales

En el parrafo anterior se decia que los modelos
mentales son representaciones internas de una rea-
lidad externa. Son concepciones generales, que di-
rigen nuestros actos y que somos capaces de
construir a partir de la experiencia. Gracias a nues-
tra capacidad para adaptar nuestra conducta a par-
tir de la experiencia, las personas podemos lograr
una mayor eficacia para hacer frente a todo aque-
llo que nos rodea.

Es importante sefialar que estos modelos menta-
les no son estaticos. Somos capaces de cambiar y
alterar nuestras creencias sobre la realidad externa,

por lo que, consecuentemente, nuestros patrones
de conducta tampoco se resisten al cambio.

Durante mucho tiempo, gracias a un aprendizaje
continuado y a nuestra capacidad para llegar a ra-
zonamientos deductivos o inductivos, hemos ido
asimilando buena parte de las préicticas que se han
generalizado en el desarrollo y disefio de interfa-
ces. Mediante esta generalizacion hemos ido cre-
ando nuestros modelos mentales, tomando cada
experiencia como representativa de un conjunto de
experiencias similares.

Asi es como reconocemos aquello que ya cono-
cemos y sabemos hacer uso de ello para navegar,
localizar e identificar informacién de interés que
responda a los objetivos que nos marcamos en cada
momento.

A medida que observamos cierto grado de ho-
mogeneidad en la visualizacién de elementos y las
acciones que posibilitan, se produce una realimen-
tacion de refuerzo que nos permite, no solo con-
firmar nuestras creencias, sino llegar a esa
generalizacion que anticipa nuestro pensamiento.

En ciertos momentos es posible que podamos re-
solver mds eficazmente una situacién dada porque
ya hemos interiorizado muchas de las acciones y
resultados posibles. Incluso, podriamos decir que
conseguimos modificar nuestros esquemas de co-
nocimiento con mayor celeridad porque nos abs-
traemos de los principios y reglas que establecemos
por generalizacién.

¢COmo piensan nuestros usuarios?

La capacidad que tienen nuestros usuarios para
interpretar y mantener cierto orden en su expe-
riencia perceptiva y cognitiva, estd basada en los
modelos mentales que han ido elaborando en el
transcurso de los anos. Cuanto mds conocimiento
se tenga de determinadas situaciones, probable-
mente la actividad mental serd mas rica. Nuestro
objetivo en este capitulo se centra en describir
cémo los usuarios aplican lo que saben y son ca-
paces de solucionar eficazmente los problemas que
se les presentan.

Partimos de la idea que si no podemos entender
una interfaz web, y no somos capaces de actuar
adecuadamente para ir satisfaciendo necesidades y
objetivos, no solo no la podremos utilizar sino que
tampoco seremos capaces de hacer un uso correcto
de ella. Por tanto, el entendimiento se convierte en



una conducta hébil del usuario que estara en con-
sonancia con el tipo y la cantidad de informaciéon
que sea capaz de asimilar y emplear, teniendo en
cuenta su desempeno intelectual.

Si les preguntaramos a los usuarios cémo saben
lo que saben, seguramente no obtendriamos res-
puestas muy acertadas, dado que buena parte de
las cosas que sabemos las hemos aprendido de un
modo implicito. Hemos llegado a ellas en muchos
casos por inferencia, porque las hemos deducido
de otros hechos, en otras situaciones o contextos; y
en otros casos porque hemos recibido formaciéon
o aprendizaje de un modo explicito.

En cualquier caso, la comprension y el entendi-
miento de una interfaz se basa en establecer un
modelo conceptual apropiado que nos permita re-
conocer aquello que ya conocemos y saber como
utilizarlo. El usuario clasifica y organiza las per-
cepciones, los pensamientos y la experiencia a par-
tir de los cambios que se van produciendo en cada
actividad o contexto. Todo ello queda almacenado
en la memoria en forma de esquemas, los cuales re-
presentan el conocimiento que tiene dicho usua-
rio del mundo exterior y lo que piensa acerca de las
cosas, las personas...

Incluso somos capaces de interpretar la ambi-
gtiedad o la subjetividad de ciertas acciones por-
que encontramos patrones y significados diversos
que nos permiten ofrecer solucién a cualquier pro-

Lemuws IPicim iy DAt oy ch
—= Conceplor1
—#= Comceptor2 O O
= Conceptor 3
[ - oA e Pl P guii b
4 ¥ e pocles ciCime wey inBevesants Ly - —= Comcepto i
Tovcker Cowy diftvmacicm die
= Conceptors O
ko b 7 = Conceptorb
riply rousaleny T, IT hong e
~ Conceptor7 )
Laflo preyegion’ al foompiin. - Comceptor 8§
Lo Virglnia, -
Lewid uf o of the oo s - CC’TLU:‘meH ©
itk gerin rbumiah oot T e = Comeepto 10
o Clnaicol Mrvearue, digeerthe wndoeltalie §
e Leveno Dot conmigh Bk

blema. Seria mucho mads facil reinterpretar nues-
tra experiencia para que sostenga determinadas
presuposiciones que mantener la ambigiiedad,
aunque esto signifique tomar por representativo
un ejemplo equivocado. Pero atin en tales ocasio-
nes los usuarios incrementaran, ajustardn o rees-
tructurardn sus esquemas de conocimiento para
seguir aprendiendo y construyendo conocimiento
mas eficazmente (Rumelhart, Norman; 1978) (Ru-
melhart; 1980).

La realidad que vamos construyendo es abierta,
incompleta y ampliable (Norman; 1983a). Nos per-
mite conectar todos nuestros conocimientos y estd
sujeta a nuestros intereses y necesidades. También
estd sujeta a nuevas visiones, nuevas ideas y nue-
vas interpretaciones que reconfiguran esa plurali-
dad de conexiones. En este sentido podemos
extraer que nuestro conocimiento estd organizado
en la memoria como redes interconectadas de re-
presentaciones de objetos, sucesos y conceptos, for-
mando la base estructural que otorga significado a
nuestro mundo.

Algunas teorias, como la teoria de los esquemas
o la teoria de grafos, se basan en el uso de repre-
sentaciones graficas para describir la organizacion
del conocimiento en nuestra memoria, posibili-
tandonos interpretar cémo comprendemos la in-
formacion.

Fig. 18. Extraccién de un mapa conceptual a partir de un texto.
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Esquemas y la representacion conceptual del co-
nocimiento

“Si no consigues entender un problema, dibuja
un esquema’
George Pdlya

Hemos visto hasta ahora que los modelos men-
tales nos sirven para dar sentido y comprender la
realidad externa. Son representaciones episodicas
que cambian y evolucionan constantemente a par-
tir de nuestras experiencias y, en muchas ocasio-
nes, condicionan nuestra forma de aprehender el
mundo. En cambio los esquemas son unidades ba-
sicas de procesamiento, estructuras de datos que
nos permiten representar los conocimientos gené-
ricos almacenados en la memoria (Rumelhart;
1980). Sirven para actuar, para comprender, para
reconocer, para recordar, para resolver problemas,
en definitiva para encontrar un orden en nuestra
realidad cotidiana.

Esto significa que la memoria funciona igual
para todos, que podemos marcar cierto grado de
uniformidad en el cémo, pero un alto grado de di-
versidad en el qué. Cada pensamiento es una via
concreta de transmision, con un incontable nu-
mero de ramificaciones asociadas.

Cuando escribimos, nos vemos forzados a linea-
lizar nuestros pensamientos de tal forma que
una gran parte de las ideas y asociaciones que te-
nemos no pueden ser exteriorizadas (Buzan,
Buzan; 1996). Pero existen mecanismos, técnicas y
estrategias que nos permiten alcanzar el punto de
abstraccién necesario para, a partir de la linealidad,
generar conexiones complejas, redes densamente
interconectadas de gran eficacia para el almacena-
miento, procesamiento y recuperacion de la infor-
macion.

Las redes conceptuales, los mapas mentales o los
mapas conceptuales son un ejemplo de ello, ya que
son técnicas que no solo nos orientan y nos ayu-
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Fig. 19. Mapa conceptual extraido de Novak y Gowin (1984).



dan a regular nuestros procesos cognitivos, sino
que ademds nos facilitan una estimacién del cono-
cimiento que ha adquirido el usuario y como estd
representado en su memoria.

Un mapa conceptual puede ser definido como
una representacion gréfica del conocimiento per-
sonal. Una representacién que incluye conceptos y
sus enlaces, es decir, una estructura conceptual con
conexiones semanticas. Pero veamos detenida-
mente como se llega a la idea de mapa conceptual.

El conocimiento puede ser entendido como el
“conjunto de representaciones de la realidad alma-
cenadas en la memoria” (Mayor, Suengas, Gonza-
lez; 1995). Estas representaciones estdn basadas en
una codificacién de aquello que resulta significa-
tivo, para evitar que la mente procese cadticamente
toda esa realidad. En un primer momento, el al-
macenamiento de la informacién estd lleno de de-
talles, tanto visuales como verbales, y poco a poco,
todos esos detalles van perdiéndose para mantener
sélo la informacién que ha resultado especialmente
significativa y representativa.

Esta informacién se convierte en conocimiento
en la medida en que nos permite realizar inferen-
cias logicas. Sin embargo, para que podamos reali-
zar un razonamiento adecuado, la organizacion de
dicho conocimiento debe producirse en nuestra
mente siguiendo una estructura reticular, con co-
nexiones entre conceptos en forma de relaciones
semanticas.

Novak y Gowin (1984) desarrollaron amplia-
mente la idea de mapa conceptual haciendo espe-
cial hincapié en la ayuda que suponen para
manifestar nuestros pensamientos y mejorar el ra-
zonamiento. Es lo que Jonassen, Peck y Wilson
(1999) han denominado herramientas de aprendi-
zaje cognitivo. Herramientas capaces de represen-
tar y expresar aquello que estemos pensando y
plasmarlo en un simple papel.

Aplicaciones de los mapas conceptuales

Podriamos senalar tres formas de trabajo con los

mapas conceptuales:

- Desarrollo individual: Comprensién y organi-
zacion esquematica de ideas personales utili-
zando los conocimientos previos sobre la tarea.

- Desarrollo consensuado: Negociacion de signi-
ficados por parte de dos o mds personas, gene-

rando nuevas formas de organizacién y favore-
ciendo la flexibilidad mental.

- Creacién de nuevos significados: Trabajando
con un mapa conceptual elaborado podemos
hacer cambios y establecer nuevas relaciones,
que a su vez nos van a permitir construir nue-
vos significados.

Los mapas conceptuales son pode-
rosas herramientas cognitivas que
nos permiten trabajar de forma
mas elaborada, aprovechando ple-
namente la capacidad humana para
la representacion y pensamiento vi-
sual.

El mapa conceptual también puede ser un ins-
trumento de evaluacién para determinar si la
nueva informacién ha sido comprendida, o para
conocer la evolucion del pensamiento y la capaci-
dad de aprendizaje.

Como hemos indicado, los mapas conceptuales
son poderosas herramientas cognitivas que nos
permiten trabajar de forma mds elaborada, apro-
vechando plenamente la capacidad humana para
la representacion y pensamiento visual. Por tanto,
su aplicacion puede abarcar desde la planificaciéon
de una arquitectura de informacién hasta la pre-
paracion de una presentacion para un cliente. Bre-
vemente aqui presentamos algunas posibles
aplicaciones:

- Evaluacion de nuestro conocimiento (o autoe-

valuacién).

- Extracciéon del significado, ideas clave o es-

quema de un texto.

- Ayuda para generar o comunicar ideas complejas.

- Disefio de estructuras web complejas.

- Representar graficamente lo aprendido y cap-

tar intuitivamente los contenidos.

- Toma de decisiones.

En definitiva, disenar implica comprender al
cliente, sus objetivos y su modelo mental; asi como
comprender a los usuarios, sus objetivos y modelos
mentales. A partir de esta adquisicién de conoci-
miento, como disefladores transformamos nues-
tros propios modelos mentales, con el fin de
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plasmar en el producto un modelo conceptual que
conecte a cliente y usuarios. En este proceso, los
mapas conceptuales suponen una valiosa herra-
mienta para explicitar, clarificar y representar todo
este conocimiento.

A modo de conclusion

Los modelos mentales nos permiten dar explica-
cidén e interpretacion a aquello que percibimos. Por
tanto, construyen la base para expresar como sa-
bemos lo que sabemos, y la forma de entender e in-
terpretar el mundo.

Desde el diseio web nos enfrentamos a la tarea
de lograr que nuestros usuarios construyan un mo-
delo mental adecuado del sistema y sean capaces
de integrarlo en la estructura del mundo, percibida
o concebida por el mismo.

Un objetivo de este capitulo era comprender que,
como diseniadores, podemos representar y explici-
tar nuestro modelo mental a partir de técnicas es-
pecificas, y clarificar asi una organizacion
coherente con las estructuras mentales de nuestros
usuarios.

El estuerzo en el desarrollo conceptual, y la utili-
zacion de metodologias y técnicas especificas, faci-
litard un modelo de disefio eficiente y bien definido
para el tipo de usuario al que nos dirigimos. Nos
servird también para obtener una constante reali-
mentacion y saber si la imagen que hemos formado
del sistema es adecuada.

De la misma forma no hay duda que podemos
interiorizar estrategias y convenciones comparti-
das y transferirlas eficazmente a cada situacién a la
que nos enfrentamos. Los disenadores pueden tra-
bajar sobre dichas convenciones sin que por ello se
prescinda de procesos creativos especificos, que en
un futuro también podrian ser compartidos.

El sujeto como ser social

Todas las explicaciones que hemos ofrecido hasta
el momento evidencian la gran capacidad del ser
humano para construir conocimiento. Nuestras
presuposiciones, juicios, estrategias, objetivos,
ideas y decisiones estdn arraigados en nosotros y
son dependientes del sistema mds complejo que
conocemos, la mente humana.

Sin embargo, si el presente trabajo se cifiera ex-
clusivamente a las estructuras y procesos internos

del usuario, estarfamos obviando la dimensién que
motiva, conduce y define nuestra actividad cogni-
tiva: la actividad e interactividad social, y el con-
texto socio-cultural en el que tienen lugar.

Esta armonizacion es necesaria en la medida en
que las formas de comprender los contextos de des-
arrollo, o de comprendernos a nosotros mismos,
no dejan de ser “artefactos sociales, productos de
intercambio situados histérica y culturalmente y
que se dan entre personas” (Gergen, 1996).

Perspectiva social de la cognicion

La comprensién y transmisiéon de informacion
entre individuos es un acto posible en la medida
en que emisor y receptor comparten significados.
Cuando un usuario se enfrenta a una interfaz, serd
capaz de identificar y reconocer la funcién de cada
elemento s6lo si ha aprendido previamente su sig-
nificado, o ha adquirido las herramientas concep-
tuales necesarias para deducirlo. Esto quiere decir
que tanto el disefio como el uso de interfaces son
actividades sociales, atin cuando se realicen de
forma aislada, pues se basan en significados com-
partidos y construidos colectivamente. Cuando di-
seflamos, tacitamente acatamos y hacemos uso de
convenciones de disefio, posibilitando al usuario
final reconocer y comprender instantineamente
aquello que ve, a partir del conocimiento adqui-
rido en sus experiencias previas.

La forma en que las personas aprendemos es-
quemas y usos en los sitios web se produce de di-
versas maneras:

- Nueva informacién nos hace percatarnos de ac-
ciones y elementos que no conociamos y nos
lleva a la expansion de nuestras estructuras cog-
noscitivas.

- La exposicién a ideas que contradicen nuestras
creencias puede causar que examinemos esas
creencias y tal vez las reestructuremos.

- La necesidad de comunicar ideas a los demas
nos obliga a agudizar nuestras concepciones.

- La comunicacién con los demdas nos ayuda a
desarrollar, diferenciar y organizar mejor nues-
tras estructuras de conocimiento.

Con esto lo que pretendemos exponer es que el
significado y sentido de los que dotamos a las in-
terfaces que disenamos, o asignamos a aquellas que
usamos, no se encuentran encerrados en la mente



de cada disefiador y usuario. Un disefio serd usable
en la medida en que tanto disefiador como usuario
compartan esquemas y modelos conceptuales, po-
sibilitando la interpretacién del mensaje.

Por ejemplo, la facilidad con la que reconocere-
mos la funcién de estas tres cajas de busqueda esta
determinada por nuestras experiencias previas. El
tercer caso resulta el que mds esfuerzo requerird, ya
que visualmente no se asemeja a las cajas de bus-
queda que estamos acostumbrados a encontrar en
los diferentes sitios web, y tinicamente leyendo e
interpretando el texto contenido podremos dedu-
cir su funcién.

Fig. 20. Diferentes cajas de btisqueda.

Los significados compartidos e intersubjetivos,
tal y como hemos expuesto, no implica que sean
universales, ya que, como veremos a continuacion,
son dependientes del contexto.

La importancia del contexto

Las actividades humanas implican précticas y re-
laciones que adquieren significado y pueden en-
tenderse en contextos determinados. Por contexto
nos referimos a las interacciones de las personas
con el medio, con otras personas, y con los recur-
sos conceptuales compartidos social y cultural-
mente. Es evidente que aunque los procesos
cognitivos puedan ser los mismos, las culturas no
reflejan de la misma manera el significado o la
emotividad de ciertos elementos u acciones.

En el disefio de interfaces se produce una nego-
ciacion de significados entre disenador y usuario,
negociacion que se encuentra contextualmente de-
terminada. Por ejemplo, un mismo usuario aso-
ciara sentidos diferentes a un enlace con el rétulo
“Archivos”, en funcién de si se encuentra visitando
un sitio web de noticias, un repositorio de software
o la pagina web de una asociacion de Bibliotecas,

Museos y Archivos. Igualmente, la categoria “Cor-
tafuegos” en un sitio web puede activar sentidos
diferentes leida por un ingeniero informético o por
un ingeniero forestal.

La funcién del disenador es especificar los obje-
tos y acciones de la interfaz web, su organizacion,
composicion, funcionalidad y las relaciones que
van a tener unos con otros para formar un todo co-
herente. El color de un enlace adquiere sentido y
significado no sélo cuando nos facilita distinguirlo
de otros elementos que no son enlaces, sino tam-
bién cuando esta distincién se produce en un con-
texto hipertextual, donde la lectura de un texto
invita a navegar por otros contenidos.

Cuando miramos la hora en un reloj no percibi-
mos piezas aisladas, sino que identificamos y dife-
renciamos cada manecilla que aporta sentido y
significado al conjunto. A su vez el tamano, la po-
sicion y la situacién de la esfera en un contexto de-
terminado estan condicionando la informacién
que transmiten las manecillas, cuyo tamano y po-
sicién nos ayudan a saber la hora.

Gracias a una negociacion de significados de in-
dole social sabemos interpretar la hora en cual-
quier reloj que tenga ese numero preciso de
elementos y de relaciones entre ellos. Sin embargo,
esta negociaciéon cambia a medida que modifica-
mos el contexto. No siempre nos encontramos con
manecillas y esferas. Lo relojes digitales también
nos ayudan a medir el tiempo pero lo hacen incor-
porando un elemento mas: los segundos. Incluso
algunos relojes incorporan milisegundos. En el
contexto de una competicién deportiva se requeri-
ran estas dos dltimas funciones, mientras que los
relojes colocados en los aeropuertos buscardn la
precisién con un nimero menor de elementos,
pero suficientes para que la gente no pierda sus
vuelos.

. .
. . .
fragee®

Fig. 21. Relojes que incluyen diferentes elementos.
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Utilizando el contexto para llegar a la simplicidad

Las formas precisas de distribuir y (re)organizar
funcionalmente los diversos elementos de nuestras
interfaces dependen no solo de las propias cir-
cunstancias y objetivos del usuario, sino también
de su pasado social y cultural en determinados
contextos. Este ha ido evolucionando hasta produ-
cir las formas actuales de comunicacién en la red.
Las claves contextuales han ido cambiando y nues-
tras précticas de construccién de sitios se han ido
adaptando a medida que hemos ido negociando
nuevos significados.

Por ejemplo, si hace unos anos se recomendaba
usar el azul y el subrayado en los enlaces para posi-
bilitar su reconocimiento, actualmente la situacién
ha cambiado. Las convenciones de codificacién de
enlaces cambian no tanto por un capricho compar-
tido entre disenadores, sino por la consciencia o per-
cepcion colectiva de que de esta forma se disminuye
el ruido visual de las interfaces.

Las formas de composicion y los diferentes espa-
cios que hemos creado han ido evolucionando mds
alld del reconocimiento (descubrir elementos que la
tarea exige que sean hallados) o el recuerdo (estable-
cer relaciones légicas con la experiencia pasada) por
parte del usuario, buscando la efectividad del men-
saje en otras formas de expresion. Composiciones,
estilos y tendencias que no han dudado en mostrar la
tecnologia que utilizamos como una fuente de ins-
piracién y foco de atraccion hacia los usuarios.

El conflicto se produce cuando los usuarios que-
dan expuestos a un conjunto de précticas interpre-

Destino

Fecha de salida Fecha de regreso

(dia §8] (mes TR (el (mes  WATE

tativas que no son adecuadas al contexto y activi-
dad en la que se hallan inmersos. Como deciamos
cuando habldbamos de simplicidad, ciertos ele-
mentos en pantalla no aumentan la efectividad de
las acciones que debe realizar el usuario. Aunque el
disenador crea que acttian como estimulos para
atraer su atencioén, puede que el error sea que no
adquieren una funcién instrumental adecuada v,
en su defecto, generan mdas problemas que solucio-
nes al usuario. Cuando Karvonen (2000) habla de
la calidad del diseno se refiere a “diferentes cosas
en diferentes mundos”y cuando Veen (2001) habla
de simplicidad opina que podemos contar con el
contexto para alcanzarla. En definitiva, calidad,
simplicidad y contexto forman parte de un mismo
proceso de construccion.

Si analizamos un contexto de uso determinado,
es decir, si comprendemos la representacién que
hacen los usuarios y su modo de actuar ante dife-
rentes situaciones o tareas, podemos descubrir cudl
es la funcionalidad de cada elemento y su impor-
tancia en dicho contexto a partir del significado
que aporta al usuario. En este sentido la eficacia de
un elemento o conjunto de elementos no debe ser
entendida inicamente en funcién del grado de
interaccion con el usuario. Puede que su aporta-
cidn esté relacionada con el significado que aporta
a otros elementos que si son cruciales en el proceso
de interaccién o su relacién con ellos. Por ejemplo,
un color de fondo en la zona de navegacién puede
aportar mayor contraste ademds de aportar valor a
la identidad general del sitio.

(abrii2c0s 8 ©
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Fig. 22. Solucién convergente para representar un calendario.



Desde nuestra experiencia subjetiva hacia la in-
tersubjetiva

Como disenadores podriamos pensar que pode-
mos jugar con la aleatoriedad, o con la libertad ab-
soluta a la hora de tomar decisiones o construir
nuestro sitio web. Ciertamente no hay una visién
objetiva o imparcial sobre estos asuntos. Nuestra
experiencia es individual, propia de cada uno. Ex-
perimentamos subjetivamente y las causas que mo-
tivan nuestro comportamiento son muy variadas.

Nuestras percepciones del mundo moldean el
sistema interno del cerebro vy, gracias a la investi-
gacion en neurologia, cada vez tenemos mas infor-
macién acerca de como funciona nuestra mente y
cudles son los cambios bioquimicos que se produ-
cen. No obstante, no es posible entender la expe-
riencia del usuario atendiendo tinicamente a su
dimension fisioldgica, neuroldgica y cognitiva. El
otro gran reto es entender la dimensién social e in-
terpsicoldgica del usuario.

Cuando disenamos nos estamos dirigiendo a
nuestros usuarios, intentando ofrecerles un pro-
ducto que sea comprensible y les permita satisfacer
sus necesidades. Entonces es cuando nos damos
cuenta que ofrecer visiones y perspectivas persona-
les, filtradas por nosotros mismos, por nuestros in-
tereses 0 nuestra percepciéon del mundo no son
viables. Esto no quiere decir que no sean vialidas,
porque son utiles para uno mismo. Pero el objetivo
es centrarse en perspectivas consensuadas, que se
enmarcan en la comprensién compartida con otros.

Con esto queremos hacer notar que aunque
nuestra experiencia sea subjetiva hemos llegado a
acuerdos comunes, convenciones compartidas, que
nos han obligado a ir modificando paulatinamente
nuestras estructuras internas a partir de la interac-
cién con el contexto. Nuestros esquemas de cono-
cimiento se ven sometidos a procesos de cambio
que llevan, a su vez, a construir esquemas o rees-
tructurarlos a partir de nuevas clases de situaciones
y objetos.

Cuando construimos interfaces debemos saber
aprovecharnos de esas convenciones, de soluciones
convergentes que reducen el esfuerzo y tiempo exi-
gido al usuario.

En contraposicién a esta forma de resolver pro-
blemas de disefio, nos encontramos con soluciones
divergentes, aquellas que requieren mayor capaci-
dad de los usuarios para llevar a cabo tareas cogni-

tivamente mds exigentes. Algunas de estas solucio-
nes exigen capacidad de memorizar, detectar nue-
vos patrones, manejar conceptos, palabras,
significados especificos o visualizar nuevas relacio-
nes espaciales y temporales.

Esta falta o escasez de reconocimiento y defini-
ci6én de la presencia y funcién del elemento Costa
(1994) lo ha denominado “exceso de originalidad”.
Nos encontramos, por tanto, con una carencia de
identificaciones y referencias previas que nos im-
piden extraer de la memoria esquemas claros y sig-
nificados precisos.

Las negociaciones de significado previas nos ayu-
dan por tanto a clarificar los puntos de objetividad
que aportan sentido y significado a las acciones de
nuestros usuarios. Cada contexto de uso condicio-
narad las soluciones que propongamos en cada caso.

Fig. 23. Solucién divergente para representar
un calendario.

Consistencia y familiaridad como parte de la ex-
periencia intersubjetiva

Cuando hablamos de soluciones convergentes no
dejamos de pensar en aquellos patrones de disefio
que ayudan a nuestros usuarios a minimizar la
carga cognitiva y tomar decisiones con mayor ra-
pidez. Son los puntos de partida sobre los cuales
desarrollaremos nuestro trabajo y nos acercaremos
ala creacion de una imagen del sistema acorde con
el modelo mental de nuestros usuarios.

La actuacién de una imagen mental no solo es
apropiada para evocar elementos y acciones del pa-
sado, rescatando asi experiencias perceptivas ante-
riores, sino que también es una mirada hacia el
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futuro, hacia la evocacién de acciones anticipato-
rias de aquellas acciones no realizadas.

El desarrollo de interfaces consistentes y capaces
de generar cierta familiaridad con experiencias
pasadas facilitan el camino y pueden ayudarnos a
reforzar la estructura de conocimiento que preten-
demos trasmitir.

Por ejemplo, las pestanas o tabs para los ments
de navegacion permiten un reconocimiento per-
ceptivo automdtico, ya que se plantean como una
metafora conocida con el fin de facilitar su com-
prension y su funcionamiento.

Fig. 24. Pestanas de navegacion.

Facilitan el reconocimiento de una forma de
interacciéon que posiblemente haya sido usada en
otras situaciones o contextos. En consecuencia, ac-
tian como un instrumento de conocimiento con
una intencionalidad comunicativa clara, que inter-
viene en la preparacion y realizacion de la conducta
del usuario.



Diseno centrado en el usuario (DCU)

Introduccion

El Disefio Centrado en el Usuario (DCU), o
User Centered Design (UCD), es definido por la
Usability Professionals Association (UPA) como
un enfoque de disefio cuyo proceso estd dirigido
por informacién sobre las personas que van a
hacer uso del producto.

El origen de esta visién se enmarca en el disefio
industrial y militar de la década de los cincuenta.
Por entonces, los diseiadores estaban convenci-
dos de que la optimizacién y adaptacién al ser hu-
mano del disefio de productos respondia a un
minucioso proceso de investigacion en antropo-
metria, ergonomia, arqui-
tectura o biomecdnica.

Grandes disefiadores y
arquitectos como Norman
Bel Geddes, Henry Drey-
fuss, George Nelson o
Charles y Ray Eames, in-
fluenciados por los avances
en la arquitectura o la in-
genieria de la época, estili-
zaron los productos vy
aportaron soluciones in-
novadoras que, progresiva-
mente, derivaron en
adaptaciones tecnolégicas
a las caracteristicas de las  evia que se enrede e

cable, y se adapta a la
personas. longitud necesaria

Esa capacidad para ofre-
cer visiones de futuro e ir
mds alld de la funcionali-
dad les abri6 las puertas a
una nueva manera de en-
focar el disefio, donde la
utilidad no estaba refiida

Las patas, ademas de sostener el
auricular, evitan que se corte la
llamada si el teléfono se voltea

con el placer de uso, y la necesidad se convertia en
el contrapunto para ofrecer nuevas técnicas y mé-
todos de trabajo.

Henry Dreyfuss, autor del libro Designing for
people (1955) popularizé la concepcion del “disenio
como proceso” a partir de sus disefios de teléfonos
de la serie 500 para Bell Telephones. Este disefiador
industrial, pionero del disefio centrado en el usua-
rio, estudié como se construian los teléfonos,
como se percibian y eran utilizados por las perso-
nas. Sus conclusiones fueron aplicadas a un nuevo
disenio donde se corregian aspectos como la forma,
el tamano, las proporciones o el color (figura 25).

Cuerpo semi-rectangular para evitar
que gire cuando lo sostienes con la
mano

la distancia entre el
microfono y el
auricular se baso en
el promedio de las
distancias de mas
de 2000 rostros

Los nimeros y letras en bajo
relieve, fuera del area de
desgaste provocado por los
dedos al marcar

Fig. 25. Teléfono modelo 500 de AT&T.
Fuente: http://blog.duopixel.com/articulos/dreyfuss.html
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En esa misma década los avances informaticos
daban luz a la segunda generacion de ordenadores,
pero la atencién de los ingenieros de software se-
guifa centrada en comprender la forma de trabajo
del ordenador, y muy poco en comprender la
forma de trabajo de las personas.

Podria parecer un descuido, pero lo cierto es que
el cambio que se produjo con la incorporacién de
los transistores en los circuitos de los ordenadores
no ayud6 a dirigir la atencién hacia los nuevos
usuarios. Estos transistores, ademds de ser escasos,
tenfan serias limitaciones de procesamiento y al-
macenamiento, que requerian una dedicacién
mayor por parte de los ingenieros e informadticos y
que, en consecuencia, relegaban el interés por el
comportamiento o las caracteristicas de aquellas
personas que comenzaban a experimentar proce-
sos de interaccién con las maquinas.

En la década de los ochenta comienza la plena
expansion del diseno centrado en el usuario, como
atestigua el aumento de revistas, articulos y foros
especializados en los estudios de Interaccién Per-
sona-Ordenador (IPO) o Human-Computer Inter-
action (HCI) (Marcos; 2004).

Norman (1983b), profesor de la Northwestern
University y cofundador de Nielsen Norman Group,
fue quien comenz6 a utilizar el termino User Cen-
tered System Design en el conjunto de conferencias
presentadas por su equipo, en la primera CHI Con-
ference (1983), organizada por la ACM Special In-
terest Group on Computer-Human Interaction
(SIGCHI), en Boston (Massachusetts, USA).

El concepto de DCU se utiliz6 como marco de
trabajo, investigacion y desarrollo de principios del
diseno de interfaces de usuario. Era el momento de
observar como la gente usaba los sistemas y creaba
sus propios modelos mentales a partir de los pro-
cesos de interaccion. Tres fueron los términos que
debian ser valorados para entender estos procesos:

- El modelo conceptual: ofrecido por el disena-

dor del sistema.

- Interfaz: la imagen que el sistema presenta al

usuario.

- El modelo mental: desarrollado por el usuario

a partir de la imagen.

Como senala Norman (1983b), la imagen del sis-
tema guia al usuario en la adquisicion y construc-
cién de un modelo mental ajustado al modelo
conceptual creado por el disenador.

De este modo, el enfoque del DCU persigue ase-
gurar la consecuciéon de un producto con la fun-
cionalidad adecuada para usuarios concretos. El
objetivo de esta filosofia es ofrecer respuesta a pre-
guntas como ;quién usara este sistema?, ;qué es lo
que va a hacer con éI? 6 ;qué informacién necesi-
tard para alcanzar sus objetivos?

Se habla del DCU como una filosofia o un enfo-
que porque como disefiadores partimos de una
premisa que condicionard todas nuestras acciones:
el usuario debe ubicarse en el centro de toda deci-
sién de diseno. No sélo disenamos productos, di-
seflamos experiencias de usuario, porque no es
posible entender el producto desvinculado de su
uso, su contexto, o de las necesidades y motivacio-
nes del usuario final.

La identidad del DCU puede definirse por dife-
renciacion a otros enfoques o filosofias de disefio,
como los que describe Kalbach (2007):

- Diseno centrado en el disefiador (Designer-cen-

tered design): El diseniador, a partir de su vision
personal, sabe qué es lo mejor en cada momento.

- Diseno centrado en la empresa (Enterprise-cen-
tered design): El sitio web se disefia atendiendo
a la estructura y necesidades de la empresa.

- Disefo centrado en el contenido (Content-cen-
tered design): El cuerpo de informacién es la
base para organizar el sitio y la estructura de
navegacion.

- Disefio centrado en la tecnologia (Technology-
centered design): Todo gira en torno a la tecno-
logia y se busca la manera mas facil de
implementar una solucién.

Que el DCU represente un enfoque diferente a
los expuestos, no implica que sea incompatible.
Afrontar un disenio desde este enfoque significa
que debe ser el usuario final el que prevalezca sobre
otros factores en la toma de decisiones, no que esos
otros factores deban ser desatendidos, ya que como
indica Louie (2009) los resultados podrian ser de-
sastrosos.

En ocasiones se tiende a confundir usabilidad
con DCU, pero aunque la usabilidad es un con-
cepto central e inherente al DCU, es evidente que
podemos sefialar diferencias entre ambos concep-
tos. La usabilidad es un atributo de calidad del di-
seno, mientras que el DCU es una via para alcanzar
y mejorar empiricamente la usabilidad del pro-



ducto. Es decir, la usabilidad representa el qué,
mientras el DCU representa el cémo. Como indica
Caniada (2003), diseniar objetos usables es algo muy
loable, pero no implica necesariamente que se
hayan logrado aplicando una filosofia de DCU.

Sintetizando podemos afirmar que un sitio web
podra satisfacer las necesidades de una organiza-
cidn, institucion o empresa si es capaz de dar res-
puesta a las necesidades de los usuarios a través de
la calidad de uso. El objetivo final del DCU es, por
tanto, lograr la satisfaccién de las necesidades de
todos sus usuarios potenciales, adaptar la tecnolo-
gia utilizada a sus expectativas y crear interfaces
que faciliten la consecucién de sus objetivos.

Proceso

El DCU es un proceso ciclico en el que las deci-
siones de disefo estdn dirigidas por el usuario y los
objetivos que pretende satisfacer el producto, y
donde la usabilidad del disenio es evaluada de
forma iterativa y mejorada incrementalmente.

De acuerdo a la norma ISO 13407, podemos des-
granar este proceso en cuatro fases (figura 26):

- Entender y especificar el contexto de uso: Iden-
tificar a las personas a las que se dirige el pro-
ducto, para qué lo usardn y en qué condiciones.

- Especificar requisitos: Identificar los objetivos
del usuario y del proveedor del producto debe-
ran satisfacerse.

Planificacion

Evaluacion

Producir

El sistema satisface
los requisitos

soluciones de disefo

- Producir soluciones de disenio: Esta fase se
puede subdividir en diferentes etapas secuen-
ciales, desde las primeras soluciones concep-
tuales hasta la solucidn final de disefio.

- Evaluacién: Es la fase mds importante del pro-
ceso, en la que se validan las soluciones de di-
seno (el sistema satisface los requisitos) o por
el contrario se detectan problemas de usabili-
dad, normalmente a través de test con usuarios.

Sin embargo, el proceso descrito no debe hacer-
nos creer en la filosoffa de DCU tinicamente como
un proceso de ejecucioén. El DCU es también un
enfoque para pensar la idea del producto, para re-
solver el problema estratégico de su utilidad. Es
decir, disefiar centrandonos en el usuario no sélo
implica entender cémo serd usado el producto y
evaluar las soluciones de disefio a partir de los
usuarios, sino también analizar el valor del pro-
ducto que pretendemos crear, su capacidad para
resolver necesidades reales.

Por ejemplo, imaginemos que vamos a disenar
un sitio web de comercio electrénico. El enfoque
de DCU no sélo debe guiar el diseno de tal modo
que el sitio web se adapte a sus usuarios, sino tam-
bién ayudarnos a analizar si el sitio web tendrd
usuarios potenciales o cémo aumentar esta posi-
ble audiencia, indagando para ello en las necesida-
des que los usuarios buscan satisfacer.

Especificar

el contexto de uso

Especificar
requisitos

Fig. 26. Proceso del Diseno Centrado en el Usuario.
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Necesidades del usuario

Antes de empezar a describir las metodologias
propias del DCU (siguiente apartado), nos vamos
a detener en la importancia que tiene que el pro-
ducto satisfaga necesidades, porque el primer paso
para alcanzar una meta es tomar un direccién de
salida acertada. Si la concepcién de un producto
no parte de las necesidades reales e intereses de sus
usuarios, poco podran aportar las siguientes eta-
pas de desarrollo a la aceptacién del producto por
parte del usuario final.

De este modo estamos presuponiendo que el
motor de la conducta humana son las necesidades.
Con esto no obviamos, como indica Keinonen
(2008), que a pesar de este claro vinculo entre ne-
cesidades y conducta, las necesidades por si solas
no puedan explicar la conducta.

Por tanto, si son las necesidades del usuario las
que motivardn (en gran parte) el uso del producto,
deben ser precisamente esas necesidades las que
motiven y condicionen el disefio. La forma de de-
tectar y analizar estas necesidades es a través de la
observacion, investigacion e indagacion del usua-
rio: la actividad, el entorno y el contexto en los que
tendria lugar el uso del producto (véase siguiente
apartado).

CONTEXTO
| EQUIPO ' ENTORNO |
ACTIVIDAD

Fig. 27. Relacién Disenador-Usuario.

Ponerse en la piel del usuario no es una tarea
facil. En muchas ocasiones los usuarios no seran
conscientes de sus propias necesidades y tendremos
que “excavar” en su actividad diaria para descubrir
aquello que necesitan, aquello que s6lo una vez que
vean reconoceran como necesidad. En otras, nues-
tra implicacién en el proyecto, las preocupaciones
técnicas o de plazos de entrega, sesgardn nuestra
vision y capacidad de empatia. Y en muchas otras

es posible que terminemos confundiendo nuestros
propios deseos con los de los usuarios.

El término necesidad resulta, por otro lado, bas-
tante ambiguo. Como Keinonen (2008) sefiala, este
término se suele usar ddndole hasta tres sentidos
diferentes: deseos, necesidades instrumentales y
necesidades fundamentales. Para el autor, disenar
atendiendo a las necesidades, implica proteger a los
usuarios de posibles danos, frustraciones y confu-
siones.

La relacion entre necesidades y producto es, no
obstante, mds compleja que lo expuesto. Hay oca-
siones en las que el disenio no cumple la funcién de
resolver necesidades, sino de generar e impulsar
nuevas necesidades (Canas, Waerns; 2001). En
otras ocasiones el disenador “impregnard” de unos
objetivos al producto orientdndolo hacia unas ne-
cesidades especificas, pero el usuario terminard
usandolo buscando satisfacer una necesidad no
contemplada en su disefo.

Esta dltima afirmacion no implica que debamos
flexibilizar nuestros disefios de tal forma que pue-
dan servir para practicamente cualquier propdsito,
no al menos cuando esa flexibilizacién implique un
aumento tal en el niumero de sus caracteristicas o
funciones que incremente su complejidad, hasta el
punto de dificultar su uso (véase apartado sobre
Simplicidad).

Segun las explicaciones de Norman (2000), mu-
chas veces los productos muestran un alto grado de
complejidad por cometer el error de preguntar a los
usuarios qué quieren y darles lo que piden. Nuestro
trabajo de observacién debe centrarse en lo que la
gente hace y en qué momentos no son eficaces o
evidencian dificultades para alcanzar objetivos.

Los disenos deben orientarse hacia aquellas ne-
cesidades y propositos mds probables. Factores
contextuales como las diferencias individuales de
nuestros usuarios, el tipo y las caracteristicas del
producto, la situacién o actividad que vayamos a
desarrollar o, incluso, el tiempo que va a dedicar el
usuario a interactuar con el producto (Karapano,
Hassenzahl, Martens; 2008), modificardn la im-
portancia de aquellas cualidades del disefio que van
a satisfacer la experiencia de uso.

A modo de conclusion

La evolucion de los productos y herramientas ha
estado basada histéricamente en procesos que en



pocas ocasiones hacfan participe al usuario final.
En nuestra historia més reciente, en cambio, hemos
experimentado un cambio de paradigma, fruto de
la confluencia de disciplinas y caracterizado por
una filosofia que convierte al usuario en el foco
central del proceso de diseno.

De aquellos origenes, y gracias al aporte de estu-
dios e investigaciones posteriores, hoy en dia con-
tamos con un marco metodolégico que nos
permite disefiar productos interactivos que previ-
siblemente ofrecerdn experiencias de uso satisfac-
torias. Esto exige comprender a las personas vy,
como deciamos en anteriores apartados, compren-
der también como utilizan los sistemas en contex-
tos especificos.

La guia metodoldgica que exponemos a conti-
nuacién recoge técnicas, procedimientos y méto-
dos que nos ayudardn y permitirin empiricamente
la adecuacion de nuestros disenos a las necesida-
des reales de los usuarios.

Metodologias y técnicas de DCU

e Test de usuarios

» Evaluacion heuristica

e Card sorting

e Eye-tracking

e Etnografia

» Otras técnicas destacables
— Entrevistas
— Encuestas

— Analitica web

Metodologias y técnicas de DCU

El DCU, como filosofia de diseno, engloba o se
relaciona con un heterogéneo conjunto de meto-
dologias y técnicas que comparten un objetivo
comun: conocer y comprender las necesidades, li-
mitaciones, comportamiento y caracteristicas del
usuario, involucrando en muchos casos a usuarios
potenciales o reales en el proceso.

Este apartado pretende servir de guia metodold-
gica, respondiendo a preguntas fundamentales
sobre cada técnica: su descripcién (qué), su proce-
dimiento (c6mo), su ubicacidn en el ciclo del pro-
ducto (cudndo), y qué limitaciones o problemas
pueden presentar.

Test de Usuarios
e Qué

El test de usuarios es la prueba reina del DCU, ya
que representa la mejor forma de evaluar la usabi-
lidad de un disefio. Estas pruebas se basan en la ob-
servacion de como un grupo de usuarios llevan a
cabo una serie de tareas encomendadas por el eva-
luador, analizando los problemas de usabilidad con
los que se encuentran (Hassan-Montero; Martin-
Fernandez; 2003a).

Aun cuando el disenador tenga amplios conoci-
mientos sobre usabilidad, resulta recomendable
evaluar el disefio con usuarios. Esto se debe a que,
conforme mds tiempo dedica un disenador a un
proyecto, menor es su perspectiva y mas dificil-
mente detectard posibles problemas. Podemos
decir que gran parte de lo que el diseniador percibe
cuando mira su propia obra, es una construcciéon
mental; ve aquello que tiene en mente, no aquello
que sus usuarios tendrdn ante sus 0jos.

e COmo

El nimero de participantes que son necesarios
para detectar el 100% de los problemas (mds im-
portantes) de usabilidad de un disefio se encuentra
en torno a 15. Nielsen (2000) recomienda que, en
vez de hacer una prueba con 15 participantes, es
mejor llevar a cabo tres pruebas con 5 participan-
tes por cada una, repartidas en diferentes momen-
tos del proceso de desarrollo. Como Nielsen (2000)
defiende, el objetivo de estas pruebas es mejorar de
forma iterativa la usabilidad de la aplicacién, por
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lo que cada prueba con 5 participantes nos ofre-
cerd suficiente informacién para mejorar la solu-
cién de disefio, atin cuidndo no nos permita
detectar el 100% de los problemas de usabilidad.

En el reclutamiento de participantes debemos
asegurarnos de que los elegidos tienen perfiles
acordes con los usuarios reales o potenciales del
sitio web, muestran interés por el tipo de sitio web
a evaluar vy, a ser posible, tienen experiencia usando
sitios web de naturaleza similar (Hassan-Montero;
2007a). Este reclutamiento de participantes, como
en cualquier técnica de DCU que implique la par-
ticipacion de usuarios, sigue tres pasos: determinar
la audiencia del sitio web a evaluar, localizar a
miembros representativos de esa audiencia, y con-
vencerles para participar (Kuniavsky; 2003). El que
los participantes estén motivados resulta crucial
para el éxito de la prueba. Por tanto, cuando los
participantes no sean amigos, familiares o compa-
neros de trabajo, serd muy importante ofrecerles
algun tipo de remuneracién o recompensa por su
colaboracién en la prueba.

Cada uno de los participantes realizara la prueba
por separado, y durante cada prueba deberemos
registrar toda aquella informacién relevante para
el posterior andlisis del comportamiento del usua-
rio. Para esto se puede utilizar desde un bloc de
notas, hasta grabaciones de video del usuario, pa-
sando por aplicaciones que registren las acciones
del usuario sobre la interfaz.

La primera impresion que se lleve el participante
al mostrarle el diseno supone una informacién
muy valiosa sobre su usabilidad. Los usuarios, ante
una pagina web, juzgan lo que ven y toman deci-
siones intuitivas en muy poco tiempo (véase apar-
tado sobre Cognicidn), juicios y decisiones que
resultan de gran relevancia para entender la capa-
cidad comunicativa del disefio. Por ello, antes de
comenzar formalmente el test se recomienda llevar
a cabo lo que Perfetti (2005) denomina un “test de
5 segundos”. Este método consiste en ofrecer al par-
ticipante un contexto y objetivos concretos (ej.: “Te
encuentras en época de exdmenes, y necesitas saber
si hoy estard la biblioteca abierta por la tarde”), y a
continuacién mostrarle la pagina durante un pe-
riodo de cinco segundos. Después se le solicita al
participante que exprese todo aquello que recuerda
de la pdgina que ha visto. Esta prueba también se
puede llevar a cabo sin ofrecer objetivo o contexto

alguno al participante, mostrdndole la pagina du-
rante 5 segundos y preguntandole posteriormente
cudl ha sido su primera impresién, qué contenidos
cree que ofrece o puede encontrar en ese sitio web,
permitiéndonos de esta forma evaluar la capacidad
autoexplicativa de su disefio visual.

A continuacién podemos comenzar la prueba
completa, en la que solicitaremos al participante
una serie de tareas a realizar sobre el sitio web, ana-
lizando los errores que cometa, el tiempo emple-
ado y su satisfaccion final una vez finalice la tarea.
Es decir, esta es una prueba destinada a medir tanto
la usabilidad objetiva (qué y cémo actda el usua-
rio), como la usabilidad subjetiva (cémo de facil
ha percibido la tarea) (recordemos el apartado
sobre Experiencia de Usuario).

La primera impresion que se lleve
el participante al mostrarle el di-
sefio supone una informacion muy
valiosa sobre su usabilidad

Segin Kuniavsky (2003), algunos requisitos que
deben cumplir las tareas encomendadas al partici-
pante son:

- Ser razonables: Es decir, tareas tipicas que un

usuario real llevaria a cabo.

- Estar descritas en términos de objetivos finales:
La tarea debe contextualizarse bajo un objetivo
0 motivacién mayor.

- Ser especificas: La tarea no puede se demasiado
genérica, sino que debe describir objetivos con-
cretos con el fin de poder comparar los problemas
encontrados con los del resto de participantes.

- Ser factibles: Encomendar al usuario tareas irre-
alizables no aporta informacién util sobre los
problemas reales de usabilidad del sitio web. En
estas pruebas lo que se debe evaluar es el diseno
a través de los usuarios, no al contrario.

- Duracién razonable: Si la tarea requiere dema-
siado tiempo para ser completada, seria reco-
mendable descomponerla en sub-tareas.



Con los test de usuarios no s6lo pretendemos de-
tectar en qué momentos el usuario se equivoca o
se detiene durante la realizacién de la tarea, sino
también el porqué: qué es aquello que no entiende
o qué le ha llevado a tomar decisiones equivocadas.
Una forma de obtener esta informacion es me-
diante el protocolo think-aloud o “pensamiento en
voz alta”, que consiste en solicitar al participante
que exprese verbalmente durante la prueba qué
estd pensando, qué no entiende, por qué lleva a
cabo una accién o duda. No obstante, este proto-
colo tiene algunos inconvenientes, como el hecho
de contar lo que uno hace y por qué lo hace inevi-
tablemente altera la forma en la que se hacen las
cosas (en comparacion con como se harian en cir-
cunstancias normales). Una alternativa es el mé-
todo “think-aloud retrospectivo”, en el que el
participante primero realiza la tarea y, una vez fi-
nalizada, expresa verbalmente como recuerda que
ha sido su proceso interactivo.

Una vez los participantes finalicen la prueba y se
haya registrado toda la informacién pertinente, se
procede a analizar los resultados y sintetizarlos en
un informe final, concluyendo qué mejoras nece-
sita el disefio en base a estos resultados.

e Cuando

Aungque los test de usuarios son pruebas de eva-
luacién, no debemos por esto creer que deben lle-
varse a cabo una vez ha finalizado el proceso de
disefio, desarrollo e implantacién del producto. Re-
cordemos que el DCU es una filoso-
fia de diseno iterativa basada en la
mejora incremental del producto.
Por tanto, cuanto mds esperamos
para realizar la primera de las prue-
bas, més costoso resultard la repara-
cién de los errores de disefio que se
detecten.

En las etapas mas tempranas del
proyecto, ya que el producto ain no
ha tomado forma, los test de usuarios
deben realizarse sobre prototipos
(modelos desechables elaborados es-
pecificamente para la evaluaciéon de
las decisiones de diseno). Estos pro-
totipos pueden realizarse en papel
(Medero; 2007), en HTML (Ramsay;
2009), o mediante aplicaciones espe-

cificas como Axure (véase el siguiente apartado
sobre wireframes).

Limitaciones y problemas

El primer problema de los test de usuarios es el
alto coste que implica tanto el reclutamiento de los
participantes, como el tiempo y esfuerzo dedica-
dos a realizar las pruebas y a sintetizar y analizar
los resultados. Para reducir costes se recomienda
realizar una evaluacién heuristica (véase el si-
guiente apartado) de forma previa a la prueba con
usuarios, una técnica mds econémica que nos per-
mite detectar una gran cantidad de problemas de
usabilidad sin necesidad de implicar a usuarios. No
obstante, el coste de las pruebas con usuarios se
justifica por el retorno de inversion derivado (ROI:
Return of Investment) (Marcus; 2002).

El otro problema es que, al tratarse de pruebas
que se realizan en laboratorio y en las que los ob-
jetivos y tareas se les imponen explicitamente a los
participantes, la interaccién del usuario se encuen-
tra descontextualizada, influyendo en su forma de
resolver problemas. Por ejemplo, Nielsen (1997)
afirmaba que los resultados de sus estudios de usa-
bilidad mostraban que més de la mitad de los usua-
rios se dirigian directamente al buscador interno
para resolver sus necesidades cuando visitaban un
sitio web, un dato que dificilmente se corresponde
con el uso real de los buscadores internos que po-
demos observar analizando las estadisticas de un
sitio web (véase apartado sobre analitica web).

Fig. 28. Escena de un test de usuarios. Fuente (Elten; 2008).
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Evaluacion heuristica
e Qué

No todas las técnicas de DCU requieren la parti-
cipacion de usuarios, resultando de esta forma més
econdmicas. Tal es el caso de los métodos de eva-
luacién por inspeccién como la evaluacion heuris-
tica, propuesta originalmente por Molich y Nielsen
(1990).

En esta técnica varios expertos inspeccionan y
analizan el disenio en busca de potenciales proble-
mas de usabilidad, comprobando para ello el cum-
plimiento de principios de disefio usable
(principios heuristicos) previamente establecidos.
Estos principios de diseno o “heuristicas” son di-
rectrices que establecen requisitos que debe cum-
plir el disefio con el fin de facilitar su comprensién
y uso por el usuario final.

e COmo

El nimero ideal de expertos que deben participar
en la evaluacion debe ser entre 3 y 5. Cada uno de
los evaluadores examinard el disefio de forma in-
dependiente, documentando los problemas de usa-
bilidad detectados. Una vez finalicen su trabajo,
hardn una puesta en comun de los problemas, y se
procederd a elaborar un informe final consen-
suado. Si la evaluacion se hace con menos de tres
evaluadores, muchos problemas de usabilidad que-
daran sin detectar, y usar mds de 5 aumentaria el
coste de la evaluacion sin ofrecer resultados que los
justificasen (Nielsen; 1994).

Respecto al perfil de los revisores, aunque no es
imprescindible que sean expertos en usabilidad, di-
ferentes estudios demuestran que conforme mds
experiencia tengan, mayor serd el nimero de pro-
blemas que puedan detectar (Gonzalez, Pascual,
Lorés; 2006).

Durante la prueba, los revisores no s6lo deben
identificar problemas de usabilidad, sino también
ponderar la gravedad de esos problemas, tanto en
términos de frecuencia y persistencia del problema,
como del impacto o consecuencias que tendrd para
el usuario (Manchdén; 2003).

Como indica Villa (2003), el revisor puede aco-
meter la evaluacién en dos capas:

- Evaluacién de alto nivel: examinando el aspecto

y comportamiento de la interfaz desde un punto
de vista de tareas y objetivos, procesos y pasos...

- Evaluacién en detalle: centrada en aspectos
concretos de la interfaz. Pantalla por pantalla,
analizaremos en detalle el interfaz atendiendo
a puntos como el cardcter autoexplicativo de la
informacidn, ubicacion de la misma, controles,
textos, accesos a sistema de ayuda, etc.

Numerosos autores han propuesto conjuntos de
principios heuristicos o reglas de disefio que pue-
den ser empleadas como heuristicas (Schneider-
man; 1986) (Nielsen; 1994) (Tognazzini; 2003).
Otros autores (Hassan-Montero, Martin-Fernan-
dez; 2003b) (Médrquez-Correa; 2003) (Marcos, Ca-
nada; 2003) ofrecen guias compuestas por criterios
heuristicos mds especificos que los principios heu-
risticos, y por tanto de mds facil aplicaciéon por eva-
luadores no expertos. Ademds, el lector puede
revisar numerosos trabajos que nos ofrecen casos
practicos de aplicacién de evaluacién heuristica
(Marcos et al.; 2006) (Garcia-Gémez; 2008) (Can-
damil-Llano; Guevara-Hurtado; 2009a).

e Cuando

La evaluacion heuristica, por lo sencillo y econé-
mico de su proceso, puede llevarse a cabo en cual-
quier momento del ciclo de desarrollo del proyecto.
Como indicdbamos en el apartado sobre test de
usuarios, un momento idéneo para su realizacién
es antes de estas pruebas con usuarios, aunque esto
no significa que siempre que realicemos una eva-
luacién heuristica debamos seguidamente llevar a
cabo un test con usuarios.

Dependiendo del momento de aplicacién de la
evaluacion heuristica, los principios o criterios a
comprobar podrian variar. En las etapas mds tem-
pranas se suelen verificar criterios relacionados con
la arquitectura de informacion, mientras que en
etapas posteriores, cuando el diseno se encuentra
mds elaborado, entrardn en juego también princi-
pios de diseno gréfico o visual.

Limitaciones y problemas

Gonzdlez, Pascual y Lorés (2006), tras una revi-
sion exhaustiva de la literatura cientifica sobre eva-
luacién heuristica, resumen los problemas o
desventajas destacados por diferentes autores, entre
los que podemos encontrar los siguientes:



La evaluacién heuristica permite identificar una
mayor cantidad de problemas de usabilidad me-
nores, pero una menor cantidad de problemas de
usabilidad mayores que otras metodologias como
los test de usuarios. Esto significa que esta meto-
dologia no puede sustituir a la realizacion de test
de usuarios, ya que resulta menos eficaz en la de-
teccion de aquellos problemas de usabilidad que
mayor impacto tendran en el usuario final.

La evaluacién heuristica puede reportar falsas
alarmas. Es decir, identificar como un problema de
usabilidad aquello que realmente no lo es.

Aunque se trata de una técnica econdmica, para
que ofrezca resultados realmente relevantes debe-
rian participar varios evaluadores, por lo que tam-
poco es una técnica exenta de coste.

Card Sorting
e Qué

Como vimos en el apartado sobre modelos men-
tales, el conocimiento que los usuarios adquieren y
registran a partir de su experiencia lo estructuran
internamente en forma de conceptos y relaciones
semanticas, pudiendo de esta forma recuperar y
aplicar ese conocimiento en su actividad diaria.

Cuando disefamos arquitecturas de informa-
cién, siempre y cuando esas arquitecturas no
deban cumplir una funcién didactica (como pu-
diera ser el caso de la arquitectura de informaciéon
de una enciclopedia online), deben adaptarse al
modelo mental del usuario. El arquitecto de infor-
macioén, por tanto, tiene un rol de traductor, cuya
tarea principal es transformar el modelo organiza-
tivo de la empresa o instituciéon que pretende su
proyeccion online (sitio web), al modelo mental de
los usuarios a los que se dirige.

Si bien extraer el modelo mental y objetivos del
cliente es una tarea relativamente ficil (por ejem-
plo, por medio de simples entrevistas), extraer el
modelo mental del usuario para adaptar la organi-
zacion y clasificacién de informacién a dicho mo-
delo, resulta una tarea mas compleja. Una de las
técnicas mas populares y eficaces para elicitar o ex-
traer la estructura semdntica del conocimiento que
los usuarios tienen sobre un dominio concreto, es
la llamada card sorting o “Agrupacion de tarjetas”.

Esta técnica consiste en solicitar a un grupo de
participantes —que como en el caso del test de

usuarios deben tener un perfil acorde con la au-
diencia a la que se dirige el sitio— que agrupen los
conceptos representados en cada tarjeta por su si-
militud semantica. El objetivo es, por tanto, iden-
tificar qué conceptos, de los representados en cada
tarjeta, tienen relaciéon semantica entre si, e incluso
cudl es el grado de esa relacion.

La evaluacion heuristica puede re-
portar falsas alarmas. Es decir,
identificar como un problema de
usabilidad aquello que realmente
no lo es

e COmo

Lo primero que debemos decidir al planificar
una prueba de card sorting es si vamos a realizar un
analisis cualitativo de los resultados o uno cuanti-
tativo, ya que esto influird tanto en el nimero de
participantes como en la forma de dirigir la
prueba.

En el andlisis cualitativo, el niimero de partici-
pantes debe encontrarse en torno de 5. De esta
forma podremos acompanar a cada participante en
su tarea, e interrogarle acerca de por qué toma la
decision de agrupar unos conceptos u otros y con
qué problemas de comprension se encuentra du-
rante la prueba (Carreras-Plaza, Guaderrama-Her-
nandez; 2004) (Ortega-Santamaria; 2005).

Con el andlisis cuantitativo, por el contrario, lo
que buscamos es una imagen global de las relacio-
nes semdnticas entre conceptos. No buscamos
tanto un conocimiento en detalle de como los
usuarios entienden que se relacionan los concep-
tos, como obtener las relaciones semdnticas com-
partidas y colectivamente mas reforzadas que
tienen los conceptos para la audiencia del sitio web.
En este tipo de andlisis, para que los resultados sean
representativos, debemos contar con un nimero
mayor de participantes, que Tullis y Wood (2004)
estiman entre 20 y 30.

Otra de las decisiones que debemos tomar en la
planificacion de la prueba es el tipo de card sorting
que llevaremos a cabo, en funcién de su proposito.
Rosenfeld y Morville (2002) diferencian entre card

pepl|igesn 21qos [3dY SUWLIOU]



Informe APEI sobre usabilidad

sorting abierto y cerrado. En el abierto el usuario
puede agrupar los conceptos libremente en el nad-
mero de conjuntos que crea necesario, mientras
que en el cerrado los grupos o conjuntos estan pre-
definidos y etiquetados, y el participante dnica-
mente deberd ubicar cada concepto en el grupo
que crea pertinente. El card sorting cerrado es re-
comendable para evaluar si una categorizacion re-
sulta predecible para el usuario, mientras que el
abierto tiene el objetivo de descubrir qué tipo de
categorizacion o agrupacion de los conceptos re-
sultard mas natural y acorde con el modelo mental
compartido de la audiencia del sitio web. En el tra-
bajo de Hassan-Montero et al. (2004), podemos ver
descrito un caso practico de card sorting abierto,
mientras que Candamil-Llano y Guevara-Hurtado
(2008) nos ofrecen un caso de card sorting cerrado.

En el andlisis cuantitativo de los resultados de
card sorting (abierto) entran en juego multitud de
técnicas estadisticas, que comparten el objetivo de
reducir la matriz NxN (N es el numero de concep-
tos) donde se representa el nimero de participan-
tes que han colocado en un mismo grupo cada par
posible de categorias, a representaciones graficas
que faciliten al evaluador analizar las relaciones se-
mdnticas entre conceptos, y en algunos casos el
peso de esas relaciones (Hassan-Montero et al.;
2004). Entre las técnicas que podemos utilizar se
encuentran el escalamiento multidimensional
(MDS: Multidimensional Scaling), la técnica de
poda Pathfinder (PFNets), el Andlisis de Clusters
(clustering), el Andlisis de Componentes Principa-
les (PCA: Principal Component Analysis), o la
Redes Neuronales Artificiales (Herrero-Solana,
Hassan-Montero; 2006). Como sefialan Antoli et
al. (2005), la més popular y conocida entre los pro-
fesionales de la experiencia de usuario es el anali-
sis de clusters.

Las pruebas de card sorting pueden ser realizadas
de forma manual o virtual. En el primer caso (fi-
gura 29), los conceptos son representados en tar-
jetas reales (papel o cartén), y los participantes
proceden a agruparlas sobre una mesa. En el se-
gundo caso se emplean aplicaciones software espe-
cificas, mediante las que los participantes realizan
la prueba (ejemplos de aplicaciones populares son
optimalsort.com y websort.net). La ventaja princi-
pal de usar estas aplicaciones es que automatizan y
facilitan la recogida de datos y su andlisis estadis-

tico, por lo que son mds recomendables cuando el
proposito es el andlisis cuantitativo. Como desven-
taja podemos senalar que, como nos indica nuestra
experiencia personal llevando a cabo numerosas
pruebas de card sorting, los participantes suelen en-
contrar mas divertido el card sorting manual, y por
tanto suelen estar mds concentrados durante la
tarea.

Fig. 29. Participante agrupando tarjetas.
Fuente (Garcia-G6omez; 2005).

En las pruebas de card sorting hay pequenos de-
talles que pueden influir y condicionar enorme-
mente la forma en que los participantes realicen el
ejercicio, y por tanto el resultado final de la prueba.
Por ejemplo, el orden en que se presenten las dife-
rentes tarjetas puede influir en el tipo de agrupa-
ciones que realizard el usuario, tal y como explican
Antoli et al. (2005). En pruebas manuales, como
sugiere Garcia-Goémez (2005), el tamano de la
mesa podria influir en el nimero maximo de tar-
jetas que el participante asignara a cada grupo. En
nuestra experiencia con este tipo de pruebas, ade-
mads, hemos detectado que los participantes tienen
una tendencia natural a hacer agrupaciones por re-
lacién sintdctica, es decir, a ubicar automatica-
mente en un mismo grupo tarjetas que tengan en
comun alguna palabra, atin cuando la relacién se-
madntica entre ambos conceptos no esté clara.

No obstante, el factor que en mayor grado puede
influir en cémo ejecuten el ejercicio los partici-
pantes, es su comprension acerca de qué tienen que
hacer y cémo deben hacerlo. En este sentido, Spen-
cer y Warfel (2007) ofrecen una ttil guia, que in-
cluye un ejemplo de las instrucciones que se deben



dar a los participantes antes de dar comienzo a la
prueba.

Hasta el momento hemos hablado de agrupar
“conceptos’, sin establecer un vinculo claro con qué
elementos del sitio web pudieran representar estos
“conceptos”. En las pruebas de card sortinglos “con-
ceptos” suelen representar categorias u opciones de
navegacion, y por tanto lo que se pretende con la
prueba es extraer de los propios usuarios cudl seria
la mejor forma de agruparlas o clasificarlas, condi-
cionando de este modo cémo los usuarios encon-
trardn estas opciones o categorias organizadas
cuando naveguen por sitio web.

Sin embargo, estos “conceptos” no siempre tie-
nen por qué representar categorias u opciones de
ments de navegacion, ya que podrian representar
bloques de contenido de una misma pagina, per-
mitiéndonos saber como ordenarlos espacialmente
de acuerdo a su similitud semdntica; o incluso po-
drian representar productos que se vayan a ofrecer
desde el sitio web.

Lo que se persigue, en gran medida, es lograr la
coherencia local y global del contenido. Cuando el
usuario salta desde una unidad de informacién a
otra lo hace porque ambas presentan una conexion
semantica. A su vez, cada una de esas unidades de
informacidn es posible interpretarla y compren-
derla en funcién de sus relaciones temporales, cau-
sales y logicas, que las relacionan con el contexto
global.

Cuando el usuario salta desde una
unidad de informacion a otra lo
hace porque ambas presentan una
conexion semantica

e Cuando

El card sorting es una prueba destinada a adap-
tar la arquitectura de informacién al modelo men-
tal del usuario, por tanto tiene lugar en etapas
tempranas del proyecto (arquitectura de informa-
cién). Dado que el card sorting abierto cumple la
funcion de ayudar en la toma de decisiones orga-
nizativas, y el card sorting cerrado cumple la fun-
cién de evaluar esas decisiones, en el caso de que

se realicen ambas pruebas, la abierta debe preceder
a la cerrada. De hecho, ya que ambos tipos de card
sorting tienen propositos diferentes y complemen-
tarios, su utilizacién combinada puede ofrecernos
una imagen mads fiel el modelo mental del usuario
(Garcia-Martin; 2008).

Limitaciones y problemas

Aunque muchos autores coinciden en afirmar
que el card sorting es un método répido, fiable y ba-
rato (Sepencer, Warfel; 2007), coincidimos con An-
toli et al. (2005) en que su uso inexperto o
inadecuado puede producir resultados erréneos.

Por un lado, tal y como hemos visto, existen nu-
merosos factores que, ain pareciendo poco signi-
ficativos, pueden influir enormemente en los
resultados que se obtengan.

Por otro lado, y como Antoli et al. (2005) co-
mentan, de todas las opciones posibles para el ana-
lisis estadistico de resultados, en la mayoria de
aplicaciones software de card sorting, asi como en
los estudios publicados, suele aplicarse s6lo una de
las técnicas —analisis de clusters—, y siempre uno de
sus tipos, el clustering determinista mediante téc-
nicas “aglomerativas”.

No sélo existen mas tipos de clustering, sino que
incluso entre las técnicas aglomerativas podemos
diferenciar alrededor de 150 tipos en funcién de las
reglas de aglomeracion que utilicen (Herrero-So-
lana, Hassan-Montero; 2006). El problema estd en
que cada uno de estos tipos de andlisis de clusters,
aplicados sobre los mismos datos, podria ofrecer
agrupaciones diferentes.

Con esto, no obstante, no pretendemos desani-
mar en el uso de esta técnica, ya que creemos que
siempre obtendremos una visién mas fiel del mo-
delo mental de nuestros usuarios a través de una
prueba de card sorting —ain con errores— que sin
llevar a cabo prueba alguna.

Por ultimo senalar que, ademads del card sorting,
existen diversas técnicas estrechamente relaciona-
das, en cuanto que también estdn orientadas a ex-
traer patrones de conocimiento seméntico de los
usuarios. Tal es el caso del “listado libre” (Sinha;
2003) o el “analisis de secuencia” (Ronda-Ledn,

Mesa-Rébade; 2005).
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Informe APEI sobre usabilidad

Eye-Tracking
e Qué

Como se puede deducir tras leer el apartado
sobre Percepcién Visual, analizando una interfaz
desde el conocimiento tedrico sobre cémo las per-
sonas percibimos visualmente, podemos predecir
en gran medida cudl serd el comportamiento visual
de los usuarios, detectando qué elementos atrae-
ran su atencioén visual con mas fuerza.

Por ejemplo, en funcién del tipo de elementos
que esté buscando visualmente el usuario en cada
instante (contenidos, navegacién, mapa del sitio
web, contacto...), serd mayor la probabilidad de
que atienda automdticamente a diferentes zonas de
la pdgina; un comportamiento que habra interio-
rizado a partir de su experiencia previa navegando
por otros sitios web. Igualmente sabemos que si un
elemento es graficamente inusual, si presenta ca-
racteristicas graficas diferentes a las de sus elemen-
tos colindantes, éste atraera con mayor fuerza la
atencion del usuario.

No obstante, las interfaces no suelen estar com-
puestas por formas graficas simples. Un disefio
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puede presentar un alto grado de sofisticacién vi-
sual, sin necesidad de que esto sea consecuencia de
una complejidad artificial u ornamental. En estos
casos, ser capaz de predecir qué mirard el usuario
y en qué orden, se convierte en una actividad pro-
pia del mentalismo.

Desde el punto de vista empirico, existe un tipo de
pruebas con usuarios que nos permiten estudiar y
analizar su exploracion visual, denominadas prue-
bas de eye-tracking o de “seguimiento visual”. El
concepto de eye-tracking hace referencia a un con-
junto de tecnologias (hardware y software) que per-
miten monitorizar y registrar la forma en la que una
persona mira una determinada escena o imagen, en
concreto en qué areas fija su atencion, durante
cuanto tiempo y qué orden sigue en su exploracién
visual (Hassan-Montrero, Herrero-Solana; 2007).

e COmo

Desde el punto de vista procedimental, las prue-
bas de eye-tracking resultan muy similares a los test
con usuarios descritos anteriormente. La diferencia
estriba en la tecnologia usada para registrar el com-
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Fig. 30. Comportamiento visual de cuatro usuarios diferentes sobre una misma pagina. Fuente: Nielsen (2007).




portamiento del usuario, y en qué comporta-
miento se pretende analizar con mayor detalle: su
exploracién visual.

La mayoria de sistemas de eye-tracking se basan
en el uso de cdmaras (eye-trackers) que proyectan
rayos infrarrojos hacia uno o los dos ojos del par-
ticipante, infiriendo la zona de la escena visual que
el usuario se encuentra atendiendo en cada mo-
mento. Podemos diferenciar dos clases de sistemas
de eye-tracking: aquellos que se colocan en la ca-
beza del participante, y aquellos que registran su
movimiento ocular desde la distancia, normal-
mente ubicados y camuflados en el monitor. Estos
ultimos resultan menos intrusivos (Goldberg, Wi-
chansky; 2003), y por tanto mds adecuados para la
evaluacién de interfaces, donde no resulta crucial
que el usuario tenga completa libertad para mover
su cabeza.

Tras un breve proceso de calibracién del sistema,
el participante de la prueba puede dar comienzo a
la realizacién de las tareas que le hayan sido enco-
mendadas, tiempo durante el cual el sistema mo-
nitorizard y registrard continuamente su
movimiento ocular: fijaciones y “sacadas” (estos
conceptos fueron descritos en el apartado sobre
Percepcién Visual).

Una vez finalizada la prueba, el software de eye-
tracking debe permitirnos analizar los resultados.

Para ello, suelen emplearse representaciones grafi-
cas que resumen la ingente cantidad de informa-
cién que cada participante ha generado con su
exploracién visual. Para analizar el comporta-
miento visual de cada participante individual-
mente, se suelen utilizar representaciones gréficas
de su recorrido visual en forma de grafo lineal (fi-
gura 30), donde cada nodo identifica una fijacion,
el tamano del nodo el tiempo de la fijacién, y los
conectores entre nodos el salto visual de una fija-
cidn a la siguiente.

Para analizar de forma agregada el comporta-
miento visual de un grupo de participantes, se sue-
len emplear “heatmaps” o mapas de calor, donde
los colores de mayor intensidad senalan las zonas
de la interfaz en las que los participantes han fijado
su atencién con mayor frecuencia (figura 31).

e Cuando

Las pruebas de eye-tracking sélo pueden ofrecer
informacion valiosa sobre disenos gréficos elabo-
rados. Pequefios cambios en estos disefios (como
cambiar el color de fondo de un bloque, o cambiar
la ubicacién de un elemento), pueden hacer que los
patrones de exploracién varien, por lo que no es
una técnica recomendable para su uso iterativo du-
rante el ciclo de desarrollo del producto, sino sélo
para su evaluacion final.

Fig. 31. Mapas de calor sobre tres interfaces diferentes. Fuente: Nielsen (2006b).
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Informe APEI sobre usabilidad

Limitaciones y problemas

Los actuales sistemas de eye-tracking disponibles
en el mercado presentan en su mayoria un alto
grado de precision, fruto de la larga evolucién que
ha experimentado esta tecnologia en las tultimas
décadas. Sin embargo, sigue siendo una tecnologia
cara, un hecho que impide una mayor difusién en
el entorno profesional.

Otro problema es que, aunque el proceso de ca-
libracién visual de los participantes previo a la
prueba es rapido y sencillo, existe un significativo
porcentaje de personas cuyos ojos no pueden cali-
brarse (Jacob, Karn; 2003), lo que encarece atin
mds este tipo de estudios.

Como otras pruebas con usuarios descritas en
este apartado, las pruebas de eye-tracking requie-
ren del evaluador un conocimiento y esfuerzo con-
siderable en la interpretacién de los resultados, por
lo que su uso inexperto puede conducir a conclu-
siones erroneas. Una vez mds, no obstante, defen-
demos que cualquier prueba con usuarios resulta
mas util que no hacer prueba alguna, atin cuando
se comentan errores de interpretacion.

Por tdltimo senalar que las pruebas de eye-trac-
king ofrecen datos cualitativos escondidos bajo la
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Fig. 32. Diagrama de la aproximacién etnografica.

apariencia de datos cuantitativos. Analizar una in-
terfaz con 5 participantes generard una gran canti-
dad de datos, pero desde el punto de vista
estadistico, sigue siendo una muestra de 5 sujetos.

Etnografia
e Qué

La etnografia constituye una rama de estudio de
la antropologia que busca estudiar y describir cien-
tificamente la conducta, el comportamiento, las
creencias y las acciones de los usuarios de una so-
ciedad y una cultura especifica. El investigador
convive con los sujetos de la investigaciéon para
comprender, por propia experiencia y observacion
directa, el ambito sociocultural donde estén in-
mersos.

Es un campo de estudio que emplea principal-
mente métodos cualitativos, con el objetivo de ayu-
darnos a descubrir y comprender el comportamiento
social de nuestros usuarios. Sus métodos nos permi-
ten predecir o explicar acciones e interacciones que,
de otro modo, podrian quedar aisladas y provocar
resultados contrarios a los objetivos propuestos en
nuestro sitio.

Los estudios etnogréficos nos acercan a un
conjunto de valoraciones (sociales, cultura-
les, idiomaticas, actitudinales, mentales...)
relacionadas con el contexto de uso, que son
incluidas en el proceso y que proporcionan,
necesariamente, una garantia sobre la obje-
tividad y certeza de explicaciones o descrip-

e COmo

/\y\ ciones que se hagan sobre dicho contexto.
>< CONTEXTO

Este tipo de investigacién no es utilizada
para validar o invalidar hipétesis generales,
porque todo depende, como deciamos antes,
del contexto de uso y de la gestién de signi-
ficados.

Con las técnicas etnograficas observamos
a las personas en situaciones reales, contex-
tos naturales que nos permiten examinar y
analizar sus experiencias y ver el sentido que
tienen en sus vidas. Esto no significa que es-
temos estudiando concretamente a las per-
sonas. Son su entorno, su actividad, su
situacion o los procesos e interacciones que
llevan a cabo, el objeto de nuestro andlisis.



Podemos optar por estudios prolongados, que
requerirdn de un andlisis mas detallado de las ob-
servaciones realizadas, materiales audiovisuales y
datos recogidos, o por una etnografia rapida (Nor-
man; 2000) (Millen; 2000) que podra afectar a la
reduccion de tiempos, objetivos, equipo de trabajo
o recursos empleados. Dependiendo de la aproxi-
macién etnografica que empleemos, el material
empirico y analitico (Dourish; 2006) se verd am-
pliado o reducido condicionando la transferencia y
utilizacién de los resultados.

En cualquier caso el observador no debera com-
portarse como un simple grabador de eventos.
Acttia como un observador que, sin afectar ni ser
afectado por el entorno, reconoce la situaciéon de
observacion, percibe, recoge y descifra lo explicito
e implicito, para ofrecer una representacion fiel que
facilite el proceso analitico.

La forma de hacerlo puede ser a partir de diarios
de campo, anotaciones, documentacién extraida
del propio contexto o bien a partir de métodos y
técnicas de indagacién, que permiten recoger de los
usuarios sus opiniones y experiencias (en posterio-
res apartados describiremos la entrevista, una de las
técnicas mds utilizadas en combinacién con otras).

e Cuando

Un estudio etnografico nos aporta datos cualita-
tivos que debemos organizar, comprender e inter-
pretar en fases tempranas, anteriores al proceso de
diseno del producto. Aun asi, la informacién obte-
nida tendra la funcién de servir de referencia en
posteriores etapas de diseno y desarrollo.

Sin embargo, estos estudios no pueden condi-
cionar el ritmo de produccién ni alzarse como ins-
trumentos imprescindibles que retrasen la labor
del equipo de trabajo. Norman (2006) cree que es
importante separar las observaciones y estudios de
campo del disefio conceptual y del andlisis de ne-
cesidades. Deberian quedar fuera del proceso y to-
marse en consideracién en la medida que aporten
consistencia y reflejen aspectos cruciales, pero no
pueden condicionar el ritmo de trabajo o el co-
mienzo del disefio.

Limitaciones y problemas

Mientras que las técnicas descritas hasta el mo-
mento tienen una relacién mds inmediata con la

calidad del producto, la investigacion etnografica
se enfrenta a serios desafios para superar la validez
y pragmatismo de sus métodos. Su posicion frente
a otros métodos de DCU puede verse como una di-
ferenciacion entre validar para lograr la calidad de-
seada o inspirar para llevar a cabo el disefio
(Gilmore; 2002). Pero atin cuando el objetivo prin-
cipal de la etnografia es la inspiracién, no es menos
cierto que los equipos de diseno encuentran difi-
cultades para aprovechar y aplicar en su trabajo los
resultados extraidos del mundo real.

Se plantea asi una disyuntiva. Por un lado acep-
tamos que el diseno debe atender al contexto y a los
aspectos sociales que influyen en el comporta-
miento de nuestros usuarios. Pero por otro, encon-
tramos dificultades para integrar la investigacién y
las metodologias de trabajo en el proceso. Para Ri-
sinen y Nyce (2006) el problema se produce
cuando los desarrolladores y disenadores usan la
etnografia como un instrumento para identificar y
resolver problemas o para extraer datos estadisti-
cos, en vez de para predecir y explicar resultados.
Esto conlleva que reduzcamos todo su potencial al
considerarlo un método para producir respuestas a
preguntas especificas, en vez de para descubrir ne-
cesidades, comportamientos y actitudes.

La tendencia actual en el entorno
profesional es la de reducir y acele-
rar los ciclos de desarrollo de pro-
ductos al maximo

Por otra parte, mientras que las investigaciones
etnograficas son lentas y requieren tiempo y es-
fuerzo en la observacion e interpretacion, la ten-
dencia actual en el entorno profesional es la de
reducir y acelerar los ciclos de desarrollo de pro-
ductos al maximo. En consecuencia, resulta com-
plicada tanto su aplicacién, como su aplicacién
correcta.

Atender a grupos excesivamente amplios tam-
bién puede verse como un problema o limitacién.
La etnografia debe trabajar con grupos relativa-
mente pequenos, ya que el observador puede que
no realice su trabajo correctamente y acabe por re-
coger tal cantidad de datos que difuminen las po-
sibilidades argumentativas o interpretativas de los

mismos.
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Informe APEI sobre usabilidad

Otras técnicas destacables

Ademads de las técnicas descritas, existen muchas
otras que ofrecen informacién muy valiosa acerca
de los usuarios. Sin embargo, debido a las limita-
ciones del presente trabajo, no todas pueden ser
tratadas con el mismo nivel de detalle. Por tanto, a
continuacién ofrecemos una breve descripcion de
otras técnicas de valor destacable en DCU.

Entrevistas

La informacién mads valiosa sobre la usabilidad
de un diseno la obtenemos observando el com-
portamiento de los usuarios, no preguntandoles.
De hecho, revisando las técnicas que involucran a
usuarios descritas hasta el momento, comprobare-
mos que estan orientadas principalmente a obtener
informacién objetiva (qué hacen los participantes),
y en mucho menor grado informacién subjetiva
(qué dicen).

Cuando Nielsen (2001) afirma que la primera
regla de usabilidad es no escuchar a los usuarios,
no le falta razén. Como senala el autor, cuando se
le pregunta a un usuario acerca de un disefo, su
respuesta estard motivada por lo que cree deberia
responder o quiere ser oido por quien pregunta.
Ademads, si se nos pregunta sobre el porqué de
nuestro comportamiento (en este contexto, usando
una aplicacién), las personas tendemos a raciona-
lizarlo, a completar, reinventar y reinterpretar
nuestros recuerdos, y a buscar una causa, aunque la
desconozcamos, a nuestras acciones pasadas.

Esto no significa que no podamos obtener infor-
macioén valiosa para el disefio preguntando a los
usuarios. Las entrevistas con usuarios son una po-
derosa herramienta cualitativa, pero no para evaluar
la usabilidad de un diseno, sino para descubrir de-
seos, motivaciones, valores y experiencias de nues-
tros usuarios (Kuniavsky; 2003).

Durante estas entrevistas, el entrevistador debe
mostrarse neutral y no dirigir o condicionar las
respuestas del entrevistado. Lo que pretendemos es
descubrir informacién que nos oriente en el di-
seflo, no confirmar nuestras propias creencias
sobre cdmo son los usuarios.

Una variante interesante de las entrevistas, son los
focus group (en espanol grupos focales o sesiones de
grupo), en las que un moderador entrevista de
forma conjunta a un grupo de usuarios, y donde la

interaccion entre los participantes nos ofrece infor-
macién adicional sobre problemas, experiencias o
deseos compartidos.

Encuestas

Hasta el momento, las técnicas descritas han sido
esencialmente cualitativas. Estas técnicas nos ayu-
dan a encontrar respuesta acerca de los problemas
de usabilidad de nuestros disenos, como los usua-
rios interactiian y comprenden el disefio, e incluso
qué pueden desear o necesitar. Sin embargo, por su
naturaleza cualitativa, estas técnicas no nos permi-
ten delimitar cémo son realmente nuestros usua-
rios, y en qué se diferencian del resto de la
poblacién.

Las encuestas representan una poderosa herra-
mienta cuantitativa para conocer a nuestra audien-
cia, a través de preguntas estructuradas que deben
ser respondidas por una proporcién estadistica-
mente representativa de dicha audiencia. Estas pre-
guntas suelen versar sobre cuestiones demogréficas
(cémo son), tecnoldgicas (como acceden a Inter-
net), de necesidades y hédbitos (cémo y para qué
usan Internet), competitivas (qué sitios web suelen
visitar), de satisfacciéon (acerca de nuestro pro-
ducto), de preferencias (qué les gusta y qué no), y de
deseos (qué echan en falta) (Kuniavsky; 2003).

El mayor error a cometer en la realizacién de una
encuesta se encuentra en el sesgo que se puede pro-
ducir en la delimitacién de la muestra; es decir, a
quién se invitard a participar, y qué subconjunto de
los encuestados serd considerado vélido.

Por dltimo, debemos recordar que las encuestas,
al igual que las entrevistas, tampoco representan
una herramienta fiable de evaluacién de usabili-
dad, ya que su objetivo es otro.

Analitica Web

La Analitica Web es definida como la medicién,
recoleccion, analisis y documentacién de datos de
Internet con el objetivo de comprender y optimizar
el uso de la Web (WAA; 2009). Bajo el concepto de
Analitica Web se engloba una gran cantidad de he-
rramientas y técnicas de investigacion, aunque sin
duda la mas definitoria es el andlisis de datos rea-
les de uso del sitio web, ya sea a través de los datos
recogidos en “ficheros log” desde el lado del servi-
dor, o a través de aplicaciones de monitorizacién



javascript desde el lado del cliente. Estas tltimas
ofrecen mayor cantidad de informacién sobre las
acciones de los usuarios, lo que sumado al hecho
del lanzamiento de herramientas gratuitas como
Google Analytics, ha provocado que en los dltimos
afios hayan ganado mucha popularidad.

Estas técnicas permiten un andlisis cuantitativo
de las acciones que el usuario realiza sobre un sitio
web, pero su principal fortaleza es que, al contrario
que otras técnicas cuantitativas, no se basan en
muestras, sino en la monitorizacién del total de los
usuarios que estdn haciendo uso del sitio web.
Como consecuencia, se trata de una técnica fiable
y muy econémica, pues no hay sesgo ni necesidad
de invertir en la identificacién y reclutamiento de
participantes.

Las herramientas de monitorizacién de uso ob-
tienen y manejan una serie de métricas, a través de
las que podemos analizar el comportamiento de
nuestros usuarios, tales como (WAA; 2007): pagi-
nas vistas, visitantes, visitantes inicos, nuevos visi-
tantes, duracidn de la visita, click-through, etc.

Como argumenta Rovira-Samblancat (2007),
existen muy diversas formas de aprovechar los
datos que recogen estas herramientas a fin de me-
jorar la usabilidad de un sitio web, como: analizar
dénde hacen clic los usuarios; comparar el nimero
de abandonos y éxitos de una tarea entre dos pagi-
nas con la misma funcién pero diferente disefo;
detectar en qué campo de un formulario se pro-
duce mayor nimero de abandonos; o analizar las
rutas de navegacion que siguen los usuarios.

Otra informacién de gran valor que podemos
obtener a través de estas herramientas, de cara a
mejorar la arquitectura de informacién del sitio
web, es analizar el vocabulario utilizado por los
usuarios en sus consultas a través del buscador in-
terno del sitio web. De esta forma podemos estu-
diar, con datos reales y cuantitativos, el grado de
correspondencia existente entre el vocabulario uti-
lizado por los usuarios y el utilizado en el sitio web.

Las herramientas de monitorizacion
de uso obtienen y manejan una
serie de métricas, a través de las
que podemos analizar el comporta-
miento de nuestros usuarios

Documentacion del diseno

En cualquier proyecto la comunicacién —tanto
con el cliente como entre los miembros del
equipo— resulta fundamental en la consecucién de
los objetivos fijados. Como disenadores, ademas de
ser capaces de extraer de los usuarios y el cliente
toda aquella informacién relevante para nuestro
trabajo, debemos también ser capaces de comuni-
car de forma efectiva y precisa los resultados de
analisis e investigacion, asi como las decisiones de
diseno que se deriven.

La comunicacién y el flujo de informacién en el
proyecto pueden realizarse de muy diversas formas,
aunque sin duda su documentacién es el medio
mids estable, efectivo y facilmente reutilizable. Do-
cumentar consiste en registrar ideas y conceptos de
disefio, no sélo con el fin de posibilitar su comuni-
cacion, sino también de preservar ese conocimiento
—es comun que los miembros de un equipo cam-
bien alo largo del proyecto—. Estos documentos, en
el contexto del disefio de interaccion, suelen deno-
minarse “entregables” (del inglés deliverables).

La eleccién del tipo de documentacién a emplear
debe realizarse a partir de su eficacia comunicativa,
algo que podemos deducir de nuestra experiencia
como disenadores. Como vimos en el apartado
sobre la cognicién, a las personas les cuesta inte-
riorizar nuevas ideas y conocimiento, por lo que
suelen buscar reglas o patrones que sinteticen o re-
suman esa informacién. Una de las herramientas
que podemos usar para facilitar esta comunicaciéon
es la narrativa, es decir, estructurar una serie de he-
chos en un marco temporal, de tal modo que la su-
cesion logica facilite su comprension y asimilacion.
Como es sabido, las “anécdotas”, las historias per-
sonales, son mads faciles de recordar que los datos;
la historia de cémo un usuario intenta afrontar un
proceso interactivo y los problemas con los que se
encuentra, puede tener mds poder comunicativo
que una gran cantidad de datos estadisticos sobre
el uso del sitio web.

Otra herramienta —no excluyente— es el pensa-
miento visual. Con este concepto nos referimos a
nuestra capacidad de traduccién y representacion
de nuestros modelos mentales a formas visuales
—un tema que ya revisibamos en el apartado sobre
modelos mentales—. A partir de estos modelos vi-
suales otros podran abstraer y construir su propio
modelo mental acerca del problema. Pero estos
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modelos visuales no sélo debemos entenderlos
como un medio para comunicar ideas, sino mas
alld, como uno para compartir visualmente, pensar
y resolver problemas de disefio cooperativamente.

Aunque no existe normalizacién o estandariza-
cién en lo que a tipos de entregables —ni su proceso
de desarrollo— se refiere, si existen ciertas conven-
ciones o estandares de facto. Partiendo de los tra-
bajos de Brown (2007) y Morville (2009), a
continuacién exponemos algunos de los tipos de
documentos mas comtnmente usados por disefia-
dores y arquitectos de informacion, clasificados en
tres categorias: documentos de proyecto, de inves-
tigacioén con usuarios y de disefio.

Documentos de proyecto

Un proyecto puede contar con suficientes recur-
sos econdmicos, humanos y tecnoldgicos, y no obs-
tante fracasar debido a una mala gestion. La
gestion de proyectos es, precisamente, el nombre
que recibe la disciplina dedicada a la planificacidn,
coordinacién y organizacién de los recursos con el
fin de alcanzar los objetivos del proyecto, dentro de
los limites temporales y econdmicos definidos.

El presente trabajo asume que no es tarea del di-
seniador llevar a cabo la gestiéon del proyecto, pero
si que participara activamente en la toma de deci-
siones sobre las estrategias que contextualizaran,
condicionaran y guiardn el trabajo de disefio.

e Diagramas de Gantt

Los diagramas de Gantt reciben su nombre de
Henry Gantt, considerado uno de los “padres” de la
gestion de proyectos como disciplina. Estos diagra-
mas son un tipo de grifico de barras, donde cada
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Fig. 33. Ejemplo de diagrama de Gantt. Fuente:
http://www.spottydog.u-net.com/guides/faq/faq.html

barra representa un elemento —como por ejemplo
la actividad o tarea a desarrollar—, y sus fechas pro-
gramadas de inicio y fin. Por tanto, la funcién de
este tipo de diagramas no es otra que representar la
planificacién o programacién temporal de un pro-
yecto. Para su elaboracion se pueden usar desde
aplicaciones especificas hasta aplicaciones de hojas
de célculo (coloreando celdas).

Un medio que nos puede facilitar la tarea de pro-
gramar actividades en el contexto de proyectos
bajo la filosofia del DCU, es partir de diagramas de
Gantt “marco”. En estos diagramas de referencia no
se detallan los tiempos y fechas de cada actividad,
pues no responden a ningdin proyecto concreto,
pero si nos ofrecen una vision general del orden
cronoldgico que debe ocupar cada actividad, asi
como su duracién relativa al resto de actividades.
Como ejemplo podemos analizar el “diagrama del
proceso de disefio” (Spencer, Warfel; 2007) de la fi-
gura 34.

¢ Analisis Competitivo

Nuestro proyecto web, una vez online, tendrd que
competir inevitablemente por la atencién de los
usuarios con otros sitios web de naturaleza simi-
lar. Una de las formas que tenemos para afrontar
este reto es precisamente investigar a la competen-
cia y detectar las mejores practicas (en nuestro
caso, de disefio), para obtener con su aplicacién
una ventaja competitiva. Esta forma de innova-
cién aditiva estd condicionada por nuestra capaci-
dad para detectar qué es lo que otros hacen mejor
que nosotros, y no terminar empeorando nuestra
solucién tomando por vélidas decisiones de disefio
menos eficaces. Ademads, debemos recordar que es
una técnica poco adecuada en contextos donde las
mejores practicas se concentran en un tnico com-
petidor.

El andlisis competitivo tiene dos dimensiones
principales: competidores y criterios de analisis
(Brown; 2007). Ya que el nimero de competidores
a los que se enfrente nuestro proyecto puede ser
muy elevado, elegiremos para el andlisis un grupo
reducido, l6gicamente los de mayor éxito. A conti-
nuacién debemos determinar cudles serdn los cri-
terios de comparacién, es decir, qué tipo de
soluciones de disefio vamos a analizar y comparar
entre los competidores.
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Fig. 34. Diagrama del proceso de diseno (Spencer, Warfel; 2007).

La forma de medir los criterios depende en gran
medida de la naturaleza de los mismos. En ocasio-
nes podremos usar valores binarios para indicar si
los competidores cumplen o no el criterio (ej.: “;se
utiliza en la home una nube de etiquetas?”); en
otras ocasiones se podran utilizar puntuaciones,
indicando el grado en que se cumple el criterio (ej.:
“cantidad de publicidad”); en otras ocasiones va-
lores numéricos exactos (ej.: “peso en Kb de la pé-
gina de inicio”); y en otras descripciones textuales
del resultado de comprobar el criterio en cada
competidor.

La forma de documentar el resultado del andlisis
competitivo puede variar enormemente, depen-
diendo, una vez mas, de los criterios elegidos para
el andlisis. En el caso de valores binarios se pueden
representar mediante una simple hoja de calculo
coloreando celdas, en forma de matriz “competi-
dores x criterios”. Cuando los valores son cualitati-
vos o cuantitativos se recomienda el uso de graficas
que sinteticen visualmente los datos como, por
ejemplo, en la propuesta de Hawley (2009).

Para determinados criterios, como aquellos que
pretenden comparar el layout o distribucién de
contenidos en las paginas de los competidores, se
pueden emplear ilustraciones esquemdticas como
la de la figura 35 (Brown; 2007).

Page Layouts

——Home Pages—— ——Gallery Pages—— ——Product Pages—

Love'¥ourPet com

Fig. 35. Representaciéon esquematica de varios layouts

(Brown: 2007).
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e Inventarios de Contenido

Cuando nos enfrentamos a la tarea de definicién
o reestructuracién de una arquitectura de infor-
macion, el primero de los problemas que debemos
resolver es determinar el volumen de informacién
a organizar, su naturaleza, audiencia, granularidad,
relevancia y localizacion. La forma tradicional de
documentar los inventarios de contenido es a tra-
vés de hojas de célculo, ubicando en filas cada pieza
de informacion, y en columnas los diferentes cam-
pos o metadatos a registrar.

En Usability.gov (http://www.usability.gov/de-
sign/inventory.html) proponen los siguientes cam-
pos a incluir en el inventario:

- La temdtica general del contenido.

- El titulo.

- URL (o nombre del fichero).

- Breve descripcion del contenido.

- Fecha de creacion.

- Fecha de la dltima revision o modificacién.

- Autor o creador (si se conoce).

- Responsable actual del contenido.

- Fecha en la que debe ser revisado el contenido.

- Fecha de caducidad del contenido.

- Paginas enlazadas en el contenido.

- El “estatus” del contenido. Es decir, qué acciones

hay programadas o se estdn realizando sobre
éste (ej.: revision, eliminacién, adaptacion...).

Veen (2002) propone un conjunto de campos
que presenta algunas diferencias, ademas de ofrecer
una plantilla en Excel para la elaboracién de estos
inventarios:

- Identificador del contenido (facilitindonos su

gestion).

- Nombre (titulo o descripcién).

- URL o localizacién.

- Tipo de documento. En este caso no se refiere a
su formato (html, pdf, etc...), sino al tipo do-
cumental (notas de prensa, informacién legal,
ficha de producto, etc...).

- Palabras clave que describan la temdtica del
contenido.

- Responsable o Autor del contenido.

- ROT. Acrénimo que se refiere a Redundante,
Obsoleto o Trivial. Con este campo se pretende
identificar los contenidos que pueden ser can-
didatos a eliminacion.

- Notas: cualquier informacién adicional que
pueda resultar de utilidad sobre el contenido.

La elaboracion de inventarios de contenido es
una de las tareas mds complejas, meticulosas y pro-
bablemente aburridas que deben acometer los ar-
quitectos de informacién. Ademads, algunos autores
defienden que su elaboracién puede resultar in-
cluso contraproducente.

Reichelt (2006) opina que la creacién de inventa-
rios detallados es una de las peores decisiones que
se puede tomar si se pretende lograr una buena ar-
quitectura de informacién, ya que al hacerlo perde-
mos la perspectiva sobre como estos contenidos
deberian estructurarse y relacionarse en la nueva ar-
quitectura de informacién. Maurer (2006) opina lo
contrario, argumentando que no es posible crear ar-
quitecturas de informacién desconociendo la natu-
raleza en detalle de los contenidos. Por otro lado
Rosenfeld (2006) afirma que el problema (de este
debate) se encuentra en la vision tradicional que se
tiene de los inventarios de contenidos, en la que se
entienden como un documento estatico —una ins-
tantdnea del contenido— en vez de como un proceso.

Documentos de investigacion con usuarios

La filosofia del disefio centrado en el usuario de-
termina que, con el objetivo de que el resultado
final sea usable, el proceso de disefio debe estar di-
rigido por los usuarios; sus necesidades, habilida-
des, conocimientos, modelos mentales, objetivos,
experiencia y contexto. Ademds, esta filosofia tam-
bién nos indica que son precisamente los propios
usuarios la mejor fuente de informacién acerca de
la usabilidad de cualquier diseno.

Toda esta informacion, como vimos en el ante-
rior apartado, puede extraerse por diferentes téc-
nicas de investigacion, como encuestas, entrevistas,
analitica web, card sorting, test de usuarios, etc.

Con el objetivo de que la informacién que ex-
traemos de la investigacion con usuarios resulte
util y posibilite la toma de decisiones de disefio
acertadas, debemos representarla, sintetizarla y es-
tructurarla en documentos.

e Personas y Scenarios

La técnica Persona-Scenario (Copper; 1999) (Co-
oper, Reimann, Cronin; 2007) —que traducimos
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Fig. 36. Ficha “persona-scenario” (Warfel; 2007).

como “personaje-escenario’— pretende sintetizar la
informacion extraida en etapas de indagacion de
la audiencia a una serie de documentos (o fichas)
que representarian arquetipos de usuarios. Mien-
tras que la identidad de estos personajes es inven-
tada (nombre, fotografia, etc.), la informacién
sobre sus necesidades, motivaciones, actitudes y
comportamientos debe esta basada en datos reales
extraidos de usuarios potenciales o reales del sitio
web a disefiar. Es decir, se trata de arquetipos de
usuarios, no de estereotipos. Los personajes suelen
contextualizarse con escenarios o descripciones de
situaciones de uso concretas.

La funcién de estos documentos es potenciar en
el disefiador la empatia con el usuario final, facili-
tando la toma de decisiones de disefio centradas en
los usuarios representados, y no en suposiciones o
ideas vagas acerca del publico al que nos dirigimos
en el sitio web. Ademads, facilitan la toma de deci-
siones de disefio cooperativas, ya que con ellos los
diferentes miembros del equipo pueden compartir
un mismo modelo mental acerca del usuario final.

En la eleccion de los personajes nos enfrentamos
a la problematica de la diversidad de la audiencia,
que describiamos en el apartado sobre la Expe-

riencia del Usuario. Deberemos conseguir que los
personajes creados (que no deben superar los 7 u
8), representen al mayor porcentaje posible de la
audiencia, y que sus caracteristicas no se solapen
entre si (de poco sirve tener dos personajes que
comparten demasiadas propiedades, y por tanto
representan arquetipos de usuarios muy similares).

La informacién de estos documentos puede estar
representada de diversas formas, aunque la forma
mds comun suele ser mediante el uso de la narra-
tiva, tal y como Wiggins (2009) demuestra en su
articulo. La ficha de cada personaje suele incluir
ademads una fotografia (algo que ayuda a humani-
zarlo), datos personales, palabras clave, e incluso
representaciones graficas que sinteticen visual-
mente su perfil (conocimientos, intereses, motiva-
ciones...), tal y como podemos observar en el
ejemplo de la figura 36.

Para ampliar informacién sobre el enfoque “per-
sonaje-escenario’, se recomienda la consulta de la
recopilacion de recursos de Dey Alexander Con-
sulting sobre el tema: (http://deyalexander.com/re-

sources/uxd/personas.html)
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Documentos de disefio

Diseniar es un proceso que parte de lo general a lo
especifico, de la idea a su materializacion, de lo abs-
tracto a lo concreto. Los primeros pasos son investi-
gar a la audiencia, analizar el entorno competitivo,
o analizar la naturaleza del contenido que preten-
demos comunicar. Sobre esta informacién comen-
zamos la propuesta de soluciones de disefio,
tomando decisiones acerca de como estructurar el
contenido, como presentar la informacién en las
diferentes paginas, o cudles seran las posibilidades
interactivas del sitio web.

A continuacién se describen algunos documen-
tos dirigidos a registrar este tipo de decisiones.

o Wireframes

Los wireframes son esquematizaciones de la in-
terfaz, documentos en los que se representa como
deberd ser la distribucién, ordenacién y relacion de
los diferentes elementos en cada una de las paginas
(o tipos de péginas) del sitio web.

Quién deba llevar a cabo la elaboracién de los wi-
reframes no deja de ser una cuestiéon controvertida.
Como sefiala Brown (2007), estos documentos des-
dibujan la linea que separa la arquitectura de la in-
formacion del diseno gréfico.

Se suele diferenciar entre wireframes de “baja fi-
delidad” y de “alta fidelidad”, aunque no se trate de
dos categorias con limites definidos. En los prime-
ros se representa el esqueleto de la interfaz, la dis-
tribucién de los diferentes bloques de contenido y,
en algunos casos, el rotulado. Los de alta fidelidad
incluyen mayor detalle visual, como imagenes, co-
lores, tipografias... Las ventajas de unos y otros
son obvias. Los primeros son mds ficilmente ela-
borables y modificables, mientras que los segun-
dos ofrecen una imagen mds fiel y realista del
disefio final de las paginas.

En la figura 37 podemos observar un wireframe
de baja fidelidad, extraido del trabajo de Canda-
mil-Llano y Guevara-Hurtado (2009b), quienes
describen detalladamente un caso préctico de ela-
boracién de wireframes.

Entre las herramientas que pueden utilizarse en
la elaboracién de wireframes, podemos destacar
(Ronda-Ledn; 2007) (Barber; 2009):
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Fig. 37. Wireframe de baja fidelidad (Candamil-Llano,
Guevara-Hurtado; 2009b).

- Herramientas generales de diagramacion:

* Microsoft Visio: Fink (2005) y Abbett (2008)
ofrecen “stencils” de Visio especificamente ide-
ados para la elaboracion de wireframes.

+ OmniGraffle: En graffletopia.com podemos
encontrar “stencils” para elaborar wireframes
para esta aplicacion.

- Herramientas especificas:

* Balsamiq (http://www.balsamiq.com)

* Axure (http://www.axure.com)

* The Pencil Project (http://www.evolus.vn/
Pencil/) (Gratuita)

Otros recursos de interés son el articulo de Howard
(2009), en el que se ofrecen 20 consejos practicos
para la elaboracion de wireframes, o el de Olsen
(2006), pequerio tutorial sobre el uso de Microsoft
Visio en la documentaciéon mediante wireframes.

« Diagramas de interaccién

Documentar el disefio de interaccién consiste en
representar el comportamiento interactivo de la
aplicacién o sitio web, es decir, como la aplicacién
responderd a las acciones del usuario. La diferencia
principal de los diagramas de interaccion frente a
otros documentos de diseno, es que estos descri-
ben la dimensién dindmica, temporal, en movi-
miento e interactiva del disefio.



La diagramacién de la interaccion puede hacerse
através de dos tipos de documentos. Por un lado se
pueden usar secuencias del estado de la interfaz
(mezcla entre un wireframe y un storyboard), tal y
como podemos ver en la figura 38, extraida del tra-
bajo de Scott (2005).

My Photo
I Click to adit

PHOTO

[My Photo Save || Cancel

2 = PHOTO

Rain forest Save | | Cancel |

PHOTO

Rain forest Save | [ Cancel |
hi
4 - User clcks save

PHOTO

Rain forest

PHOTO

Fig. 38. Secuencia del estado de la interfaz. Podemos apre-
ciar como la aplicacién responde a las acciones del usua-
rio; qué cambios se producen en la interfaz en funcién de

las acciones del usuario. Fuente: Scott (2005).

El segundo tipo de documento es el conocido
como diagramas de flujo de interaccién. En estos
documentos las posibles acciones del usuario y las
respuestas del sistema se representan en forma de
diagramas, mediante elementos (nodos) y conec-
tores. El significado de cada elemento, asi como de
la relacién definida por los conectores, suele codi-
ficarse mediante su forma gréfica, y explicitarse
mediante leyendas descriptivas.

Aunque puede usarse el vocabulario gréfico que se
desee (una vez mads, no existe normalizacién), uno de
los vocabularios gréficos mas extendidos y populares

es el propuesto por Garrett (2002), del que podemos
ver un ejemplo de aplicacién en la figura 39.

e Patrones de disefio de interaccion

Los patrones de diseio fueron originalmente
propuestos por el arquitecto Christopher Alexan-
der en el contexto del disenio y construccion urba-
nistica, quien los defini6 como soluciones a
problemas que se usan repetidamente en contex-
tos similares con algunas variantes en la imple-
mentacion. Esta idea ha sido importada al mundo
del disefio de interaccion.

Un patrén de diseno responde qué hay que hacer,
pero integrando un contexto y objetivos concretos
(Welie, Veer, Eliéns; 2000). Los patrones de disefio
son, por tanto, especificos, sélo aplicables a con-
textos determinados, y suelen incluir ejemplos con-
cretos de aplicacion (Henninger; 2000) (Henninger,
Oltman; 2002). Su naturaleza especifica es lo que
los diferencia de las directrices de usabilidad o heu-
risticas, ya que los patrones de disefio incorporan
ademds el resultado deseado (Spool; 2003) (Hen-
ninger; 2001).

Aunque los patrones de disefio pueden estructu-
rarse de muy diversas formas (no existe normali-
zacién), suelen compartir los siguientes campos
(Moreno, Sanchez-Segura; 2003) (Herndndez-Her-
nandez et al.; 1998) (Malone et al.; 2005) (Varela-
Tabuyo; 2005):

- Titulo 0 nombre del patrén: Deberia ser claro,
conciso, significativo y sugestivo respecto al
problema abordado.

- Problema: Descripcién del problema de inter-
accion abordado.

- Principio/s de usabilidad: Determina sobre qué
principios o criterios de usabilidad se sustenta
el patrén.

- Contexto: Descripcién del contexto o situacién
de interaccién para la que puede ser aplicado el
patron.

- Representacion visual: Se trata de un elemento
opcional, en el que se representa visualmente la
esencia o resumen del patrén (diagramas, es-
quemas, capturas de interfaz,...).

- Solucidn: Este es el elemento principal de un
patrén, donde se describe de forma clara y pre-
cisa qué decision de disefio serd la mds ade-
cuada para solucionar el problema de

interaccién.
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http://www.jjg.net/ia/visvocab/

Fig. 39. Diagrama de Flujo de Interaccién (Garrett; 2002).

- Consecuencias: Impacto de la decisién de di-
seno sobre otros elementos y atributos del pro-
ducto.

- Beneficios: Se argumentan las ventajas y bene-
ficios en términos de usabilidad que implica la
aplicacién del patrén.

- Ejemplo: Se muestra un ejemplo de aplicaciéon
con éxito del patrén, normalmente de forma
grafica.

- Patrones relacionados: Relacion del patrén con
otros patrones similares, como aquellos desti-
nados a solucionar el mismo problema en con-
textos diferentes.

- Bibliografia: Fuentes de informacién sobre los
que se fundamenta el patrén o a través de las
cuales poder ampliar informacién.

- Comentarios: Posibilitan que otros puedan
aportar informacién, experiencias y opiniones
sobre el patrén.

- Autor: Persona que propone el patrén.

- Palabras clave: Describen los conceptos princi-
pales tratados en el patrén.

- Copyright: Informacion sobre los derechos de
autor del patrén.

Actualmente existen numerosas librerias o repo-
sitorios de patrones de diseno accesibles en linea,
entre los que cabe destacar:

- Yahoo! Pattern Library (http://developer.yahoo.

com/ypatterns)

- Welie.com, Patterns in Interaction Design

(www.welie.com)

- UI-Patterns, User Interface Design Pattern Li-

brary (www.ui-patterns.com)



Los patrones de disefio de interaccién suponen
una valiosa herramienta como soporte a la toma
de decisiones de disefio acertadas, sustentadas en
base al conocimiento compartido y derivado de so-
luciones alcanzadas previamente para problemas y
contextos similares. Por ello, son un medio muy re-
comendable para registrar el conocimiento del
equipo de disefio, permitiendo su reutilizacién
posterior.

Esto no significa que debamos acatar cualquier
patrén de disefio como una solucién universal e in-
amovible para el problema descrito. Un patrén de
diseno no debe considerarse una respuesta a un
problema, sino el punto de partida en el proceso
de toma de decisiones de diseno. Una vez analiza-
mos la solucién que plantea un patrén de disefio,
debemos preguntarnos: ;podemos aportar una so-
lucién que mejore la experiencia del usuario?

Como ejemplo de innovacién, podemos tomar
la propuesta de Mac Funamizu, quien nos descubre
una nueva manera de indicar a los pasajeros del
metro su situacion exacta y el recorrido de estacio-
nes para la linea que han tomado, redimensio-
nando el espacio y superando limites que en
realidad no existian.

e Mapas de sitio web

Mientras que los diferentes documentos de di-
seno expuestos hasta el momento registran dife-
rentes facetas o dimensiones del diseno (por
ejemplo, los wireframes registran la organizacion
de los contenidos dentro de cada pagina, mientras
que los patrones de disefo registran soluciones co-
rroboradas a problemas recurrentes), los mapas del

Fig. 40. Ejemplo de una posible alternativa en la forma de
orientar a los pasajeros del metro. Fuente: http://petitin
vention.wordpress.com/2009/03/08/train-ceiling-as-info-
screen/
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Fig. 41. Jerarquias de elementos.

sitio web lo que persiguen es ofrecer una visién
global del producto, su estructura general.

En estos documentos lo que se representan son
las diferentes piezas de contenido (o grupos de pie-
zas), y su relacion. Ya que las piezas (y grupos) de
contenido pueden tener muy diversos tipos de re-
laciones entre si, normalmente las relaciones re-
presentadas suelen reducirse a las més relevantes, es
decir, las jerdrquicas.

Representar una jerarquia de elementos puede
hacerse de muy diversas formas. Se puede simple-
mente crear un indice, donde cada item hijo se en-
cuentre tabulado respecto al item padre, o se
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Fig. 42. Mapa del sitio web de Microsoft.com
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pueden usar diagramas en forma de drbol, donde
las relaciones entre unidades se representen como
conectores, los items como nodos, y el nivel jerar-
quico venga determinado por su ubicacién verti-
cal (figura 41).

Los mapas de sitio web, como documentos de di-
sefio, tienen la peculiaridad de que suelen dar pie a
sistemas de navegaciéon que responden al mismo
nombre, englobados por Rosenfeld y Morville
(2002) bajo la categoria de sistemas de navegacién
suplementarios. El objetivo de los mapas de sitios
web como sistemas de navegacién es permitir al
usuario obtener una visién global del sitio web, y
servir de via directa de acceso a las principales sec-
ciones o grupos de contenido del sitio web (véase
ejemplo de la figura 42).

No obstante, la popularidad de estos mapas de
navegacion ha ido variando a lo largo de los afios.
Uno de los objetivos principales que motivaban la
inclusion de estos mapas era que facilitaban la tarea
de los robots de los buscadores, mejorando la in-

s Mac

Considering a Mac Macs

MaobileMe

Mac O5 X

Accessories

Terms of Use Privacy Palicy

dizacion del sitio y por tanto su posicionamiento
en los resultados de bisqueda. Sin embargo, desde
que Google introdujo el concepto de mapa de sitio
web en XML —ficheros cuya funcién es indicar la
ubicacién de cada pieza de contenido al robot de
forma directa— los mapas de sitio web tradiciona-
les han perdido popularidad entre las tacticas de
optimizacién para buscadores.

Sin embargo, atin persisten como sistema de na-
vegacion suplementario, aunque como demuestra
La (2009) a través de numerosos ejemplos, lo que se
estd produciendo es un cambio en su presentaciéony
ubicacion. Si tradicionalmente los mapas se ubica-
ban tras un enlace de acceso (que recibia el nombre
de “mapa del sitio” o “site map”) ubicado en zonas
superiores de la pagina, actualmente se percibe la
tendencia de presentarlos directamente ubicados en
el pie de todas las paginas del sitio. En el ejemplo de
la figura 43 vemos como se presenta una version re-
ducida del mapa del sitio web a pie de pagina, in-
cluyendo ademads un enlace al mapa completo.

Applications Developer Support

Products Gulbde

Markets

a»

Apple info Site Map Hot News RSS Freds

Fig. 43. Mapa del sitio web de Apple.com



Conclusiones

La experiencia del usuario

Un producto o aplicacion serd usable en la
medida en que el beneficio que se obtenga de
usarlo (utilidad) justifique el esfuerzo necesa-
rio para su uso (aprendizaje, atencion,
tiempo...).

Simplicidad

Cuando la funcién de cada elemento y sus
relaciones con el resto [en la interfaz] sean
perceptibles inmediata e inequivocamente, y
cuando hayamos prescindido de cualquier
elemento sin funcién ni relacién alguna, en-
tonces habremos reducido la complejidad del
sitio web a su nivel 6ptimo, a una compleji-
dad necesaria, funcional, irreductible. El caso
contrario serfa una complejidad artificial,
producto de la ornamentacién innecesaria,
del exceso de opciones y contenidos irrele-
vantes, y donde la relacidn entre elementos se
caracterice por su ambigiiedad.

Percepcion visual

La recomendacién principal a la hora de
afrontar el disefio de una interfaz visualmente
usable es el cumplimiento sistematico de los
siguientes principios: Enfatizar, Organizar y
Hacer reconocible.

Cognicién

Si bien el canal perceptual tiene un gran
ancho de banda, y la memoria a largo plazo

una gran capacidad, la memoria operativa y el
esfuerzo cognitivo requerido para la toma de
decisiones suponen un embudo en el procesa-
miento de informacién del usuario, que como
disefiadores debemos evitar que se colapse.

Modelos mentales

Nuestro conocimiento estd organizado en la
memoria como redes interconectadas de re-
presentaciones de objetos, sucesos y concep-
tos, formando la base estructural que otorga
significado a nuestro mundo.

Fig. 44. Usabilidad: disefio para el usuario.
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El sujeto como ser social

Los significados y sentidos de los que dota-
mos a las interfaces que disefiamos, o asigna-
mos a aquellas que usamos, no se encuentran
encerrados en la mente de cada disefiador y
usuario. Un diseno serd usable en la medida en
que tanto disenador como usuario compartan
esquemas y modelos conceptuales, posibili-
tando la interpretacion del mensaje.

Metodologias y técnicas de DCU

Aun cuando el disenador tenga amplios co-
nocimientos sobre usabilidad, resulta reco-
mendable evaluar el disefio con usuarios. Esto
se debe a que conforme mds tiempo dedica un
disenador a un proyecto, menor es su perspec-
tiva y mds dificilmente detectard posibles pro-
blemas.

Documentacion del disefo
Introduccion al Disefio Centrado en el Usuario
(DCU) La comunicacién y el flujo de informacién

Informe APEI sobre usabilidad

EI DCU es un proceso ciclico en el que las de-
cisiones de diseno estan dirigidas por el usua-
rio y los objetivos que pretende satisfacer el
producto, y donde la usabilidad del disenio es
evaluada de forma iterativa y mejorada incre-
mentalmente.

en el proyecto pueden realizarse de muy diver-
sas formas, aunque sin duda su documenta-
cién es el medio mds estable, efectivo y
facilmente reutilizable. Documentar consiste
en registrar ideas y conceptos de disefio, no
s6lo con el fin de posibilitar su comunicacién,
sino también de preservar ese conocimiento.
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