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El servicio al ciudadano a través del canal web: la experiencia de usuario.
Tipologia de paginas. Segmentacion de audiencias

INTRODUCCION

La amplitud y variedad de los servicios susceptibles de ser prestados a través
del entorno web y la heterogeneidad de los usuarios (ciudadanos, empresas, profe-
sionales...) a los que orientar funcionalidades y servicios, hacen necesario un
marco de referencia que regule, desde el punto de vista de la experiencia de usua-
rio, las iniciativas online de cualquier institucion, organismo o entidad.

La experiencia de usuario resume todo el conjunto de percepciones que los
usuarios acumulan durante la visita a un sitio web. El disefio adecuado de la expe-
riencia de usuario es un factor clave de éxito en cualquier iniciativa en la web. El
éxito depende de que los usuarios consigan los objetivos que les llevaron a visitar
el sitio web: conseguir una informacion concreta, lograr finalizar un tipo de ges-
tién/tramite o solucionar un problema de soporte, todo ello de una manera lo mds
rapida y sencilla posible.

El simple hecho de disefiar un sitio web con una imagen atractiva no es sufi-
ciente, por tanto, para garantizar una experiencia de usuario satisfactoria. La expe-
riencia de los clientes o usuarios es un concepto que comprende otros aspectos
igualmente importantes. Ademds del disefio, la adecuacién de los contenidos, la
seguridad percibida, la personalizacion del sitio y, en general, el entorno de fun-
cionalidades ofrecidas, son elementos que contribuyen a la satisfaccion de los usua-
rios. La experiencia de usuario es un concepto de carcter global centrado en enten-
der al usuario e incluye lo que éste siente o experimenta al visitar un sitio web.

La experiencia de usuario es, pues, el marco a través del cual queda definida la
creatividad, la estructura de contenidos, el modelo de navegacidn, la linea editorial
y el etiquetado de todas las posibles paginas web desarrolladas, agrupadas por tipo-
logfas. Todos estos pardmetros interactian entre si y deben ser invisibles al usua-
rio: éste debe navegar, identificar servicios y obtener informacién de modo intuiti-
vo, sin que sea perceptible la elaboracion previa de estos pardmetros.

Asi pues, para la implantacién de practicas de servicio al ciudadano a través del
canal web se detecta la necesidad de definir una serie de acciones que en su con-
junto deberan:

— Facilitar al usuario su relacién con la entidad promotora del sitio web.
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— Cubrir las expectativas de informacién y de servicio con las que el usuario se
acerca a ese sitio web.

— Racionalizar los recursos empleados por cada iniciativa.

— Romper con las posibles barreras de comunicacién del medio.

LA EXPERIENCIA DE USUARIO

La creatividad: disefio, imagen corporativa y comunicacion

La optimizacién de la experiencia de usuario es el aspecto que garantiza la efi-
cacia de la interaccién del ciudadano a través del canal web. Esta empieza con la
percepcion de la marca que identifica al promotor de un sitio web. A partir de esta
primera percepcion intangible, todo cuanto haya en un sitio forma parte de la expe-
riencia de usuario.

Marca e identidad corporativa

La marca se define por un conjunto de cualidades, atributos y rasgos que, a tra-
vés del tiempo, son asociados Unicamente con un organismo o servicio en particu-
lar. La marca es una ‘promesa’ hecha a los ‘consumidores’, o ciudadanos. Las “pro-
mesas’ que se cumplen se traducen en ciudadanos... jsatisfechos?

Desde el punto de vista racional, una marca identifica una ‘entidad’ y ayuda a
diferenciarla; cuanto mas fuerte sea la marca, mayor ventaja diferenciadora tendra.
Desde el punto de vista emocional, una marca representa la relacién entre la enti-
dad o servicio y sus ‘clientes’, los ciudadanos. En definitiva, la marca es evaluada
constantemente por su relevancia, credibilidad, unicidad, confianza y permanencia.

La identidad corporativa, que da soporte al conjunto de simbolos, elementos
graficos e imdgenes corporativas, deberd ser coherente, inequivoca y homogénea.
La consistencia serd un factor determinante en la construccién de la identidad, que
deberd ser independiente del soporte, sea online u offline.

Una imagen corporativa fuerte no se nutre de paginas iguales, uniformadas, sino
de un mensaje visual inequivoco en todo el sitio web y de la comunicacion efecti-
va de los valores y atributos de la identidad.

La imagen corporativa mantiene la identidad visual entre los diferentes niveles
de un sitio web y/o entre paginas diferentes. Ademads, serd la pauta que oriente el
tratamiento adecuado de las imdgenes, la paleta de colores, la tipografia y otros ele-
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mentos graficos. Una vez decidida, una buena estrategia de marca puede emplear
diferentes submarcas y ser adaptable a diferentes funciones y a diferentes usuarios.

Comunicacion

El mundo web es un mundo de comunicacion. El usuario, cada vez mas, absorbe
la informacion a través de la interpretacion de imdgenes. La estrategia de comunica-
cién, los guifios al usuario con imagenes de cardcter de gran elaboracién y concep-
tualizacién concentran la atencién y recogen en si mismas el mensaje a transmitir.

Todas las paginas web estdn producidas con un objetivo de comunicacién, que
habitualmente forma parte de una estrategia. Pero, la medida que determina la
voluntad de acercamiento del promotor del servicio al ciudadano particular es la
cantidad y calidad de los servicios online que ofrece el sitio web. Estos son la gran
oportunidad de ayuda y mejora de la vida cotidiana del individuo, los que hacen
posible el acercamiento al ciudadano.

La estructura de contenidos

Publicar informacién en Internet es una prictica habitual todos los dias pero
curiosamente a medida que crecen los contenidos, es cada vez mds dificil su loca-
lizacion. Esto es un contrasentido ya que el objetivo principal de ofrecer conteni-
dos a través del canal web tiene que ser llegar a una audiencia lo mas amplia posi-
ble. Asi pues, organizar la informacion, estructurar los contenidos, debe ser un
desafio para todos los que deciden iniciar la construccién de un sitio web.

Organizar la informacién de una manera Util no es tarea ficil si tenemos en
cuenta aspectos como:

— La ambigiiedad intrinseca en el lenguaje que produce, por ejemplo, que los
términos utilizados para etiquetar las categorias empleadas en una clasifica-
cion puedan ser interpretados de diferentes maneras por miiltiples usuarios.

— Heterogeneidad de contenidos que se publican en la web; diferentes niveles
de detalle (articulos y revistas completas); formatos miltiples (texto, imagen,
video, aplicaciones interactivas); contenidos de naturaleza estdtica junto con
otros dindmicos.

Ademés, los sistemas de organizacion de contenidos estdn muy influidos por las
perspectivas de sus creadores. Esto suele provocar que habitualmente en Internet se
ofrezca una presentacion de contenidos y servicios poco elaborados desde el punto
de vista de la experiencia de usuario y semejante, en cambio, a las practicas de
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“relaciones publicas”. Puede decirse que la presentacién de los contenidos ha sido,
en su mayor parte, una representacion de la entidad editora.
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Figura 1. Presentacion de contenidos desde el punto de vista de la entidad promotora del sitio web.
Cumple una mision representativa. No estd construido desde el punto de vista de la experiencia de
usuario. En este modelo todos los usuarios reciben un mismo tratamiento.

Pero, si de lo que se trata es de ofrecer servicios al ciudadano es decir a multi-
ples usuarios que tienen diferentes perspectivas o distintos modos de entender la
informacidn, hay que pensar en como estructurar los contenidos para que puedan
ser ofrecidos no en funcién de la entidad editora, sino de los perfiles de usuarios y
de las comunidades de interés.

Este proceso puede provocar serias luchas de tipo politico dentro de una orga-
nizacién porque parece claro que la forma de estructurar y presentar los contenidos
afecta al modo en que los usuarios pueden percibir a la organizacién que promue-
ve el sitio web. Hay que encontrar la manera en que la organizacién y sus distintos
servicios queden debidamente representados sin que afecte a una organizacion de
contenidos desde el punto de vista del usuario.
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Figura 2. Experiencia personalizada: segmentada por intereses y episodios de vida. La entidad promo-
tora proyecta imagen corporativa, estructura de contenidos desde el punto de visata de la experiencia
de usuario, ofrece un modelo de navegacion estindar y multiples rutas de acceso a los contenidos.

Los sistemas de organizacion de contenidos se componen de esquemas de
organizacion y estructuras de organizacion. Los primeros definen las caracteris-
ticas comunes de los elementos de contenido e influyen en el modo en que se agru-
pan estos elementos de una manera légica. Las segundas definen los tipos de rela-
ciones que hay entre los elementos de contenido y los grupos.

Los esquemas de organizacién pueden ser esquemas exactos que dividen la
informacion en secciones bien definidas y excluyentes entre si. Por ejemplo alfa-
béticos, cronoldgicos, geograficos. O por el contrario esquemas ambiguos que
dividen la informacién en categorias que se resisten a la definicién exacta. Por
ejemplo temadticos, funcionales, para piblicos especificos, metaféricos. Ambos
tipos pueden y deben ser utilizados en el disefio de un sitio web pero teniendo en
cuenta que no conviene mezclarlos porque provocardn confusion en el usuario.

Las estructuras de organizacion definen la forma primaria en que los usuarios
pueden navegar. El fundamento de una estructura de informacion es una jerarquia
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bien disefada ya que es un modelo fécil y rdpido de entender permitiendo elaborar
un modelo mental de la estructura del sitio web y del lugar donde te encuentras den-
tro de ella, proporcionando un contexto que ayuda a sentirse comodo. Asf, el usua-
rio comienza identificando las dreas de contenido mds relevantes y explorando
esquemas de organizacion posibles que dardn acceso al contenido.

Al disefar jerarquias de informacién en la web hay que tener presente que las
categorias jerdrquicas son mutuamente excluyentes, aunque no siempre ocurre asi.
Es importante también considerar el equilibrio entre amplitud (cantidad de opcio-
nes de cada nivel) y profundidad en la jerarquia (nimero de niveles). Si la jerarquia
es angosta y profunda, los usuarios tendran que hacer clic en una cantidad excesi-
va de niveles hasta encontrar lo que buscan; si es amplia y poco profunda, tendrdn
demasiadas opciones en el mend principal y probablemente poco contenido en cada
opcion seleccionada.

En resumen, la estructuracién y agrupacién de los contenidos es la clave de la
asimilacion efectiva por parte del usuario. Es una cuestion de identificacién de
jerarquias que organicen el contenido en funcién de un criterio que debe ser homo-
géneo a todo el sitio web, por ejemplo, la agrupacion de contenidos semantica-
mente homogéneos, tematicos, cronoldgicos, alfabéticos, por tarea o proceso, por
tipo de usuario o cualquier otro que el contexto indique.

Por ultimo, sefialar que el disefio del sistema de organizacidn de contenidos es
la base del modelo de navegacion y del etiquetado o rotulacién. Pero si en esta fase
nos concentramos inicamente en el agrupamiento l6gico de contenidos, evitaremos
las distracciones relativas a los detalles de implementacién lo que dard como resul-
tado un mejor sitio web.

El modelo de navegacion. Los sistemas de biusqueda

El modelo de navegacidn establece las pautas de organizacion visual y en €l se
decide el comportamiento del usuario. En €l se estudia el agrupamiento de las boto-
neras y demds campos de funciones, el sistema de navegacion global y local, se
generan los contextos de ambas navegaciones, los comportamientos y respuestas de
interfaz previsibles.

Todas estas consideraciones se establecen con la intencién de indicar siempre al
usuario donde esta, hacia donde navega y de donde procede, aspecto que se con-
vierte en un factor critico de éxito de un sitio web. Esto implica tener siempre pre-
sente que en un sitio web deben presentarse indicaciones contextuales, como por
ejemplo colocar la identidad gréfica a lo largo de todo el sitio, ya que a medida que
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el usuario se mueva por todos los niveles del sitio, debe ser evidente donde estd.
Implica también que siempre se debe indicar la ubicacion relativa a la jerarquia de
informacidn en la que se han estructurado los contenidos.

Sistemas de navegacion

Los sitios web deben incluir varios tipos de sistemas de navegacion que deben
ser combinados de forma inteligente para que el usuario perciba la facilidad de
encontrar los servicios que busca:

Sistemas de navegacion jerarquicos. La jerarquia de la informacién conforma
el sistema de navegacion principal. Desde la pagina principal hasta las paginas des-
tino que alojan los contenidos, las principales opciones de cada una de esas pagi-
nas provienen directamente de la jerarquia.

Sistemas de navegacion globales. Completan la jerarquia de la informacion,
permitiendo mayor capacidad de desplazamiento vertical y lateral en todo el sitio.
Por ejemplo una barra de navegacién en la parte inferior de cada pagina del sitio,
excepto en la principal, permitiria volver a la pdgina inicial, a los grandes aparta-
dos de la misma, a una guia de ayuda o a un sistema de busqueda global.

Sistemas de navegacion locales. Es un conjunto de paginas web de un sitio
grande que deben tener un estilo y un mecanismo de navegacion tnico y comparti-
do entre ellas. Sigue siendo igualmente importante que el sistema de navegacion glo-
bal abarque todo el subsitio. Los sistemas de navegacién locales deben estar disefia-
dos para complementar, no para sustituir, los sistemas de navegacion globales.

Navegacion mediante el uso de hipervinculos. Las relaciones entre los ele-
mentos de contenido no siempre encajan dentro de las categorias anteriores. Nos
referimos a los vinculos o enlaces de interés externos que pueden rodear a un con-
tenido. Es importante pararse a reflexionar sobre su relevancia, puesto que pueden
provocar salidas de su sitio web, y también sobre su ubicacidn, puesto que en deter-
minadas posiciones tienden a ignorarse.

Sistemas de navegacion complementarios. Nos referimos a tablas de conteni-
do, indices alfabéticos y mapas de sitio. Pueden mejorar el acceso al contenido de
un sitio al proporcionar formas de exploracién o acceso complementarios, pero, al
igual que ocurre con el sistema de bisquedas, nunca deben ser utilizados como sus-
titutos o “parches” para sistemas de navegacidon y organizacion deficientes.

Un buen modelo de navegacién es el recurso que debemos emplear en nuestro
sitio web para evitar que los usuarios se pierdan. Un esquema de navegacion jerar-
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quico reduce la posibilidad de extraviarse pero a menudo se necesita un sistema de
navegacién complementario permitiendo una mayor flexibilidad de movimientos.

Principios que deben estar presentes en un modelo de navegacion

El acceso a los contenidos mds frecuentes debe ser sencillo y rapido

Debe haber diferentes accesos a un mismo contenido

Debe existir la posibilidad de saltar niveles

La navegacion ha de ser natural, apoyada en narrativas metaféricas cuando sea posible

La navegacion ha de ser intuitiva y consistente

Deben existir diferentes ayudas a lo largo de la navegacion.

Sistemas de biisqueda

El sistema de buisqueda debe ser una ruta de navegacion alternativa a la hora de
encontrar informacion en un sitio web. Nunca debe ser la solucién a los problemas
que encuentran los usuarios cuando intentan encontrar informacién. Como hemos
dicho anteriormente, no debe convertirse, pues, en un parche para sitios web con un
incorrecto modelo de navegacion o con una deficiente estructuracion de conteni-
dos. Desde luego, un sitio web debe ayudar a que se encuentre informacién pero no
hay que suponer que un sistema de buisqueda satisfard todas las necesidades de
informacién de los usuarios puesto que algunos querrdn hacer bisquedas pero otros
deseardn sdlo explorarlo.

Las necesidades de informacion y las expectativas del usuario durante la bisque-
da son totalmente variables y no responden a un mismo perfil. Hay que hacer un
esfuerzo en intentar entender en realidad de qué modo buscan los usuarios ya que no
todos los usuarios buscan lo mismo, ni de la misma manera. Algunos sélo quieren un
poco de informacidn; otros quieren datos detallados sobre todo lo concerniente a un
tema. Algunos s6lo quieren la informacién mas precisa y de mejor calidad; a otros no
les interesa mucho la fiabilidad de la fuente. Algunos esperardn para obtener resulta-
dos; otros necesitaban la informacién ayer. Algunos se conforman con cualquier dato
esté o no actualizado; otros necesitan informacién precisa y totalmente actualizada.

Asi pues, a la hora de disefiar un sistema de busqueda se deben centrar los
esfuerzos en prever la clase de necesidades mas frecuentes que tendrdn los usuarios
del sitio web y asegurar que el sistema las satisfara.

El objetivo de un sistema de bisqueda debe ser ayudar a encontrar informacién
y para ello se debe invertir un tiempo considerable en la configuracién del motor
de busqueda.
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Funcionamiento de los motores de biisqueda

Los motores de busqueda proporcionan la consulta de indices analiticos, los
cuales representan el contenido de los documentos publicados en un sitio web; los
documentos se representan mediante un conjunto de palabras o frases, llamados tér-
minos de indizacion, que forman parte del mencionado indice. Cuando un usuario
realiza una busqueda, el buscador compara los términos de la pregunta con los que
figuran en el indice y selecciona de este modo todos los documentos que coinciden,
totalmente o en parte, con las palabras que el usuario ha introducido como elemen-
tos a buscar.

Los términos de indizacién se obtienen de un andlisis, generalmente, de tipo
estadistico del documento. Esto quiere decir que los motores de bisqueda son capa-
ces de identificar cadenas de caracteres, pero no conceptos y que no pueden distin-
guir ni el género ni la calidad de los documentos. Por eso, a veces los resultados de
la busqueda no satisfacen al usuario, ya que presentan muchos documentos sin
importancia y muchos que podrian ser relevantes quedan ocultos.

Zonas de biisqueda

La busqueda funciona mejor cuando el espacio de la informacién estd definido
estrechamente y aloja contenido homogéneo. Esto se denomina definir zonas de
busqueda, que son subconjuntos de un sitio web que se han indizado separada-
mente del resto del contenido del sitio web. De esta forma, cuando un usuario busca
en una zona de bisqueda es que ya se ha identificado como miembro de un publi-
co particular o como alguien que busca un tipo de informacién especifico. Las
zonas de bisqueda de un sitio satisfacen esas necesidades concretas y la bisqueda
tiene un mejor resultado ya que es menos probable que el usuario obtenga infor-
macioén irrelevante. Esto no impide que se pueda mantener un indice de todo el
sitio, sobre todo para usuarios que no estdn seguros de en dénde buscar o que no
tienen suerte al buscar en los indices mas delimitados.

Los enfoques que se pueden seguir a la hora de crear zonas de biisqueda pue-
den ser: Por tipo de contenido, por ptiblico, por materia, por fecha... Estos enfoques
pueden ser similares a los tenidos en cuenta en el momento en que se disefia la
estructura de contenidos de un sitio web porque es mds que probable que los crite-
rios seguidos a la hora de estructurarlo serdn igualmente utiles para la bisqueda, ya
que en ambos casos se estd pensando en el publico que va a visitar un sitio web y
en sus necesidades de informacion.
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Como disefiar un sistema de bisqueda

Asi pues, antes de entrar en el disefio de un sistema de bisqueda hay que refle-
xionar por qué los usuarios buscan en su sitio y qué desean lograr con ello. Hay que
preguntarse si van a buscar igual en todas las dreas de contenidos o por el contra-
rio hay que crear zonas de buisqueda con caracteristicas diferentes. También es
importante tener en cuenta si queremos satisfacer a usuarios con distinto grado de
dominio en la bisqueda en linea para considerar poner a su disposicion una inter-
faz basica y otra avanzada.

Ademads, la busqueda de informacién casi nunca se hace en un solo paso, sino
que busqueda y exploracion suelen ser iterativas: los usuarios hacen un primer
intento de hallar informacién, aprenden algo, afinan su pregunta, intentan encontrar
algo mads, aprenden algo mds y vuelven a afinar la pregunta.

En el momento de disefar una interfaz de bisqueda habria que tener en cuenta
variables del siguiente tipo:

— El grado de aptitud para buscar que tienen los usuarios. ;Se sienten bien con
operadores 16gicos (booleanos) o prefieren el lenguaje natural? ;Necesitan
una interfaz sencilla o muy poderosa? ;Es conveniente una pagina de ayuda?

— La clase de informacién que quieren los usuarios. ;Sélo quieren una muestra
o realizan investigaciones globales? ;Los resultados deben ser breves o dar
detalles amplios de cada documento?

— El tipo de informacién que se busca. ;Se compone de campos estructurados
o es solo texto corrido? ; Son padginas de navegacion, paginas destino o las dos
cosas? ;Son de formato html o de otros formatos?

— Cuénta informacién se busca. ;Los usuarios se sentirdn abrumados por la can-
tidad de documentos obtenidos?

— Como debe ser la pagina de resultados. Qué informacién contextual y enlaces
para seguir buscando hay que proporcionar. Qué hay que mostrar cuando no
se obtienen resultados. Facilitar la posibilidad de acotar una consulta, modi-
ficar o emprender una nueva.

En cuanto a su aspecto estético, y aunque resulte obvio, hay que insistir en que
las paginas de busqueda y las de resultados obtenidos deben seguir los mismos cri-
terios estéticos y deben tener la misma estructura de navegacion que el resto del
sitio web al que pertenecen y evitar utilizar las plantillas que se suministran con los
diferentes motores de busqueda.
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Por dltimo y muy importante, la elecciéon del motor de bisqueda debe ajustarse
a las necesidades de los usuarios y a las funcionalidades que se quieran ofrecer:

— Empleo de operadores 16gicos.

— Inclusién de técnicas que permitan reducir o acotar resultados de busqueda si
éstos son muy grandes.

— Clasificacion de resultados por relevancia o cualquier otro tipo de clasifica-
cion.
— Empleo de lenguaje natural y de sinénimos.

— Implementacién de zonas de bisqueda.

La linea editorial y el etiquetado

El lenguaje de una pdgina web es la base de la comunicacién en la red. No sélo
transmite informacién sino que debe estar adaptado a usuarios diferentes y reflejar
sus niveles socio-lingiifsticos. Por ejemplo, no se puede utilizar el mismo lenguaje
para dirigirse a un joven que a una persona mayor.

Como en cualquier medio de comunicacion, en Internet la prioridad de cual-
quier linea editorial es la claridad y la eficacia. La red es un medio especialmente
arido para la lectura. Por tanto, los dos aspectos que determinan la calidad de una
linea editorial son la sencillez tanto del lenguaje como su formato (siguiendo la
estructura piramidal tipicamente periodistica o bien la jerarquizacién de los conte-
nidos mediante la navegacion) y la adaptacion de ambos al grupo socioeconémico
al que van dirigidos.

La linea editorial debe homogeneizar el uso del idioma en sus diferentes sopor-
tes (encabezados, textos explicativos, descriptivos, narrativos, etc.). Como en los
demads aspectos que forman la experiencia de usuario, el navegante no debe ser
consciente de la “hiperespecializacion” del idioma que se esconde detrds de cada
mensaje y del desarrollo de una linea editorial que soporte y garantice una comu-
nicacion viva y estable.

Para la definicién de la linea editorial se estudia en primer lugar el estereotipo
de usuario y el espacio que soporta el lenguaje. Mds tarde se analizan los textos, la
longitud de frases y parrafos, el empleo de vifietas y titulares, el uso pictédrico de la
tipografia, el criterio y longitud de los listados, etc.

La tendencia de futuro en la comunicacién escrita y visual en Internet camina
por dos vias:
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Por un lado, se observa una acusada especializacién del lenguaje segtin su
audiencia. Esta premisa pasa a convertirse en un reto cuando la audiencia son todos
los perfiles de usuario posibles. Sin embargo, diferentes secciones e incluso dife-
rentes subsitios pueden estar orientados a audiencias particulares (segmentacion de
audiencias).

Por otro lado, el lenguaje adopta nuevas formas de visualizacion que mejoran
la comunicacién: empleo pictérico de las tipografias, uso de los parrafos como
imagen, goteo cronoldgico de los textos. El objetivo no es sélo la movilidad y la
interaccién con el usuario; se trata de que el usuario perciba el sitio web como
lugar vivo, explorable, adaptable y personalizable.

La linea editorial tiende en general a buscar la motivacion del usuario a través
de una navegacién extremadamente aclaratoria pero al mismo tiempo sugestiva.
Persigue que sea el usuario el que inicie voluntariamente el camino, y que obten-
ga informacién conforme él mismo la precise.

De modo mds especializado, el etiquetado o rotulacién se ocupa de la adjudica-
cién de nombres funcionales que ayuden a la navegacion. Es decir, utilizamos eti-
quetas para representar partes de informacion en nuestro sitio web. El propdsito fun-
damental de una etiqueta es comunicar informacién con eficacia, sin ocupar dema-
siado espacio en una pdgina y sin atiborrar al usuario de informacién. Esto implica,
como hemos visto en otros apartados, que no debe ser un reflejo del pensamiento o
lenguaje de los promotores de un sitio web sino, de nuevo, de los usuarios.

El empleo de un etiquetado basado en iconos debera tener en cuenta que el len-
guaje de iconos es mds limitado que las palabras y que puede ser mds dificil trans-
mitir un concepto de forma visual que textual. Pueden ser buenos para representar
algunos conceptos clave en un sitio web y contribuir a dar una identidad gréfica
coherente y atractiva, pero no hay muchos iconos claramente convencionales, si
exceptuamos la casa para la pagina principal, la lupa para el buscador y el interro-
gante para la ayuda, asi que no recomendamos su uso exclusivo para sitios gran-
des y complejos, sobre todo si tenemos en cuenta que en la mayoria de los casos
suelen ir acompafnados de etiquetas de texto.

Lo 6ptimo es el empleo de palabras descriptivas y distintas unas de otras, cuya
significacién semdntica sea idéntica para el usuario a la funcionalidad o informa-
cién a la que da nombre. Como la polivalencia de las palabras es una constante, el
etiquetado debe tener en cuenta el contexto, los usuarios, y la linea editorial comtn
al sitio web, que definird si el etiquetado debe ser técnico, metafdrico, intuitivo,
l6gico, exacto, etc.
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El etiquetado es la forma mas evidente de mostrar con claridad al usuario los
sistemas de organizacién y navegacion. Asi pues, deben generarse una vez que
éstos ya hayan sido definidos y deberfan mantener la coherencia a lo largo de todo
el sitio web de tal manera que un rétulo identifique siempre un mismo tipo de con-
tenido o acceso. Asimismo, se pueden acompaifiar de breves descripciones clarifi-
cadoras al menos la primera vez que aparecen lo que favorecera la comprensién por
parte del usuario.

TIPOLOGIA DE PAGINAS

La siguiente tipologia clasifica las paginas web en funcién del objetivo al que
sirven. Es excepcional encontrar “pédginas puras”. Casi todas las paginas seran una
mezcla de varios tipos. Por ejemplo, las pdginas representativas de una entidad, que
pueden ser del tipo generalista o presencial, contendrdn casi con seguridad un
directorio.

Segtin su objetivo, se establecen cinco tipos de paginas web:
— Generalistas.

— Verticales.

— Directorio.

— Transaccionales.

— Promocionales.

Generalistas

Son la primera pédgina de los tipicos “portales” que dan acceso a contenidos
especificos de grandes instituciones o de empresas. Su objetivo principal es la cen-
tralizacion y organizacién de contenidos desde el punto de vista del usuario.

Se les conoce con el nombre de “home” y ofrecen contenidos de varios temas.
Estos se organizan segtiin multitud de criterios, pero siempre deben estar pensa-
dos para ser del interés del piiblico mayoritario que accede a ese portal. Ese
publico mayoritario es la audiencia de un generalista. A medida que avanza la nave-
gacién la mayoria se segmenta y aparecen los grupos de interés.

Las home son también la pantalla principal de la entidad que las promueve, de
modo que al objetivo anterior se afiade la misién representativa. Los contenidos
resaltados en la home deben reflejar la identidad de la institucién o empresa. Puesto
que es imposible la presentacion de todos los contenidos, deben reflejar aquellos de
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peso superior al resto. Todas las paginas generalistas siguen la misma agrupacién
de contenidos, lo que asegura la coherencia a lo largo del sitio web.

Ademads, refuerzan su aspecto generalista con noticias, enlaces a otras paginas,
informacién sobre la entidad editora, y todo tipo de informacién.

De las paginas generalistas parten narrativas de navegacién complejas en senti-
do horizontal que pueden llegar a tener gran profundidad (desarrollo vertical).

Precisamente esta segmentacion de contenidos, en funcién de su naturaleza y
audiencia, es la que asegura el éxito de las gestiones y busqueda de informacién
online por parte de los ciudadanos.

Como resumen, las paginas generalistas son:
— Péginas tipo portal que presentan una entidad.
— Su contenido debe estar orientado siempre al interés del publico mayoritario.

— Contiene la estructuracién de contenidos que da lugar a las narrativas de
navegacion de todo el sitio web.

— Refuerza su caricter de actualidad y amplitud con contenidos de interés gene-
ral (noticias, tiempo, etc.).

— Su objetivo final es la centralizacién y organizacién de contenidos desde el
punto de vista del usuario.

Verticales

Son portales especializados en temas concretos de interés para el ciudadano,
empresas o profesionales, por lo que ofrecen una informacién mds detallada y espe-
cializada que los portales generalistas. Son portales dedicados a actividades muy
especificas donde se debe buscar la fidelidad del usuario.

El usuario, en ocasiones debe introducir datos personales para poder acceder a
servicios de personalizacién de paginas y contenidos, envio de informacién con-
creta por correo electrénico o por mensajes SMS o cualquier otro tipo de persona-
lizacion.

Asi pues, la seguridad debe ser tenida muy en cuenta de cara a asegurar una ade-
cuada percepcidn por parte del usuario.
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Directorio

Los directorios son puertas de entrada a informacién especifica. Funcionan
como una herramienta y son considerados como una ayuda a la navegacién. Estdn
orientados a facilitar la localizacion rdpida y sencilla de una informacién concreta
por parte del usuario. Se comportan como indices que dan paso a los contenidos de
un sitio web.

La estructuracion de contenidos debe facilitar la busqueda logica e intuitiva de la
informacidn relevante. Para ello, disponen de indices agrupados en criterios 16gicos:

— Alfabético.

— Cronolégico.

— Geogrifico.

— Tematico (por tareas, audiencia, disciplinas, etc.).

Los criterios deben formar jerarquias que dan paso a una progresiva especiali-
zacioén en los contenidos seglin avanza la navegacion.

Otro punto a tener en cuenta es que los directorios deben disponer de motores
de biisqueda avanzada en los que debe primar la velocidad en la respuesta y la con-
crecién de los resultados obtenidos.

Transaccionales

Se trata de pdginas dedicadas a ofertar servicios online, como la peticién de una
cita para el médico, el pago de un seguro, etc...

Es muy raro encontrar una pagina dedicada s6lo a una transaccién, ya que es
necesario que estas paginas cuenten con un tutorial de ayuda. Otro punto a tener en
cuenta, es que cuando se traslada un servicio al mundo web hay que huir del mode-
lo de “formulario” propio del papel y es necesario “reinventarlo” para que sea ver-
daderamente efectivo.

Una de las constantes hoy en Internet son las paginas transaccionales cuyos ser-
vicios atin no son completamente online; aunque es una situacién transitoria, en
muchos casos todavia hay que cumplimentar algin paso offline para terminar un
proceso. Puesto que esta situacion estd en claro retroceso, entenderemos como ser-
vicios en paginas transaccionales todos los servicios (no informacién sobre los mis-
mos, sino el propio servicio) que oferta el portal, aunque no sean completamente
online, porque en muy poco tiempo lo serdn.
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Una de las caracteristicas mas llamativas de estas paginas es que son completa-
mente interactivas y dinamicas, es decir, el usuario interactda con el servidor. Son
este tipo de paginas las que hay que potenciar en un portal ya que son, en muchos
casos, las que aportan mayor valor al usuario.

Por tanto, las pdginas de tipo transaccionales son:
— Péaginas centradas en los servicios online.

— Explicativas e interactivas, los contenidos y la navegacion se desarrollan a
modo de didlogo.

— Los formularios y la ayuda deben tener un potencial equilibrado.

Promocionales

Las promocionales son pdginas de caricter publicitario. Suelen dar cabida a la
presentacién de campaiias o de cualquier acontecimiento de duracién limitada. Por
ejemplo: Campana antitabaco, campafas de vacunaciones, etc...

Conocen una gran variedad de soportes en Internet, desde el banner evolucio-
nado hasta micrositios completos con narrativas interactivas. Su duracién en el
tiempo es limitada y su objetivo tinico la promocién. Necesitan una gran libertad
creativa, por lo que son las mds dificiles de normalizar.

Por tanto, las pdginas de tipo promocional son:
— Una narrativa alternativa a la del portal al que hacen referencia.
— De caricter temporal.

— De contenido muy especifico.

SEGMENTACION DE LA AUDIENCIA. PERSONALIZACION

En la organizacién de las sociedades democrdticas, que buscan la mayoria en
funcién del bien comun, se produce un entramado de grupos diferentes unidos por
intereses comunes, dando lugar a “comunidades de intereses”. La agrupacion se
produce en funcién de criterios sociales, econdmicos y geograficos.

Los perfiles “reales” intercambian valores de los tres criterios anteriores, socia-
les, econémicos y geogréficos, y nunca son estdticos. Un ciudadano encuentra su
identidad en la combinacién de los tres segmentos y presenta variedad de combi-
naciones en distintos momentos de su vida.
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Cualquier iniciativa online debe considerar la complejidad de los perfiles por-
que s6lo una vez identificados los grupos sociales nos podremos dirigir a los indi-
viduos que componen la sociedad y ofrecer una agrupacién de contenidos que refle-
jey se dirija a los diferentes perfiles en su presentacion.

La personalizacion es la herramienta que permite el contacto real entre una
pagina web y el ciudadano. La personalizacién establece comunicacién porque
ofrece al usuario la posibilidad de acceder a los contenidos de su interés y hace
posible la navegacion y la interaccién entre una entidad y el ciudadano.

Si queremos construir un sitio web diferente y sensible a las diferencias exis-
tentes entre las personas que van a interactuar con él es muy importante dedicar
tiempo a pensar en cudl es el publico objetivo del portal. Para ello, es necesario
reflexionar sobre preguntas del tipo:

— ¢ Cudles son los publicos mas importantes del sitio?

— ¢(Hay otros publicos que no esté teniendo en cuenta porque aparentemente
quedan fuera de mi negocio y sin embargo son importantes, por ejemplo
medios de comunicacion o politicos de otras comunidades?

— ¢ Existen diferencias entre los ptblicos mds importantes? ;Debo tratarlos de
forma diferente, debo ofrecerles distintos contenidos, distintas formas de
navegacion, debo utilizar un estilo de lenguaje diferente?

— ¢De qué modo se relacionan hoy en dia estos ptblicos con la entidad promo-
tora de sitio? ;Por teléfono, fax, correo electrénico, en persona?

— ¢ Qué querran hacer cuando visiten el sitio? ;Qué les hard volver?

Es muy complicado intentar satisfacer las expectativas de todos los posibles
usuarios del sistema. Como en muchos otros ambitos, en éste también funciona la
regla del 80/20. Si el sitio web responde a las necesidades del 80% del publico
potencial se puede decir que el sitio serd mejor que la mayoria de los que hoy estan
publicados en Internet.

Si usted estd pensando en construir un sitio web sanitario piense al menos en
estos colectivos como posibles destinatarios:

— Usuarios del sistema sanitario, que desean conocer y utilizar los servicios que
ofrece online u offline.

— Ciudadanos en general, poblacién consumidora de consejos sanitarios y muy
interesada en la prevencion de la salud. Es decir, aquel ptiblico consumidor
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habitual de consejos que pueden provenir de muy dudosas fuentes. Si usted
es una autoridad reconocida o una entidad competente en esta materia, utili-
ce este canal para incidir en la mejora de vida de las personas.

— Profesionales sanitarios: Intente hacer una reflexién lo mds amplia posible,
vaya mds alld del colectivo de personas que ya estd trabajando en su propio
centro o red sanitaria:

- Comunidad sanitaria.

- Estudiantes de medicina.
- Investigadores.

- Especialistas.

- Empresas del sector.

— Responsables sanitarios de otras comunidades (politicos, técnicos de gestion
sanitaria).

— Medios de comunicacién ;por qué no utilizar el canal web para proporcionar
las noticias de primera mano?

Por dltimo, entendemos la personalizacién como una herramienta muy potente,
que permite aportar un valor afiadido en este medio tan saturado. No obstante, no
hay una tnica via para desarrollarla sino que al menos vemos dos formas diferen-
tes que ademds no son incompatibles:

Llamamos personalizacion estatica a aquella que es previamente definida y
establecida por los promotores del sitio web. Como hemos sefialado anteriormente
exige un andlisis previo del publico objetivo asi como de los contenidos que pue-
den ser ofrecidos. Como resultado del andlisis se crean los grupos de interés y se
ofrece a cada grupo, los contenidos y servicios de interés para el mismo.

Llamamos personalizacion dinamica a aquella que es individual para cada
persona y que se puede generar de forma automatica. Se basa en la informacién que
almacena el sistema sobre cualquier interacciéon que un usuario realice con el sitio
web, generando asi un perfil dindmico que estd en todo momento actualizado en
funcién de los intereses puntuales de cada usuario. Estos perfiles dindmicos se uti-
lizan posteriormente para la localizacién de personas y para el envio automadtico de
informacién critica para cada usuario. Tienen el inconveniente de que la persona
que accede al sitio web debe identificarse para que su perfil se pueda generar.

Cada modelo de personalizacion tiene sus ventajas e inconvenientes. La deci-
sién final, como siempre, dependerd de muchos factores (politicos, tecnoldgicos,
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econdmicos...) pero el que deberfa primar siempre es el del interés para el ciuda-
dano y el modelo de servicio que se le quiere ofrecer a través del canal web.

CONCLUSIONES

La experiencia de usuario es el marco a través del cual queda definida la crea-
tividad, la estructura de contenidos, el modelo de navegacidn, la linea editorial y el
etiquetado de todas las posibles pdginas web desarrolladas, agrupadas por tipolo-
gias. Resume todo el conjunto de percepciones que los usuarios acumulan durante
la visita a un sitio web. El disefio adecuado de la experiencia de usuario es un fac-
tor clave de éxito en cualquier iniciativa en la web.

La imagen corporativa mantiene la identidad visual entre los diferentes niveles
de un sitio web y/o entre paginas diferentes. Ademads, es la pauta que orienta el tra-
tamiento adecuado de las imdgenes, la paleta de colores, la tipografia y otros ele-
mentos graficos. Una imagen corporativa fuerte no se nutre de paginas iguales,
uniformadas, sino de un mensaje visual inequivoco y consistente en todo el sitio
web y de la comunicacion efectiva de los valores y atributos de la identidad.

El fundamento de una estructura de informacion es una jerarquia bien disefia-
da, facilmente comprensible y que proporcione un contexto del lugar donde te
encuentras dentro de ella. Los contenidos deben estructurarse desde el punto de
vista de la experiencia de usuario, en funcién de los perfiles de usuario y de las
comunidades de interés y no en funcion de la entidad promotora. No es, pues, con-
veniente realizar una representacion de la estructura interna de una organizacion.

Un buen modelo de navegacion es el recurso que debemos emplear en nuestro
sitio web para evitar que los usuarios se pierdan. Un esquema de navegacion jerar-
quico reduce la posibilidad de extraviarse pero a menudo se necesita un sistema de
navegacién complementario que permita una mayor flexibilidad de movimientos.

Los principios que deben estar presentes en un modelo de navegacion son los
siguientes:

— El acceso a los contenidos mds frecuentes debe ser sencillo y rapido.
— Debe haber diferentes accesos a un mismo contenido.
— Debe existir la posibilidad de saltar niveles.

— La navegacion ha de ser natural, apoyada en narrativas metafdricas cuando
sea posible.
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— La navegacién ha de ser intuitiva y consistente.
— Deben existir diferentes ayudas a lo largo de la navegacion.

El sistema de biisqueda debe ser una ruta de navegacion alternativa a la hora de
encontrar informacién en un sitio web, no una solucién a un modelo de navegacién
disefiado de forma incorrecta.

El objetivo de un sistema de bisqueda debe ser ayudar a encontrar informacion
y para ello se debe invertir un tiempo considerable en la configuracién del motor
de busqueda. Al disefiar un sistema de busqueda se deben centrar los esfuerzos en
prever la clase de necesidades mds frecuentes que tendran los usuarios del sitio web
y asegurar que el sistema las satisfard.

En cuanto a linea editorial, los dos aspectos que determinan su calidad son la
sencillez tanto del lenguaje como su formato y la adaptaciéon de ambos al grupo
socioeconémico al que van dirigidos, mds ain en un medio de lectura tan arido
como es Internet.

El etiquetado es la forma mds evidente de mostrar con claridad al usuario los
sistemas de organizacién y navegacién. Asi pues, deben generarse una vez que
éstos ya hayan sido definidos y deberian mantener la coherencia a lo largo de todo
el sitio web de tal manera que un rétulo identifique siempre un mismo tipo de con-
tenido o acceso.

Por ultimo, si se quiere construir un sitio web sensible a las diferencias exis-
tentes entre las personas que van a interactuar con él es muy importante dedicar
tiempo a pensar en cudl es el publico objetivo. Sabiendo de antemano que es muy
complicado intentar satisfacer las expectativas de todos los posibles usuarios del
sistema, si el sitio web responde a las necesidades del 80% del publico potencial se
puede decir que serd mejor que la mayoria de los que hoy estdn publicados en
Internet.
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PAGINAS WEB VISITADAS COMO MEJORES PRACTICAS EN
TERMINOS DE EXPERIENCIA DE USUARIO

1.

Gobierno Britdnico: www.ukonline.gov.uk y www.ukonline.com y sus aparta-
dos especificos sobre temas de salud:

Servicio online farmacéutico: www.allcures.com

Servicio de informacion médico en la red: www.netdoctor.co.uk

Servicio de diagndsticos y prescripciones: www.e-med.co.uk

Gobierno de Singapur: www.ecitizen.gov.sg

3. Ayuntamiento de Barcelona: www.bcn.es

Gobierno de Canadd: www.canada.gc.ca
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