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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.

pepl|igesn 21qos [3dY SUWLIOU]



Informe APEI sobre usabilidad

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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¢Problemas?

v

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-

pepl|igesn 21qos [3dY SUWLIOU]



Informe APEI sobre usabilidad

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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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 @
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[ 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 d