Introduccion al diseno interactivo de elementos dinamicos

Guillem Bou

La calidad de un web site depende en gran parte de la aplicacién de conocimientos
clasicos de disefio e ilustracion. Este tipo de reglas, con los matices que se deben con-
siderar, ya han sido tratados en obras anteriores, por lo que el autor puede consultar
Fernandez-Coca (1998), Bou (1997), Matas (1997) o Ribas (1997).

En este articulo, en cambio, voy a incidir en algunas reglas de disefo interactivo
para aquellas personas que ya tienen una buena base grafica (composicién de elemen-
tos, simetria, semejanza y distribucién de formas, etc.) pero desconocen los aspectos
relativos a la parte viva (moévil, animada) de las paginas web.

Se daran unas pinceladas conceptuales y aplicativas en los siguientes temas: zonas
sensibles, economia y redundancia, ergonomia, conjuncién de texto e imagen, hiper-
texto y animacion limitada. No entraré en otros aspectos de guién y disefio relativos a
la gestion del argumento y la navegacion, la ambientacion de aplicaciones, los crite-
rios de produccién y el control de calidad de las aplicaciones multimedia.

1.Zonas sensibles

La unidad basica de trabajo en multimedia es la escena interactiva, pantalla inter-
activa o pdgina interactiva (la terminologia varia en funcion del autor). Esto es, una
pantalla a la vista del usuario que consta de los elementos que se plasman en la figura
siguiente:
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Figura 1: Componentes de una escena interactiva

Corresponden al lote de tareas de entrada todas aquellas acciones del ordenador
que se producen antes de que el usuario interactue. Los ejemplos son muy diversos
segun las aplicaciones, veamos algunos:

a) en una pantalla, se coloca la ilustraciéon de fondo b)en una pagina web, se activa
una musica inicial que se interrumpe cuando el usuario hace clic por primera vez c)en
un juego se extrae una pregunta al azar de un banco de preguntas d)en una apli-
cacion de investigacion psicolégica, el ordenador toma nota del tiempo inicial para
saber cuanto tiempo tardara el usuario en salir de aquella pantalla e)en una escena,
un texto que dice “bienvenidos” se desplaza de derecha a izquierda por la pantalla
antes de que aparezca el decorado.

Todas estas acciones, por tanto, se producen antes de que el usuario realice nin-
guna accién y pueden ser mas o menos prolongadas. La toma del tiempo por parte del
ordenador del ejemplo d) tarda unos milisegundos, en cambio podemos imaginarnos



una aplicacién educativa en la que antes de que el usuario respondiera preguntas,
apareciera un video de medio minuto en la parte superior derecha de la pantalla, o
pensemos en juegos de ordenador en los que al entrar en una habitacién se enciende
la luz, se oyen sonidos de objetos que se mueven ,etc.

Por lo que se refiere al lote de tareas de salida, el lector puede intuir que se trata de
lo mismo, pero con la diferencia que las acciones se realizan al abandonar la escena.

Mencién especial merece el lote de tareas de fondo. Se trata de todas aquellas ac-
ciones que se ejecutan en la maquina mientras el usuario no hace nada. Siempre ex-
plico que es importante que las pantallas de una aplicacién multimedia o un web site
se conciban como elementos vivos, es decir, en ellas siempre debe suceder algo (algun
movimiento) aunque el usuario no esté interactuando. Esta es una de las diferencias
entre el cine y el multimedia: en cine el fondo tiene vida por si solo (las hojas de las
plantas del bosque se mueven con el viento), en multimedia es el disefador quien
establece si algo va a moverse o no.

Y, finalmente, la parte de especificaciones interactivas de una escena puede pen-
sarse siempre como la colocacién de unas zonas sensibles a la interaccién (normal-
mente al clic del ratén o al paso del cursor) sobre un fondo.

La utilidad de este esquema radica en que es muy util tanto para la concepciéon
(guidn) de los audiovisuales como para la produccién. Es decir, la utilizaciéon del mismo
ayuda a sentar las bases para un lenguaje comun y analitico a la hora de montar una
aplicacién entre varias personas.

De entre las reglas generales para el disefio de zonas sensibles, resaltemos las mas
comunes de tipo ergonémico :

a)Normalmente no hace falta que se pierdan esfuerzos de produccién haciendo
que las zonas sensibles se adapten exactamente a las figuras de fondo. Por ejemplo,
si en un lugar de la pantalla esta dibujada la figura de un coche, tranquilamente se
puede definir una zona cuadrada que englobe parte o la totalidad del vehiculo y que,
al pasar sobre ella, aparezca el texto “coche”. Es en la mente del usuario donde se
forma la asociacion etiqueta-imagen, y esta asociacién se produce facilmente, sélo por
el hecho de que la imagen esté relativamente préxima a la

b)En general, las zonas sensibles se disefian en sentido vertical, ya que el usuario
suele "barrer” la pantalla horizontalmente. De este modo nos aseguramos que trope-
zara con la zona sensible (véase figura 2) al mover el ratén sobre la pantalla. En de-
finitiva, lo que hace una zona detectable depende normalmente mas de su altura que
de su anchura.

c)Las zonas sensibles de comportamiento regular contribuyen a la uniformidad de
la aplicaciéon y a que el usuario se familiarice con ella. Se reservan preferentemente
para aplicaciones destinadas a usuarios noveles.

d)Las zonas sensibles de comportamiento condicionado o de respuesta y desconex-
idbn aumentan la interactividad de la aplicacién, la sorpresa y la frescura del discurso
narrativo. Se reservan, sin embargo, para usuarios acostumbrados a utilizar las aplica-
ciones multimedia.
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Figura 2: las zonas sensibles se definen verticalmente (ilustracion realizada por Nu-
ria Calveras)

Los lenguajes de autor o de disefio de paginas web permiten que los elementos
estandar también sean sensibles (botones, iconos, iconos animados, etc.). A efectos
de guién nos solemos referir a ellos como zonas sensibles sin distincion; en la fase de
disefio grafico, sin embargo, el disefiador entra en detalle sobre la composicion de la
pagina y sobre cada tipo de elemento.

1.Economia y redundancia

El principio de economia se basa en la conviccion de que el cerebro humano es un
ente activo, receptivo, agil y extremadamente rapido en el proceso de la informa-
cion. Por ello se parte de la base de que cualquier aplicacién multimedia (en soporte
Cd o en la red) debe suministrar sélo la informacién precisa para que active todo un
mecanismo de reconstruccion e interpretacién. Otra forma de aplicar el principio es
suministrar mucha informacion pero a un ritmo acelerado, de manera que la densidad
sea alta. Ambas variantes comparten una conclusion comun: si el cerebro del receptor
esta ocupado, éste se divierte; en caso contrario, se aburre y abandona la aplicacion.

En obras anteriores ya he explicado los tipos de economia, basicamente cinco: de
tiempo, de espacio, conceptual, de lenguaje y de espera. De estos tipos el ultimo es el
que hace referencia de forma mas directa al ritmo de una aplicaciéon. Nos dice que en
una aplicacion multimedia no hay que entrar en una dindmica de elementos que se
esperan unos a otros sino que hay que superponerlos. La técnica se toma de prestado
de la narracién cinematografica: vemos una escena y oimos un sonido que pertenece
a la siguiente, es decir, la banda sonora de la segunda escena no ha esperado a que se
desalojara la imagen de la primera.

Este efecto, lejos de producir desconcierto, se convierte en una forma agil de enla-
zar y ayuda a la percepcién de continuidad del producto audiovisual. En teoria, por
tanto, hay que esperar que sea posible en una aplicacién multimedia o en una pagina
web activar diferentes elementos asincronamente y despreocuparse: el usuario ya les
dara el sentido correcto.

Por otra parte, a esta concepcién innovadora y de predominio de lo dinamico, que
es siempre muy util cuando se realizan aplicaciones cuyos destinatarios estén famil-
iarizados con el multimedia, se opone a los principios ergonémicos basicos de redun-



dancia. Esto es, para aplicaciones destinadas a usuarios con un desarrollo menor de los
héabitos audiovisuales (o aplicaciones en los que predomine el valor de la informacién
y se imponga un ritmo lento y seguro) se aconseja echar mano de unos recursos re-
dundantes para que guien al usuario y eviten confusiones o pérdidas del control de
la aplicacion.

Los recursos mas tipicos son los relativos a la redundancia de refuerzo. Por ejemplo,
Microsoft ha apostado por este estilo en los iconos de menu de sus aplicaciones de Of-
fice (97 y 2000): si situamos el cursor sobre un icono y no lo movemos, aparece al cabo
de un rato una etiqueta explicativa. Otro ejemplo son el de las paginas web con en-
laces etiquetados, es decir, aguellos que constan de una explicacién suficientemente
clara pero que, al pasar por encima, aparece ademas un pequefio texto.

En el disefio de aplicaciones y web sites se discute hasta qué punto se optara por
un estilo redundante o no. El ejemplo de Microsoft es claro debido al hecho que sus
productos se conciben para un uso universal (y, por tanto, gran parte de los usuarios
finales necesitaran de esta ayuda suplementaria para utilizarlos con soltura). La de-
cisiéon, pues, se fundamenta en el tipo de usuario final. Ahora bien, hay tres ideas que
deben considerarse a la hora de optar por los disefios redundantes:

a)Es obligatorio seguir las modas. Es decir, si la mayoria de las paginas web y los
productos ofimaticos utilizan etiquetas con fondo amarillo y texto negro, sumese a la
tendencia general. La razén es obvia: usted quiere una ayuda para el usuario; pues
bien, tenga presente que si su aplicacién es “como todas” esta semejanza ya es un
punto. Evite, por tanto, una excesiva excentricidad grafica en estos ambitos.

b)Adopte pautas de regularidad. Por ejemplo, si cada vez que se pulsa sobre un
link aparece un icono explicativo o se oye un sonido de refuerzo antes de bifurcar,
asegurese de que sucede siempre. En caso contrario, al usuario le despistara y le creara
inseguridad la ausencia puntual del elemento de refuerzo.

c¢)Hay un consenso creciente en la necesidad de elementos redundantes de tipo
general en los web sites: los mapas del site, los buscadores internos, las ayudas y otros
recursos similares. En estos casos la redundancia no se encamina al usuario novel sino
al que tiene prisa, es decir, al que busca la eficiencia del site como punto de informa-
cion. Al respecto, es util consultar la discusion sobre el web site y su concepcién (como
paginas de navegacién o como base de datos) que se halla en Ribas (2000).

1.Conjuncion de texto e imagen

Hay principios basicos en este campo que se conocen pero que no se aplican to-
davia en las paginas web (y no puede decirse que sea por limitaciones técnicas). Co-
mentaremos dos de ellos: el anclaje del texto respecto a la imagen y la dramatizacién
de la imagen respecto al texto.

El primero nace de la idea que la imagen es, por naturaleza, polisémica. Una fo-
tografia aislada, por ejemplo, situada tal cual en una pagina web puede significar
muchas cosas diferentes. El texto que la acompafie promoverd que adoptemos un
significado concreto dentro de los posibles, por ellos se dice que anclara la imagen. La
publicidad juega estupendamente bien con este mecanismo, ya que en los anuncios
de revista (de pagina entera) nos fijamos en una imagen que nos llama la atencion,
que puede significar muchas cosas y que puede ser ligeramente provocativa (trans-
gresora), entonces leemos el texto y entendemos el significado del anuncio, no llega
el mensaje del publicista via un proceso de anclaje del estimulo visual inicial que nos
cautivado.

El segundo se halla ampliamente desarrollado en la composiciéon periodistica y
consiste en el rol dramatizador (humanizante o ejemplarizante) que juegan las fo-
tografias que acompafian a las noticias. Si el titular habla de distanciamiento entre
dos politicos, por ejemplo, la fotografia los muestra sentados en la misma mesa pero
mirando a lugares diferentes. La imagen, por tanto, juega el papel de un flash mo-
mentaneo que ilustra la noticia (ademas, la refuerza y le da credibilidad).



El quid de la cuestion radica en que estos dos recursos tan genuinamente audio-
visuales no son todavia de uso comun en nuestras paginas. La imagen juega todavia
este papel de fondo agradable y contextualizador, se presenta frecuentemente difu-
minada (o con brillo apagado) y se limita a hacer de soporte al texto que se despliega
sobre ella.

Una apuesta mas radical, apoyada en recursos técnicos, aumentaria sin duda el
impacto comunicativo de una pagina web. Haga al respecto un experimento: tome
una muestra de unas diez paginas que siguen la estructura conservadora expuesta en
el parrafo anterior, piense luego en cdmo podrian presentarse atendiendo a uno de
los dos recursos expuestos, es decir, piense si podria enfocarse como un anuncio publi-
tario (anclaje) o como una noticia periodistica (dramatizacién); vera entonces que con
alguna de ellas es posible y, ademas, como el resultado mejora notablemente.

2.Hipertexto

El tema de coémo unas paginas se abren en un orden no predeterminado ante el
usuario y éste construye un cuerpo de informacién es tan polémico e hipotético que
yo me atreveria modestamente a calificarlo en la actualidad de esotérico. Ciertamente
la psicologia cognitiva ha avanzado mucho en los modelos de aprendizaje construc-
tivista y muchos autores recurren a ella para fundamentar web sites de naturaleza
abierta, libre y fuertemente hipertextualizada. Quiza la experiencia, rigurosamente
evaluada, muestre algun dia que los usuarios se pierden frecuentemente, abandonan
el site o tardan demasiado en encontrar lo que buscan.

Como regla a sequir, por tanto, debe uno ponerse en el lugar del usuario final y
preguntarse no sélo lo que busca sino cémo lo quiere. Por ejemplo, ¢tiene sentido
un documento hipertextual de derecho informatico? Hasta cierto punto si y hasta
cierto punto no. A un estudioso le puede ser muy util disponer de unas paginas sobre
leyes de referencia, otras sobre jurisprudencia y otras sobre consejos generales de
actuacién. Ahora bien, quiza le apetezca poder imprimir de golpe cada una de estas
familias de paginas, para estudiarlas con detenimiento sentado cdmodamente en su
mesa de trabajo. ;Qué pasa entonces si hemos disefiado cada una de estos textos
con un fuerte nivel de hipertextualizacién, con enlaces explicativos, con ventanas que
aparecen y desaparecen? Pues que el usuario se las verd y se las deseard para obtener
lo que quiere, ya que iniciara una ardua tarea de impresién a plazos en la cual se
perdera rapidamente (no sabra qué ha impreso y qué le falta por imprimir y, ademas,
seguro que se dejara al final paginas sin leer).

Por tanto, sin dejar de investigar y leer los tentadores resultados apoyados en el
constructivismo, mi propuesta consiste en apoyarse un poco mas en la usabilidad a
la hora de atacar problemas de hipertextualizacion. Por mi parte, avisé de ciertos
problemas tipicos en Bou (1997) pero ahora se dispone, ademas, de unas reflexiones
interesantes en Ribas (2000).

3.Animacion limitada

El equipo de animacién de Tex Avery (Bugs Bunny y cia) aprovechaba en tiempos de
crisis las transparencias de animacién: eran borradas y reutilizadas. Las series produci-
das por Hanna-Barbera (Flintstones, Yogui Bear, etc.) optimizaban la produccién con
el uso de matrices de estilo de animacion limitada (conseguir el efecto de movimiento
con un numero reducido al maximo y estandarizado de fotogramas). Con ello quiero
que el lector se dé cuenta de que siempre ha habido un interés por obtener un alto
rendimiento (de forma muy diferente) de la produccién de animacioén, es decir, siem-
pre se ha querido contar con ella a pesar de su elevado coste.

Si los Simpson supusieron un experimento exitoso e innovador al desarrollar toda
la serie mediante dibujos con trazos regulares y simplificados (ojos, mentones, manos,
figuras humanas...) y basar la fuerza expresiva en el guién, puede decirse que ahora
South Park ha dado una vuelta mas de tuerca. Es casi increible notar la naturalidad
final del producto resultante cuando los dibujos de base se restringen practicamente
a formas geométricas elementales (ojos de circulo redondo, manos cuadradas, un



rectangulo por torso, etc.).

Todos estos ejemplos han de servir para que los disefiadores de paginas web se
den cuenta de que la animacién es un campo agradecido en la investigacién y que
las ideas atrevidas suelen dar buen resultado. Si uno se entretiene a mirar con detalle
las colecciones de pequefios gif animados que pueblan la red percibira la tremenda
simplificacion grafica (dibujo de base) y dinamica (niumero de fotogramas) a que ha
sido sometido el conjunto antes de ser puesto en la pagina. jY asi y todo funciona! Es
decir, cautiva al usuario, da vida a la pagina y resuelve muchos problemas de espacios
incobmodos, exceso de rigidez, etc.

Por ello, el consejo que doy al respecto es que una parte de la produccion se invierta
en animacion limitada. Ya se ha visto que tanto la reduccién de fotogramas como la
simplificacion del dibujo base puede dar buen resultado. Parece que basicamente es
cuestion de jugar con el pequefio tamafo y de encontrar un estilo adecuado. Sélo hace
falta, pues, intentarlo. Las paginas producidas ganaran en impacto comunicativo.
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Sobre la Resolucion de Pantallas
El diseno liquido y el diseiio estatico

Por Alex Hernandez. webmaster de Mundo S.G.M. http://www.mundosgm.com

Frecuentemente me he encontrado en la tesitura de tener que elegir entre
adecuarme a todas las resoluciones posibles y perder exactitud, o bien adecuarme a
un par o tres de ellas pero poder disefiar exactamente como lo imagino o lo dibujo
en papel. Creo que muchos otros disefiadores noveles como yo se habran visto en esas
circunstancias, y aunque no es facil desarrollar una regla universal, al menos pretendo
exponer aqui las ventajas e inconvenientes que yo veo a una y otra forma de disefar.

En la actualidad la informatica es una parte esencial de nuestra vida, nos permite
obtener resultados que dificilmente obtendriamos de otra forma. Y al ser asi de im-
portante, la informatica evoluciona a una velocidad vertiginosa que en la mayoria
de los casos no podemos encajar. NUNCA podremos disponer del ultimo sistema in-
formatico, del ultimo software, siempre habra alguna pieza de nuestro equipo que
este desfasada, aunque sea por pocos dias o pocos meses. Es evidente que la razén
principal es nuestro bolsillo, aunque también debemos pensar que no todo el mundo
dispone del tiempo y/o los conocimientos necesarios para mantenerse “al dia”.

¢Por qué digo todo esto? Es sencillo, pretendo decir que en base a estas circun-
stancias no todo el mundo dispone del mismo monitor, del mismo navegador o de
los mismos programas, y esto dificulta la forma de disefar. En el presente articulo
me centraré en unos de los mayores problemas del disefio web actual: la diferencia
de resoluciones. Como no sabemos cuantos pixels tendra de ancho nuestra pagina,
no sabemos que tamafio poner a nuestro disefio. Este problema divide la forma de
disefar en dos: el disefio liquido, que se adecua a todas las resoluciones posibles, o el
disefio estatico, que sélo se puede adecuar a dos o tres.

El diseho liquido

La idea del disefio liquido se basa en que las medidas de los componentes de la web
sean relativas, es decir, tengan tamafios porcentuales. Si tu pones como ancho de una
tabla 100%, esa tabla tendra un ancho de 800 pixels si la resolucién de la computa-
dora es de 800x600, o de 1024 pixels si la resolucién de la computadora tiene 1024x768
pixels, y asi con todas las resoluciones. De igual forma si ponemos un 50% de tamafio,
la tabla medira la mitad del ancho de la resolucién.

Pareceria que esta forma de disefiar es la panacea de todos nuestros problemas,
pero obviamente no es asi. Y no es asi por muchos motivos: pensemos en una im-
agen, el tamafio ha de ser absoluto, por tanto no podemos hacer que esa imagen
ocupe todo el ancho de la pantalla; ;qué pasa si esa imagen es el “top”, donde esta
el logotipo, que también tiene medidas estaticas, y donde ademas hay una botonera
de un ancho determinado? Hay trucos para solucionar ciertas partes del problema,
se comentara mas adelante, pero creo que la idea del disefio liquido y su problema
principal han quedado claras.

El diseino estatico

La idea del disefio estatico se basa en que los componentes de la web tienen medi-
das absolutas. Es decir, le daremos un ancho en pixels a cualquier elemento, sea tabla,
imagen, campo de formulario... De esta forma, y teniendo en cuenta que la mayor
parte de los disefadores distribuyen los elementos de sus paginas utilizando tablas
o divisiones css, tenemos un sistema que nos permite ser precisos, siempre sabremos
donde estara cada elemento, porque la resolucién no hara que cambie su posicion.

Pero claro, no todo iba a ser bueno, si te paras a pensar un poco, es evidente que
con este sistema nosotros elegimos el ancho en pixels de nuestra pagina, y claro, si tu
haces una pagina de 800 pixels de ancho y alguien tiene una resolucién mas pequeiia,
tendra que usar la odiosa barra de desplazamiento horizontal, y si su resolucion es
mas grande, vera la pagina pequefa. Generalmente las personas que disefian de esta



forma, hacen sus paginas con un tamano entre 740 y 755 pixels de ancho, para en-
tendernos, se adaptan a la resolucion de 800x600 y de esa forma la pagina se ve bien
en resoluciones de 800x600 y 1024x768, que son las mas usadas segun las estadisti-
cas.

Una posible soluciodn, el diseiho mixto

Una posible soluciéon para paliar los problemas de las formas anteriores, es el dis-
efio mixto, pero de todas formas no es ni mucho menos la panacea. Consiste en mez-
clar las dos formas de disefar, para obtener un resultado que sea compatible con
todas las resoluciones y tenga un “minimo” de precision. Imaginemos que queremos
hacer una web tipo portal, lo tipico, dos menus, uno a cada lado y el contenido en
medio: pues bien, podemos dar medidas estaticas a los mendus, y relativa al centro; por
ejemplo, podemos poner 100 pixels de ancho a cada menu, y el area del centro 100%.
De esa forma cada menu tendria 100 pixels de ancho y el area central se llevaria el
resto del tamafio de pantalla. Por ejemplo en una resolucién de 800x600 cada menu
tendria 100 pixels y el area central tendria 600, y en 1024 los menuUs tendria 100 pixels
y el area central tendria 824 (las medidas del area central estan puestas asi a modo de
simplificar, pero siempre deberiamos quitar el ancho de la barra de desplazamiento
vertical, y alguna cosa mas que tenga el navegador).

Pero este sistema sigue teniendo un problema, seguimos sin saber el tamafo ex-
acto del area central, porque varia con cada resolucién, y por tanto seguimos teniendo
falta de precision.

La gran decision vista desde diferentes puntos de vista

El primer método es casi imposible de hacer, porque salvo que solo tengas texto,
es practicamente imposible dar medidas relativas a todo. Por tanto queda comparar
el sistema mixto con el sistema estatico. Los que defienden el sistema mixto lo hacen
diciendo que hay que respetar a todos los usuarios dandoles facilidades para ver el
contenido de tu web de igual forma que todo el mundo; se trata de dar las mismas
oportunidades a todos. Quien defiende el método estatico se basa en las estadisti-
cas, diciendo que prefiere dar lo mejor de si mismo a un 80% de personas o mas (de
cualquier forma todo el mundo puede ver una web, aunque tenga que usar la barra
de desplazamiento horizontal), que dar un peor resultado al 100% de personas. Si lo
miramos friamente tampoco se ven igual las paginas con distintos navegadores o con
distintos “plug-ins”. Basicamente se trata de buscar un equilibrio entre accesibilidad
y disefio. También tiene mucho que ver el tipo de web que vas a disefar, pues no lo
haras de la misma forma para una web de tecnologia que para una de humor. Y como
siempre lo mejor que puedes hacer es disefiar segun tu propia experiencia y viendo
muchas, muchas paginas web, para aprender los diferentes métodos, los diferentes
disenos, las diferentes formas de llegar al publico...




La macdonalizacion de las interfaces -

.Velocidad vs Diseno?

Por Carlos Scolari - cscolari@ars-media.it

Ante

La usabilidad se consolidé como espacio del saber especializado —dentro del uni-
verso mayor de los estudios sobre la Human-Computer Interaction- a principios de los
afnos ‘80, durante el primer periodo de expansiéon de las computadoras personales. La
rapida difusion de las nuevas computadoras, destinadas a un nuevo tipo de usuario
—sin grandes conocimientos informaticos y con menos ganas de invertir su tiempo en
el aprendizaje del sistema-, plantearon nuevos desafios a los proyectistas. Las inter-
faces de los programas, ahora, debian ser “amigables” (user-friendly) y “faciles de
aprender” (easy-to-learn), y el objetivo principal de los proyectistas de software era
construir ambientes interactivos “faciles de usar” (easy-to-use). En otras palabras, se
trataba de crear interfaces que tuvieran un elevado grado de “usabilidad” (usabil-
ity).

Las actividades en el campo de la usabilidad se dividieron en dos filones. Por un
lado, se realizaron infinidad de estudios sobre los procesos de Interaccion Hombre-
Computadora y se afinaron las metodologias de investigacion; por otro, a partir de
esas investigaciones se elaboraron las primeras listas de principios (quidelines) destina-
dos a los programadores informaticos y desarrolladores de interfaces.

Proyectaciéon de masas

La difusion de los instrumentos para la creacion multimedial (Hypercard, Toolbook,
Director, etc.) a principios de los afios ‘90 y la sucesiva explosion de la red digital —la
cual democratizé hasta limites inimaginables la creacién de hipertextos- fueron un
duro golpe a la usabilidad de los ambientes digitales. Mientras los programadores
eran los Unicos constructores de ambientes virtuales de interaccién (principalmente
software y productos multimediales complejos), los principios de usabilidad eran,
hasta cierto punto, respetados. Pero a mediados de los afios ‘90 la situacién cambié:
cualquier usuario -aln sin tener conocimientos especificos de programacién HTML-
podia construir su propia pagina web y mostrar al resto del mundo las fotos de sus
perros, declarar su pasién por el aeromodelismo o difundir su lista de sitios preferidos.
Todos los usuarios eran potencialmente disefiadores de paginas web.

Esta democratizacién de los instrumentos para la creacion de sitios (recordemos
al pasar que ya las primeras versiones del “browser” Netscape podian ser utilizadas
como un potente software para la creaciéon de paginas web) crearon numerosos prob-
lemas de usabilidad. La mayor parte de los sitios realizados por los usuarios no resp-
etaban algunos principios graficos fundamentales y lo ignoraban todo respecto a la
usabilidad.

Esta filosofia de la proyectacién —al mismo tiempo democratica y silvestre- no tardé
en imponerse en la creacion de muchos sitios institucionales o empresariales. Fue asi
que esta fase de la evolucién de la World Wide Web —-que podemos situar en la seg-
unda mitad de los afios ‘90- se caracterizé por sus sitios poco usables y lentos debido
a la proliferacion de imagenes enormes o incorrectamente preparadas para su uso en
la red digital.

todo, la velocidad

La reaccion de los apostoles de la usabilidad no se hizo esperar. Segun Jakob
Nielsen las paginas web deben ser proyectadas teniendo en mente la velocidad: “La
velocidad debe ser el principal criterio de desarrollo”. Los usuarios no quieren perder
tiempo descargando interminables imagenes o animaciones: ellos desean informacion
en tiempo real y no estan dispuestos a esperar. Si la imagen no llega a tiempo, si la
pagina tarda en descargarse, basta un clic del ratén para abandonar el sitio.



Segun Nielsen los sitios deben reducir los elementos pictéricos al minimo, privile-
giando los contenidos textuales. El resto es exceso gréfico, inutil decoracién, barro-
quismo digital. El consejo final de Nielsen es implacable: “Saca las imagenes; aumenta
el trafico. Es asi de simple”. El sitio de Jakob Nielsen es un claro ejemplo de disefio “es-
tilo Nielsen”: enormes bloques textuales, ausencia de imagenes, ninguna animacioén.
La austeridad de la velocidad al poder.

Ante todo, la comunicacion

¢Es asi de simple? ;Basta despojar las paginas web de sus excesos graficos para
aumentar el trafico? ;Debemos construir paginas sélo textuales? { Acaso no es cierto
aquello de que “una imagen vale por mil palabras”? ¢Un sitio compuesto por textos
escritos, sin imagenes, automaticamente eleva la cantidad de visitantes y aumenta su
tiempo de permanencia?

Es evidente que la World Wide Web, mas que un simple contenedor de informa-
ciones, se ha transformado poco a poco en un espacio donde prevalecen las experi-
encias hipermediales inmersivas. La red digital no puede hacer de menos a sus com-
ponentes graficos. Si bien nacié como depésito de paginas textuales interconectadas
entre si, a esta altura de su desarrollo es impensable una World Wide Web donde las
imagenes ocupen un lugar secundario.

Mal que les pese a los profetas de la usabilidad, la velocidad no puede ser el princi-
pal criterio de desarrollo; el tiempo de espera frente a la pantalla es un factor impor-
tante de la experiencia interactiva, pero no el mas importante. La velocidad —junto a la
arquitectura de la informacion, el estilo grafico o la dimensién narrativa- es sélo uno
mas de los componentes que contribuyen a la creacién de la experiencia hipermedial.
En todo caso, el principal criterio que deberia guiar el desarrollo de un espacio hiper-
medial, mas que los criterios funcionales de usabilidad o la efervescencia creativa, es
la comunicacién: un sitio proyectado para dar informaciones deberia prestar una par-
ticular atencién —entre otros componentes- a la velocidad de descarga de las paginas o
a la arquitectura de la informacion. Una web que pretende crear imagen corporativa
-0 sumergir al navegante en una experiencia hipermedial fuerte- bien puede sacrificar
la variable velocidad en favor de los aspectos narrativos o figurativos.

Como ya mencioné en el articulo (Flash: §99% mal?), para ganar visualizacion, los
sitios deben diferenciarse de los demas. ; Cémo se puede pensar en una web con espa-
cios diferenciados si los componentes graficos se reducen a su minima expresién? Los
contenidos textuales no son suficientes para marcar una diferencia. Como sabemos,
los navegantes no leen las paginas web, las “escanean” con rapidez y se hacen una
idea de su contenido. Las imagenes cumplen una funcién fundamental en la construc-
cion del modelo mental de la pagina por parte del usuario.

¢Un usuario esquizofrénico?

A nadie le gusta perder el tiempo frente a la pantalla. Cualquier solucion técnica
que acelere la descarga de las paginas web sera bienvenida. Por el momento, y hasta
que la banda larga no llegue a todos los hogares y oficinas, tenemos que conformar-
nos con formatos —por ejemplo Flash- que reduzcan el peso de las imagenes y anima-
ciones.

Después de este recorrido nos queda una duda: ;acaso los profetas de la usabilidad
no terminan imaginando interfaces para un Unico usuario implicito, un navegante
esquizofrénico, siempre apurado que sélo busca informaciones en tiempo real? ;To-
dos los usuarios de la red digital responden a este perfil? Creemos que no. Proyectar
pensando exclusivamente en el cronémetro es una pérdida de tiempo.

ZZFLASH: 99% MAL??
Por Carlos Scolari - cscolari@ars-media.it
En un articulo de antologia publicado en octubre del 2000 (Flash: 99% Bad) Jakob



Nielsen desata un ataque despiadado contra las animaciones multimediales realizadas
con Flash. El apostol mayor de la usabilidad concentra su critica a la tecnologia de la
Macromedia sobre todo en tres aspectos:

- Flash incita a la realizacién de animaciones inutiles que sélo retardan la descarga
de las paginas web;

- Las animaciones desarrolladas con Flash van a contramano de la Iégica de la red
digital -segun la cual el usuario elige adonde quiere ir- y se acercan peligrosamente a
la unidireccionalidad del flujo televisivo;

- Flash promueve la creacion de dispositivos de interaccién no estandard.

Segun Nielsen, la tecnologia Flash genera otros problemas de usabilidad no menos
importantes: el botén “Retorno” del navegador se vuelve indtil, se pierden los colores
de los enlaces y los comandos de menu que permiten aumentar/reducir el texto tam-
poco funcionan. Las animaciones realizadas con el programa de Macromedia, ademas,
impiden la busqueda textual y son dificiles de actualizar.

Veamos algunas de estas criticas con un poco mas de atencién.

- Paginas “splash”: el primer uso que se hizo de la tecnologia Flash llevé a la creacién
de las clasicas animaciones de presentacion. A pesar de sus caracteristicas técnicas -
Flash permite crear animaciones en formato vectorial, lo cual acelera la velocidad de
descarga- no se puede negar que en muchos casos estas producciones frenan la inter-
accion creando largos periodos de espera.

Las animaciones pueden ser consideradas como la fase superior de las “splash
screens”, esas paginas de introduccion que se presentaban como la antesala o intro-
duccién a la portada. Algunos reconocidos profesionales del disefio de paginas web
de moda a mediados de la década pasada, como David Siegel, llegaron incluso a fa-
vorecer la creacién de estos “tlneles de ingreso” al espacio virtual formados por una
sucesién de paginas.

A fines de los afos 90, la mayor parte de los especialistas en usabilidad -con Jakob
Nielsen en primera fila- no ahorraba criticas a las “splash screens” y a las animaciones
de presentacion. Frente a estas criticas, los proyectistas -en vez de repensar el uso de
las animaciones y reducir su empleo sélo a las situaciones en las cuales eran comuni-
cacionalmente pertinentes- se limitaron a colocar un botén “skip intro”. El usuario,
en otras palabras, podia saltarse la animacién y pasar directamente a los contenidos.
Indirectamente, con el botén “skip” los proyectistas reconocian que para una buena
cantidad de navegantes estas animaciones eran prescindibles.

- Unidireccionalidad: las animaciones realizadas con Flash tienen una fuerte con-
notaciéon de linealidad que las acerca a algunas formas narrativas tradicionales (por
ejemplo, los dibujos animados). Cuando se encuentra frente a una de estas anima-
ciones el navegante queda atrapado en una sucesidon de imagenes, perdiendo el con-
trol de la navegacion por un cierto periodo de tiempo. Como ya vimos, en ciertos casos
el comando “skip” permite saltar la animacién y volver a un ambiente interactivo.

¢Por qué este rechazo a la unidireccionalidad que caracteriza a las animaciones
realizadas con Flash? Porque la Red nacié y se desarroll6 a partir de una utopia de in-
teraccion total. El gran hipertexto debe poder ser navegado en todas direcciones, y el
control de esta navegacion debe estar siempre en manos del usuario. Las animaciones
realizadas con el programa de Macromedia tienden a reducir este control, dejando
momentaneamente al usuario sin posibilidades de reaccién.

- Dispositivos de interaccion no estandard: la tecnologia Flash tiende a romper la
coherencia de la interfaz tradicional de los navegadores, ya que limita algunas fun-
ciones importantes como la busqueda de informacion, la dimensién de los caracteres
o el retorno a la pagina anterior. Al aparecer en ventanas auténomas, por lo general
sin la barra de navegacion del browser (o navegador), las animaciones realizadas con
Flash a menudo a introducen sus propios cédigos de interaccién. Cada sitio realiza-
do con Flash tiende a alejarse de la gramatica tradicional de Internet para explorar



nuevos codigos de interaccion.
Repensar Flash (y las criticas a Flash)

Antes de proseguir debemos dejar en claro un dato: el texto de Jakob Nielsen fue
publicado a fines del 2000, cuando las posibilidades expresivas del programa de la
Macromedia recién comenzaban a ser exploradas por los disefiadores de paginas web.
En su primer fase de desarrollo Flash, como ya vimos, fue sobre todo empleado para
realizar animaciones vectoriales destinadas a Internet.

La critica indiscriminada a las presentaciones multimediales tiende a focalizar su
analisis en un sélo tipo de sitios: aquellos que privilegian una oferta de contenidos
basada exclusivamente en las informaciones. En un sitio que ofrece sélo datos puede
ser contraproducente entretener al navegante con una animacién: el usuario busca
una informacién precisa y no le interesan los juegos artificiales.

Sin embargo, no todos los espacios web estan construidos con la Iégica de una
base de datos: a menudo un sitio, mas que ofrecer una inmensa masa de informa-
ciones, pretende crear una experiencia interactiva nueva, generar una emocién o sim-
plemente llamar la atencién del navegante para dejar una huella en su memoria. En
estos casos las animaciones realizadas con Flash ayudan a romper la monotonia de la
Red y, en determinadas ocasiones, pueden atraer visitantes al sitio.

El aflo pasado la agencia web de San Francisco Balthaser edificé su imagen cor-
porativa a partir de una frenética presentacién elogiada en todo el mundo. Esta ex-
periencia comunicativa se transformd, ademas, en un caso mas que interesante de
marketing viral. A diferencia de otros sitios, Balthaser no promocionaba un producto
o un servicio: el sitio -sobre todo su presentacién inicial- era el producto de Balthaser.

Respecto a la unidireccionalidad de las animaciones realizadas con el programa de
Macromedia, la critica de Nielsen quedé superada por el tiempo: Flash es actualmente
un software que permite construir ambientes con un alto grado de interactividad. En
cierta manera, Flash ha seguido los pasos del otro gigante de Macromedia: Director.
Si bien Director fue proyectado para crear animaciones, la dialéctica usuarios/progra-
madores lo fue llevando hacia nuevos territorios mucho mas interactivos: los usuarios
comenzaron a explotar algunas funciones secundarias (por ejemplo, la creacién de
enlaces y botones interactivos); los programadores de Macromedia potenciaron estas
funciones y desarrollaron un lenguaje interno (Lingo); los usuarios respondieron a
estos cambios transformando a Director en el software ideal para las producciones
interactivas y multimediales, etc.. El programa nacido para crear animaciones se trans-
formd en un 6ptimo instrumento para la creacién de CD-Rom hipermediales.

Flash sigue el mismo camino: de ser un instrumento para la creacién de animaciones
lineales, casi televisivas, se esta convirtiendo en un ambiente de desarrollo interactivo.
Los ejemplos de esta nueva dimensién de Flash abundan en la Red.

Otro sector donde Flash esta abriendo un nuevo campo proyectual es el de los
ddvergames, o sea, juegos interactivos destinados a la promociéon. Muchos de estos
juegos -que pueden ser personalizados por el cliente- permiten crear experiencias de
creacion de marca a través de interfaces inmersivas con una fuerte impronta ludica
(por ejemplo, las producciones de Keblow).

Respecto a la violacion del cédigo de interaccién del “browser”, queda poco para
decir: de frente a un movimiento proyectual (la lamada web usability- usabilidad del
web) que tiende a la homogeneizacién de las interfaces, cualquier instrumento que
permita liberar las energias creativas de los disefiadores de web no puede mas que
ser bienvenido. Como ya comenté en el articulo: “Las reglas dureas de la pagina web:
80/20", si pensamos en la Red como un ambito de interaccién donde es fundamental
diferenciarse de los demas para ganar visibilidad, la violacién de ciertas reglas se trans-
forma en la principal herramienta en manos del proyectista.

Flash: 50% moda, 50% razon

En la lista de las asignaturas pendientes quedan algunas cuestiones -oportuna-



mente sefaladas por Nielsen- todavia sin resolver: desde la imposibilidad de usar el
botén “Retorno” hasta los problemas para identificar las informaciones dentro de las
paginas realizadas con Flash. Poco de frente a las potencialidades de un programa
que, en gran medida, estd marcando el ritmo de esta nueva fase de la evolucién de
las interfaces web.

Flash se ha transformado en los Ultimos afios en uno de los softwares favoritos.
En este hecho conviven la moda y la racionalidad de una eleccién. El uso de Flash
no se justifica cuando el objetivo es crear un espacio online totalmente volcado a la
busqueda/oferta de informaciones o productos (por ejemplo, un banco de datos o un
sitio dedicado al comercio electrénico): la dificultad para identificar las informaciones
o los tiempos de espera son sélo algunos de los limites que puede generar el empleo
de esta tecnologia. Pero cuando se trata de crear o reforzar una marca, ganar visual-
izacion para diferenciarse de la competencia u ofrecer al navegante una experiencia
interactiva inédita y total, el programa de Macromedia-mas alla de las criticas de los
apostoles de la usabilidad- por ahora no tiene rivales.

Alberto Scolari (Argentina, 1963) es Licenciado en Comunicacién Social. Docente
de “Teorias de la Comunicacién” e investigador en la Universidad de Rosario. Argen-
tina. Desde hace 11 afios reside en Italia, donde actualmente esta terminando su tesis
de Doctorado bajo la direccién del Profesor G. Bettetini. Tema de la investigacion: la
'"Human-Computer Interaction’ desde una perspectiva semioético-cognitiva.

.COomo quiere su anuncio?
Tomado de http://www.usando.info

¢De donde sale el dinero que mantiene vivos a los sitios de Internet? La respuesta
seria “de los anunciantes”... pero asi como van las cosas, comenzaran a surgir otras
respuestas en el corto plazo.

Vamos desde el principio. Poner un sitio web “interesante” es caro. No sélo esté
el gasto en disefio y puesta en marcha, sino que ademas si se quiere tener un sitio
con muchas visitas, se requiere actualizacion permanente de los contenidos y acceso
rapido a sus paginas. Para lograrlo, se necesitan profesionales que mantengan esa
informacion al dia y ademas, una plataforma tecnolégica que permita mostrarlos al
mundo en forma rapida y eficiente.

El modelo usado hasta ahora ha consistido en que los sitios tengan buenos conte-
nidos para que mucha gente vaya a visitarlos; y a esos visitantes se les muestran los
anuncios de compaiiias en la forma de botones y banners en las paginas. Luego los
usuarios, haciendo clicks sobre ellos, pasan a ver la oferta correspondiente en el sitio
de ese cliente y todos quedan contentos.

No obstante, la efectividad de esas piezas publicitarias ha caido draméaticamente:
en estos dias, un banner recibe un solo click por cada 100 personas que lo ve. Y por lo
mismo, los anunciantes estan cada vez mas reticentes a seguir gastando en banners.

Como reaccién a esto, se han dado dos formas en que los sitios se las han ingeniado
para poner los anuncios.

La primera es la invasiva, que se expresa en que los anuncios invaden la pantalla
junto a las noticias o a través ventanas adicionales (también conocidos como pop-up
y pop-under, dependiendo donde se ubican respecto de la pagina que los llama). Su
ventaja es que han aumentado en casi cien veces la tasa de efectividad de los banners
tradicionales. Por ejemplo en Weather.com se permitié que un aviso de cine ocupara
por algunos segundos —justo cuando la pagina terminaba de cargar- practicamente
la mitad de la pantalla. Era un anuncio de una pelicula de guerra y por momentos,
aparecian sobre la pantalla decenas de paracaidistas cayendo. Y en algunos medios en
linea, aparece un anuncio cada vez que uno cierra la ventana de sus contenidos.

La otra vertiente es la coercitiva y el mejor ejemplo es el que esta desarrollando



ahora Salon.com. Consiste en que cuando se pulsa un enlace para ingresar a una his-
toria, necesariamente se pasa a una pagina que contiene sélo un aviso. Alli se debe
buscar el enlace, para poder acceder a la otra pagina, en la que esta la historia respec-
tiva. Gracias a esto, se puede asegurar a cualquier avisador, de que literalmente todos
los usuarios de un sitio veran la publicidad que se contrate.

Si se mira con atencioén, la publicidad esta haciendo que cambie el paisaje de los
sitios de Internet, puesto que muchos sitios se modifican para aceptar nuevos forma-
tos provistos por los anunciantes y aceptados rapidamente por el Internet Advertising
Bureau.

A los usuarios finales, los cambios que se vendran en los sitios que buscan finan-
ciarse, les afectara directamente, puesto que veran como sus sitios favoritos se modifi-
can para admitir ciertos tipos de publicidad, mientras que otros simplemente desapa-
receran por no poder seguir el ritmo de la economia.

Como "suicidar” una marca

Un estudio dice que colocar anuncios ‘pop up’ atenta por igual contra el
anunciante y el medio

Tomado de http://www.comunicar.info

A veces los resultados de los estudios de mercado son obvios. Como este analisis
de la consultora britanica Bunnyfoot Universality, que analizando el comportamiento
ante la pantalla de los usuarios llega a la conclusion mas evidente: colocar anuncios
del tipo “pop up” (abriendo una ventana nueva sin intervencion del usuario) es suic-
ida, para el anunciante y para el medio donde se ponen los anuncios. Como cualquier
tendero de barrio sabe, meter el dedo en el ojo a tu clientela no es buen negocio.

Alrededor de 2,5 segundos, de media, tardaron los usuarios analizados por Bun-
nyfoot en eliminar los anuncios en forma de “pop up” de sus pantallas; tiempo de-
masiado rapido siquiera para ver su contenido en la mayoria de los casos. Este tipo de
anuncio provoca el rechazo de las marcas anunciadas, y también disuade a los usuarios
de regresar a los sitios web que los usan. A pesar de que el estudio es limitado (tan
s6lo 35 usuarios), los resultados parecen encajar en las tendencias de la publicidad
actual: muerte al “pop up”, antes que de que “pop up” nos mate a nosotros.

La peregrina idea de que forzar al usuario a ver un anuncio es bueno para la marca
anunciada tiene su origen en la televisién, y desprecia el caracter basico de Internet:
el control es del usuario. La esencia de la Red es la interactividad, expresada en que
el “cibernauta” sélo ve aquello que quiere ver y cuando quiere verlo. Cualquier cosa
que fuerce su voluntad se interpreta como una agresion. Agredir a tus clientes nunca
ha sido un buen negocio.

Por eso la publicidad televisiva tuvo que cambiar con la aparicién del mando a
distancia de la TV. Y por eso los internautas cada vez soportan peor ser forzados a ver
una publicidad que no quieren ver. La muerte del “pop up” no es mas que el principio
de una reconversién mas amplia. La publicidad, tal como la entendemos, va camino
del basurero de la historia.

El usuario sélo va a ver la publicidad que desee ver. Los nuevos navegadores ya
bloguean “pop up”, mientras grandes portales (MSN) dejan de aceptarlos; multiples
trucos permiten eliminar incluso los anuncios simples de la pantalla. { Cdmo conseguir
la atencién del navegante?, ése es el reto de los medios de comunicacién y publicista
del futuro inmediato. Si es que la publicidad y los medios han de sobrevivir.




