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1.1. resumen

El proyecto surge de la inquietud personal de estudiar 
la interacción que tienen hombres y máquinas mediante 
interfaces (HMI), y se elabora concretamente en torno a 
interfaces virtuales.

El estudio se centra específicamente en la interfaz de co-
rreo electrónico (e-mail), por dos motivos principales.

Primero porque es un buen ejemplo de aplicación que se 
ha visto inalterada con el correr del tiempo en sus aspec-
tos fundamentales.

Segundo porque el uso de este servicio es prácticamente 
el mismo tanto para usuarios avanzados como para inex-
pertos; se considera la principal vía de comunicación ac-
tual y seguirá aumentando su aceptación y uso masivos.1

1 RADICATI, Sara; LEvENSTEIN, Justin. “Email 
Statics Report, 2013-2017” [en línea]. Disponible en Internet: 
http://www.radicati.com/wp/wp-content/uploads/2013/04/
Email-Statistics-Report-2013-2017-Executive-Summary.pdf 
[citado 15 may. 2014]

1.2. objetivo general

Facilitar el uso de correo electrónico como herramienta 
de comunicación y colaboración mediante la mejora de 
su interfaz de usuario independientemente del grado de 
expertise.

1.3. objetivos específicos

• Identificar necesidades y dificultades de las pobla-
ciones usuarias.

• Diseñar y desarrollar una interfaz de usuario intui-
tiva y amigable.

• Facilitar el uso de herramientas de automatización 
de tareas.

• Adaptar el entorno al usuario de acuerdo a necesida-
des, nivel de experiencia y que el mismo sea poten-
ciable y expansible.
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1.4. Metodología

A través de una cronología descriptiva se reseñarán siste-
máticamente hechos y características del avance de esta 
tecnología. Se identificarán fenómenos relevantes asocia-
dos a la problemática a estudiar. Se aplicarán herramien-
tas de evaluación de usuarios para registrar las conductas 
de éstos relacionadas al uso de acuerdo a necesidades 
(Nielsen 2000).

Se utilizará metodología participativa, se incluirán en el 
equipo de trabajo usuarios, diseñadores gráficos y técni-
cos en el tema (ergonomía cognitiva, psicología, comu-
nicación, etc).

Se realizará relevamiento de tecnologías y servicios exis-
tentes, y se los pondrá a prueba para detectar fortalezas 
y debilidades.

Se bocetará y analizarán interacciones de tareas (análisis 
diferencial), considerando especialmente la simpleza del 
sistema y experiencia de usuario.
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2.1. interacción de usuario

La interacción de Usuario es la comunicación que se da 
entre Hombres y Máquinas mediante un intermediario 
que oficia de traductor de los deseos del hombre con res-
pecto al accionar de la máquina.

Este intermediario llamado Interfaz de Usuario, es capaz 
de recibir instrucciones y mandos del hombre (input), 
que serán enviados a la máquina, que a su vez responde-
rá a los estímulos con señales de feedback (output) para 
indicar la comprensión y accionamiento.

Es importante el diseño cuidadoso de estas interfaces que 
tienen como objetivo fundamental facilitar su uso por 
parte del hombre y controlar efectivamente a la máquina 
evitando accidentes ocasionados por una mala interpre-
tación. Por esto participan disciplinas como la ergono-
mía y sicología cognitiva en su desarrollo.

Estas interfaces incluyen componentes físicos (hardware) 
y lógicos (software).

La utilización del término Interfaz de Usuario es gene-
ralmente adoptada por el campo del diseño industrial de 
maquinaria pesada, mientras que para las computadoras 

personales y otros equipos electrónicos pequeños se uti-
liza Interfaz Gráfica de Usuario (GUI), y su interacción se 
denomina Human-Computer Interaction (HCI).

Ya que la disciplina estudia el intercambio de informa-
ción entre computadoras y hombres en conjunto, es ne-
cesario contar con conocimiento acerca de ambos. Por 
un lado el necesario para estudiar las máquinas, que 
incluyen conocimiento relativo a sistemas operativos, 
técnicas gráficas, lenguajes de programación y entornos 
de desarrollo; y por otro el de los humanos, incluyendo 
conocimientos sobre la teoría de la comunicación, diseño 
gráfico e industrial, lingüística, ciencias sociales, sicolo-
gía cognitiva entre otros.

HOMBRE MÁQUINAINTERFAZ

INPUT

OUTPUT

Fig. 2-1 Distintas interfaces de usuario, de izquierda a derecha: a. Panel de control de vehículo militar polaco de la década del 60; b. Cabina de 
piloto con instrumentos de vuelo; c. Consola de mezcla de video; d. Sistema de control de reacción de nave espacial; e. Panel de control de 
estación de radio.

a

c

b

d e
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2.2. usabilidad y experiencia de usuario (ux)

Cuando se utiliza el concepto Usabilidad, se refiere a la 
facilidad de uso de una aplicación o producto por par-
te de un usuario. La palabra viene del inglés ‘usability’, 
aunque antes se utilizaba el término ‘amigabilidad’ para 
describir que un sistema era de fácil uso.

La usabilidad puede medirse y evaluarse mediante diver-
sas herramientas.

Para su estudio se la divide en diferentes componentes: 
(Nielsen; 2003)

• Facilidad de aprendizaje (Learnability): ¿qué tan 
fácil le resulta a un usuario realizar tareas básicas la 
primera vez que se enfrentan al diseño.

• Eficiencia: ¿cuánto tiempo le lleva al usuario reali-
zar una tarea básica, una vez aprendido su funcio-
namiento?

• Ser recordado (Memorability): ¿Cuánto tiempo le 
lleva a un usuario volver a usar un diseño luego de 
un período sin hacerlo?

• Eficacia: Al realizar una tarea ¿cuántos errores co-
mete un usuario, y de qué nivel de importancia?

• Satisfacción: ¿qué tan agradable y sencillo es su uso?

Asimismo la usabilidad de un determinado producto es 
relativa con respecto a qué tarea se quiera realizar, quién 
la realizará, y bajo qué condiciones.

Definiciones formales:

ISO/IEC 9126: 
“La usabilidad se refiere a la capacidad de un software de 
ser comprendido, aprendido, usado y ser atractivo para el 
usuario, en condiciones específicas de uso”

ISO/IEC 9241: 
“Usabilidad es la eficacia, eficiencia y satisfacción con la 
que un producto permite alcanzar objetivos específicos a 
usuarios específicos en un contexto de uso específico”

Accesibilidad por otro lado, es la posibilidad de que un 
sistema sea utilizado por la mayor cantidad de personas 
posibles, sin importar sus limitaciones técnicas, físicas o 
cognitivas (Hassan-Montero, Martín-Fernández; 2004). 
Normalmente cuando se habla de usabilidad, no se pue-
de dejar por fuera la accesibilidad ya que si un diseño no 
es usable, no puede considerarse accesible, y viceversa.

La Experiencia de Usuario (UX) refiere a la experiencia 
global que tiene un usuario cuando usa o interactúa con 
un sistema, servicio o producto dado. Este sistema, servi-
cio o producto puede ser cualquier cosa, cualquier inte-
racción que involucre a un usuario realizando una tarea 
por simple que parezca, resultará en una experiencia, 
buena o mala.

Se habla de una buena experiencia de uso cuando se 
obtienen exactamente los resultados que se esperaban 
al realizar una acción. Una mala experiencia de uso ge-
neralmente mostrará obstáculos y generará frustración, 
impaciencia y hasta rabia. Normalmente recordamos una 
mala experiencia por más tiempo.

Fig. 2-2 La experiencia de usuario involucra todos los aspectos 
que tengan que ver con la interacción entre un usuario y 
un producto o servicio.

“Good design, when it’s done well, be-
comes invisible. It’s only when it’s done 
poorly that we notice it.”

– Jared Spool
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2.3. seguimiento de ojos (eye tracking)

El Seguimiento de Ojos es el proceso de medida del pun-
to donde se fija la mirada o del movimiento del ojo rela-
tivo a la cabeza. Un “Seguidor de Ojos” (Eye Tracker), es 
un dispositivo para medir la direción de la mirada.

Los “Seguidores de Ojos” son utilizados en investigacio-
nes dentro del campo de la sicología, sistemas visuales, 
lingüística cognitiva y diseño de productos entre otros. 
Existen diversos métodos para medir el movimiento del 
ojo, los más comunes utilizan cámaras infrarrojas que 
graban la variación de luz en la córnea del ojo y así deter-
minan la rotación de ojos y cambios en los reflejos.

Durante la lectura se comprobó que los ojos no se mo-
vían suavemente sobre el texto como se suponía, sino que 
se detenía en determinadas zonas llamadas “fijaciones”, y 
realizaba rápidos movimientos entre ellas llamadas “sa-
cadas” (Huey 1908/1968).

Para el estudio de los resultados de un seguimiento de 
ojos, normalmente se determinan “Áreas de Interés” 
(AOI), que son zonas en la pantalla relevantes a la inves-
tigación, y de allí los datos que se relevan típicamente son 
la “Primera Fijación”, “Duración de la Primera Fijación”, 
“Primera Pasada en la Lectura”, “Tiempo Total de Lectu-
ra”, “Regresiones” y “Duración de las Regresiones”.

Las mediciones más comunes se realizan en torno a los 
siguientes datos:

Tiempo a Primera Fijación (segundos):  
El tiempo en segundos desde el comienzo de la graba-
ción hasta la primera fijación dentro de un AOI o grupo 
de AOI.

Fijaciones Antes: 
Número de fijaciones que el participante realiza antes de 
caer dentro de un AOI.

Duración de la Primera Fijación (segundos): 
Duración de la primera fijación dentro de un AOI o 
grupo de AOI.

Duración de Fijación (segundos): 
Duración de cada fijación individual dentro de un AOI, 
o de todos los AOI pertenecientes a un grupo de AOI.

Duración Total de Fijaciones (segundos): 
Duración de todas las fijaciones dentro de una AOI, o 
dentro de todos los AOI pertenecientes a un grupo de 
AOI.

Número de Fijaciones (número): 
Número de veces que el participante se fija dentro de 
una AOI o un grupo de AOI.

Duración de la Visita (segundos): 
Duración de cada visita individual dentro de un AOI o 

Fig. 2-3 Ejemplo de fijaciones y sacadas en un texto. 
Patrón típico de movimiento de ojos durante la lectura.

Fig. 2-4 Imagen de Eye Traker Tobii T60 integrado en un monitor 
de 17’ pulgadas.
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grupo de AOI.

Duración de la Visita Total (segundos): 
Duración de todas las visitas dentro de un AOI o grupo 
de AOI.

Número de Visitas (número): 
Cantidad de visitas dentro de un AOI o grupo de AOI.

Otras mediciones incluyen cantidad de clics de mouse, 
duraciones entre fijación y clic de mouse y más medicio-
nes relativas a acciones previas o siguientes.

Fig. 2-5 El ejemplo muestra los distintos tipos de medida que se pueden capturar.
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3.1. línea de tiempo

objetivo:

Resumir brevemente la evolución de la interfaz gráfica 
(en sistemas operativos específicamente) de usuario a 
modo de entender algunos de los elementos que perdu-
ran hasta el día de hoy en interfaces modernas. 

Metodología:

Se recoge una diversidad de muestras de distintos siste-
mas operativos y se las ordena cronológicamente ana-
lizando su interrelación y detallando aspectos de inte-
racción que parecen destacables así como otros factores 
históricos influyentes.

También se incluyen datos relevantes al estudio así como 
algunos casos particulares de interfaces gráficas para dis-
positivos móviles, aunque no se centra en este tipo de 
dispositivos.



Primer sistema en incluir aspectos de interfaz de 
usuario gráfica.  Fue la primer computadora en 

utilizar la metáfora “escritorio”, también contaba 
con menús desplegables, ventanas e imágenes que 

luego se llamarían íconos.

xerox alto 1973

Este modelo consecutivo de Xerox fue el primer 
sistema comercial en incluir elementos gráficos 
de interfaz, íconos, imágenes, carpetas y mou-
se. Esto fue lo que vió Steve Jobs cuando visitó 
PARC, y que luego inspiraría el desarrollo de la 
computadora Apple Lisa seguida por Microsoft y 
Sun Microsystems.

Fig. 3-2 (arriba): Captura de pantalla de la Xerox Alto corriendo ‘Neptune Di-
rectory Editor’, un administrador de archivos incluido en el sistema. Algunas 
características destacables son el uso del ratón, nombres de archivos largos 
y no sensitivos a las mayúsculas, y listar archivos en directorios. Pero sin 
imágenes o íconos.

Otras aplicaciones que se desarrollaros luego para la Xerox Alto incluían 
‘Bravo’, un editor de documentos avanzado, el primer “what you see is what 
you get”, con varias fuentes tipográficas a elección y opciones de formato, 
‘Draw’ una aplicación de dibujo que soportaba objetos que podían manipu-
larse individualmente y ‘MazeWar’ un juego en red multijugador de disparar 
en primera persona, predecesor directo de juegos como el ‘Doom’ o ‘Quake’. 
(fig. 3-4 - abajo).

xerox 8010 star1981

Fig. 3-1  

Fig. 3-3  

Fig. 3-5  

Fig. 3-4  

Fig. 3-6  

Fig. 3-2  



Lanzado el 29 de Enero de 1983 fue el primer 
producto comercial exitoso en ventas. Su interfaz 

usaba la metáfora del escritorio, y archivos se 
veían como papeles, y directorios como carpetas. 

apple lisa office system 1.0 1983

Apple presenta la Macintosh, con un anuncio 
de televisión inspirado en la novela de George 
Orwell “1984” durante la pausa comercial del 

Super Bowl. Se convierte en éxito comercial in-
mediato, a un precio más accesible (U$S 1.500).

Mientras, Digital Research hacía pública su ver-
sión de GEM 1.1, un popular sistema operativo 

con interfaz gráfica que corría en computadoras 
basadas en DOS (Disk Operating System); así 

como también window system X.

apple system 1.0 1984

Fig. 3-7 (izquierda): Captura de pantalla del Apple Lisa Office System 1.0 
mostrando el escritorio con varias aplicaciones abiertas. 

Fig. 3-8 (arriba): Imagen de una Apple Lisa I, con disco duro externo conecta-
do a su lado. Su precio de venta era muy elevado, U$S 10.000.

Fig. 3-10 (arriba): Captura de System 1.1 con varias ventanas abiertas. El 
sistema, más avanzado que su predecesor Office System 1.0, era capaz de 
mostrar menús contextuales, arrastrar íconos con el mouse para copiar-
los, arrastrar ventanas tomándolas de la barra de título y se podían crear 
accesos directos en el escritorio para facilidad de acceso. Los archivos 
podían renombrarse al hacer clic sobre el nombre, debajo del ícono. Al hacer 
doble clic en un ícono abría una ventana con un efecto de ‘zoom’. Contaba 
también con el administrador de directorios ‘Finder’, sumamente poderoso 
que no sería igualado hasta 11 años mas tarde en Windows 95.

Fig. 3-9 (izquierda): Captura de pantalla de GEM 1.1 por Digital Research, 
presentaba una interfaz casi idéntica a la de Macintosh, tanto en aspectos 
visuales como en animaciones y comportamiento. Apple demandaría a 
Digital Research por esta infracción a derechos de autor.

Berkeley Softworks desarrolla GEOS (fig. 3-11 
-izq.), un SO con interfaz gráfica para la vieja 
Commodore 64 (’82). Poco después sale a la 
venta la Commodore Amiga 1000 con su propio 
sistema operativo Amiga Workbench version 1.0.

Steve Jobs funda NeXT Computers luego de su 
renuncia forzada de Apple.

Más tarde en el año (agosto), Microsoft lanza por 
fin su primer versión de Windows, 5 años más 
tarde de lo anunciado.

geos, amiga Workbench y Windows 1.0 1985

Fig. 3-7  

Fig. 3-9  

Fig. 3-11  Fig. 3-12  

Fig. 3-10  

Fig. 3-8  



Se introduce la nueva Apple Macintosh II, la 
primera Macintosh con pantalla color.  Microsoft 

presenta Windows 2, finalmente soportando ven-
tanas superpuestas y redimensionables.  Y Arthur 

presenta el Arthur OS, que se conocerá luego 
como RISC OS.

También se lanzaron otros sistemas operativos 
como GS/OS, QNX 2.0, X Windows System.

system 4.x, Windows 2.x y arthur os 1.0 1987

Amiga Workbench Version 1.0 (arriba) es un sistema similar en característi-
cas al Apple System lanzado el año anterior. Cuenta con ventanas similares 
a otros sistemas, pero con una diferencia en sus botones de comando. El 
botón superior izquierdo cierra la ventana, mientras que los botones sobre 
la derecha controlan la posición con respecto a otras ventanas (delante o 
detrás).

Fig. 3-11 (GEOS) presenta algunas características curiosas, como ser una 
única ventana fija para explorar archivos, que en lugar de barras de scroll 
utiliza la metáfora de “hojas” .

Captura de pantalla del escritorio de Windows 1 con varias aplicaciones 
abiertas (arriba).

El botón superior derecho permite redimensionar las ventanas pero siempre 
permaneciendo pegadas entre sí, no es posible tener aplicaciones super-
puestas.

El botón superior izquierdo muestra un menú con varias opciones a cada 
aplicación.

La zona inferior de la pantalla está reservada a las aplicaciones en uso, este 
sería un antecesor directo a la barra de tareas (barra de inicio) que será 
característica fundamental en Windows.

La Macintosh II (fig. 3-15 arriba) nuevamente se muestra como líder y marca 
el camino con altas prestaciones multimedia, mejor tarjeta de sonido y video 
soportando resoluciones de hasta 640x480 px y 256 colores (8-bit).

Mientras, Microsoft perfeccionaba su manejador de tareas permitiendo 
correr varias aplicaciones a la vez y mantener programas inactivos minimi-
zados.

Fig. 3-13  

Fig. 3-14  

Fig. 3-18  

Fig. 3-15  

Fig. 3-16  

Fig. 3-17  



NeXT Computers presenta su primer sistema 
operativo (abajo). IBM junto a Micorosft saca su 
versión de OS/2 (derecha), muy similar en apa-

riencia y funcionamiento al actual Windows 2.0.

system 6.x, iBM os/2 y nextstep  1988

Commodore lanza el Workbench 2 con sistema 
de menú revisado, efectos 3D entre otras mejoras 
(izquierda).

Windows 3 (abajo) mejora algunos aspectos en 
cuanto a rendimiento, presenta un ‘Program 
Manager’ similar al de Macintosh. En general sin 
mayores diferencias con respecto a su versión 
anterior, Windows 2.

amiga Workbench 2, Windows 3.0 y Pc-geos 

iBM os/2 v2, Windows 3.1, office systems 
Desqview/x y amiga Workbench 3

1990

1992

IBM lanza OS/2 para sistemas 32-bit (derecha), y esta vez sin la participación 
de Microsoft, que desarrollará únicamente su plataforma Windows.

Windows 3.1 agrega mejoras multimedia a su sistema y es la primer versión 
de Microsoft Windows ampliamente usada.

Desqview/X agrega a su sistema la posibilidad de funcionar como servidor. 
Puede correr Windows 3.1 como una aplicación cliente.

Fig. 3-19  

Fig. 3-20  

Fig. 3-21  

Fig. 3-22  

Fig. 3-23  

Fig. 3-24  



Windows NT (fig. 3-28) dedicado a ’workstations’ 
y servidores con similar apariencia a Windows 
3.1 pero con más funcionalidades en su panel de 
control.

Mientras que IBM presenta otra versión de su sis-
tema operativo OS/2 Warp 3.0 (abajo), segunda 
versión desde que se independizó de Microsoft.

risK os 3.5, Windows nt 3.5 y os/2 Warp 3.0 1994

Windows 3.1 (izquierda) con varias ventanas abiertas mostrando distinas 
aplicaciones.

Desqview/X (abajo) esta basado en el sistema de ventanas X, esto es una in-
terfaz gráfica a un sistema UNIX (sistema portable, compartido, multi-usua-
rio, multi-tarea; ampliamente usado en servidores).

Amiga Workbench 3 (izquierda) ofrece imagenes como fondo de pantalla. 
Originalmente incluida en las computadoras Amiga 1200 y Amiga 4000.

Fig. 3-31 y 3-32: Configuración de apariencia y Configuraciones de Sistema 
en OS/2 Warp 3.0. Se utiliza la metáfora de “libreta” con “pestañas”.

Fig. 3-25  

Fig. 3-26  

Fig. 3-27  

Fig. 3-28  

Fig. 3-31  Fig. 3-32  

Fig. 3-29  

Fig. 3-30  



Windows 95 (arriba) presentando el “botón inicio” que unificaba todas las 
tareas en distintas categorías para facilitar acceso.

System 7.5 (abajo), ahora llamado oficialmente Mac OS 7.5.

Packard Bell Navigator (arriba) fue un shell alternativo para Windows 3.1/95 
que venía instalado como predeterminado en computadoras Packard Bell a 
mediados de los ‘90s. Una versión 3D fue desarrollada en el 2000-2001 pero 
luego se discontinuó.

BeOS (izquierda) fue un sistema operativo que hacía énfasis en característi-
cas multimedia. Las ventanas presentaban lengüetas haciendo referencia a 
ficheros.

Bob (arriba) propone una interesante visión metafórica de sistema, 
representando diversas aplicaciones de una computadora con elementos 
del mundo real. Intentó ser una interfaz para usuarios novatos, pero fue un 
completo fracaso y fue retirado rápidamente del mercado.

Magic Cap (arriba) fue un sistema operativo para PDAs (Personal Digital 
Assistant) que usaba la metáfora de “habitación” para utilizar diversas 
aplicaciones (contactos, calendario, correo, notas, mensajes, etc.)

El 24 de Agosto Microsoft presentó Windows 95 
con un completo rediseño de su interfaz, inclu-

yendo el novedoso “botón inicio” y una barra de 
tareas que mostraba aplicaciones abiertas.

Windows 95 vendió más de 1 millón de copias en 
los primeros 4 días, y se convirtió rápidamente en 

el sistema operativo más usado en el mundo.

Packard Bell navigator 3.0, system 7.5, 
Microsoft Bob, Windows 95, Magic cap y Beos

1995 Fig. 3-33  
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Windows NT (arriba) similar en apariencia al Windows 95. Mostrando el 
botón inicio desplegado con varias herraminetas administrativas exclusivas 
a la versión NT.

Openstep 4 (arriba) muestra el escritorio con varias aplicaciones abiertas, un 
administrador de tareas en la zona inferior de la pantalla y su característico 
menú de programas que podía posicionarse sobre cualquier lugar de la 
pantalla.

Es destacable también el uso de scrollbars (barras de desplazamiento) sobre 
el lado izquierdo de los campos, y no sobre el lado derecho como todos los 
demás sistemas.

Se muestra también un sistema de navegación de ficheros por categorías y 
columnas que será migrado luego al Mac OS.

OS/2 Warp 4 (izquierda) con una barra fija de herramientas en la parte 
superior de la pantalla y otros agregados, sobre la derecha información de 
sistema y división en varios “escritorios”, y en la zona inferior una serie de 
pestañas para acceder a diversas aplicaciones.

Mac OS 8 (arriba) mostrando opciones de personalización, así como su 
“launchpad” (iniciador de aplicaciones).

Vendió más de 1.25 millones de copias en 2 semanas y fue así el software 
más vendido en este período.

Una característica curiosa que se incluyó, fue el estilo 3D de las ventanas, 
botones y demás elementos de la interfaz.

Ofrece también un sistema de ayuda por pasos para asistir al usuario a 
realizar tareas complejas y su navegador de directorios permitía ver archivos 
en modo lista, ícono o botón.

Rhapsody (arriba) era básicamente una versión de Openstep adaptada a 
PowerPC de Apple, con algunas características visuales de Mac OS, pero 
funcionalmente el mismo sistema operativo. Su uso al igual que Openstep 
era fundamentalmente para workstations y servidores de alto rendimiento.

Apple adquiere a NeXT para integrar su sistema 
NeXTSTEP a lo que sería el nuevo Mac OS.

Steve Jobs es re-contratado como consultor.

next openstep 4, Windows nt 4 y os/2 Warp 41996

Apple presenta su nueva versión de MacOS basa-
do en la plataforma Openstep.

Steve Jobs toma la posición de CEO interino en 
Apple.

Mac os 8 y rhapsody1997
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Windows 98 (arriba) mostrando la unidad principal con carpetas.

Windows 98 (abajo) configurado para mostrar una página web como fondo 
de escritorio.

Tanto Windows 2000 (arriba) como Me no presentan variaciones con respec-
to a sus antesesores, salvo mayor estabilidad en su funcionamiento.

El nuevo estilo de Apple “Aqua” (inspirado en torno al agua como su nombre 
sugiere), presentaba un fuerte atractivo visual, haciendo uso de texturas 
complejas, transparencias, sombras, reflejos y efectos de transición. Se 
introducen dos elementos nuevos a la interfaz de usuario, 3 botones (rojo 
amarillo y verde) para controlar las ventanas, y un dock para acceder a 
aplicaciones con mayor facilidad.

Gran parte del diseño de Aqua tenía la 
intención de complementar los colores y 
transparencia de la computadora iMac 
G3 Bondi introducida en el 98.

KDE SC 1.0 (arriba) con aspectos gráficos similares a los de Windows, 
mostrando un menú de navegación abierto, similar al “botón inicio” en 
Windows.

Windows 98 integra a su sistema operativo el 
Internet Explorer, un factor muy criticado ya que 
enlentecía el arranque de la máquina e integraba 

funciones innecesarias.

KDE (K Desktop Environment) es una comuni-
dad internacional de software libre fundada en el 

‘96 cuyo objetivo era el de desarrollar aplicacio-
nes multiplataforma. En Octubre de 1998 sacan 

su primer versión de KDE SC.

Beos r3, Windows 98 y KDe 1.0 1998

Microsoft lanza actualizaciones a sus líneas, Win-
dows Me (Millenium Edition) como sucesor a 

Windows 98, y Windows 2000 a Windows NT 4.

Apple por su lado anuncia “Aqua”, la nueva apa-
riencia incluida en Mac OS X.

Beos r5, Windows 2000 y Millenium y Mac os x 2000
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Apple continúa trabajando bajo el mismo concepto 
“Aqua” mientras que Microsoft presenta también un 
cambio en apariencia con Windows XP.

Mac os x 10.1 y Windows xP2001

Microsoft lanza Windows Server 2003, basado en 
Windows XP, pero conservando el estilo clásico.

Windows server 2003 y Mac os x 10.3 Panther2003

Apple lanza nuevos modelos de computadoras 
que se presentan en metal cepillado y actualiza 

el diseño de interfaz de su línea de software para 
combinar.

KDe 3, gnoMe 2 y Mac os x 10.2 Jaguar 2002

Windows XP (arriba) con el estilo por defecto. Se podía seleccionar entre tres 
apariencias distintas: azul, oliva y plateado, o Windows clásico.

Mac OS X (derecha) con varias aplicaciones abiertas.

Red Hat (arriba) con intrerfaz de usuario de GNOME 2.

Mac OS X Jaguar (izquierda) introduce la apariencia de metal cepillado sólo 
en aplicaciones (iTunes, Contactos, QuickTime, Calculadora).

Windows Server 2003 (arriba) con el estilo por defecto. Similar a XP pero con 
aplicaciones administrativas y dedicadas a servidores.

Mac OS X Panther (derecha) expande la apariencia de metal cepillado a 
todos los componentes de su interfaz.

Fig. 3-50  
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Microsoft lanza Windows Server 2003, basado en 
Windows XP, pero conservando el estilo clásico.

Mac os x 10.5 leopard y Windows vista2007

visualmente similar a sus predecesores pero con 
algunas funcionalidades nuevas. El “spotlight”, 

un poderoso buscador integrado al sistema, y el 
“Dashboard”, que permite posicionar diversos 

complementos llamados “widgets” para acceder a 
información y aplicaciones rápidamente.

Mac os x 10.4 tiger 2005

Mac OS X Leopard (arriba) mostrando el escritorio, ventanas con colores 
suaves gradientes y proyectando sombras. El “dock” de aplicaciones pasó a 
verse en perspectiva y con una apariencia atractiva. Las aplicaciones lucen 
íconos grandes y coloridos simulando objetos reales y se reflejan sobre el 
dock para lograr la impresión de que están apoyadas sobre el mismo.

Abajo el “Time Machine” de Mac OS X, es un sistema de backups progresivo 
que usa la metáfora de “viaje en el tiempo” para recuperar archivos de otras 
fechas. Utiliza un intersante efecto 3D

Windows Vista (arriba) muestra nuevamente un cambio en apariencia, con 
ventanas y elementos translúcidos imitando cristal. El botón inicio ya no 
dice la palabra “inicio”, y se muestra como una esfera que sobresale en la 
barra de tareas.

En el escritorio se pueden disponer distintos “widgets” en un área especial-
mente reservada para esto, sobre la sección derecha.

Debajo se muestra un efecto de transición entre ventanas y aplicaciones en 
curso, utilizando un vistoso recurso tridimensional.

Mac OS X Tiger (arriba) mostrando el escritorio de “widgets”, tiempo, calen-
dario reloj y calculadora, se pueden agregar mas complementos creados por 
desarrolladores terceros.

Mac OS X Tiger (izquierda) utilizando el nuevo sistema de búsqueda 
“Spotlight” que extendía una búsqueda a archivos, contactos, correos, y 
documentos.

También se cambió el estilo de metal cepillado en ventanas por un suave 
gradiente de tonos gris.

Fig. 3-56  

Fig. 3-58  

Fig. 3-60  

Fig. 3-61  

Fig. 3-59  

Fig. 3-57  



Windows vista fue altamente criticado por su 
poca estabilidad y problemas de usabilidad, pero 
con Seven Microsoft logra arregla la mayoría de 
estos inconvenientes y además introducir varias 

novedades en cuanto a interfaz.

Windows seven 2009

Windows Seven (arriba) con una nueva función que muestra previsua-
lizaciones de las ventanas que están ocultas facilitando el acceso entre 
aplicaciones. Algunos programas pueden controlarse desde aquí, como el 
reproductor de música, que muestra controles de reproducción.

La imagen de la izquiera muestra un detalle de la barra de tareas, que ahora 
permite fijar aplicaciones de uso frecuente para facilitar su acceso. Otra cam-
bio aparente en la barra de tareas, se suprimió la etiqueta con el nombre 
mostrando solamente una versión mas extensa de su ícono.

Linux Mint 12 (arriba) con GNOME 3 mostrando el escritorio con algunas 
ventanas y un menú similar al “botón inicio” en Windows.

La barra de tareas actúa de forma similar a la de Windows, y en la zona 
superior de la pantalla, una barra de estado que muestra información de 
sistema. Sobre la izquierda de ésta, un visor para conmutar aplicaciones 
abiertas y un iniciador de aplicaciones, ambos similares a los encontrados 
en Mac OS (abajo, izquierda y derecha respectivamente).

Ubuntu 11 (arriba) con el nuevo entorno de escritorio Unity es completa-
mente distinto en interfaz a su versión anterior.

Cuenta con un iniciador de aplicaciones frecuentes sobre la izquierda de 
la pantalla, y además administra aplicaciones abiertas, similar a Windows 
Seven pero en sentido vertical. En la zona superior de la pantalla cuenta 
con una barra de estado similar a la que utiliza Mac OS, con información de 
sistema sobre la derecha, y menús referentes a la aplicación en curso sobre 
la izquierda.

Se aprecia también que los botones de control de ventana (cerrar, minimizar 
y maximizar), están dispuestos sobre la izquierda de la ventana, igual que 
Mac OS.

La imagen arriba muestra una función añadida que permite controlar con 
facilidad el tamaño y ubicación de carpetas y aplicaciones. Arrastrando una 
aplicación contra la izquierda o derecha de la pantalla permite redimensinar 
su tamaño para que ocupe la mitad izquierda o derecha respectivamente. 
Arrastrándola hacia la zona superior maximiza la ventana.

Ubuntu es una distribución de GNU/Linux basa-
da en Debian, libre y de código abierto, con Unity 
como su entorno gráfico por defecto.

ubuntu 11 y gnoMe 3 2011
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En esta versión de Windows, Microsoft apuesta 
nuevamente a un rediseño de interfaz basado en 

la encontrada en otros dispositivos de la empresa 
como el Zune (reproductor de audio) o el Xbox 

(consola de videojuegos); con una visión ultra 
minimalista y con el objetivo de unificar la inter-
faz de sus distintos dispositivos (teléfono móvil, 

tableta, laptop y PC).

Windows 8 2012

Ubuntu 11 (arriba) muestra un iniciador de aplicaciones similar al encontra-
do en Mac OS, además cuenta con un buscador similar al “Spotlight” en Mac 
OS o al integrado al botón “inicio” en Windows.

Windows 8 (arriba) comienza siempre en la pantalla Inicio, que muestra 
aplicaciones disponibles dispuestas en cajas que se pueden personalizar 
según el uso que se desee.

Estas cajas en algunos casos muestran información relativa a la aplicación 
de la cual se trate, por ejemplo, la aplicación Mail muestra información so-
bre nuevos mensajes recibidos, o la aplicación tiempo se actualiza a tiempo 
real con información extraida de internet. Por esto, muchas de las aplicacio-
nes requieren una conección activa para poder funcionar correctamente.

La interfaz se diseñó en torno al lenguaje gráfico “Metro” (ver tendencias/
Metro), que hace énfasis en un sistema claro de visualización mediante el 
uso de íconos y tipografías como medio de navegación.

Esta pantalla actúa como iniciador aplicaciones reemplazando al clásico 
botón Inicio.

Al desplazarse sobre la esquina inferior 
izquierda se muestra un ícono que permite 
volver a la pantalla de Inicio.

Ubuntu permite organizar ventanas de manera similar a Windows Seven, re-
dimensionándolas para ocupar el sector izquierdo o derecho de la pantalla.

En general Ubuntu parece una recopilación de gestos de otros sistemas 
operativos modernos, sobre todo Mac OS y Windows.

Las aplicaciones diseñadas para Windows 8 hacen uso de la pantalla 
completa y sus comandos quedan simplificados en un menú que se muestra 
desde abajo cuando se acerca el puntero del mouse, o se realiza un gesto 
desde abajo en dispositivos táctiles.

En cualquier momento se puede volver al clásico escritorio de Windows 
(abajo), por ejemplo algunas aplicaciones que funcionan bajo este entorno.

Fig. 3-69  
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3.2. tendencias

El diseño de interfaz de usuario esta influido por tenden-
cias estéticas y visuales, así como también por aspectos 
tecnológicos, esto es nuevas posibilidades dadas por de-
terminados avances en el campo de la tecnología.

Como se puede observar en la Línea de Tiempo (ver pág. 
29), con la introducción de pantallas a color de alta re-
solución, las interfaces gráficas suman aspectos visuales 
reflejando esto, así como también más tarde animaciones 
y efectos de transición en tres dimensiones, apoyados por 
avances en las capacidades de procesamiento de las tar-
jetas gráficas.

objetivo:

Identificar estilos visuales utilizados últimamente en me-
dios gráficos y detectar su posible rumbo.

Metodología:

Se realiza un leve relevamiento en diversos medios (web, 
interfaces gráficas de usuario, afiches), con el fin de loca-
lizar particularidades gráficas utilizadas, y se detallan sus 
principales características formales y cualidades.
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skeuomorphism:

Se observan entonces gráficos cada vez más complejos 
tanto en web como en aplicaciones u otras interfaces, 
hasta el punto en que se comienza a imitar la realidad, 
software que se mostraba como su contraparte análogo 
imitando instrumentos o perillas idénticos a sus contra-
partes reales, en formas, colores y texturas, como made-
ra, metal, cuero, etc.  Esta tendencia, aún vigente, es co-
nocida como “esqueumorfismo” (o skeumorfism) y se ve 
muy presente en la línea de software de productos Apple. 
Su intención es facilitar la experiencia de uso, mostrando 

una interfaz “ya conocida” por sus usuarios, como ser un 
almanaque, una agenda o una consola en una aplicación 
de audio. La frase “ya conocida” entre comillas ya que 
este hardware o dispositivos análogos desaparecen con 
gran velocidad. Quedan menos personas que saben lo 
que es un vinilo, un cassette o un rolodex (fichero rotati-
vo) y/o como se utilizan.

Fig. 3-74 Ejemplo de esqueumorfismo en la aplicación Calendario de Mac OS X.
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Fig. 3-75 Ejemplo de esqueumorfismo en las aplicaciones Contactos y Notas de Mac OS X.
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Diseño flat:

Como vimos anteriormente, el diseño de interfaz venía 
sumando muchos aspectos gráficos, colores, formas y 
texturas para intentar recrear objetos del mundo real.

El Flat design por otra parte, (flat = plano), busca justa-
mente lo opuesto, se trata de una tendencia minimalista 
que remueve el exceso de elementos gráficos para simpli-
ficar y reducir las interfaces logrando “mejor lecturabili-
dad y menor distracción”. 

Se notan efectos de color sutiles y un uso de la tipografía 
considerable (apoyado por pantallas de alta densidad de 
pixeles introducidas en el 2012).

Se puede decir que el Flat design surge de la mano de 
Microsoft en el 2007 con la salida de su reproductor de 
audio Zune, cuya interfaz estaba basada en tipografía. Si 
bien el producto fue un fracaso, el concepto se siguió tra-
bajando en el Xbox 360, Windows Phone y finalmente 
Windows 8 con su Metro design language (ver pág. 47).

Principios fundamentales:

• Color 
Se utilizan paletas de colores variadas en un gran 
rango de tonos y matices. Generalmente se utiliza 
un color plano, para no causar efecto de relieve, o 
gradientes muy sutiles dentro de la misma matiz de 
color.

• Tipografía 
El uso de fuentes tienen un peso elevado en el dise-
ño, prefiriéndose tipografías sans-serif, o levemente 
serif, y de poco peso, caracteres finos y sin variacio-
nes en grosor.

• Formas y tamaños 
Se utilizan formas simples, cuadrados y rectán-
gulos, con mayor tamaño y espaciado o márgenes 
para facilitar su uso en dispositivos táctiles donde el 
seleccionador es el dedo y no el puntero del mouse.

• Efectos visuales 
Del mismo modo se reduce el uso de efectos com-
plejos como sombras, degradados o puntas redon-
deadas, y se utilizan efectos de transición suaves y 
sutiles.

El flat design se ve potenciado por el reciente boom de 
dispositivos táctiles y la necesidad de transportar apli-
caciones a sus múltiples variaciones. Esta capacidad es 
conocida como Responsive Design.

Fig. 3-76 Reproductores de música Zune 80 y Zune 4.

Fig. 3-77 Rob Vloemans, Weather App.
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Fig. 3-78 Sitio web de viaje de Triplagent.

Fig. 3-80 Porfolio de trabajos del diseñador Maurice.

Fig. 3-79 Sitio web promocional de estudio de diseño Les Avig-
nons.
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Metro Design language:

Desarrollado por y para Microsoft, se trata de una serie 
de principios que rigen el diseño de las interfaces de sus 
dispositivos actuales. Originariamente fue diseñado para 
el Windows Phone, pero se extendió a toda su línea de 
productos.

Una de sus características fundamentales es darle mayor 
importancia al contenido de las aplicaciones dependien-
do mayormente del uso de tipografía, y menos de imá-
genes.

“Metro” está basado en el clásico diseño gráfico suizo 
también llamado “Estilo Tipográfico Internacional” de-
sarrollado en 1950, e inspirado en el sistema de comuni-
cación visual utilizado en el transporte público en Seattle, 
WA, EE.UU. El lenguaje enfatiza el uso de buena tipo-
grafía1 con texto grande que atrae la vista. Microsoft lo 
define como “elegante, rápido y moderno”, y una actuali-
zación al sistema utilizado hasta el momento basado en 
íconos.

Una particularidad es el uso de “baldosas” o “bloques” 
de color plano que representan cada una de las aplicacio-
nes, regidas por una grilla definida. Cada bloque puede 
ocupar uno o más espacios dependiendo de la persona-

1 Refiere a los principios de “Good Design” de Dieter 
Rams.

lización que se desee, pudiendo ser cuadrados o rectan-
gulares.

La tipografía usada (sans-serif), es una variación de la 
Segoe diseñada por Steve Matteson.

Las animaciones también juegan un papel importante, se 
utilizan efectos naturales y suaves de transición corres-
pondidos a las variadas formas de interacción con el dis-
positivo como ser “toques” y “gestos”.

Fig. 3-81 Captura de Microsoft Windows 8 mostrando la pantalla de inicio.

Fig. 3-82 Imágen del Windows Phone 8 en distintos dispositivos.
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3.3. Datos estadísticos

gmail primero, después Hotmail y Yahoo!

Las últimas estadísticas realizadas por la empresa 
ComScore revelan que después de 8 años en el mercado, 
el cliente de mail de Google, Gmail, finalmente se convir-
tió en el proveedor de email más grande del mundo con 
más de 425 millones de usuarios activos por mes, seguido 
ligeramente por Microsoft Hotmail y Yahoo! Mail.2

Alrededor del mundo Yahoo y Gmail compiten por mer-
cados similares, ambas compañías tienen su mayor nú-
mero de visitas únicas dentro de EE.UU., Japón, India, 
Reino Unido y Francia. Hotmail parece tener un mercado 
un poco distinto, incluyendo también a Brasil y México.

A pesar del dominio mundial de Gmail, en los EE.UU 
Yahoo posee el mercado, con más de 7 millones de visi-

2 TYSON, Mark. Gmail is now the world’s most popu-
lar webmail. “Hexus” [en línea]. Disponible en: http://hexus.
net/qabopj [citado 4 de Agosto de 2013]

tantes únicos que Gmail, así como una mayor penetra-
ción. Eso significa que 40.8% de los estadounidenses en 
línea usan Yahoo, en comparación con 36,7% que usan 
Gmail y el 18,9% con Hotmail. Nótese que a partir del 3 
de Abril de 2013 Microsoft unificó los servicios de Hot-
mail, MSN Mail, y Windows Live Mail en uno sólo: Out-
look.com.

GigaOM por su parte especula que los números podrían 
estar afectados por la reciente introducción de la nueva 
plataforma de Microsoft Outlook online, y la migración 
de usuarios asociada a este hecho. Del mismo modo to-
dos estos datos son relativos ya que muchas de estas cuen-

tas de Gmail podrían deberse al registro de dispositivos 
móviles Android, (que ofrecen grandes beneficios de sin-
cronización y respaldo en la nube cuando se los conecta 
con una cuenta de Google), pero que no significa nece-
sariamente que esas cuentas estén siendo usadas como 
servicio de correo web principal.3

3 MOLLA, Rani. Gmail finally beats Hotmail, accor-
ding to third-party data. “GigaOM” [en línea]. Disponible en: 
http://gigaom.com/2012/10/31/gmail-finally-beats-hotmail-
according-to-third-party-data-chart/ [citado 4 de Agosto de 
2013]

Fig. 3-83 Datos estadísticos según ComScore Octubre de 2012.



49INvESTIgAcIóN | Datos Estadísticos

e-Mail en el Móvil

De acuerdo a recientes estudios realizados por ReturnPa-
th, el uso de teléfono móvil para revisar el correo electró-
nico ha superado ampliamente a la PC de escritorio en 
EE.UU y Canadá. También se descubrió que las personas 
prefieren ver correos del tipo promocionales en sus mó-
viles mientras que para correos del tipo instituciones de 
crédito, bancos y más se prefiere usar la PC de escritorio.4

Otra observación interesante es una diferencia en la elec-
ción del dispositivo dependiendo de la hora del día y el 
día de la semana. Se nota que el uso de PC de Escritorio 
se mantiene alto durante la semana y desciende el fin de 
semana, mientras que el uso de dispositivos móviles au-
menta considerablemente durante los fines de semana.

Asimismo en el correr del día se percibe una diferencia 
de dispositivo. Smartphones (teléfonos inteligentes) do-
minan la mañana, y tablets la noche dejando la computa-
dora para la tarde.

4 SATHER, Tom. Email Mostly Mobile. “ReturnPath” 
[en línea]. Disponible en: http://blog.returnpath.com/blog/
tom-sather/infographic-email-mostly-mobile [citado 6 de 
Agosto de 2013]

En cuanto a decisión de compra (en tiendas virtuales) 
se observa que es levemente mayor en Smartphones que 
computadoras de escritorio.

Aunque el correo electrónico no se trata de una novedad 
siendo una tecnología popularizada en 1990, sigue sien-
do masivamente efectiva, representando el medio digital 
con mayor retorno de inversión en publicidad.

Los números indican que el 65% de todos los correos re-
cibidos son abiertos por primera vez en un dispositivo 
móvil.5

Si bien los estudios se centran en Estados Unidos, ge-
neralmente este tipo de datos se ven reflejados luego en 
otros países.

5 MOvABLE INK. “US Consumer Device Preference 
Report : Q4 2013: The Mobile Takeover” [en línea]. [s.l.] : [s.e.], 
2013 [citado 24 de Enero de 2014] Disponible en: https://mova-
bleink.com/downloads/us_consumer_device_preference_re-
port_Q42013

Fig. 3-84 Cambio de dispositivo utilizado para abrir correo electrónico (de Febrero de 2012 a Junio de 2013).
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3.4. anatomía de clientes de Mail

objetivo:

El siguiente análisis pretende desglosar las distintas inter-
faces de correo electrónico más populares (Gmail, Hot-
mail y Yahoo, según datos estadísticos- ver pág. 48), 
para estudiar los elementos que las componen. El estudio 
se extenderá también para dichas aplicaciones en dispo-
sitivos móviles.

Metodología:

Se realiza un estudio descriptivo de cada interfaz para lo 
cual se las divide en zonas que separan los diversos ele-
mentos que la componen.

En base a esto se realiza un estudio comparativo entre los 
distintos servicios.

La interfaz de mail de Google se presenta simple y limpia, con filas más altas que lo normal 4  y una paleta de colores 
suaves. Gmail cuenta con el motor de búsqueda de Google integrado y es por esto que lo destaca en la zona superior 
de la pantalla 1 . Sobre la izquierda se encuentra el menú principal 2  que ordena el mail en “categorías”, permitiendo 
al usuario crear las suyas propias llamadas etiquetas. Sobre la zona principal de la interfaz se ubica una barra de herra-
mientas 3  que permite manipular de distintas maneras los items seleccionados debajo 4 . Por último cuenta con un 
atajo para redactar correos ubicado encima del menú principal 5 .

2

4

35
1

12,5% 15,6% 4,7% 65,6% 1%

aplicaciones de escritorio



51INvESTIgAcIóN | Anatomía de Clientes de Mail

En el modo leer mensaje el marco de la interfaz se mantiene, mostrando la barra superior de búsqueda en la zona supe-
rior, y el menú sobre la izquierda. Notamos que la barra de herramientas 3  tiene más opciones que hacen referencia al 
mensaje que estamos leyendo, así como también se observa sobre la derecha una amplia zona destinada a publicidad.

Cuando se presiona el botón “redactar” para escribir un mail nuevo, una ventana se despliega en la zona inferior dere-
cha donde se puede componer el correo sin salir de la pantalla principal. Se puede incluso minimizar la ventana para 
continuar trabajando más tarde.
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Como se había mencionado antes, Gmail usa el poderoso motor de búsqueda de Google, que permite filtrar los men-
sajes ingresando todo tipo de parámetros, y si así se desea, crear etiquetas para futuros correos.
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2

4

35

1

0,8% 9,4% 4% 79% 0,9%

Outlook por su parte muestra una interfaz renovada y sin distracciones que responde al nuevo lenguaje gráfico de Mi-
crosoft llamado “Metro” (ver pág. 47). En la zona superior de la pantalla 3  se encuentra una pequeña barra de herra-
mientas fija donde se muestran comandos básicos de control de usuario así como otras herramientas dependiendo del 
contenido que se este visualizando. Uno de los comandos por defecto y que se mantiene siempre en la misma posición 
es el botón “Nuevo” 5 , que permite escribir un nuevo mensaje. Al igual que Gmail, cuenta con un menú principal 
sobre la zona izquierda de la pantalla 2  que organiza los correos en distintas “carpetas”, así como crear carpetas 
propias y reglas de filtrado. El campo de búsqueda se mantiene mucho más discreto encima del menú principal 1 . 
Una característica a destacar es el uso de menú contextual (botón derecho del mouse), que permite realizar rápidas 
operaciones sobre los mensajes en la zona de contenido 4 .

Gmail también cuenta con esta función, pero tímidamente ya que mantiene los 
comandos en la barra de herramientas.

Imagen de menú contextual de la interfaz de Gmail.
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Al entrar en un mensaje vemos como en la barra de herramientas 3  se han agregado varias opciones nuevas que nos 
permiten realizar diversas acciones. El resto de la interfaz se mantiene inalterada.

Al crear un mensaje nuevo (esto es apretando el botón “nuevo”), la interfaz nos lleva a una pantalla con distinta distribu-
ción, incluso desobedeciendo el “estándar” de la mayoría de los clientes de correo. La pantalla se divide verticalmente en 
dos partes, izquierda y derecha. Sobre la izquierda se encuentran los datos del mensaje, destinatario, etc. Y la zona dere-
cha es destinada únicamente para la redacción del mensaje mostrando el “asunto” en tipografía grande a modo de título. 
Si bien esto parece cómodo (sin distracciones) a la hora de redactar un mensaje, se ha sacrificado la opción de volver a 
la pantalla principal haciendo clic en el menú principal, o de cambiar de carpeta rápidamente. Para ello el único modo 
es presionar el botón “Cancelar” que a continuación nos preguntará si queremos descartar el mensaje o guardarlo en 
borradores. Esto podría traer incertidumbre a los usuarios.
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El comando de búsqueda integrado es poderoso y cuenta con opciones de búsqueda avanzada muy completas.
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2

4

35

1

10,6% 5,1% 4% 61% 0,5%

Yahoo nos ofrece una interfaz con una disposición similar a la de Gmail, campo de búsqueda en la zona superior de la 
pantalla 1 , menú principal sobre la izquierda 2  con botón “escribir” encima 5  para crear un nuevo mensaje. Área 
de contenido 4  donde se muestran los mensajes y una barra de herramientas sobre ésta 3 .

Nótese sobre la derecha una gran zona delimitada para mostrar publicidades (muchas de ellas animadas y/o interacti-
vas), generan gran distracción. La misma se muestra en todas las pantallas de la interfaz.
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Una gran diferencia de esta interfaz con las vistas anteriormente tiene que ver con un aspecto de su funcionamiento: 
cada mensaje que se abre se muestra en forma de pestaña sobre la barra de herramientas 3  y permanecerá abierto 
hasta que se lo cierre o se realice una acción (borrar, archivar, etc.).

El modo redacción es similar al de Gmail sin mostrar grandes diferencias de interfaz como si lo hizo Outlook.
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Su motor de búsqueda es completo y ofrece la posibilidad de filtrar por determinados parámetros predefinidos sobre 
la izquierda de manera innovadora (remitente, fecha, estado, etc.). Como visto anteriormente la búsqueda se posicio-
nará sobre la barra de herramientas 3  en forma de pestaña y al abrir alguno de sus resultados, lo hará en una pestaña 
nueva, lo que nos permite volver a la búsqueda sin tener que repetir el procedimiento.
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Dispositivos móviles

A continuación se realizará un análisis muy breve sobre las interfaces de los proveedores de correo vistos en su versión 
móvil. La intención fundamental del estudio es localizar cuál es el lenguaje utilizado en cada caso, semejanzas y dife-
rencias para realizar diversas operaciones en la versión de escritorio contra la de dispositivo móvil.

El dispositivo que se utilizará para las pruebas es un teléfono inteligente iPhone 4 corriendo el sistema operativo iOS 
6.1.2.

Como se observa en las imágenes las interfaces de Gmail y Yahoo son muy similares en cuanto a disposición de ele-
mentos en la pantalla, y es también la más típica en otras aplicaciones de correo para teléfono móvil. La excepción la da 
Outlook con una interfaz que tiene el aspecto y funcionalidad de su nuevo lenguaje “metro” presentado en Windows 
8 y otros dispositivos de Microsoft.

Tanto Gmail como Yahoo muestran la lista de correos de la bandeja de entrada principal ordenados por fecha 4 , un 
campo de búsqueda que permite encontrar rápidamente un mensaje de la lista 1 , y dos botones, uno para abrir un 
menú lateral de opciones 2  y otro para redactar un nuevo mensaje 5 .

Mientras que Outlook, haciendo uso del lenguaje “metro”, emplea la zona superior de la interfaz para mostrar las dis-
tintas carpetas de correos 2 , opción que permanece oculta en el menú lateral para Gmail y Yahoo. Cuenta también 
con una barra de herramientas en la zona inferior donde permite realizar búsquedas 1 , redactar un mensaje nuevo 
5 , u otras opciones dependiendo de la pantalla en la que se encuentre.

1

2

4

5
1

1

2
2

5

5

44
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Las pantallas de leer correo son básicamente iguales para todos los casos con información de remitente y acciones a 
realizar una vez leído el mensaje (archivar, eliminar, responder, etc.).

Lo mismo sucede en el modo redactar un correo nuevo,  en las tres interfaces se utilizan los mismos elementos y prác-
ticamente en el mismo orden y jerarquía.
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El comportamiento de Gmail y Yahoo cuando se abre el menu lateral (≡) es similar y es utilizado ampliamente en otras 
aplicaciones móviles para ocultar el menú y así ahorrar espacio, mientras que Outlook usa el estilo dado por Micro-
soft que cuenta con menúes que se despliegan desde abajo o arriba de la pantalla dependiendo la sección en la que se 
encuentre (…).

En todas las aplicaciones existe la posibilidad de realizar diferentes “gestos” para ejecutar comandos. En la interfaz de 
Outlook así como en la de Yahoo existe uno muy completo al deslizar el dedo en sentido horizontal sobre un correo, 
que incluye tareas simples como eliminar, archivar, destacar, etc. En el caso de Gmail sólo nos da una opción: archivar.
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3.5. estudio de caso: gMail

evolución de la interfaz de usuario

Considerado como el primer servicio en línea en reem-
plazar por completo una aplicación de escritorio, el clien-
te de correo electrónico de Google fue revolucionario, y 
desplazó rápidamente a los líderes en su momento, Hot-
mail y Yahoo Mail.

Las diferencias más importantes y que lo destacaron de la 

competencia tuvieron que ver con avances tecnológicos 
orientados a mejorar la interacción del usuario, y carac-
terísticas de uso en su interfaz.

Gmail cumplió 10 años este 1ro de Abril, y parece intere-
sante analizar un poco su evolución para entender como 
llegó al producto que es hoy.

Google realizó el anuncio de lanzar su servicio de correo 
electrónico Gmail, el día 1ro de Abril de 2004 (día de 
los inocentes). La decisión fue completamente adrede, 
la compañía tiene una larga historia de mofarse de sus 
usuarios con bromas por el estilo.

La noticia de que Google ofrecería correo electrónico 
gratis, con una capacidad de 1GB (500 veces más que 
Hotmail), parecía improbable.

comienzos

El desarrollo de Gmail duró casi 3 años, antes de ser pu-
blicado para su uso por consumidores, e incluso al cabo 
de ese tiempo no era seguro que Google permitiría su 
publicación.

Fig. 3-85 Imagen de la versión beta de Gmail en 2004. Se muestra una conversación de dos correos agrupados. Sobre la derecha se puede 
observar la publicidad que se manejaba de igual modo que en el buscador.
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De acuerdo a Larry Page, co-fundador de Google, la idea 
de lanzar un servicio de correo electrónico nació a partir 
de las quejas de un usuario, que expresó que perdía mu-

cho tiempo tratando de buscar un correo, archivar co-
rreos para estar al día o tener que borrar mails constan-
temente para no alcanzar el tope de 2MB que le ofrecían 
los correos convencionales.

El mensaje llamó la atención de un ingeniero de Google 
que decidió desarrollarlo como un proyecto de “20% de 
tiempo” (Google alienta a sus empleados a dedicar 1 día a 
la semana a un proyecto personal de su interés).

Paul Buchheit, el creador de Gmail comenzó su trabajo 
en Agosto de 2001, pero que se basaba en un intento fa-
llido de años anteriores antes de unirse a Google en 1999. 
Explica que tenía la idea de crear un sistema de correo 
electrónico online y había comenzado a trabajar en esta 
idea probablemente en 1996, aunque después se aburrió 
y la abandonó. Por eso creía que era importante tener un 
producto funcional antes que nada, construir algo en el 
primer día, y a partir de ahí, mejorarlo progresivamente.

La primer integración que realizó fue incluir un podero-
so motor de búsqueda a su mail. La primer versión corría 
en un servidor en su escritorio.

El hecho que Gmail utilizara un motor de búsqueda in-
tegrado implicaba brindar mayor capacidad de almace-
namiento. De haber igualado la capacidad ofrecida por 

Hotmail no habría sido necesario un motor de búsqueda 
semejante, es difícil perder algo en unos pocos megabytes 
de espacio.

Así esta característica se convirtió en el espíritu de Gmail, 
brindar la posibilidad de conservar todo el correo elec-
trónico para siempre. Eso llevó a la decisión de adjudicar 
a cada usuario 1GB de espacio, para marcar la diferencia 
y no tan sólo ofrecer por ejemplo 100MB, que sería gene-
roso pero no absurdo.

Muchas personas dentro de Google no estaban de acuer-
do con esta decisión, y creían que era un idea realmente 
mala. Consideraban que el producto no tenía nada que 
ver con Google, que se definía como una empresa de 
“búsqueda en internet”.

Diseño de interfaz

Dos años más tarde, en Agosto de 2003, se unió al equipo 
otro recluta de Google, Kevin Fox con el fin de diseñar 
la interfaz del servicio, ya que hasta el momento contaba 
con una muy rudimentaria. Fox sabía que tenía que re-
presentar a Google, pero en ese entonces todavía no era 

Fig. 3-86 Bandeja de entrada en Gmail beta, 2004.
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muy claro lo que esto significaba. Se inspiró en Google 
Search, y Google News (lanzado en 2002), pero ambos 
sevicios eran páginas web, y Gmail sería una aplicación 
online.

Creía que era un producto distinto, por lo que tomó ele-
mentos de aplicaciones de escritorio, así como de sitios 
web, pero sin imitar ninguno de los dos. Luego de tres 
bocetos se decidió por uno que sigue siendo reconocible 
hasta el día de hoy.

tecnología

Pensar en Gmail como una aplicación tenía también cier-
tas limitaciones técnicas. Hotmail y Yahoo, surgidos a 
mediados de los 90’s, estaban programados enteramente 
en HTML y eran muy lentos. Prácticamente todas las ac-
ciones requerían volver a cargar toda la página. Eran mu-
cho más lentos que utilizar una aplicación de escritorio.

Gmail se desarrolló en torno a HTML básico, pero uti-
lizando en gran medida JavaScript para agilizar las inte-
racciones. Esto lo hacía parecer más a software que a una 

serie de páginas web. Para esto utilizaron la tecnología 
AJAX (JavaScript y XML Asincrónico), utilizado hoy en 
la mayoría de las aplicaciones online, pero que en el mo-
mento no estaba claro si funcionaría.

Una preocupación en Google era el utilizar tanto JavaS-
cript, en aquel momento los buscadores no eran muy 
buenos, y era posible que muchos usuarios experimen-

Fig. 3-87 En 2006 se incorporó el chat, Gmail para dominios personales, y Google Calendar.

Fig. 3-88 Uso de JavaScript para funcionalidades como autocom-
pletar.
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taran dificultades.

Monetización

Otro aspecto que se tenía claro desde el comienzo era el 
no bombardear con publicidad el servicio, se usarían pu-
blicidades de texto como las que ya se utilizaban junto 
a los resultados de búsqueda. Se decidió usar el propio 
contenido de los correos para ofrecer publicidad relacio-

nada. Otros servicios ya escaneaban los contenidos para 
buscar virus por ejemplo, pero ninguno lo había usado 
para publicidad.

lanzamiento

Para comienzos de 2004 casi todos los empleados de 
Google estaban usando Gmail, fue entonces cuando de-
cidieron hacer el anuncio público. Así se propusieron a 
completar las últimas etapas del proyecto. Otro problema 
era que no tenían suficientes servidores para ofrecer el 
servicio al público, finalmente consiguieron trescientas 
Pentium III viejas que nadie quería en Google y eso fue 
suficiente para la primer versión beta. Se darían mil invi-
taciones públicas permitiendo luego que cada uno pudie-
ra invitar dos personas más.

Rápidamente las invitaciones se volvieron codiciadas, 
todo el mundo quería adquirir una, incluso se comenza-
ron a vender por eBay alcanzando precios de hasta 150 
dólares o más. Tener una cuenta en Hotmail o Yahoo era 

un poco embarazoso, y tener una cuenta en Gmail era 
como pertenecer a un club exclusivo.

Luego Google fue aumentando el número de invitaciones 
por persona pero no abrió el servicio hasta Febrero de 
2007, y mantuvo el “beta” en su logo hasta Julio de 2009.

Poco después de hacerse público, la polémica en torno a 
su sistema de generar publicidad basada en el contenido 

de los correos creció rápidamente. Se consideraba que 
era una violación a la privacidad de los usuarios, y el 6 de 
Abril, 31 organizaciones firmaron una carta a los direc-
tores de Google pidiéndoles que suspendieran el servicio 
hasta que sus preocupaciones fueran atendidas.

Google reaccionó a las críticas especificando claramente 
las condiciones de uso en su página y colaborando con 
periodistas que discutían sobre la polémica.

Para 2012 Gmail tenia 425 millones de usuarios activos, 
lo que implicaba que la preocupación en torno a su enfo-
que de la publicidad era de la minoría.

10 años mas tarde

Un hecho destacable es que una década después, Gmail 
sigue basado en el mismo código de 2004, mientras que 
Hotmail (hoy Outlook), y Yahoo Mail, no mantienen 
nada de su diseño original. Gmail continuó siendo el 
mismo, más allá de características agregadas.

Fig. 3-89 Para 2010 Gmail presentó “Priority Inbox” que separa los correos entrantes en tres categorías según su importancia: “Importantes y 
no leídos”, “Destacados”, y “todos lo demás”; en un intento por ayudar a usuarios agobiados por correos por suscripción.
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Fig. 3-90 En 2011 Gmail realizó un completo rediseño de su apariencia, permitiendo a sus usuarios personalizar algunos aspectos como el 
fondo de pantalla.

Fig. 3-91 La última actualización visual introducida en 2013 llamada “Categorías”, configura la bandeja de entrada en tres pestañas con la 
intención de mantener mensajes promocionales y alertas de redes sociales separados del resto.
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3.6. encuestas de uso

objetivo:

Obtener información estadística sobre uso de internet 
en general y correo electrónico en particular en diversos 
dispositivos.

Identificar comportamiento de usuarios y cómo consu-
men su tiempo en línea.

Metodología:

Se realizó una encuesta general a un universo de usuarios 
variado con preguntas que recogen datos acerca de cos-
tumbres de uso del servicio.

Estos son algunos de los datos obtenidos:

Información Personal:

Sexo

Hombre 38 36%
Mujer 68 64%

Nivel de educación

 
Primaria Incompleta 0 0%
Primaria Completa 0 0%
Secundaria Incompleta 1 1%
Secundaria Completa 5 5%
Terciaria Incompleta 59 56%
Terciaria Completa 41 39%

Edad

menos de 15 años 0 0%
entre 15 y 24 años 26 25%
entre 25 y 34 años 64 60%
entre 35 y 44 años 12 11%
entre 45 y 54 años 3 3%
más de 55 años 1 1%

Terciaria 
Inompleta

Secundaria 
Incompleta

Terciaria 
Completa

Secundaria 
Completa

Mujer

Hombre entre 25 y 34 
años

entre 15 y 24 
años

entre 35 y 44 
años

entre 45 y 54 
años

más de 55 años
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Cuestionario General:

Horas diarias utilizando internet 
Aproximadamente (accediendo desde un PC)

menos de 2 horas 7 7%
entre 3 y 5 horas 34 32%
entre 6 y 8 horas 25 24%
entre 9 y 11 horas 29 27%
entre 12 y 14 horas 7 7%
más de 15 horas 4 4%

-En promedio más de 7 horas por persona por día.

 
Tiempo consumido online por categoría (PC)6

6 Horas promedio por visitante al mes.

Tiempo consumido online por categoría (Smartphone)

Tiempo consumido online por categoría (Tablet)

menos de 2 
horas

entre 3 y 5 
horas

entre 6 y 8 
horas

entre 9 y 11 horas

entre 12 y 14 
horas

más de 15 
horas

Redes
Sociales

6,5

Entretenimiento

6,6
Navegar

5,2

correo
Electrónico

5,3

Información

5,1

correo
Electrónico

6,1

Navegar

5,6

Redes
Sociales

5,9

Entretenimiento

5
Información

4,5

Redes
Sociales

5,1

Entretenimiento

2,7

Navegar

3,4
correo

Electrónico

4,9

Información

2,7
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Uso de Correo Electrónico:

Servicio de correo electrónico preferido

Gmail 76 72%
Yahoo! Mail 2 2%
Hotmail / Live.com / Outlook.com 26 25%
Adinet 0 0%
Netgate 0 0%
Otro 2 2%

 

Clasificación de correos recibidos

Correos recibidos diariamente

menos de 10 correos 30 36%
entre 10 y 25 correos 32 38%
entre 25 y 50 correos 18 21%
entre 50 y 75 correos 3 4%
más de 75 correos 1 1%

La encuesta también recogió datos con respecto al uso de 
dispositivos móviles (smartphones y tablets).

entre 25 y 50 
correos

entre 50 y 75 
correos

más de 75 
correos

menos de 10 
correos

entre 10 y 25 
correos

El público encuestado en su mayoría 
presentó gran uso de internet tanto para 
fines recreacionales como también didác-
ticos o laborales.

Hotmail 
Live 
Outlook

Otro

Yahoo!

Gmail

correos
laborales

6,2

Boletines de
Noticias

4,9

Spam

3,5
Promociones

5,1

correos
Personales

5,5
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3.7. Pruebas de usabilidad

De los usuarios encuestados se seleccionó un grupo de 
participantes para realizar pruebas de usabilidad uti-
lizando equipamiento capaz de capturar movimientos 
oculares.

Esta selección priorizó en aquellas personas que usan el 
mail con mayor frecuencia por necesidades concretas o 
laborales.

Se generaron tres tipos de prueba distinta, una por cada 
uno de los servicios de correo electrónico más usados: 
Gmail, Outlook y Yahoo (ver pág. 48); y se formaron 
tres grupos de seis participantes cada uno, sumando un 
total de dieciocho usuarios.

Cada uno de ellos realizó dos pruebas, la primera utili-
zando su correo electrónico usual, y la segunda con un 
servicio de correo electrónico aleatorio desconocido al 
usuario.

De modo que se realizaron un total de treintaiséis prue-

bas (doce por cada servicio de correo electrónico).

Las tres tareas que se debían realizar eran en común 
para los tres servicios de correo electrónico, y consistían 
en:

1 Ubicar un correo recibido algún tiempo atrás.

2 Destacarlo de modo que pueda ser consultado en 
otro momento.

3 Y finalmente reenviar dicho correo a otra dirección.

Las pruebas fueron realizadas sin límite de tiempo ni 
ayuda externa, pero en ningún caso superó los 5 minu-
tos (en promedio 2.5 minutos neto).

Para generar datos comparativos de fijaciones, se de-
finieron cinco “Áreas de Interés”, coincidentes con las 
previamente definidas en el análisis de clientes de correo 
electrónico (ver pág. 50).

A continuación se muestran algunos de los datos reca-
bados por el Eye-Tracker.

Fig. 3-92 Áreas de Interés creadas para cada cliente de correo. Nótese que las AOIs coinciden con las anteriormente definidas en el análisis de clien-
tes de correo electrónico.
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Heat maps (mapas de calor)

tarea 1

Para la primer tarea se observan grandes focos sobre la 
zona de contenidos, esto se debe a que un gran número 
de usuarios realizó una búsqueda visual del correo solici-
tado a lo largo de la lista.

Se observa también un gran foco en la zona superior de-
recha donde se encuentra un botón de configuración y 
botones para pasar de página, lo cual resulta en 2.5 se-
gundos de fijaciones en ésta zona.

A su vez se observa que los correos no leídos tienen en 
general mayor visibilidad.

Finalmente existen varios clics de mouse en la zona del 
buscador donde en general se resolvía dicha tarea.

De la misma manera el cliente de correo de Outlook 
muestra varias fijaciones en la lista de correos, pero su 
foco principal se encuentra en la zona del buscador.

Teniendo en cuenta que dicha zona es de menor área que 
en la correspondiente a Google, se podría concluir que es 
más efectiva.

En el cliente de correo de Yahoo! se observan dos gran-
des focos de fijaciones: uno en los primeros correos de la 
lista, que se encuentran ‘sin leer’, y la segunda en la zona 
del buscador.

En general todos los clientes obtuvieron sus mayores 
tiempos de fijación en la zona de contenidos.

tarea 2

Para la segunda tarea se solicitaba marcar el correo de 
algún modo, para ser revisitado más tarde.

Esta tarea introdujo un poco de incertidumbre en varios 

Fig. 3-93 Heat map de fijaciones correspondiente a la primer tarea en 
el cliente de correo de Google.

Fig. 3-94 Heat map de fijaciones correspondiente a la primer tarea en 
el cliente de correo de Microsoft, Outlook.

Fig. 3-95 Heat map de fijaciones correspondiente a la primer tarea en 
el cliente de correo de Yahoo!.

En promedio la primer tarea se resolvió 
con mayor velocidad en Yahoo! con 37 
segundos, seguido por Outlook (45s.) y 
finalmente Gmail (54s.).
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usuarios, quiénes no sabían realmente como hacer esta 
acción, o no se sentían seguros de haberla realizado co-
rrectamente.

Aunque no existe una manera equivocada de hacer esto, 
se considera que la más fácil sería marcar el correo con 
una “estrella” o “banderita”.

Esta acción en todos los clientes de correo se logra con 
un sólo clic, y por lo general el ícono donde se realiza 
esta acción se encuentra a la vista, junto al “asunto” del 
correo.

En algunos casos la manera que tuvieron los usuarios de 
marcar el correo para poder revisitarlo más tarde, fue 
haciendo uso de carpetas o etiquetas (dependiendo del 
cliente); o usando alguna de las carpetas existentes.

Se observa en Gmail un gran foco sobre la barra de tareas, 
en donde estaría un botón con opciones avanzadas para 
mover el correo a una carpeta, o administrar carpetas.

En Outlook la zona más activa se encuentra junto al 
“asunto” del correo, lugar donde se encuntra una “bande-
rita” para marcar el correo.

De alguna manera eso implica que dicha acción en Out-
look fué más sencilla debido a una mayor visibilidad.

Nótese que los tiempos totales para cualquiera de los 
clientes puede verse influenciado en la distracción del 
propio correo, donde algunos usuarios pasaron algún 
tiempo leyendo. De cualquier modo los usuarios de 
Yahoo tuvieron mayores inconvenientes para efectivizar 
la tarea solicitada.

tarea 3

En la última tarea de la prueba se debía volver a acceder 
al correo marcado para así reenviarlo a otro destinatario.

Para gran cantidad de casos se notó dificultad, volviendo 
incluso a buscar el correo como la primera vez y obvian-

Fig. 3-96 Heat map de fijaciones correspondiente a la segunda tarea 
en el cliente de correo de Google.

Fig. 3-97 Heat map de fijaciones correspondiente a la segunda tarea 
en el cliente de correo de Outlook.

Fig. 3-98 Heat map de fijaciones correspondiente a la segunda tarea 
en el cliente de correo de Yahoo!.

En general la tarea fue realizada más 
rápidamente en Gmail (25s.) y Outlook 
(34s.), mientras que en Yahoo el tiempo 
fue tres veces mayor (94s.).
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do las acciones realizadas en la Tarea 2.

En Gmail se observa que las zonas más activas correspon-
den al menú lateral sobre la izquierda, indicando acceso 
a carpetas previamente creadas o al menú “destacados”.

En Outlook el comportamiento es levemente distinto, 
mostrando fijaciones también en la zona superior de 
contenido. Esto se debe a que en dicha zona se ubican los 
correos que han sido marcados con una “banderita” para 
su fácil acceso.

Finalmente en Yahoo la gran mayoría de fijaciones se 
concentran en carpetas creadas previamente.

En general los tiempos para realizar esta tarea se consi-
deran excesivos ya que se utilizaron métodos alternativos 
para su resolución y no los supuestos por el ejercicio.

Observamos también que las fijaciones se dividieron en-
tre las zonas de interés 2 y 4, que eran clave para resolver 
la tarea; en Gmail y Outlook la sumatoria de dichas zonas 
obtuvieron valores casi idénticos (tan sólo un segundo de 
diferencia).

Fig. 3-99 Heat map de fijaciones correspondiente a la tercera tarea en 
el cliente de correo de Gmail.

Fig. 3-100 Heat map de fijaciones correspondiente a la tercera tarea en 
el cliente de correo de Outlook.

Fig. 3-101 Heat map de fijaciones correspondiente a la tercera tarea en 
el cliente de correo de Yahoo!.

La tarea fué resuelta con mayor veloci-
dad en Gmail (40s.), seguido por Yahoo 
(56s.) y Outlook (57s.).
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conclusiones generales:

La intención inicial del ejercicio era como vimos propo-
ner una serie de ejercicios relacionados entre si a una di-
versidad de usuarios (con o sin gran experiencia en uso 
de computador). Las tareas eran muy sencillas e involu-
craban tareas cotidianas a estos usuarios.

Asimismo, se notó gran dificultad para realizar algunas 
de éstas tareas, incluso usuarios más experimentados se 
vieron limitados, lo que significa que existe una proble-
mática real en la forma en que se propone por parte de 
los clientes de correo estudiados éstas utilidades.

Las tareas además intentaban abarcar herramientas que 
facilitan el uso del servicio, acciones útiles al quehacer 
diario.

Algunos de los problemas observados se pueden englo-
bar en los siguientes puntos:

visibilidad:

Como se mencionó anteriormente, algo que se observó 
durante las pruebas de usabilidad es que gran cantidad de 
usuarios al realizar la primer tarea propuesta perdía gran 
cantidad de tiempo intentando ubicarlo visualmente en 
una infinita lista de correos sin relación, incluso buscan-
do en varias páginas antes de cambiar de estrategia: por 
ejemplo utilizar el buscador incorporado.

Por esto y datos de los cuestionarios que revelaron que 
gran porcentaje de usuarios (casi el 65% - ver pág. 67) 
reciben más de 15 correos diariamente, se puede obser-
var que la lista de correos en la página de contenido de 
la interfaz es poco útil, generando distracción. Por de-

fecto la mayoría de las interfaces de correo muestran en 
la bandeja de entrada los últimos 25 correos, por lo que 
un usuario tipo si tiene que ubicar un correo de un día 
o dos atrás, ya debería utilizar el buscador, o comenzar 
a cambiar de página, tarea nada agradable dado que se 
trata de un gran bloque de texto con remitentes y asuntos 
mezclados. 

Discriminación:

La tarea más difícil es la de discriminar correos labora-
les de personales o publicidad y tomar una decisión de 
acuerdo. Según las encuestas gran número de usuarios 
utilizan el mismo correo para fines laborales y persona-
les de modo que todos los correos terminan en la misma 
bandeja, o tienen configurado un mismo cliente de co-
rreo para varias cuentas de correo distintas.

Ésta práctica no se considera incorrecta, sino un uso ha-
bitual dado que es más cómodo revisar una sola casilla y 
no varias, contando además que para la segunda opción 
se debe iniciar sesión en otra cuenta utilizando otras cre-
denciales.

Del mismo modo los clientes de correo ofrecen la po-
sibilidad de crear “etiquetas” o “carpetas” para contener 
diferentes tipos de correos, e incluso automatizar la ac-
ción para que los correos se dirijan automáticamente a 
sus etiquetas correspondientes; pero se observa que para 
crear una etiqueta en todos los casos es bastante difícil 
para el usuario medio (las pruebas de usabilidad confir-
man ésto).

Fig. 3-102 Bandeja de entrada de Gmail mostrando la gran densi-
dad de correo en la zona de contenido.
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4.1. características Deseables

Menor distracción:

Se desea primordialmente que la pantalla de inicio ofrez-
ca características que faciliten el uso y disminuyan el 
tiempo utilizado para realizar tareas dadas, como herra-
mientas que simplifiquen el filtrado de correos nuevos y 
propongan tareas relacionadas; evitar la acumulación.

También se desea una interfaz más visual donde se dis-
tinga rápidamente qué correos son importantes y mere-
cen atención y acciones consecuentes.

tareas compartidas:

Muchas plataformas de correo electrónico ofrecen ca-
racterísticas agregadas como una “Lista de tareas” (to-do 
list), calendario, libreta de contactos o incluso chat; pero 
se encuentran muy apartadas de los correos, no está pre-
visto su uso en común.

Se propone entonces unificar todas estas características 
para que potencien la manera que tienen los usuarios de 
interactuar.

Por ejemplo fácilmente se puede generar una Lista de Ta-
reas compartida entre determinados protagonistas de un 
correo. 

inteligencia predictiva:

Refiere a identificar determinados patrones en el conte-
nido de un correo que impliquen el uso de una herra-
mienta.

Una característica que algunos sistemas ya comenzaron a 
usar (Mac OS X, Gmail, etc.), es la de predecir mediante 
algoritmos matemáticos posibles acciones que el usuario 
realizaría (a partir de un texto dado). Usando esta infor-
mación se pueden ofrecer posibles acciones/interaccio-
nes y mejorar notablemente la experiencia de uso.

Con sólo procesar algunas palabras del contenido de un 
correo se puede detectar que acciones podrían llevarse a 
cabo luego, como por ejemplo crear un cita en el calenda-
rio, o comenzar una lista de tareas (to-do list).

La característica podría también potenciarse aprendien-
do del comportamiento usual del sujeto.

Gmail por ejemplo tiene algunas de estas características 
incluidas, detecta fechas y propone realizar citas en el ca-
lendario/agenda, y detecta también si un usuario men-
ciona la palabra “adjunto” en el contenido de un correo 
pero al envíar dicho correo no se ha adjuntado ningún 
archivo. Propone evitar el posible error humano.

opciones de personalización:

Una característica deseable, aunque no imperativa, es la 
de ofrecer diversas opciones de personalización al usua-
rio. Dichas personalizaciones deben estar controladas de 
modo que no se pierda usabilidad en la interfaz.

Fig. 4-1 Característica predictiva en Gmail al detectar una fecha en 
el contenido de un correo.
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4.2. Primeros Bocetos

Luego de algunos bocetos a mano sobre papel demos-
trando algunas de las características deseables e inte-
racciones posibles, se utilizó un software especializado 
para la realización de bocetos conceptuales a modo de 
realizar múltiples pruebas en poco tiempo (“Balsamiq 
Mockups”).

Ésto sirvió para descartar determinadas alternativas y/o 
clarificar interacciones.

La idea inicial intenta minimizar la interfaz de los clien-
tes de correo estudiados utilizando un lenguaje princi-
palmente gráfico mediante el uso de íconos y una interfaz 
con menos divisiones.

Se utiliza la zona de contenidos para mostrar parcial-
mente los mensajes y no sólo una lista con asuntos.

Asimismo se estudia la posibilidad de crear interacciones 
“hover” (Fig. 4-3) sobre cada correo y menús de herra-
mientas.

Principalmente se intenta generar una interfaz que per-
mita realizar tareas rápidamente y así mantener la casilla 
de entrada limpia. Por ésto se ofrecen opciones rápidas 
(destacar, eliminar, archivar, etc.), correo electrónico sin 
tener que acceder al mismo para hacerlo.

En la barra de herramientas se encuentran los lugares 
más frecuentes como bandeja de entrada, destacados, y 
etiquetas; y acciones comunes como búsqueda u opcio-
nes de configuración básica. Ninguno de estos botones 
redirige al usuario a otra página, sino que muestran sus 
opciones en la misma pantalla.

Se intenta que el usuario se sienta cómodo en la pági-
na inicial y no exista ninguna necesidad de abandonarla 
para realizar otras acciones como responder un correo o 
localizar un mensaje.

Fig. 4-2 Boceto inicial realizado en Balsamiq Mockups.

Fig. 4-3 Ejemplo de efecto “hover” (situar el cursor sobre un ele-
mento sin seleccionarlo).

Fig. 4-4 Boceto mostrando una barra de herramientas horizontal a 
lo largo de la zona superior de la interfaz.
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4.3. identidad de Producto

Para resolver la identidad del producto se hace un pe-
queño relevamiento de marcas de otros clientes de correo 
disponibles y así determinar una marca compatible con 
el público al que se apunta.

De igual modo se plantea una marca que presente aspec-
to novedoso.

Fig. 4-5 Relevamiento de marcas de clientes de correo electrónico existentes.
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nombre:

Dado que el producto apunto a un uso global se desea 
que el nombre sea corto, recordable y de fácil pronuncia-
ción en distintos idiomas, además de estar relacionado 
con el concepto que se trabaja.

“vento” viene de la palabra “viento” en Portugués y tam-
bién en Italiano, y su pronunciación en Español, Inglés y 
los idiomas mencionados es similar.

tipografía:

La tipografía utilizada es la “Hero Light” en minúsculas. 
Una fuente sin serifas y uniones redondeadas en un trazo 
delgado de espesor constante y terminales redondeadas.

símbolo:

Se acompaña de un isotipo que remite a un molinete de 
papel. El isotipo se ubica al final del logotipo, y su uso es 
opcional. Por ejemplo en la interfaz no se hace uso de 
este elemento ya que se intenta mantener la pantalla con 
la menor cantidad de distracciones posibles. 

colores:

El color por defecto utilizado en el logotipo es negro, y su 
tono varia en escala de grises dependiendo de la aplica-
ción, por ejemplo en la interfaz se utiliza gris claro (15% 
negro).

Para el molinete se utiliza el color celeste (RGB: 71, 200, 
245).

Para la interfaz se definen 6 colores1 de acento distintos, 
de los cuales el usuario podrá seleccionar en opciones de 
personalización. Estos incluyen Rojo Carmesí, Anaran-
jado Zanahoria, Amarillo Ronchi, verde Pradera, Azul 
Danubio y violeta Lavanda.

 

1 Los colores se definen únicamente en valores RGB 
(Rojo, verde y Azul), ya que su uso es exclusivo para pantallas  
de computador y otros dispositivos digitales.

Fig. 4-6 Margen de seguridad.

Logotipo

Símbolo

rojo carmesí: 
RGB: 221, 62, 53

anaranjado zanahoria: 
RGB: 248, 150, 38

amarillo ronchi: 
RGB: 231, 189, 49

verde Pradera: 
RGB: 52, 185, 144

azul Danubio: 
RGB: 36, 156, 237

violeta lavanda: 
RGB: 166, 125, 184
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Fig. 4-7 Distintos colores posibles de interfaz.

Fig. 4-8 Isologotipo en distintos formatos: 1. Color; 2. Escala de Grises; 3. Sobre fondo de color; 4. Invertido.
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4.4. Producto

Pantalla de inicio:

La interfaz se muestra libre de menús y distracciones 
resumiendo las principales funcionalidades en un sólo 

menú, en la zona superior de la pantalla.

Éste menú contiene las principales ubicaciones en las 
cuales se organizan los correos entrantes, así como tam-
bién acceso a las opciones más comunes.

Los botones del menú al ser seleccionados despliegan op-
ciones en la propia barra sin ocupar demasiado espacio.

En la zona de contenidos podemos ver cada mensaje 
mostrando su contenido o una porción del mismo (en 
caso de ser muy extenso), esto permite tener una percep-
ción visual del correo recibido.

La mayor diferencia con otros clientes de correo electró-
nico es que no existe el concepto de “correo leído” o “co-
rreo sin leer”. Se intenta que el usuario reciba sus correos 
en la pantalla de inicio y tome acciones allí mismo. Para 

informar que se ha recibido un correo recientemente se 
muestra un punto rojo junto al ícono de la bandeja donde 
se encuentra el mensaje.

Fig. 4-9 Pantalla principal con varios mensajes mostrando parcialmente su contenido.

Fig. 4-10 Al apollar el cursor sobre cada ícono se muestra informa-
ción adicional (número de correos recibidos, etiqueta de 
menú).
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Al posicionar el cursor sobre el cabezal de los 
mensajes, se hacen visibles diversas opciones que 
llamaremos “acciones de mensaje”. (ver pág. 95).

Cuando un mensaje se visualiza en modo pantalla 
completa (Fig. 4-11), la barra de acciones del mis-
mo permanece visible. 

Fig. 4-12 Efecto “hover” sobre el cabezal de un mensaje.

Fig. 4-11 Modo de lectura en pantalla completa.
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Menú principal:

El menú principal ubicado en la zona superior de la interfaz permite acceder a los lugares más frecuentes así como 
hacer uso de herramientas y configuraciones sin abandonar la pantalla inicial.

Los botones de herramientas que despliegan opciones están destacados con una pequeña flecha junto a su ícono. Cuan-
do activos, despliegan una barra con opciones relativas (azul) desplazando la zona de contenidos hacia abajo.

redactar mensaje:

Clicando el botón “redactar mensaje” (ubicado en el menú principal) se abre la ventana para componer un nuevo 
mensaje.

Esta ventana se posiciona sobre la zona de contenidos 
opacando lo que se encuentra por detrás. La interfaz es 
muy simple, contiene opciones de formato de texto y ma-
nejo de adjuntos.

En cualquier momento el usuario puede abandonar la 
ventana de redacción sin perder los cambios efectuados. 
Los mensajes sin terminar de redactar o “borradores” se 
encuentran dentro de la etiqueta “borradores” y están 
identificados con un marcador sobre la esquina superior 
derecha. De modo que si el mensaje era una respuesta a 

Fig. 4-13 Ventana de redactar mensaje.

Fig. 4-14 Mensaje con una respuesta que aún no se terminó de 
redactar (borrador).
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un mensaje en la bandeja de entrada, éste se identificara con una marca y recordará al usuario que aún no se ha enviado.

Existe también la opción de crear un recordatorio a partir de un “borrador”, el cual nos alertará en la fecha seleccionada 
para completar la tarea. Esta opción se accede mediante el botón de “alarma” junto a la papelera.

Herramienta etiquetas:

La utilización y creación de etiquetas se hace mediante el uso del menú de etiquetas desplegable. Para etiquetar un 
mensaje basta con arrastrarlo a la etiqueta deseada (Fig. 4-17), o viceversa, arrastrar la etiqueta al mensaje. Del mis-

mo modo para crear una nueva etiqueta basta con 
arrastrar un mensaje al botón “nueva etiqueta”, y 
se desplegará una ventana con opciones avanza-
das.

Por defecto sugerirá las opciones más tradiciona-
les, como por ejemplo crear un filtro automático 
de manera que todos los mensajes de esas deter-
minadas características sean etiquetados al ser 
recibidos.

También se puede crear una etiqueta nueva ha-
ciendo clic en el botón “nueva etiqueta” (Fig. 
4-16); lo cuál mostrará un cuadro de diálogo con 
algunas opciones de personalización (nombre, 
color), y filtros si se desea.

Fig. 4-16 Cuadro de diálogo al presionar el botón “nueva etiqueta”.

Fig. 4-15 Herramienta etiquetas.
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Fig. 4-17 Ejemplo de etiquetado de mensaje mediante arrastrado a una etiqueta.

Fig. 4-18 Opciones de personalización y filtrado al crear una nueva etiqueta.
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Herramienta de búsqueda:

En la Fig. 4-19 (abajo) se muestra el menú de búsqueda con algunos resultados. El comportamiento de este comple-
mento es mostrar resultados posibles a medida que el usuario escribe en el campo del formulario. Para facilitar aún más 
la búsqueda se ofrecen opciones de filtrado, también de acuerdo a lo que el usuario teclea.

Fig. 4-19 Herramienta de búsqueda.
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Herramienta configuraciones:

El menú de configuraciones (Fig. 4-20) ofrece una serie de opciones simples de configuración de interfaz y comporta-
miento mediante botones e interruptores (I/O) que facilitan el modo en que se visualiza la aplicación.

Algunas de las opciones disponibles permiten cambiar la cantidad de columnas en la pantalla de inicio en la cual se 
ubican los correos entrantes, o el modo en el que se visualizan: mostrando secciones de contenido, sólo los “asuntos” 
de los correos, o de modo tradicional en “lista”.

Desde el botón “opciones avanzadas” se puede acceder a una mayor cantidad de opciones de personalización y confi-
guración para usuarios avanzados.

Fig. 4-20 Menú de configuraciones desplegado.

Fig. 4-21 Pantalla principal mostrando el contenido en 3 columnas.
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Fig. 4-22 Pantalla principal en modo “cabezales”.

Fig. 4-23 Pantalla principal en modo “clásico”.
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Fig. 4-24 Opciones de personalización de color.

Fig. 4-25 Ejemplo de color de acento seleccionado.
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Mensajes:

Cada mensaje se muestra en pantalla, permitiendo al 
usuario tener una idea de que ha recibido y realizar ac-
ciones consecuentes desde allí mismo.

Al apoyar el cursor sobre el cabezal de un mensaje se des-
pliega un menú con acciones (Fig. 4-27 - abajo) referentes 
al mensaje, como responder, destacar, eliminar, etc.

Este menú de acciones puede ser personalizado para in-
cluir acciones alternativas como ser mover a una etique-
ta.

Cuando el mensaje tiene mucho contenido, sólo se mues-
tra una porción del mismo. Al apoyar el cursor sobre la 
zona inferior del mensaje se despliega la opción “Conti-
nuar leyendo”, que expande el mensaje para mostrarlo en 
su totalidad (Fig. 4-29).

Si el mensaje es muy extenso para la resolución de pan-
talla del usuario, se mostrará con una barra de desplaza-
miento (“scroll”). También se puede acceder al mensaje 
en pantalla completa que aumenta considerablemente el 
área de lectura.

Si el mensaje contiene una “conversación” de varios men-
sajes, sólo se muestra el último recibido, y el resto de los 
mensajes se mantienen ocultos.

Para leer otros mensajes de una conversación basta con 
hacer clic en cada mensaje que se expandirá en modo 
“acordeón”.

adjuntos:

Cuando un mensaje contiene un archivo adjunto, si es 
posible se muestra en pantalla. Por ejemplo si hay fotos 
adjuntas, se muestran en modo de miniaturas, y al hacer 
clic se abre una galería que permite visualizar las imá-
genes en tamaño completo. De igual modo si se trata de 
un documento de texto, se intentará mostrar parte del 
contenido en el propio mensaje.

Fig. 4-26 Efecto “hover” en mensajes.

Fig. 4-27 Menú de acciones de mensaje.

Fig. 4-28 Mensaje con imágnes adjuntas.
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Fig. 4-29 Interacción de usuario al expandir un mensaje en la pantalla de inicio.

Fig. 4-30 Varios mensajes en una conversación/cadena de mensajes.
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acciones de mensaje (“hover”):

El menú de acciones de mensaje se hace visible al apoyar 
el puntero del mouse sobre el cabezal de cada mensaje y 
permite al usuario tomar acción rápidamente.

Además algunos de estos botones tienen sub-menú de 
opciones, visibles al presionar y arrastrar el cursor sobre 
ellos, por ejemplo para reenviar un correo es necesario 
presionar y arrastrar el cursor sobre el botón de respon-
der para que se muestre esa opción (Fig. 4-32).

Éstas acciones de mensaje pueden ser personalizadas 
permitiendo a usuarios más avanzados seleccionar su 
propio conjunto de acciones, cambiar el orden o simple-
mente remover una acción que no use mucho.

Las acciones incluyen:

Fig. 4-31 Sub-menú de opciones desplegado al presionar y arras-
trar el cursor.

Fig. 4-32 Sub-menús de opciones de todos los botones de acción.

responder / responder a todos / re-
enviar:

Permite responder o reenviar el correo rápida-
mente desde la propia pantalla de inicio.

Destacar mensaje:

Marca el mensaje con una estrella para poder 
ubicarlo más fácilmente en un futuro.

archivar mensaje:

Mueve el mensaje a la etiqueta “archivados” y 
lo oculta de la pantalla de inicio.

eliminar:

Elimina el mensaje.

reportar sPaM:

Elimina el mensaje y lo incluye en una lista ne-
gra de remitentes para no volver a recibir co-
rreos similares.

Más acciones:

Muestra acciones adicionales.

etiquetas:

Mueve el mensaje a una etiqueta existente.

agendar mensaje:

Permite crear un recordatorio sobre el mensaje 
para que vuelva a aparecer en la bandeja de ini-
cio en el período de tiempo seleccionado.

crear lista de tareas (to-do list):

Crea una lista compartida con el o los usuarios 
participantes en la conversación.
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Además de las acciones de mensaje vistas, se permite 
mover un mensaje mediante arrastrar y soltar (“drag and 
drop”), en la ubicación deseada.

Fig. 4-33 Efecto al arrastrar un correo.

Fig. 4-34 Al responder un mensaje se muestra un identificador junto a la foto de perfil del destinatario.

Fig. 4-35 Ejemplo de acción “Agendar Mensaje”.

Nota
Las características que se exponen sobre uso y comportamiento de la aplicación son aquellas que se consideran novedosas y diferentes de lo 
habitual. Por lo tanto no se realizan observaciones respecto a interacciones típicas de una interfaz de correo electrónico.
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5.1. conclusiones finales

• Se considera que la versión de prototipo que se desarrolló presenta un camino inicial. Por falta de tiempo no fue 
posible realizar pruebas de usabilidad sobre el prototipo.  Generalmente un producto en esta categoría se lo somete 
a versiones beta de prueba con un público reducido, y así poder seguir desarrollándolo hasta finalmente presen-
tarlo públicamente. Luego se sigue trabajando en mejoras en la interfaz de manera regular, así como agregando 
nuevas funcionalidades que se consideren necesarias (mantenimiento regular de una aplicación).

• En el tiempo en el que se desarrolló este trabajo de tesis emergieron nuevas propuestas de software para el mane-
jo de correo electrónico entre las cuales se observan algunas de las características aquí presentadas o soluciones 
similares. Esto implica que existe un interés real por mejorar la herramienta de comunicación y que aún queda 
mucho por hacer para este fin.

• El público que utiliza el correo electrónico es muy variado y con fines muy distintos, lo cual hace el diseño y de-
sarrollo de una aplicación única, un verdadero desafío. Se observan fuertes hábitos en como proceder al realizar 
determinadas acciones lo cual puede dificultar la aceptación de nuevos métodos.

• El diseño propuesto cubre sólo la aplicación para computadores de escritorio, pero se considera que es imprescin-
dible desarrollar versiones equivalentes para dispositivos móviles.

• El estudio realizado con eyetracker ayudó a entender mejor algunas de las decisiones de los usuarios. El obser-
vador pudo comprobar en tiempo real el comportamiento de los participantes al realizar las tareas solicitadas, 
brindando información extra acerca de aspectos visuales en la interfaz, que de otro modo habría sido muy difícil 
de comprobar. A la vez, todos los resultados del experimento son expresados en unidades cuantitativas, lo que 
permite realizar comparaciones con fundamentación científica. 

• Al tratarse de experimentos limitados sobre un universo acotado de usuarios (con determinadas características), 
los resultados estarán fuertemente ligados a este grupo. Se debe tener especial cuidado en no realizar generaliza-
ciones de algunos casos particulares, o especulaciones sobre datos sin comprobar.

• Algunas limitantes propias del equipo utilizado tienen que ver con la manera en que se analizan los resultados 
devueltos. El eyetracker es capaz de capturar puntos de fijación de los participantes, pero esto no significa que la 
persona estaba viendo ese punto. También existen algunos inconvenientes de captura con elementos dinámicos en 
una interfaz, como ser un menú contextual, o ventanas emergentes.

• Como en cualquier experimento existen otros factores externos que pueden incidir en dichos resultados, como ser 
el hecho que las pruebas se realizaron en un entorno controlado que podía incomodarlos. Era de esperar que su 
comportamiento fuese distinto al de su uso habitual del servicio. Eran concientes que estaban siendo estudiados y 
por más que se expresaba que no existía tiempo límite en los experimentos, los participantes se sentían satisfechos 
cuando realizaban tareas rápidamente, y frustrados cuando les tomaba más tiempo.

De modo que al realizar las propuestas de producto anteriormente expuestas, se tuvieron en cuenta otros aspectos 
y no solamente los resultados del experimento realizado.

• No existen antecedentes de estudios de usabilidad utilizando equipamiento capaz de capturar movimientos ocula-
res para un trabajo académico en la UDELAR. Se trata de una técnica inédita.
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accesibilidad (informática): Es la posibilidad de 
que un sistema sea utilizado por la mayor cantidad de 
personas posibles, sin importar sus limitaciones técnicas, 
físicas o cognitivas (Hassan-Montero, Martín-Fernán-
dez; 2004).

aplicación (informática): Programa informático 
diseñado como herramienta para permitir a un usuario 
realizar uno o diversos tipos de trabajos.

Área de interés (aoi - eye tracking): Zonas 
delimitadas relevantes dentro de una escena para su es-
tudio y comparación.

cliente (informática): es una aplicación informática 
o computador que accede a un servicio remoto en otro 
computador, conocido como servidor, a través de una 
red de telecomunicaciones.

cliente de correo (informática): es un programa 
de ordenador usado para leer y enviar mensajes de correo 
electrónico.

eye tracking: o seguimiento de ojos es el proceso de 
medida del punto donde se fija la mirada o del movi-
miento del ojo relativo a la cabeza.

feedback: Señal informativa devuelta por un sistema 
para indicar que recibió un comando o instrucción dada.

fijaciones (eye tracking): Períodos de relativa 
quietud de los ojos (200-600ms) producida entre una sa-
cada y la siguiente, que permite ver nítidamente la zona 
enfocada.

Hardware (informática): Refiere a todas las partes 
tangibles de un sistema informático; sus componentes 
son: eléctricos, electrónicos, electromecánicos y mecá-
nicos.

Heat Maps (eye tracking): o mapas de calor re-
presentan el lugar y duración de las fijaciones. Una escala 
de color de azul a rojo indica la duración de las fijaciones; 
por lo tanto una zona roja sobre una área de interés indi-
ca que el sujeto o grupo de sujetos observó ésta área por 
un período de tiempo significativo.

Hover (ui): Consiste en la alteración del aspecto de un 
elemento de la interfaz gráfica1 cuando se sitúa el punte-
ro sobre el mismo, pero no se ha seleccionado aún.

input (informática): Entrada de datos por parte de 
un usuario en un sistema informático con el propósito 
del control del programa.

interacción (Hci - informática): Human-com-
puter Interaction o interacción persona-computador es 
la disciplina que estudia el intercambio de información 
mediante software entre las personas y las computadoras.

interfaz (informática): Conexión física y funcional 
entre dos aparatos o sistemas independientes.

interfaz de usuario (ui): Sistema en el cual perso-
nas (usuarios) interactúan con una máquina.

open source (informática): o código abierto es un 
movimiento que promueve el desarrollo y distribución 
de software libremente. Se basa en la premisa de compar-
tir para lograr un producto resultante de calidad superior 
que software propietario.

output (informática): Datos que salen procesados 
por un sistema informático o por una computadora.

sacadas (eye tracking): Saltos o movimientos rá-
pidos (30-120ms) que producen los ojos mientras se ex-
plora visualmente una escena (Jacob; 1995).

servidor (informática): Equipo que proporciona 
los datos a otras computadoras. Puede servir datos a los 
sistemas en una red de área local (LAN) o una red de área 
extensa (WAN) a través de Internet.

shell (informática): Programa que provee una in-
terfaz de usuario para acceder a los servicios del sistema 
operativo, pueden ser gráficos o de texto simple. Esta di-
señado para facilitar la forma en que se invocan o ejecu-
tan comandos en el computador.

smartphone (tecnología): o teléfono inteligente es 
un teléfono móvil construido sobre una plataforma in-
formática móvil, con una mayor capacidad de almacenar 
datos y realizar actividades semejantes a una minicom-
putadora, y con una mayor conectividad que un teléfono 
móvil convencional.

software (informática): Soporte lógico de un siste-
ma informático, que comprende el conjunto de los com-
ponentes lógicos necesarios que hacen posible la realiza-
ción de tareas específicas
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tablet (tecnología): O tableta es una computadora 
portátil de mayor tamaño que un teléfono inteligente, in-
tegrada en una pantalla táctil (sencilla o multitáctil) con 
la que se interactúa primariamente con los dedos o esti-
lete, sin necesidad de teclado físico ni ratón.

to-do list (informática): o lista de quehaceres es 
una lista de tareas organizativa utilizada para organizar 
las distintas etapas o fases de un proyecto. Como herra-
mienta ayuda a planear y priorizar todas las etapas.

usabilidad: Facilidad de uso de una aplicación o pro-
ducto interactivo.

ux (user experience - ui): o experiencia de usua-
rio es el conjunto de factores y elementos relativos a la 
interacción del usuario, con un entorno o dispositivo 
concretos, cuyo resultado es la generación de una per-
cepción positiva o negativa de dicho servicio, producto 
o dispositivo.
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