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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

Este trabajo de final de grado recoge el proceso de desarrollo de
POMA (Plataforma de Orientacién para la Movilidad Académica), un
portal web de orientacidn para el intercambio académico dirigido a los
alumnos de la Facultat de Belles Arts de la UPV.

Partiendo de un estudio de las prestaciones ofrecidas por la oficina
de Relaciones Internacionales, se ha desarrollado un proceso de inves-
tigacion centrado en el usuario con el fin de conocer, comprendery pro-
yectar el perfil del alumno al que se dirige este servicio. Los resultados
obtenidos han permitido realizar una propuesta adaptada a los intere-
ses y necesidades reales de los estudiantes.

Para el disefio de esta plataforma web se ha desarrollado una identi-
dad visual propia que se ha aplicado tanto a la interfaz como a los dife-
rentes formatos de comunicacion de POMA. Se ha establecido un len-
guaje propio que permite que todos los elementos que componen este
proyecto se relacionen de forma homogénea y sean reconocibles como
marca. Adicionalmente se ha planteado una campafia de promocién en
redes sociales que asegurard una difusion optima tanto en su lanza-
miento como en el uso diario de la plataforma.

En esta memoria se expone el proceso de trabajo seguido del desa-
rrollo del sitio web, desde una primera fase de andlisis a la ideacién y
aplicacién del disefio. Se estructura de acuerdo con las necesidades del
proyecto, manteniendo una perspectiva profesional orientada a la im-
plementacion real de la propuesta. Finalmente se valoran los resultados
obtenidos y se plantea su futura continuacion.

Palabras clave: disefio de experiencia de usuario, movilidad acadé-
mica, intercambio, disefio grafico, disefio web, disefio de identidad vi-
sual.
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ABSTRACT

This final degree project includes the development process of POMA
(Orientation Platform for Academic Mobility), a website of guidance for
the outgoing academic mobility of the students of the Faculty of Fine
Arts of the UPV.

Based on a study of the services offered by the International Rela-
tions Office, a research process focused on the user has been developed
in order to know, understand and project the profile of the student to
whom this service is directed. The results obtained have allowed to
make a proposal adapted to the interests and actual needs of the stu-
dents.

For the design of this web platform, a specific visual identity has been
developed that has been applied both to the interface and to the differ-
ent communication formats of POMA. Its own language has been estab-
lished allowing all the elements that make up this project to be related
in an homogeneous way and to be recognizable as a brand. In addition,
a promotional campaign on social media has been proposed, which will
ensure optimal diffusion both at the launching and during daily use of
the platform.

This report describes the work process followed in the development
of the website from a first phase of analysis to the ideation and applica-
tion of the design. It is structured according to the needs of the project
maintaining a professional perspective focused on the actual implemen-
tation of the proposal. Finally, the results obtained are valued and its
future continuation is considered.

Keywords: user experience design, academic mobility, exchange,
graphic design, web design, visual identity design.
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1. INTRODUCCION.

El desarrollo de este proyecto se realiza entre los cursos académicos
2016/2017 — 2017/2018 como Trabajo de final de Grado (TFG) en la Fa-
cultat de Belles Arts de la Universitat Politecnica de Valéncia.

Este proyecto surge tras la realizacién de un intercambio académico.
Mediante la valoracién de los aspectos positivos y negativos de la expe-
riencia, surgio la idea de las diferentes posibilidades de difusion y las
aplicaciones que podria tener una plataforma de orientacién para los
intercambios académicos.

Por otro lado, la realizacion de practicas de empresa en la oficina de
Relaciones Internacionales de la FBBAA, llevadas a cabo simultanea-
mente a este trabajo, ha aportado un conocimiento sustancial acerca
del funcionamiento de la oficina en cuanto a gestién interna y atencién
al publico. Este escenario ha supuesto, junto al marco de desarrollo del
TFG, un espacio clave para el aprendizaje, reflexién y desarrollo de un
proyecto que se ha intentado abordar desde multiples perspectivas,
pero con eje central en el usuario de destino de la plataforma.

La motivacién de plantear el proyecto a través del campo del disefio,
y en concreto el disefio en experiencia de usuario, se debe al interés
técnico que se ha encontrado en este ambito. Asignaturas como Funda-
mentos del disefio grafico, en la que se pone en valor los procesos de
investigacion de campo, o Disefio web con el aprendizaje del lenguaje
HTML! y CS32, han permitido el desarrollo transversal del trabajo reali-
zado.

POMA (Plataforma de Orientacidn para la Movilidad Académica) se
trata de un sitio web que proporciona orientacién a los alumnos de la
FBBAA interesados en los intercambios académicos. Actualmente en Es-
pafia no existe un portal oficial centralizado para la orientacidon acadé-
mica. Cada universidad administra y gestiona las relaciones internacio-
nales ofreciendo un servicio de orientacion, que varia contenido y cali-
dad. Es posible encontrar buscadores, y paginas relacionadas con el in-
tercambio académico que faciliten la informacién acerca de aloja-
miento, estudios e idiomas entre otros. Este tipo de plataformas pro-
porcionan un servicio puntual de busqueda de destino. Es por ello por

1. HTML es un lenguaje de marcado que se utiliza para el desarrollo de paginas de Internet. Se
trata de la sigla que corresponde a HyperText Markup Language, es decir, Lenguaje de Marcas
de Hipertexto.

2, Es un lenguaje que describe la presentacion de los documentos estructurados en hojas de
estilo para diferentes métodos de interpretacion.
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lo que es interesante el estudio de una plataforma centralizada que fun-
cione como orientador para la movilidad académica, no solo proporcio-
nando un motor de busqueda, sino aportando informacién necesaria
para cada caso.

La Facultad de Bellas Artes tiene firmados cerca de 143 convenios con
universidades extranjeras, 118 destinos no europeos, 11 pertenecientes
a Europay 13 de Espaia. Actualmente hay mds de 10 programas de mo-
vilidad. Por consiguiente, se trata de una gran cantidad de informacion
muy Util para los estudiantes, y que hay que gestionar, actualizar y dis-
tribuir, sin embargo, los canales de difusion empleados impiden que
esta informacion llegue con el éxito esperado a los receptores. Los me-
dios para obtener informacion han cambiado drasticamente, y las pla-
taformas de uso informativo de hace ocho anos se detectan con rapidez
anticuadas y complejas de usar. Actualmente la informacién se com-
parte con mucha mds velocidad y los mecanismos de acceso son mas
sencillos e intuitivos. La eclosion de las redes sociales ha generado un
nuevo campo para las difusiones y el flujo de lainformacién instantanea.

El desarrollo social, tecnolégico y cultural no deja de lado a la evolu-
cion de las universidades. Se hace necesario aprovechar los avances tec-
nolégicos, las oportunidades comunicativas que nos ofrecen las nuevas
tecnologias de la informacién. La imagen que las instituciones de forma-
cion proyectan cada vez tiene mds importancia, ya que se relaciona co-
munmente con la busqueda de la excelencia académica.

Es importante aprender de los modelos internacionales en materia
de disefo y desarrollo para resolver de manera mas eficiente y especia-
lizada los procesos de orientacién, informacion y difusion.

En este trabajo final de grado vamos a indagar en el estudio de nue-
vas relaciones con los usuarios, asi como la posibilidad de llegar a ellos
mediante interfaces mas atractivas, y a la vez mas cercanas e intuitivas.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIAS

2.1. OBJETIVOS

El objetivo principal de este TFG es disefiar una plataforma informa-
tiva que responda a las necesidades de los alumnos siguiendo un pro-
ceso de investigacion basado en el disefio centrado en el usuario.

Dicho objetivo principal se puede dividir en las siguientes tareas.
Generar una planificacion estratégica.
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- Analizar el briefing® del proyecto y en base a este realizar un cro-
nograma o Carta Gantt®.

- Realizar un estudio de campo. Desarrollar un sistema de evalua-
cién especifico para medir y comprender la funcionalidad de pla-
taformas destinadas a la internacionalizacidn saliente.

- Redactar un contrabriefing®> donde se argumenta las decisiones y
la ruta de gestién del proyecto. Definir los alcances estratégicos y
los objetivos generales y especificos de la plataforma.

Llevar a cabo una investigacion de usuario.
- Definiry conocer a la audiencia mediante entrevistas y encuestas.
- Generar una Buyer Persona® para disefiar una estrategia de con-
tenidos y asegurar la usabilidad y satisfaccién final del usuario.

Gestionar la arquitectura de la informacion y disefio de interaccion.
- Ordenar, categorizar y etiquetar el contenido que alojara la pla-
taforma.
- Emplear Wordpress’ para gestionar la web y analizar los esque-
mas que mas se adapten a las necesidades extraidas de los estu-
dios.

Crear un portal accesible.

- Definir la jerarquia de la informacién y las légicas de navegacién.
Las conclusiones obtenidas facilitaran definir el tipo de interfaz
del proyecto.

- Planear una web accesible para usuarios con diversidad visual. Es-
tablecer un sistema de color que permita una correcta compren-
sién del sitio.

Disefar una identidad visual.
- Proponer un disefio de interfaz basado en el estudio del usuario
estandar a fin de facilitar la navegacion dentro del portal.

3. Entendemos como briefing al documento a modo de resumen en el que un cliente aporta
informacién sobre sus necesidades.

4. Método de visualizacién de tareas en una linea de tiempo.

5. El contrabriefing es un documento que se le entrega al cliente en el que se ha analizado sus
necesidades y se expone las soluciones y las medidas que se van a tomar.

6 Este término data de finales de los afios noventa y fue usado por primera vez por el progra-
mador de software Alan Cooper en su libro The Inmates Are Running the Asylum. Una buyer
persona es una representacion semi-ficticia de un consumidor final (o potencial) construida a
partir su informacidon demogréfica, comportamiento, necesidades y motivaciones.

7. WordPress es un sistema de gestion de contenidos (CMS) enfocado a la creacion de sitios web
vinculados a bases de datos. Su web oficial es <https://es.wordpress.org/>
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- Generar un disefio de identidad para proporcionar cohesién al
proyecto en las posibles aplicaciones posteriores. El naming?,
logo, tipografia y la paleta cromatica sera el conjunto de los re-
cursos graficos principales que proporcionard identidad al pro-
yecto.

Disefiar una campaia
- Abrir un canal social para publicitar la plataforma.

Con este enfoque de experiencia de usuario se quiere resolver las ne-
cesidades y objetivos de forma eficiente, fluida, facil, inclusiva y amiga-
ble.

2.2. METODOLOGIA

Este trabajo comienza, en primer lugar, esbozando una plataforma
base para la Oficina de Relaciones Internacionales. Paralelamente al
planteamiento inicial de la web, se han ido investigando el contexto his-
térico de las interacciones persona-ordenador: el nacimiento del con-
cepto de disefio de experiencia de usuario, asi como otros términos re-
lacionados (usabilidad y accesibilidad) que han resultado claves en el
desarrollo de productos de disefio eficaces. Se destacan a lo largo de Ia
memoria algunos autores cuyas aportaciones han sido relevantes a la
hora de adaptar la tecnologia a las caracteristicas y necesidades de las
personas.

En cuanto al desarrollo del proyecto en si, se ha establecido una ruta
de didlogo constante con el usuario al que va dirigida la plataforma: las
encuestas lanzadas a alumnos de la UPV y de BBAA, asi como entrevistas
y conversaciones han sido un factor indispensable para precisar las ca-
racteristicas de la plataforma. Se ha generado un usuario final mediante
un Buyer Persona, el cual ha facilitado un perfil que recoge a modo de
resumen el resultado de las investigaciones.

A continuacién, se empieza a desarrollar la propuesta practica, donde
sus diferentes fases de construccidn se han llevado a cabo en base a un
esquema (Fig. 1) propuesto por Dan Willis, disefiador de experiencia de
usuario en Washington (EEUU). Willis confecciona en 1976 un esquema
paraguas en el que recoge las seis disciplinas que compondrian la Expe-
riencia de Usuario. Estas serian Investigacion de Usuario, Estrategia de
Contenido, Arquitectura de la Informacién, Disefio de Interaccién, Acce-
sibilidad y Disefio Visual.

8. El término naming es una palabra anglosajona que se refiere a las técnicas para la creacion
del nombre de una marca.



Fig. 1. Esquema paraguas de Dan
Willis (2011)

Fig. 2. Recreacion de Memex a
través de los planos de Bush.
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EXPERIENCIA DE USUARIO

Estrategia Investigacion Arquitectura de Accesibilidad Disefio de Disefio visual
de contenido de usuario la informacion interaccién

Aunque se ha seguido este esquema, se ha estimado conveniente
afiadir una ultima fase de disefio de campafia, dedicada a la propuesta
de una estrategia de comunicacion en redes sociales para fomentar la
difusién de la plataforma desarrollada. Este TFG recoge la version beta®
de la plataforma: se ha desarrollado el mapa de construccién del sitio y
se espera que los resultados generados permitan la continuacién del
desarrollo de la plataforma.

Finalmente, en las conclusiones se valoran las dificultades, aciertos y
errores cometidos en este proceso. También se exponen los planes de
futuro y se reflexiona sobre la importancia de mantener actualizada la
universidad publica con los estandares internacionales en disefo.

Todo el material que ha servido de apoyo para las investigaciones se
puede encontrar en los anexos del trabajo.

La metodologia expuesta nos permite detectar y confirmar necesida-
des concretas de los usuarios del sitio en desarrollo. Con un esquema
de trabajo basado en la experiencia de usuario, los procesos previos a la
creacion, el desarrollo y el posterior lanzamiento de la plataforma po-
demos orientar cada uno de los elementos realizados, asegurando su
efectividad.

3. CONTEXTO DEL PROYECTO

Para una mayor comprensiéon de los aspectos que conforman la ex-
periencia de usuario, es conveniente conocer los comienzos y la evolu-
cion de las tecnologias de la informacién, asi como la aparicion de los
nuevos campos de estudio que surgieron a consecuencia de estas.

3.1. LA REVOLUCION DIGITAL
El desencadenamiento de la Revolucién Digital® propicié grandes
cambios en la tecnologia analdgica, mecdnica y electrénica a finales del

°. Se utiliza para nombrar a la primera version que se muestra de un software, la cual contiene
los elementos bdsicos de la idea completa y permite comprender los objetivos de los desarro-
demostraciones antes de que el programa llegue al mercado o al publico de manera oficial.

10, Comenzé entre finales de la década de 1950 a finales de la década de 1970.



Fig. 3. Xerox Alto (1973) (Palo
Alto, California, EE.UU)

Fig. 4. Interfaz del escritorio
de Xerox Alto (1973) (Palo
Alto, California, EE.UU)
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siglo pasado. Dichos cambios incrementaron la demanda de los ordena-
dores digitales en areas de investigacion, a pesar de que sélo eran ma-
nipulados por personas con estudios especificos en el dmbito informa-
tico por la complejidad de utilizacién.

Vannevar Bush, ingeniero y cientifico norteamericano, se interesé en
1945 por la relacién entre las personas y las maquinas en su articulo As
we may think 11, donde proponia un dispositivo de gestion colectiva de
la informacién al que llamo Memex (Fig. 2)*2. Este dispositivo disponia
de una mesa con un teclado y palancas para la consulta de datos alma-
cenados en microfilms que serian proyectados en unas pantallas trans-
[Ucidas, permitiendo la interaccidn con el usuario. Este dispositivo nunca
fue materializado.

De este modo se podia difundir y almacenar la informacién de forma
mucho mas eficaz. Memex estaba introduciendo el hipertexto?3.

Bush se convirtié en uno de los iniciadores de lo que posteriormente
se denominaria Interaccién Persona-Ordenador (IPO), una disciplina
que basod sus estudios en la investigacion de los comportamientos hu-
manos al utilizar sistemas tecnolégicos. Hoy dia, la IPO abarca la multi-
plicidad de dispositivos tecnoldgicos contempordneos con el propdésito
de facilitar interacciones cada vez mas intuitivas y adaptados al usuario.

En la década de los afios cincuenta los avances informaticos se posi-
cionaban sobre la segunda generacién de ordenadores. Sin embargo, los
ingenieros se centraron mas en el funcionamiento de estos que en la
comprension de la forma de trabajo de las personas. Una de las figuras
claves en la consolidacion de la IPO fue el informatico norteamericano
J.C.R. Licklider, quien afirmé que la cuestién no residia en crear ordena-
dores productores de respuestas, sino ordenadores que pudiesen anti-
ciparse y participar en la formulacién de preguntas 4. Su visidn de la
interaccion entre humanos y ordenadores proponia un método de in-
vestigacion cientifica en el que las maquinas (mas rapidas y exactas) rea-
lizaban el trabajo rutinario mientras que los humanos llevan a cabo la
parte creativa.

Por otro lado, W. J. Hansen®® propuso en 1971 una serie de pautas para
crear sistemas de ayuda que facilitaran la comunicacién con el ordenador.
Dichas pautas podian comenzar por:

- Conocer al usuario.
- Minimizar la memorizacion.
- Optimizar las operaciones.

11 “Cémo podriamos pensar” es un articulo escrito por Vannevar Bush en 1945 en el que an-
ticipé muchos aspectos de la sociedad de la informacién.

12 Réplica. Nunca que llegd a construir un modelo operativo.

13, Sistema de organizacion y presentacion de datos que se basa en la vinculacion de fragmen-
tos textuales o gréficos a otros fragmentos.

14 LICKLIDER, J. Man Computer-Symbiosis, p.9.

15 Hansen, W. J. User Engineering Principles for Interactive Systems, p. 526 - 531.



Fig. 5. llustracién de Yukai Du
para la campania de Lush.
(2018)

Fig. 6. Home de la pagina web
de Lush.

Fig. 7. Landing page del master
de disefio de Aalto Helsinki
University.
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- Crear disefios que eviten los errores mas comunes.

Estos y otros estudios generaron un contexto de investigacion
que hizo posible la aparicién del Xerox Alto'® en 1973, el primer ordena-
dor (Fig. 3) que ofrecia unas prestaciones no desarrolladas hasta el mo-
mento: la interfaz gréfica (Fig. 4) (Que simulaba un escritorio) y el ratdn.
Aunque no fue un producto comercial, se fabricaron varios miles de uni-
dades que fueron donadas a centros de investigaciéon como el MIT, Stan-
ford, CMU o la Universidad de Rochester.

La aparicién de la World Wide Web a principios de los afios 90 supuso
un nuevo escenario para el disefio. La complejidad de los sistemas de
informacién de WWW crecié enormemente debido la disponibilidad on-
line de cualquier sitio web. El ordenador personal pronto seria un ele-
mento indispensable en los hogares. Esto supuso la necesidad de satis-
facer a una audiencia que, al haber crecido exponencialmente, es hete-
rogénea en sus caracteristicas, necesidades, habilidades y objetivos.

La complejidad de esta nueva audiencia hizo que otros dmbitos de
investigacion como la sociologia, psicologia, estadistica, etnografia, er-
gonomia, informdtica y linglistica, entre otros, resultaran claves a la
hora de plantear nuevos conceptos y disciplinas relacionadas con el di-
sefo.

En la década de los dos mil, con el avance y expansion de los disposi-
tivos tecnoldgicos (portatiles, realidad virtual, realidad aumentada, re-
des inhalambricas, tablets, etc) los conceptos como el disefio de expe-
riencia de usuario, usabilidad y la accesibilidad comenzarian a populari-
zarse.

w
para e

Estos términos han ayudado a esbozar metodologias del disefio cada vez
mas en contacto con las necesidades de un publico muy diverso, y mar-
cando el inicio de un nuevo paradigma en el desarrollo de las tecnolo-
gias de la informacion.

16 Xerox Alto fue desarrollado como experimento en los laboratorios de Xerox Parc, en Palo
Alto, California.
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Tradicionalmente se seguia en la IPO un estudio racional centrado en
el usuario, dejando de lado su comportamiento afectivo, no obstante,
los aspectos emocionales han demostrado fomentar el interés del usua-
rio con el sitio. Encontramos ejemplos como el de Lush?’ (Fig. 6) o Aalto
University!® (Fig. 7), donde el cuidado de la fotografia, el disefio y la ilus-
tracion se enfocan para producir ambiente agradable a los usuarios que
visitan su web. La cercania del lenguaje empleado, la posibilidad de va-
lorar los productos o ver opiniones, asi como acceder a un chat en di-
recto con el vendedor refuerza el vinculo emocional que el cliente esta-
blece con la marca.

El modo en el que las personas interactlan con la tecnologia esta
cambiando con los avances tecnoldgicos. Recursos como las pantallas
tactiles o las gafas de realidad aumentada, suponen nuevos retos para
innovar en modelos de interfaz y estilos de interaccién enfocados desde
el la IPO, el disefio de Experiencia de Usuario, la usabilidad y la accesibi-
lidad.

3.2. EXPERIENCIA DE USUARIO

En relacion con este nuevo contexto al que el disefio ha de enfren-
tarse, en 1995 Donald Norman acufié el término User Experience De-
sign. El se llama a si mismo “User Experience Architect” mientras trabaja
en Apple Computer, describe su cargo como aquel que ayuda a armoni-
zar la interfaz de usuario y el proceso de disefio industrial.

El disefio de experiencia de usuario o UX'° es definido por la UPA Usa-
bility Professionals Association®® como un enfoque de disefio cuyo pro-
ceso estd dirigido por informacién sobre las personas que van a hacer
uso de un producto.

En cuanto al desarrollo de la UX, se inicia antes de que el usuario co-
mience a usar el producto, generando expectativas o formulando de-
seos acerca de este. Esta experiencia de uso no finaliza una vez el usua-
rio ha terminado su interaccién, sino que condiciona su posterior valo-
racion. Ademas de producirse un resultado, también tiene lugar una
posterior reaccion social. Las emociones, la diversion, la utilidad o el pla-
cer de uso desempefian un papel importante en este desarrollo.?!

17 Tienda de cdsmetica. Web disponible en: https://es.lush.com

18 Universidad de Helsinki. Pagina web enfocada a la preinscripcion del master en disefio. Web
disponile en: http://feelingsour.com

19 Acrénimo de la nomenclatura anglosajona user experiencie. Actualmente se puede encontrar
escrito como UX design o disefio de UX.

20 Asociacidn de profesionales de la usabilidad. Disponible en https://uxpa.org

21 HASSAN, Y. Introduccidn a la relacién persona-ordenador, p. 12.
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J. ). Garret %2 propuso en 2000 un diagrama de una serie de ambitos
de trabajo que podian interrelacionarse para ofrecer una mejor expe-
riencia de usuario (Fig. 8). Segun Garret, la experiencia de usuario se
puede fragmentar en cinco capas, de un sentido mds abstracto situado
en la base, a uno mas concreto en la superficie.

El inicio de un proyecto de UX tiene que estar fundamentado en las
necesidades del usuario, donde se profundiza con estudios e investiga-
ciones de campo.

Como refleja el diagrama, el primer estrato de un proyecto de UX se
fundamenta en el establecimiento de las necesidades del usuario, deli-
mitadas por estudios e investigaciones de campo previas.

En la siguiente capa encontramos las especificaciones funcionales,
que se encargan de gestionar los aspectos técnicos en el proceso de co-
municacién entre emisor y receptor. Los requerimientos de contenido
se extraen de las investigaciones realizadas con anterioridad, y facilita
el disefio de una estrategia comunicativa.

En una capa superior, la arquitectura de la informacidn trata la dis-
posicion de los elementos y su relacion en base a jerarquias de organi-
zacion. El diseiio de interaccion gestiona la manera en la que el usuario
percibe las acciones que realiza.

El disefio de interfaz, navegacién e informacién componen la penul-
tima capa y hace referencia a los elementos que el usuario emplea para
encontrar aquello por lo que utiliza la plataforma.

Por ultimo, se situa en la superficie el disefio visual como la primera
toma de contacto que tiene el usuario con la plataforma. Es necesario
que el disefio visual se lleve a cabo en ultimo lugar, ya que el asenta-
miento de todas las fases anteriores permite realizar con precisidon un
disefio adecuado a las necesidades del usuario.

La articulacion de los diferentes elementos propuesto por Garret ha
ayudado en gran medida a establecer un patrén para el entendimiento
del funcionamiento de los componentes de la experiencia de usuario.

Este modelo se ha convertido en un referente para investigadores en
el campo desde el 2000 hasta la actualidad.

En los ultimos afios, el uso del concepto de UX design ha experimen-
tado una popularizacién acelerada a nivel global a pesar de su juventud.

22 Jesse James Garret es un disefiador de experiencia de usuario de San Francisco. En 2002
escribioé The Elements of User Experience, un libro que situa al usuario en el centro del di-
sefio web.



Fig. 9. Gréfica de interés por bus-
queda de Google acerca de Expe-
riencia de usuario. (2018)

Fig. 10. Grafica de interés por bus-
queda de Google segln la region
acerca de Experiencia de usuario.
(2018)
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Interés a lo largo del tiempo oL

Los graficos proporcionados por Google Trends?? (Fig. 8) (Fig. 9),
muestran por un lado cémo el empleo del concepto se ha incrementado
exponencialmente a partir del ailo 2008, y por otro lado, las areas geo-
graficas que mas interés muestran hacia el término a través de sus bus-
quedas.

Interés por region Region v

'? 1 Singapur

’ ’31\ ¢ 2 India
¥ |

4 Estados Unidos

Irlanda

I«
A
¢

N

5 Hong Kong

En la actualidad es cada vez es mas relevante que el perfil de un di-
sefiador de experiencia de usuario sea multidisciplinar, asi como que los
equipos de trabajo estén formados por profesionales de diferentes
areas de conocimiento (psicologia, antropologia, disefio web, disefio
grafico, ingenieria, entre otros). En el proceso de conocimiento del
usuario confluyen factores estéticos, cognitivos, emocionales y tecnolé-
gicos que han de ser abordados desde perspectivas profesionales diver-
sas.

La convergencia de otros dmbitos de investigacion en el desarrollo de
un producto concreto enriquece el resultado final y proporciona una ex-
periencia mas satisfactoria que si se hubiera desarrollado desde un
punto de vista individual y posibilita que el usuario regrese.

23, Google Trends muestra las tendencias de busqueda de Google. Genera gréficos con los tér-
minos de busqueda mas populares del pasado reciente.
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3.3. USABILIDAD Y ACCESIBILIDAD

Se puede decir que la usabilidad es un atributo de calidad y hace re-
ferencia a la facilidad de uso. Esta cuenta con dos dimensiones, la obje-
tiva, que hace referencia aquello que se percibe, y la subjetiva, aquello
que pasa desapercibido.

Jakob Nielsen??4, sugiere en 1993 que la usabilidad es un término mul-
tidimensional. Indica que un sistema usable debe poseer los siguientes
atributos:

- Capacidad de aprendizaje. Que los usuarios hagan tareas con fa-

cilidad la primera vez que se encuentran ante el disefno.

- Eficiencia en el uso. Que el tiempo que tarden en realizar una

tarea sea el minimo posible.

- Facilidad de memorizar. Que sea posible recordar su uso una vez

se vuelva a visitar.

- Tolerante a errores. Que los errores que cometa el usuario sean

los minimos posibles.

- Subjetivamente satisfactorio. Que el proceso sea agradable

para el usuario.

Segln este esquema de Nielsen, el tributo de satisfaccidon pertenece-
ria a la dimensidn subjetiva, mientras que el resto se percibirian desde
una dimensién objetiva.

Se destaca que Nielsen diferencié estos atributos de la usabilidad
bebiendo de las ideas de Hanssen J. en su libro User engineering princi-
ples for interactive systems (1971).

Janice Redish?> dio un cardcter mas cercano al término en 1995. La
usabilidad no se refiere solamente a hacer que los sistemas sean sim-
ples, sino que percibe ademas la comprensidon de los objetivos de los
usuarios, el contexto de su trabajo y cual es el conocimiento y la expe-
riencia de que disponen.

En 2003 Donald Norman plasma en su libro “Why we love (or hate)
everyday thing” el concepto Emotional design. Este termino expone que
las emociones afectan al disefio y condicionan las elecciones subjetivas
y las percepciones.

De acuerdo con el disefiador de interaccidn Yussef Hassan, “Podria-
mos decir que la satisfaccion del usuario final es el primer condicionante
del éxito o fracaso de cualquier proyecto web. Un usuario satisfecho po-
dria pasar mds tiempo en el sitio web, volver a visitarlo o recomenddr-
selo a otros” 2°.

24 Ingeniero de interfaces danés, considerado una de las personas mds respetadas en el ambito
de la usabilidad en la web.

25 Es una escritora y asesora de usabilidad americana. En 1985 fundé uno de los primeros la-
boratorios de testeo de usabilidad en EE.UU. Sus estudios con usuarios buscaban probar nuevas
interfaces y plantillas para multinacionales como IBM.

26 HASSAN Y. Factores del disefio web orientado a la satisfaccién y no-frustracion

de uso, p. 240.



POMA. Salvador Anton 18

Con el paso del tiempo la usabilidad ha propuesto ser mas inclusiva,
y ha dado lugar a la necesidad de establecer unas pautas que regulen
mas eficientemente el acceso por igual a todos los seres humanos.

La accesibilidad surge como una ramificacién de la usabilidad e indica
la capacidad de acceso a la Weby a sus contenidos, independiente-
mente de las diferencias fisicas, intelectuales o técnicas que presenten.
Ambas buscan proporcionar informacién de manera sencilla, esto hace
que estén intimamente relacionadas.

El W3C?’ se encarga de proporcionar las Pautas de Accesibilidad para
el Contenido Web (WCAG) 2.0%8 a nivel mundial, con recomendaciones
para crear contenido web mds accesible, tratando la exclusién social,
laboral o cultural eninternet. En Espafa una de las asociaciones que tra-
baja en este campo es el SIDAR??, y es desde el 2003 que la ley3° cubre
la igualdad de oportunidades, defendiendo la accesibilidad a los servi-
cios relacionados con la sociedad de la informaciéon y medios de comu-
nicacioén social.

4. PRAXIS PROYECTUAL

4.1. PLANIFICACION ESTRATEGICA
4.1.1. Briefing

Los programas de intercambio en la UPV se gestionan de forma con-
junta entre la Oficina de Programas Internacionales de Intercambio y las
trece Oficinas de relaciones internacionales de las escuelas y facultades
de la UPV, siendo la de la FBBAA una de estas.

Los objetivos que presenta la ORRII?! de la FBBAA son informar a los
alumnos de BBAA acerca de los diferentes programas internacionales de
intercambio en el &mbito de la educacidn superior. Gestionar la movili-
dad de estudiantes y personal dentro del marco de los acuerdos, nacio-
nales e internacionales, suscritos por la facultad. Organizar actividades
y charlas informativas relacionadas con la internacionalizacién.

27, W3C son las siglas de World Wide Web Consortium. Se trata de un consorcio internacional
que genera recomendaciones a escala mundial con la finalidad de asegurar el crecimiento de la
World Wide Web.

28 Es la altima versidn de las pautas de accesibilidad del contenido en la Web del W3C.

29 Es un acrénimo cuyo significado es Seminario Iberoamericano sobre Diversidad y Accesibili-
dad en la Red. Disponible en http://www.sidar.org/recur/direc/legis/espa.php

30 LEY 51/2003, de 2 de diciembre, de igualdad de oportunidades, no discriminacion y accesi-
bilidad universal de las personas con discapacidad.

Disponible en http://www.sidar.org/recur/direc/legis/liondaupcd.pdf

31 (ORRII) Oficina de Relaciones Internacionales
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Coordinar y facilitar la tarea de puesta en marcha de los programas
de intercambio internacional en educacién superior en los que participa
la FBBAA.

- Gestion de las plazas/becas de movilidad de los alumnos
propios.

- Gestion de las becas de movilidad de los alumnos de acogida.

- Ayuda a la tramitacién de la documentacién de extranjeria.

- Atencion a los alumnos de acogida.

- Gestion de la movilidad de PDI y PAS.

- Informacién general sobre programas de movilidad.

La ORRII maneja una extensa cantidad de informacién de gran utili-
dad para los alumnos, sin embargo, los canales de difusion de la infor-
macién no alcanzan los resultados esperados.

Consecuentemente se realizara un primer estudio del funciona-
miento de otras oficinas similares y se entrevistara a varios alumnos
para recabar mds informacién. De esta forma se expenderd un contra-
briefing con las medidas que se llevaran a cabo.

Carta Gannt

La carta Gannt o cronograma ha servido para organizar y realizar un
seguimiento de trabajo. Se pensé como una estimacién de actuacion en
base a los meses y se ha reajustado en varias ocasiones por los cambios
producidos en el proyecto.

El cronograma se ha dividido en tres bloques:

- Anadlisis. Con la fase uno, planificacidon estratégica. La fase dos,
investigacion de usuario y la fase tres, con la arquitectura de la
informacioén.

- Disefio. Engloba la fase cuatro, tratando la accesibilidad y disefo
de interaccion. La fase cinco con el disefio de interfaz de usuario
y la fase seis con el desarrollo y produccién.

- Campana. En la fase siete se soluciona la campafia de promocion.

4.1.3. Indicadores de evaluacion

Se ha diseflado un sistema de evaluacion de portales web enfocados
a la internacionalizacién saliente. Con el fin de visualizar la usabilidad
de estos sitios web y valorar los aspectos positivos y negativos para el
desarrollo de la plataforma.

El desglose completo con las cuestiones que atafien a las tablas de
indicadores y los diagramas se encuentran en los anexos 8.1.1y 8.1.2.



Fig. 11. Esquema de la teoria de
Motivacién-Higiene de Herzberg.
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Para realizar este sistema de evaluacién se ha partido de las investi-
gaciones de autores como Yussef Hassan3?y Sergio Ortega3. Los auto-
res son expertos profesionales especializados en experiencia de usuario
y disefio de interaccidn, cuyo estudio e investigacién nos ha aportado la
documentacion necesaria para abordar con precisién este apartado.

Ademads, cabe destacar que se ha recogido la teoria de Motivacién-
Higiene de Herzberg3. La teoria afirma que el ser humano tiene un do-
ble sistema de necesidades>*: la necesidad de evitar el dolor o las situa-
ciones desagradables y la necesidad de crecer emocional e intelectual-
mente. Herzberg formulé esta teoria (Fig. 12) para explicar mejor el
comportamiento de las personas en el trabajo, y planted la existencia
de dos factores que orientan el comportamiento de las personas. Por un
lado, los factores higiénicos impiden la frustracién y la desmotivacion
del usuario, mientras que los factores motivadores producen satisfac-
cion y motivacion de uso.

TEORIA DE MOTIVACION-HIGIENE DE HERZBERG

Recursos
FRUSTRACION
FACTORES HIGIENICOS Blsqueda
DESMOTIVACION
) Accesibilidad
DIMENSION OBJETIVA

DIMENSION SUBJETIVA
Identidad

SATISFACCION
FACTORES MOTIVADORES Arquitectura de la info.

MOTIVACION DE USO
Difusion

Basandonos en las teorias mencionadas se ha generado un sistema
que permite evaluar los sitios web enfocados a la internacionalizacidn
saliente. Se puede observar a continuacién el esquema explicativo del
proceso, en el que se definen los indicadores del sistema. (Fig. 13).

32 Director y profesor del Master Oficial en Disefio de Experiencia de Usuarioy profesor
del Master en Visual Analytics y Big Data de la Universidad Internacional de la Rioja.

33, Doctor en Educacidn por la Universidad Pontificia de Salamanca, Licenciado en Comunicacion
Audiovisual por la Universitat Oberta de Catalunya, Licenciado en Psicopedagogia por la Uni-
versidad Pontificia de Salamanca y Diplomado en Educacién Social por la Universidad de Valla-
dolid.

34, Frederick Irving Herzberg (1923 - 2000) fue un renombrado psicélogo que se convirtié en
una de las personas mas influyentes en la gestion administrativa de empresas.

35, AMADOR O. Teoria de los dos factores de Herzberg. Consultado el 27-11-2017. Disponible en
https://www.gestiopolis.com/teoria-de-los-dos-factores-de-herzberg/
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Criterios para la construccion de indicadores de evaluacion:

1. Categorizacion de factores.

Factores Higiénicos

Factores Motivadores

2. Normalizacion de indicadores 3. Ponderacion de valores

Factores Higiénicos

Recursos 10 indicadores maximo total de 50 ptos.
Blsqueda 5indicadores maximo total de 25 ptos. 100 ptos
Accesibilidad 5indicadores maximo total de 25 ptos.
Factores Motivadores
Identidad 10 indicadores maximo total de 50 ptos.
Arquitectura de la info. 5indicadores maximo total de 25 ptos. 100 ptos
Difusion 5indicadores maximo total de 25 ptos.

4. Conversion a diagrama porcentual

10 indicadores = a (a-10)/50=%
5indicadores=b (b-5)/25=%
Fig. 12. Esquema explicativo 1. Categorizacion de factores. Aqui se hace una distincion entre los

para la construccién de indi- fact higiéni | tivad b la t ,
cadores de evaluacion de por- actores nigienicos y 1os motivadores en base a la teoria ya comen-

tales universitarios de relacio- tada de Herzberg.
nes internacionales. 2. Normalizacion de indicadores. Comprenderemos los indicadores hi-
giénicos como aquellos que se entienden de manera mds objetiva y
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que son percibidos por el usuario e impiden su frustracién. Por otro
lado, los indicadores motivadores seran aquellos mas subjetivos que
pasan desapercibidos, pero que generan satisfaccion.
La norma que se construye se recoge de los atributos que ya se han
comentado de Jakob Nielsen para un sistema usable.

Factores higiénicos:
Recursos:

La web facilita informacidén sobre pruebas de nivel.
Permite la descarga del formulario de estancia.

Muestra los convenios disponibles.

Proporciona informacién de las universidades de destino.
Proporciona informacién sobre asignaturas.

Muestra una tabla de equivalencias para convalidaciones.
Presenta al equipo de coordinaciéon en movilidad.
Proporciona un calendario de convocatorias.

Aloja un repositorio de experiencias de otros alumnos.
Permite acceder a catalogos informativos, o recibidos de
otras universidades.

Busqueda:

Acceso a un mapa informativo de destinos.

Permite la busqueda por etiquetas o categorias.
Acceso a preguntas y respuestas mas realizadas (FAQ).
Acceso a contacto o mensaje directo.

Buscador interno.

Accesibilidad:

La web es responsive y se adapta a distintos formatos.

Los tiempos de carga de la pagina son rapidos.

Ausencia de links caidos.

Compatibilidad con navegadores principales.

Relacion adecuada entre texto, elementos multimedia y
fondo.

Factores motivadores:
Identidad:

El logotipo se muestra de forma visible con un significado
comprensible y adecuado.

El sitio tiene una identidad visual definitiva y representativa.
Adecuada relacién tipografica y coherencia de estilos.

Gama cromatica empleada con criterio.

Acceso a videos y contenido multimedia.

Acceso a entrevistas.



Academic Ranking of World Universities 2017

501-800 Methodology Statistics

Rank Institution*

201-300 Pompeu Fabra University

201-300 University of Barcelona

201-300 University of Granada

301-400 Autonomous University of Barcelona
301-400 Autonomous University of Madrid
301400  Complutense University of Madrid
301400  University of Santiago Compostela
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Fig. 13. (ARWU) Ranking Académico
de Universidades del Mundo (2017).

3.

s

POMA. Salvador Anton 23

- Buen uso de recursos fotograficos.

- Permite la descarga de los documentos mas relevantes.
- Elementos graficos identificativos.

- Interfaz innovadora.

- Arquitectura de la informacion:

- Contenido organizado por categorias.

- Estructura de navegacion adecuada. Uso de jerarquia visual.

- Elusuario entiende en todo momento donde esta.

- indices tematicos, cronoldgicos o geograficos que facilitan el
acceso a grandes contenidos.

- Nudmero controlado de categorias para evitar la sobrecarga
de informacion.

- Difusidn:
- Noticias actualizadas.
- Acceso rapido a RRSS.
- RRSS sin abandonar.
- Carteleria, apoyo grafico, en difusiones.
- Interaccién, respuestas, seguimiento.

Ponderacion de valores

Se ha proporcionado valores de uno a cincuenta puntos a recursos e
identidad, ya que se tratan de los campos que mds peso concentran.
Por otro lado, busqueda, accesibilidad, difusion y arquitectura de la
informacién, se valoran de uno a veinticinco puntos. Para contabili-
zar estos valores se ha realizado una tabla. (Consultar anexo 8.1.1.)

Conversidn a diagrama porcentual

Se ha querido generar un diagrama que permita visualizar y realizar
comparativas de los resultados de una manera 4gil y sencilla. El dia-
grama en forma de hexagono permite comparar porcentajes aproxi-
mados. A medida que los porcentajes sean altos, el diagrama se cu-
brird mas. Un hexagono completo significaria un 100% e indicaria
que el sitio tiene un alto grado de usabilidad y por lo tanto asegura
la calidad y la satisfaccion del usuario. (Consultar anexo 8.1.2.)

Las universidades que se han analizado se han extraido de los
datos aportados por el Ranking de Shanghai, 3 ARWU 2017 3/, ha-
ciendo una seleccidn del territorio espafiol. (Fig. 14)

36, La Clasificacién de las universidades del mundo, también conocida como Clasificacién de
Shanghadi o Ranking de Shanghai, es una de las clasificaciones mds conocidas mundialmente.
37, ARWU son las siglas de la nomenclatura anglosajona Academic Ranking of World Universities.
Disponible en http://www.shanghairanking.com/ARWU2017.html
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4.1.4. Contrabriefing

A continuacion, los resultados que hemos obtenido han permitido fo-
calizar el proyecto en el disefio de una plataforma que cumpla las bases
expuestas. La tabla de indicadores y nuestro el ranking resultante faci-
lita comparar los medios que han empleado otros portales, de esta
forma se hace mas sencillo tomar los referentes adecuados.
Estos serian los resultados:

RESULTADOS FINALES

FACTORES HIGIENICOS

BUSQUEDA

RECURSOS ACCESIBILIDAD

B upv

Uc™M

OBIJETIVA

PERCEPCION

EHU
SUBJETIVA

UB

IDENTIDAD DIFUSION

uv

UAB

UGCR

ARQUITECTURA DE LA INFO.
FACTORES MOTIVADORES UPE

Universidad Pompeu Fabra: 172 pts. / 86%
Universidad de Granada: 169 pts. / 84,5%

Universidad de Valencia: 141 pts. / 70,5%

Universidad de Pais Vasco: 140 pts. / 70%

Universidad Auténoma de Barcelona: 133 pts. / 66,5%
Universitat Politécnica de Valéencia: 129 pts. / 64,5%
Universitat de Barcelona: 122 pts. / 61%

Universidad Complutense de Madrid: 111 pts. / 55,5%

Fig. 14. Diagrama porcentual
de indicadores de evaluacion
para portales de intercambio
saliente.
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UNIVERSIDAD: UNIVERSITAT POMPEU FABRA
RESULTADO: 86%

BUSQUEDA

RECURSOS ACCESIBILIOAD

IDENTIDAD

/ e

ARQUETECTURA DE LA INFO.

)

UNIVERSIDAD: UNIVERSIDAD DE GRANADA
RESULTADO: 84,5%

RECURSOS ACCESIBIUDAD

oBaET
PERCEPCIO

suBdETh

IDENTIDAD

8
5
£

2

8
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2

ARQUITECTURA DE LA INFO,

UNIVERSIDAD: UPV / UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA
RESULTADO: 64,5%

BUSQUEDA

ARQUITECTURA DE LA INFO.

Fig. 15. Diagrama hexagonal
Universidad Pompeu Fabra

Fig. 16. Diagrama Universidad
de Granada

Fig. 17. Universitat Politécnica
de Valencia
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El diagrama hexagonal de resultados finales (Fig. 15) ha facilitado co-
nocer y comprender el bakcground, es decir el escenario que envuelve
al proyecto. Este transciende a nivel nacional y a escala de portales de
relaciones internacionales universitarios.

Cabe destacar que en varios casos estos portales no se corresponden
al disefo principal de la universidad, ya que se enfocan como mi-
crowebs, con su propia identidad y anexionadas a la home.

Mediante comparativas se han anotado los atributos que oscilan en-
tre el 90% y 100%. De esta forma se han podido analizar y posterior-
mente valorar de qué forma han elaborado esos apartados.

En cuanto ala FBBAA, destacamos la gran disposicidn de recursos que
reune. Debido al sistema de microwebs por el que se rigen los portales
web de la UPV, se ha gestionado la nueva plataforma como una herra-
mienta de orientacién anexada a la home de la oficina de RRII, permi-
tiendo asi disefiar con mayor libertad.

Para el desarrollo de la plataforma se ha prestado especial atencién
ala web de RRII. Se han abordado los atributos relacionados con la bus-
queda de la informacion, el disefio de una nueva identidad para la pla-
taforma, la disposicion de una arquitectura de informacion ordenada e
intuitiva. Por ultimo, se ha creado una campafia a través de las RRSS. De
esta forma se dard a conocer el sitio y se asegurara que toda la informa-
cion que dispone la ORRII llega de forma clara a los receptores.

4.2. FASE 2. MODELADO DE USUARIO

Al seguir una metodologia de investigacidon centrada en el usuario, se
hace necesario que este sea quien guie y conduzca el proceso de disefio,
valorando sus aficiones, edad, estilo de vida y formacién, entre otros.

4.2.1. Definicion de audiencia

La Oficina de Relaciones Internacionales Central de la UPV nos ha
proporcionado el acceso a los resultados de la encuesta que se realiza a
alumnos que han realizado un intercambio académico en el curso 2016-
2017. En esta encuesta participaron 684 alumnos de la UPV.

En estas graficas podemos observar los criterios que los alumnos tie-
nen en la seleccion de universidad, rankings, reputacion y ofertas aca-
démicas. (Consultar anexo 8.2.1.)

En las graficas realizadas a los alumnos de BBAA se afiaden preguntas
relacionadas con su estilo de vida, con la finalidad de ir conociendo el
perfil de los alumnos. (Consultar anexo 8.2.2.)



¢Pudo conseguir conocimientos y habilidades que no hubiera
obtenido en su institucion de envio?

Nosé R No

¢Qué criterios tuvo en cuenta para seleccionar su institucion
de acogida?: Reputacion/rankings

Sin opinion

Importante

Poco importante

Muy importante

Nada importante

Fig. 16. Graficas extraidas de
las encuestas.

Fig. 17. Buyer persona: Antes
de realizar un intermcabio

Recuento de Me gustaria ayudar con mi experiencia a futuros
estudiantes Erasmus+.

¢Qué criterios tuvo en cuenta para seleccionar su institucion
de acogida?: Oferta académica

Nada importante

Poco importante —

Sin opinién

Importante

Muy importante

4.2.2. Buyer Persona
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iConsidera la posibilidad de realizar otra movilidad Erasmus+
en el futuro?

Sin decidir

¢Qué criterios tuvo en cuenta para seleccionar su institucion
de acogida?: Referencias de antiguos alumnos Erasmus+

Muy importante

Sin opinion

Importante

Poco importante =

Nada importante

Ha sido importante tener una imagen mental muy clara del Buyer Per-
sona. Mediante las encuestas y entrevistas se han generado dos fichas

con informacion semi-ficticia3, ya
recurrentes.

gue se han plasmado las ideas mas

El resultado son dos tipos de Buyer Persona, por un lado, los alumnos
gue todavia no han realizado un intercambio, y por otro los que ya han
regresado. (Consultar anexo 8.2.3.)

1. Antes de realizar un intercambio

Martina y Joan
Edades 19/20

“No descarto hacer un intercambio,
pero seguro que es muy caro”

Qué hago

Acabo de terminar Bachillerato y voy a continuar mis estudios realizando
un grado en la Facultad de Bellas Artes de la UPV. Conozco gente de
otros cursos que han hecho un intercambio, pero no sé bien como lo han
hecho.

Mis retos

Tener buena nota media para poder elegir las asignaturas que me
gustaria cursar el afio que viene. Aprender un segundo idioma porque
creo que es muy importante para relacionarte y enfrentarte a lo que te
depare el futuro.

Qué me preocupa

En el caso de que hiciera erasmus buscaria un destino que no fuese
econémicamente caro, ya que estoy estudiando actualmente gracias a
Becas. Me preocupa no encontrar un trabajo para mantenerme aqui.

Coémo conozco los intercambios
Conozco el programa Erasmus porque una amiga se fue de beca a Roma
y me ha hablado muy bien de su experiencia.

38, Cuatro alumnos han prestado su imagen para que podamos dar forma humana a los datos

que se han recogido.



Fig. 18. Buyer persona: Después
de realizar un intercambio.

POMA. Salvador Anton 27

2. Después de realizar un intercambio

Qué hago

He acabado un intercambio y la verdad me gustaria volver porque ha
sido una experiencia muy fructifera y he visto muchas posibilidades.
Ahora sé mucho mas de becas y estoy méds informadx acerca de mis
posibilidades.

Mis retos

Me fui porque sabia que si me daban la beca seria una oportunidad muy
buena para mi formacion. Nunca sabes que te vas a encontrar al 100%
pero tuve la suerte de conocer gente de alli que me echd un cable. No
me fui con muchos objetivos pero regrese con muchas lecciones
aprendidas.

Alba y Ricardo Qué me preocupa
Edades 22/24 Me preocupa la situacién en Esparia, hay mucho que aprender y
encuentro muchas opciones fuera. Me gustaria aprender todo lo que

pueda y regresar cuando las cosas mejoren aqui. Mi estancia me ha

“« . .
Regrese con mMChaS leccwnes ensefnado a valorar mi propia trabajo.

aprendidas”.
Coémo conozco los intercambios
Siempre he querido viajar y en los primeros afios de carrera empecé a
buscar informacién acerca de las oportunidades en la UPV.

4.3. FASE 3. ARQUITECTURA DE LA INFORMACION Y DISENO DE IN-
TERACCION

4.3.1. Elaboracion de un banco de datos actualizado

Ha sido necesario seleccionar, organizar, filtrar y clasificar la informa-
cion disponible que la oficina de relaciones internacionales tenia sobre
los destinos posibles.

Para ello se ha hecho un redisefio de fichas de los convenios estable-
cidos. Se han actualizado con la finalidad de afiadir informacién y reco-
ger el enlace de las redes sociales que utilizan. (Consultar anexo 8.2.3.)

El objetivo de estas fichas es la clasificacién interna, por lo que los
ajustes del redisefio estan pensados para su posterior volcado en la pla-
taforma web. Encontramos los programas de intercambio Erasmus
(anexo 8.3.2.), Promoe (anexo 8.3.3.) y Sicue (anexo 8.3.4.).

4.3.2. PLATAFORMA WEB
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Contacta U i i i Q f & v B

QPOMA Destinos  Planificatuintercambi  Resefias  Alojamiento  Noticias

i

Plataforma

de orientacion
para la Movilidad
Académica

DESTINOS DESTACADOS  [EXXEEl

Valencia
P ok ke ke Breadcrumb > Path P Breadcr . _ok ke dk

Contacta  Unete a1 experiencia  Va has hocho unintercambi? Qa f & v o

Destinos  Planificatuintercambi  Resefas  Alojamiento  Noticias

i  Europa Francia Lugares  Informacion ~  Fuentes > Articulos

Francia es uno de nuestros paises favoritos. Hemos viajado alli en muchas
ocasiones, asi que nos hemos animado a escribir estos consejos para viajar a
Francia, donde recogemos toda la informacién practica que creemos que te
puede ser (til antes de lanzarte a conocer el pais.

Viajar por . Moverseen
sencillo. los
los idi I 9 P 1 ol el segundo

Fig. 19. Mock up de la home Hloma Siriiers ke wisfad il
de POMA.

UNIVERSIDADES

Fig. 20. Mock up de la web.

INFORMACION

Alquiler Transporte Qué visitar
Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor st amet, Lorem ipsum dolor it amet,
consectetur adipisicing elit. sed do. consectetur adipisicing efit sed do ‘consectetur adipisicing ekt sed do
labore
Utenim ad ragna aliqua. Ut enm ad et dotore magna sliqua. Ut enim ad
trud trud minim veniam, quis postrud
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La pagina web 3° se desarrolla en Wordpress, uno de los servicios de
disefio de paginas web mds eficientes del mercado en cuanto a posicio-
namiento en buscadores. Entre las caracteristicas mas destacadas de
esta plataforma encontramos que puede utilizarse gratuitamente y que
ofrece diferentes niveles de complejidad segun el desarrollador. No sélo
otorga la posibilidad de construir una plataforma desde cero a través de
su software de cédigo abierto, sino que también ofrece numerosas plan-
tillas predisenadas, igualmente flexibles y personalizables. Los resulta-
dos de alojar una web en Wordpress garantizan la facilidad de uso para
el usuario y la posibilidad de que las propuestas sean 100% responsive.

Sobre el funcionamiento de la web:

POMA se concibe como un repositorio de experiencias de alumnos
que ya han realizado una movilidad y como herramienta de orientacién
para preparar el intercambio.

Distinguiremos dos tipos de informacién en la web, la oficial volcada
por la ORRIl y la facilitada por los alumnos.

La informacién proporcionada por la ORRII se recoge a partir del re-
disefio de fichas de destino (anexo 8.3.1.) y actualizacién de informacién
que se ha llevado a cabo en la primera fase de andlisis de este trabajo.
Se volcara en la plataforma toda esta informacidn, y se serd accesible a
través de un motor de busqueda, o catdlogo que recoge los datos basi-
cos sobre la universidad y el pais.

Los resultados del Buyer Persona han permitido detectar la necesi-
dad de hacer dos distinciones, el alumno que quiere realizar una movi-
lidad y el que ya la ha realizado. El que ha regresado de su movilidad
puede facilitar informacién acerca de su experiencia, abriendo una en-
trada de opinidn sobre el sitio en cuestion, valorando con una puntua-
cion su experiencia, alojamiento o asignaturas. Mientras que el alumno
que quiere realizar un intercambio puede registrarse y consultar esta
informacioén.

4.4. FASE 4. ACCESIBILIDAD
4.4.2. Estudio de colores

Se ha tenido en cuenta la accesibilidad segun el rango de edades al
que va dirigida la plataforma. Al no recoger edades avanzadas no se ha
disefado con textos grandes y contrastes altos. Sin embargo, se ha te-
nido en cuenta la seleccion de colores, ya que serd un apoyo grafico im-
portante para la categorizacién de secciones.

39 Disponible en: <http://poma.blogs.upv.es>




Fig. 21. Estudio de coloresy
adaptacidn al publico con dal-
tonismo.
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Es por ello porlo que se han realizado pruebas para adaptar la paleta
a las personas que tienen algun tipo de daltonismo?°. Se trata de un in-
dice muy bajo, pero posible, se manifiesta en un 8% de la poblacidon
mundial. Por lo tanto, se trata de un dato para tener en cuenta a la hora
de la seleccidn, ya que la asociacién por color busca facilitar la agilidad
en la navegacién y la diferenciaciéon de opciones en otros formatos

Los colores seleccionados permiten la distincion de las distintas sec-
ciones de la plataforma, practicas en el extranjero, intercambio acadé-
mico, programas locales y cooperacion al desarrollo. En la imagen (Fig.
21) se puede ver los colores adaptados en la columna de la izquierda.

Practicas en el extranjero. Practicas en el extranjero.
Pantone Pantone Pantone Pantone
P59-3C P59-6C P59-3C P59-6C
co [v:30 co Y47 co | Y30 Co |47
M:52 | ko Mm:80 | k0 M:52 | ko M:80 | Ko

Intercambio académico Intercambio académico
Pantone Pantone Pantone Pantone
P155-5C 155-16 C P155-5C 155-16C
c44 | Y:71 €62 | Y:100 C:44 | Y:71 C:62 | Y:100
M: 0 K:18 M:0 K:37 M:0 K:18 M:0 K: 37

Programas locales Programas locales

Pantone Pantone Pantone Pantone
P115-6 C P115-5C P115-6 C P115-5C
c68 | ;0 C:87 |Y:0 C:68 | Y:0 C:87 [Y:0
M:0 K:0  M:0 K: 10 M:0 K:0  M:0 K: 10

Cooperacién al desarrollo Cooperacion al desarrollo
Pantone Pantone Pantone Pantone
P109-14 C P109-16 C P 109-14 C P 109-16 C
c:75 | Y:0 C:100 | Y:0 C:75 | Y:0  C:100 | Y:0
M: 26 K:9 M: 35 K: 12 M: 26 K:9 M: 35 K12

4.5. FASE 5. DISENO VISUAL

El logotipo es el elemento mas reconocible de una marca y por lo
tanto debe representar sus valores de forma efectiva para poder llegar
a un publico objetivo. Para el disefio del logo de POMA se han tenido en
cuenta sus aplicaciones a formatos digitales y se ha apostado por una
opcion versatil y dindmica. La presentacion de la identidad visual se en-
cuentra en el anexo 8.4.2., los bocetos también estan disponibles ene |
anexo 8.4.1.

Se han realizado dos versiones diferentes de logotipo para que pueda
ser adaptado tanto a formatos verticales como horizontales. Es un as-
pecto muy importante para la correcta aplicaciéon de la identidad visual
a plataformas web, banners, redes sociales o material impreso.

40 Defecto de la vista que consiste en no percibir determinados colores o en confundir algunos
de los que se perciben.



Fig. 21. Logo de POMA

Fig. 22. Tipografia Lato.

Fig. 23. Tipografia Cocogoose

Fig. 25. Fachadas de las univer-
sidades de destino.
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IPOMA

Aunque la version principal del logo es monocroma, puede variar con
algunas aplicaciones de color, dentro de una paleta acotada, para dis-
tinguir las areas que componen la plataforma.

En cuanto a la tipografia, se han empleado dos fuentes diferentes
para el disefio de la identidad visual. Para el logo se ha escogido Coco-
gose, una Sans Serif geométrica, pero de bordes redondeados que se
corresponde con las formas angulosas del simbolo. En el caso de la tipo-
grafia para texto corrido se ha trabajado con Lato, también una Sans Se-
rif optimizada para su lectura en web e impresion.

lato

Black - Black italic - Bold - Bold italic -

Semi Bold + Semi Bold italic - Italic «
Regular - Light [talic « Light «
Extra Light Italic « Extra Light

Por otro lado, se ha disefiado un lenguaje grafico*! que permite distin-
guir la informacién. Se han emulando las fachadas de algunas universi-
dades de diferentes destinos (especificamente, universidades y centros
de estudios con los que la Oficina de Relaciones Internacionales ha es-
tablecido convenios de movilidad). Estos iconos contribuyen a comple-
tar la identidad visual total y resultan elementos muy que dinamizan las
publicaciones en redes sociales y posibles futuros formatos impresos.

al
=)

5 L

.
y

41 En el anexo 8.5.2. se puede consultar la tabla que se ha seguido para gestionar su creacién,
permitiendo ser ampliada de manera organizada.



Fig. 26. Aplicacién de la identi-
dad visual en el perfil de Insta-
gram. Captura de una publica-
cion para informar sobre la
movilidad disponible a Estras-
burgo.

Fig. 27. Aplicacién de la identi-
dad visual en el perfil de Insta-
gram. Captura del feed de
POMA.

4.6. FASE 6. CAMPANA
4.6.1. Estrategia de campaiia
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Se ha escogido Instagram*? como plataforma de destino de la cam-
pafia por ser una de las redes sociales mas utilizadas en la actualidad.
Segun las encuestas realizadas un 99% de alumnos utiliza esta red. Otro
de los factores decisivos a la hora de escoger Instagram como red social
de difusion es que ofrece un sistema estadistico completo que permite
consultar en todo momento el alcance de las publicaciones (por area
geografica, edad y género). A continuacidn, se muestra una vista general
del perfil de publicaciones de POMA (Fig. 24 y 25), el cual seguira un
esquema de color correspondiéndose con las categorias asignadas a
cada uno. Su actualizacidn se realizara en paralelo a las publicaciones de
la pagina web, y se prevé que tenga un indice de actividad semanal,

como minimo.

eeeee Company = 19:33 (-
poma_bbaa
Strasbourg >

ESTRASBURGO

o Qr

@ - likes
poma_bbaa Conoces la escula de artes de Rin?

view all - comments

A Q © O L

eeeee Company = 19:33

-
poma_bbaa 103

posts followers followings

Edit Profile

POMA

Plataforma de Orientacion para la Movilidad
Académica.

42 Es una red social y aplicacion para subir fotos y videos. Se lanzé en octubre de 2010 y a dia
de hoy cuenta con mas de 700 millones de usuarios activos.
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5. CONCLUSIONES Y PROYECTOS FUTUROS

El desarrollo de este proyecto ha despertado diversas inquietudes
que se consideran claves para nuestra trayectoria dentro del disefo. En
primer lugar, las investigaciones previas que han apoyado el plantea-
miento de POMA han abierto una via de trabajo entorno al disefio de
experiencia de usuario de la que se espera continuar aprendiendo re-
cursos y metodologias para proyectos futuros. Aunque las materias de
disefo ofertadas por el Grado en Bellas Artes han cubierto con creces
nuestras expectativas y han contribuido en gran medida a forjar nuestro
perfil de disenador, no existen como tales asignaturas relacionadas con
el disefio de experiencia de usuario o el diseiio de interfaces. Debido a
esta circunstancia, el TFG ha supuesto un espacio idéneo como pequefio
primer proyecto de investigacién independiente en torno a otras posi-
bilidades y aplicaciones del disefio.

Por otro lado, se considera que el hecho de haber afrontado el desa-
rrollo de la plataforma de manera individual (cuando una plataforma de
estas caracteristicas habria de abordarse a través de un equipo com-
pleto de profesionales del disefio) ha mejorado en gran medida nuestra
capacidad de detectar problemas, asi como de plantear soluciones efi-
caces a cuestiones que anteriormente no se tenian tanto en cuenta a la
hora de disefar productos.

El seguimiento realizado durante los Ultimos meses a otras platafor-
mas, en el marco espafiol, destinadas a la movilidad académica ha des-
pertado ciertas reflexiones. En primer lugar, es necesaria la transforma-
cion del sistema tradicional de web estatica, centralizada y de actualiza-
cion irregular a un modelo que otorgue poder de desarrolladores a la
mayor cantidad de miembros posibles de la institucidon: docentes, inves-
tigadores, personal administrativo y alumnos. Un modelo mixto y des-
centralizado donde convivan la comunicacién* motivada por el area de
comunicacion y que ofrezca una estructura abierta con contenidos ge-
nerados por los co-desarrolladores. Atendiendo al caracter publicoy la
funcion social de la instituciéon, no sélo es necesaria, sino que es urgente
en términos de imagen, una busqueda de soluciones comunicativas que
promuevan el didlogo con los agentes externos y fomenten la participa-
cién de la comunidad universitaria.

En cuanto a proyectos futuros, este trabajo a despertado el interés
por la internacionalizacién y la informacidn, es por ello que no se des-
carta mantener esta propuesta para aplicar en un futuro al resto de la
UPV.
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Gréfica de interés por busqueda de Google acerca de Expe-
riencia de usuario. (2018)
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Esquema de la teoria de Motivacion-Higiene de Herzberg.
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Diagrama hexagonal Universidad de Granada

Diagrama hexagonal Universitat de Valéncia

Graficas extraidas de las encuestas

Buyer persona: antes de realizar un intercambio

Buyer persona: después de realizar un intercambio

Mock up de la home.

Mock up de la web.

Estudio de colores y adaptacién al publico con daltonismo
Logo de POMA
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Fig. 23. Tipografia Lato

Fig. 24. Tipografia Cocogoose

Fig. 25. Fachadas de las universidades de destino

Fig. 26. Aplicacion de la identidad visual en el perfil de Instagram.
Fig. 27. Aplicacidon de la identidad visual en el perfil de Instagram
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