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Introduccion

Con bastante frecuencia se puede leer o escuchar,
tanto en un contexto coloquial como cientifico, el tér-
mino portal utilizado como sinénimo de lo que ante-
riormente o paralelamente se ha venido denominando
“pagina web” o “sitio web”. En un alto grado, este em-
pleo inadecuado del término obedece a un conoci-
miento imperfecto de su significado, connotaciones y
principales caracteristicas, asi como a que el uso de di-
cha palabra se ha extendido y popularizado rdpida-
mente. Por ello trataremos de clarificar mediante este
texto, en la medida de lo posible, el concepto de portal
y describir sus tipologias y formas de implementacion.

La manera en la que instituciones y empresas de-
sarrollaban su presencia en la Red ha experimentado
una evolucién en los tltimos afios. Al principio de su
popularizacién se tendia a aparecer en ella de cual-
quier manera, lo que hizo surgir infinidad de pequeiias
péginas corporativas en las que se ofrecia una infor-
macion bésica sobre la empresa o institucién en cues-
tién: los datos fundamentales de contacto, alguna in-
formacion general y en pocos casos se aportaban datos
mds profundos.

Posteriormente este modelo de proyecto web dejé
de resultar efectivo para sus responsables. La simple
presencia se torné insuficiente y varios de estos sitios
fueron incorporando algunos servicios de valor afiadi-
do y mejorando los contenidos, mientras que otros to-
davia conservaron ese primer modelo de presencia mi-
nima. Para los primeros, ahora no basta con “estar” si-
no que es preciso “hacer’. Ya no se plantean estrate-
gias pasivas hacia la clientela, sino que emplean méto-
dos mds agresivos, mas activos, en dura competencia
por la captacion de usuarios y, sobre todo, por su fide-
lizacién respecto a su producto o institucién. Este tipo
de organizacion y de sitio es el que estd mds cercano a
encajar en la descripcion de portal que planteamos.

Origenes y evolucion: de las
homepages a los portales

Desde que empezaron los primeros intentos de Ar-
panet a finales de los afios 60, aparecieron problemas
relativos a la clasificacion y estructuracién de los re-
cursos distribuidos a lo largo de la Red al no ser posi-
ble establecer un método aprioristico que sistematiza-
ra el acceso a dicha informacién. Desde esos inicios se
hicieron necesarias herramientas o métodos para faci-
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Figura 1

litar la navegacion y la localizacién de las cada vez
mds numerosas fuentes disponibles.

Por ese motivo se desarrollaron sitios web cuya fi-
nalidad principal era organizar ese incipiente acerbo
de conocimiento en linea. En 1994 surge Yahoo! con el
objetivo de indizar las péginas existentes. Un equipo
humano recopilaba informacién y la clasificaba dentro
de su indice de categorias, cubriendo alrededor de
200.000 péaginas (aproximadamente el 20% del
1.000.000 de las existentes por entonces), ofreciendo
la posibilidad de recuperar informacién a través de su
indice de categorias y, accesoriamente, mediante un
motor de busqueda’.

http:/lwww.yahoo.com

Con el paso del tiempo los sistemas de indizacién
se hicieron mas sofisticados: a veces incorporaron un
robot para recoger informacion sobre las paginas que
encontraban. Los robots son un tipo de programa cuya
labor es rastrear continuamente la Red de forma auto-
matica, seguir los enlaces contenidos en los ficheros
html y extraer informacién de algunas de sus partes ta-
les como el titulo, texto alternativo de las imégenes,
metaetiquetas, etc., siendo posteriormente almacenada
en sus bases de datos de recursos.

De esta evolucién surgieron dos sistemas de recu-
peracion de informacién con significativas diferencias:
de un lado los denominados “indices”, en los que un
grupo de personas elaboraba una enumeracién de cate-
gorias en donde se clasificaban los contenidos (Ya-
hoo!); de otro los llamados “buscadores”, basados en
un motor de bisqueda, como Altavista. Ambos tenian
un mecanismo con el que poder lanzar consultas, pero
en el caso de los primeros lo que destacaba en la pagi-
na, tanto en disefio, presencia en pantalla, como en
cuanto a potencia, era fundamentalmente la lista de
clases ordenadas, mas que el motor de biisqueda que
incorporaban. En cambio, en el caso de los buscadores,
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el elemento destacado en la pagina era el formulario de
consulta, desde el que se lanzaban las peticiones al
motor, que trabajaba contra su base de datos de pagi-
nas web.

http:/lwww.altavista.com

Posteriormente mejord la calidad y capacidad de
trabajo de los robots y, por lo tanto, el nimero de pa-
ginas que eran capaces de rastrear, pero pese a ello su
nimero era siempre mucho menor que el total de las
existentes, en crecimiento exponencial. Se estima que
esta cifra se sitda en la actualidad, segtin aproximacio-
nes, en mas de 1.000 millones (resultaria dificil aven-
turar cudntos millones mds) de las que los robots de
Altavista o HotBot, considerados de los mds potentes,
no consiguen indizar mds de la tercera parte’. Se hizo
necesario reconocer como imposible la labor de regis-
trar todo el contenido de internet, cuyo volumen de pa-
ginas estd tendiendo a sobrepasar ampliamente los 1i-
mites de lo 6ptimamente gestionable. Ello fue una de
las causas de la evolucién de las padginas web de estos
lugares. Al tiempo, evolucionaban las posibilidades
técnicas y las necesidades de los usuarios, con lo que
se fueron incorporando servicios de valor afiadido que
ahora es habitual encontrar en los portales (mensajes
SMS, e-mail, espacio web, etc.).

http:/lwww.hotbot.com

«Ya no se plantean estrategias
pasivas hacia la clientela, sino
que emplean métodos mas
agresivos en dura competencia
por la captacion de usuarios,
por su fidelizacion»

Otra via por la que se evolucion6 hasta lo que aho-
ra conocemos como portales, fue a través de las pagi-
nas de los grandes proveedores de servicios internet
como AOL, Microsoft o Netscape, que estaban confi-
guradas por defecto como paginas de inicio en sus na-
vegadores. Muchos usuarios iniciaban a diario la na-
vegacion desde ellas al no haber modificado la confi-
guracién de sus ordenadores, con lo que recibian gran
cantidad de visitas cada dia y rentabilizaban de esta
forma la publicidad albergada en ella (que habitual-
mente se paga por nimero de clicks recibidos). Estos
sitios implantaron contenidos atractivos y servicios de
valor afiadido con los que se trataba de potenciar el tra-
fico recibido y, como objetivo tltimo, fidelizar al
usuario.

http:/lwww.aol.com
http:/lwww.microsoft.com

http://www.netscape.com

»
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Definicion de portal

A la hora de hacer una descripcién del concepto es
posible encontrar alguna mucho mds exigente que otra
al ofrecer el calificativo de portal para un sitio web. Se
podria ofrecer una primera, bastante bdsica, diciendo
que es un punto de entrada a internet donde se organi-
zan sus contenidos, ayudando al usuario y concentran-
do servicios y productos*, de forma que le permitan re-
alizar cuanto necesite hacer en la Red a diario, o al me-
nos que pueda encontrar alli todo cuanto utiliza coti-
dianamente sin necesidad de salir de dicho sitio. El ob-
jetivo ultimo, como ya hemos comentado, pretende ser
su fidelizacién, es decir, conseguir que no lo usen de
forma eventual sino que se habitden a hacerlo a diario,
lograr que vuelvan en repetidas ocasiones con expec-
tativas de encontrar servicios que normalmente usan
en internet, informacién interesante y que se establez-
ca algin tipo de vinculo casi personal entre el usuario
y el portal. Se persigue no sé6lo que los visitantes colo-
quen la pagina en su bookmark o lista de URLs favo-
ritas, sino que sea por defecto la de inicio de su nave-
gador, lo que garantizaria en el futuro un trifico alto y
constante. Esto ayudaria a asegurar su supervivencia
por un lado por medio de ingresos derivados de la pu-
blicidad en forma de banners (pequefios anuncios in-
crustados en la pantalla), y por otro gracias a servicios
adicionales como venta de productos o comercio elec-
trénico.

1. Portal vs. comunidad virtual. Tanto un térmi-
no como otro se estd utilizando en muchos casos para
definir lo mismo. Si bien es muy cercana y estrecha la
relacion entre ambos, consideramos que existe una
forma sencilla de diferenciarlos. Podriamos decir que
una comunidad virtual es un conjunto de individuos
(personas), entre los que no se establece necesaria-
mente un contacto fisico, que poseen un conjunto de
necesidades de informacién comunes, que tienen una
afinidad mas o menos clara segin su profesion, aficio-
nes, relacién geogréfica o lingiiistica, etc. Este grupo
necesita un espacio virtual comin en la Red en torno
al que trabajar, reunirse virtualmente, recibir e inter-
cambiar informacién, utilizar servicios de gestiéon o
comunicacion, etc.’, y que seria un portal orientado a
dicho colectivo.

2. Caracteristicas diferenciadoras de un portal
frente a una pagina web. Profundizando en la defini-
cion de portal es preciso matizar un poco mas esa pri-
mera acepcion basica. Si nos limitdramos a afirmar so-
lamente que es “un punto de acceso a internet”’ se
aportaria muy poco, pues casi cualquier pagina perso-
nal podria serlo sin ser un portal propiamente hablan-
do. Un portal es, en todos los casos, un sitio web (web-
site), una pagina, pero no viceversa; de igual forma ni
cualquier pagina ni cualquier sitio web serfan un por-
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tal. Tanto pagina como sitio web son conceptos con
una clara relaciéon de sinonimia. Podriamos matizar
ambos afirmando que el segundo es un conjunto de pa-
ginas estructuradas sobre la base de una organizacién
de contenidos rigurosos y que éstas se componen de
una o mds paginas, pero sin que necesariamente esté
implicita la idea de estructuracién de informacién con
criterios rigurosos.

Aunque hemos encontrado bastantes definiciones
y descripciones del término portal que lo analizan con-
venientemente, consideramos interesante utilizar la
lista de caracteristicas fundamentales que sugiere Da-
vid Morrison (técnico especialista de Lotus en el In-
ternational Technical Support Organization Center en
las oficinas centrales de la compafifa en Cambridge)
que pueden ayudar a reconocer un portal frente a otro
tipo de paginas web. Para ello, el autor usa las inicia-
les del término®:

—Personalizacidn para usuarios finales.
—Organizacion del escritorio.
—Recursos informativos divididos y organizados.

—Trayectoria o seguimiento de las actividades de
los usuarios (tracking).

—Acceso a bases de datos.
—Localizacion de gente o de cosas importantes.

El aspecto fundamental que subyace en estas ca-
racterfisticas se encuentra relacionado de forma directa
con la personalizacién. Mejorando esta adaptacion ha-
cia el usuario y consiguiendo asi uno “a medida”, se
podrian optimizar aspectos cruciales como la dificul-
tad de navegacion y localizacién de informacién rele-
vante de entre aquella que no lo es, o la problemdtica
para la interaccién del portal con las actividades coti-
dianas, especialmente en situaciones de alta movilidad
del usuario.

Muchos de los sitios web existentes en la actuali-
dad intentan ofrecer toda la informacién que poseen
mediante paginas con una estructura y jerarquizacion
estandar, idénticas para todos los publicos, creadas y
organizadas de la manera que los disefiadores conside-
raron mas adecuada. Aunque un sitio esté bien disefia-
do y estructurado, serd muy dificil navegar por él si
contiene varios miles de enlaces y ha de ser valido pa-
ra distintos tipos de usuarios y de objetivos.

Un buen portal deberia identificar a quien ya lo ha
visitado y permitirle personalizar tanto la interface (la
visualizacion de la pantalla o “escritorio”) como los
contenidos, de forma que aquellos datos que se mues-
tren estuvieran relacionados al maximo con él: ya fue-
re la cotizacion de sus acciones, el tipo de cambio de
una moneda determinada, un calendario con fechas re-



levantes (el cumpleafios de su pareja, un examen, una
reunién importante, etc.). Estos datos habran de ser los
adecuados a su perfil o rol dentro de una institucién,
adaptados a sus preferencias o necesidades, lo que pro-
ducira que el aspecto formal y la distribucién de con-
tenidos de un portal que utilizan dos usuarios podra di-
ferir por completo, aun tratindose en realidad del mis-
mo para ambos’.

Esta configuracién deberia ser automadtica a partir
de los datos del visitante que el sistema ya posea y que,
en el caso de portales verticales (temadticos), serdn in-
troducidos por el propio usuario en el momento de dar-
se de alta. En los corporativos podrd aportarlos la pro-
pia organizacién a partir de sus bases de datos de per-
sonal.

«Se hizo necesario reconocer
como imposible la labor de re-
gistrar todo el contenido de in-
ternet, cuyo volumen de pagi-
nas esta tendiendo a sobrepa-
sar ampliamente los limites de
lo 6ptimamente gestionable»

Uno de los objetivos de un buen portal deberia ser
que se pareciera al maximo al escritorio del usuario, de
forma que desde él pudiera recibir informacién de su
interés, ademds de manejar las aplicaciones informati-
cas con las que trabajase a diario.

Es posible utilizar varios métodos para la configu-
racion y personalizacion. Los fundamentales son el uso
de cookies y el acceso identificado. El inconveniente de
las primeras es que implican que el usuario utilice
siempre el mismo ordenador y que, ademds, no sea
compartido por otros, cosa incompatible con el uso de
maquinas de acceso publico. La otra dificultad estriba
en que la misma persona puede acceder desde distintos
lugares (oficina, casa, sala de ordenadores, un ordena-
dor de uso temporal) dificultando que las cookies pue-
dan recoger univocamente su propia informacion.

Los gestores del portal podrian utilizar la informa-
cion derivada de la identificacion del usuario para dos
objetivos basicos. Desde el punto de vista del servicio
prestado, puede reconocerlo tanto a él como a sus pre-
ferencias y, a partir del seguimiento de sus actividades,
anticipar lo que necesitara para tratar de adelantarse en
lo posible a ello. Por otro lado, comercialmente se con-
seguiria que la personalizacidn se extienda también a
las campafias de marketing para ofrecerle los anun-
cios, productos y servicios que mejor se adapten a sus
caracteristicas (su target), hecho que multiplica la
efectividad de las campafias de promocion.

Portales de infernet: concepto, tipologia basica y desarrollo

3. Ejemplo de funcionamiento de un portal uni-
versitario. Para ver de un modo mas grafico como de-
beria funcionar un verdadero portal, especialmente en
lo que se refiere a sus caracteristicas de personaliza-
cion y flujo de datos, veamos el ejemplo de uno de na-
turaleza corporativa para una universidad. Un sistema
web tipico actual podria tener del orden de entre 100 a
varios miles de paginas. Ello dificulta realizar una cla-
sificacién y distribucién de contenidos que satisfaga
plenamente a todos los miembros de la comunidad
universitaria. Si a cada individuo se le diera la posibi-
lidad de elegir la informacion y enlaces que habria de
contener su pagina ideal de inicio de navegacion, apa-
recerian cientos de combinaciones distintas.

Cada persona integrada en la universidad, ya sea
por su rol de profesional o alumno, su puesto de desti-
no, los estudios en curso o simplemente por sus pre-
ferencias, necesita acceder rdpidamente desde su pagi-
na a determinada informacién y partes del web. Estos
contenidos no tienen por qué parecerse a los elegidos
por otros miembros de la comunidad universitaria. Un
alumno podrd desear tener, por ejemplo, en su pagina
de inicio el calendario de sus examenes, cursos en vi-
gor relacionados con sus estudios o sus intereses, ac-
ceso directo a su correo electrénico y vinculos a diver-
sos recursos de ocio. Un profesor (PDI) es posible que
quiera tener en ese inicio acceso al listado de sus alum-
nos, los horarios de su facultad, enlaces a publicacio-
nes cientificas o alertas sobre las nuevas publicaciones
y recursos de investigacién. Algo similar ocurriria con
el personal de administracién y servicios (PAS), beca-
rios de investigacion, titulados, etc., dependiendo de
su puesto de trabajo e intereses personales.

Se pide al usuario un login y una contrasefia para
su identificacién inicial. A partir de estos datos, cru-
zéndolos con las bases de datos de empleados (PAS y
PDI) y las de alumnos, el sistema obtiene un perfil ini-
cial gracias al cual se le muestra una primera pagina de
inicio configurada de acuerdo con su rol en la institu-
cién. A continuacién se pueden personalizar los conte-
nidos, afiadiendo y eliminando posibilidades y opcio-
nes de acuerdo con sus intereses personales, modifi-
cando asi la configuracion original.

De este modo lo que anteriormente era una pagina
estdtica corporativa de la universidad pasa a basarse en
cuatro elementos fundamentales:

—Las bases de datos de personal y alumnos: con
su informacion, el sistema creard una primera distribu-
cién de sus contenidos para cada usuario.

—Una base de datos de usuarios: en ella se guar-
darén los datos de configuracion, obtenidos del cruce
con las bases de datos de personal y alumnos, asi co-

»
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mo de las posteriores modificaciones introducidas por
el mismo.

—Una base de datos de pdginas web: gestiona la
parte dindmica del web “cldsico” o estdndar, con la
que se controlardn todas las pdginas susceptibles de
cambios constantes o con plazos de caducidad concre-
tos (convocatorias, becas, cursos, etc.).

—El sistema de paginas previamente existente
(web “clasico”).

Al entrar (figura 1) el usuario se identifica (proce-
so 1) y la primera base de datos del portal comentada
anteriormente busca su configuracién, que serd aque-
lla que el sistema haya preparado a partir de la consul-
ta contra la base de datos de personal y alumnos (pro-
ceso 2). A partir de ahi se le da la posibilidad de mo-
dificarla y personalizar su pagina, cambios que queda-
ran registrados en la base de datos de usuarios del por-
tal (proceso 3). A continuacidn, se irdn cargando los
contenidos en su pagina principal (proceso 4) usando
las siguientes fuentes:

—Paginas html previamente existentes en el web
de la universidad (lo que denominamos “web clési-
co”).

—Consulta a la base de datos de paginas a partir de
los criterios por €l definidos en la personalizacion.

—Recursos externos a esa universidad que el
usuario ha incorporado al sistema durante la configu-
racion.

—Del mismo modo se presentardn accesos direc-
tos a los servicios por €l elegidos (correo electrénico,
pagina personal, foros, etc.).

El modelo aqui comentado, orientado al portal de
una universidad, podria a su vez adaptarse perfecta-
mente a cualquier otro tipo de carécter corporativo ha-
ciendo minimas modificaciones.

Tipos de portales

Debido a la proliferacién del nimero de portales y
de usuarios, asi como al vertiginoso crecimiento de in-
ternet, se hace necesario clasificarlos en funcion del
publico al que van dirigidos, de la linea de contenidos
que pretenden cubrir. Se podrian distribuir teniendo en
cuenta muchos criterios y obtener clasificaciones am-
plias y profundas, pero se ha considerado oportuno re-
alizar una ordenacién lo mas simple posible con el ob-
jeto de que sea mas sencillo obtener una visién gene-
ral de este fenémeno. Asi, distinguiremos entre aque-
llos orientados a toda la poblacién (generales), los de-
dicados a usuarios interesados en un tema concreto
(especializados) y los destinados a las personas rela-
cionadas con una empresa o institucién (corporativos).

H El profesional de la informacion, vol. 10, n° 7-8, julio - agosto 2001

1. Generales (megaportales o portales horizon-
tales). Estan orientados a todo tipo de publico y ofre-
cen contenidos de caricter muy amplio, siendo su pre-
tensioén cubrir las temdticas mds demandadas. Suelen
incorporar servicios de valor afiadido tendentes a la fi-
delizacion en torno a comunidades virtuales, tales co-
mo espacio web gratuito, informacion de diverso tipo,
personalizacién de la informacioén, chat, e-mail gratui-
to, mensajes a teléfonos méviles, software de libre dis-
tribucién, grupos de discusion, comercio electrénico o
buscador.

«Un buen portal deberia identifi-
car a quien ya lo ha visitado y
permitirle personalizar tanto la
interface como los contenidos,
de forma que aquellos datos
que se muestren estuvieran re-
lacionados al maximo con él»

Este modelo tiende a resultar obsoleto. Se estima
que s6lo un ndmero muy reducido puede ser capaz de
ofrecer el adecuado nivel de servicios y contenidos a
un publico tan diverso y, al tiempo, ser viable organi-
zacional y econémicamente. Ello hace que resulte in-
suficiente para los usuarios mds expertos® y profesio-
nales que exigen mayor especializacién y profundidad,
tanto en los servicios como en los contenidos, quedan-
do entonces orientados fundamentalmente hacia los
mds inexpertos, habitualmente menos exigentes. Por
tanto, la tendencia que se apunta tiende hacia la espe-
cializacién geografica, tematica o corporativa.

2. Especializados. Cada vez hay mas usuarios a
los que, ya sea por su grado de experiencia o por sus
necesidades profesionales, los comentados en el punto
anterior no satisfacen convenientemente sus necesida-
des porque sus contenidos son excesivamente globales
y, por ende, demasiado superficiales e insuficientes pa-
ra lo que sus caracteristicas personales o profesionales
demandan. Ello plantea una situacién en la que existe
una coyuntura favorable para aplicar el modelo de por-
tal a aspectos mads especificos. Se intentara cubrir, por
ejemplo, un area geografica determinada (la region de
Murcia), un tema concreto (la educacion familiar) o las
necesidades de las personas relacionadas con una cor-
poracién especifica (empleados, directivos, clientes,
proveedores, etc.). Esta cobertura la ofrecen los porta-
les verticales y corporativos.

http://www.tubitacora.com
http:/lwww.familyeducation.com/

2.a. Corporativos. Es una intranet que provee in-
formacion de la empresa a los empleados, asi como de
acceso a una seleccion de webs ptblicos y de mercado



vertical (proveedores, vendedores, etc.). Incluye un
motor de bisqueda para documentos internos y la po-
sibilidad de personalizacién para diferentes grupos de
usuarios y particulares. Seria el equivalente interno a
los de caricter general’.

Tienden a ser una prolongacion natural de las in-
tranets corporativas, en las que se ha cuidado la orga-
nizacion de la informacién y la navegacién; donde se
permite, y sobre todo se potencia, el acceso a datos de
la propia institucidn, la edicién de material de trabajo
propio, el contacto con clientes y proveedores, etc. En
ellos se distingue la parte intramuros, o del cortafuegos
hacia adentro, y la externa dependiendo de que el des-
tinatario de esa informacion sea miembro de la institu-
cién o bien un elemento ajeno a ésta’.

2.b. Verticales —vertical portals (vortals)—. Es
un sitio web que provee informacién y servicios a un
sector o industria en particular. Es el equivalente in-
dustrial especifico de los generales', pero en este caso,
ademds de ofrecer los tipicos servicios de valor afiadi-
do caracteristicos de éstos, la cobertura de sus conteni-
dos se centra en un tema o area concreta.

Han de saber captar parte de los usuarios que los
generales ya no son capaces de atender. Su potencial
para ello estriba en la posibilidad de profundizacién en
los contenidos que ofrecen y en su oferta de servicios
personalizados. A su vez es posible clasificarlos den-
tro de otros dos grupos fundamentales, atendiendo a su
tipo de especializacion:

—Geograficos: centrados especificamente en una
zona o area concreta. Por ejemplo: Toronto.com (espe-
cializado en esta ciudad canadiense).

http:/lwww.toronto.com

—Temadticos: atienden a una linea temdtica. Un
ejemplo claro seria el de Infonomia, especializado en la
gestion de informacién y documentacién empresarial.

http:/lwww.infonomia.com

Factores clave del éxito de un portal

Los motivos fundamentales de un portal para apa-
recer en internet estan intimamente ligados con los ob-
jetivos de sus auspiciadores, lo que diferencia dos
grandes grupos: los que no tienen animo de lucro y
aquellos con caracter claramente comercial. En ambos
casos el modo de gestién es similar en un aspecto: to-
dos pretenden perpetuarse en la medida de lo posible.
Para ello se hace necesario en un caso generar ingresos
y en el otro atraer y mantener fieles a sus usuarios y
subsistir econémicamente, ya sea a partir de dinero pu-
blico, privado, autogenerado o de los tres tipos.

Portales de infernet: concepto, tipologia basica y desarrollo

Incluso las instituciones mas tipicamente no lucra-
tivas deberian hacer una gestion eficiente de recursos
que signifique un compromiso entre los objetivos ins-
titucionales y la viabilidad econdmica del proyecto.
Por ello, puesto que ambos modelos pretenden subsis-
tir, apuntamos una serie de ideas de gestion ttiles a la
hora de plantear un proyecto serio ya sea destinado a
intentar generar beneficios o bien con la idea de cubrir
los costes de desarrollo y mantenimiento inherentes al
mismo.

Existen varios factores favorecedores de la genera-
cién de negocio, siendo los fundamentales el trifico
generado o visitas recibidas y el comercio electrénico
creado, estando ambos conceptos directamente rela-
cionados entre si'.

Consideramos que el aspecto mds importante para
la atraccién de tréfico al portal es la produccién de ma-
teriales interesantes para el visitante. Conseguir gran
nimero de visitas puede suponer, ademads de prestigio
y difusién de los contenidos, ganancias directas por
publicidad por medio de los ya citados banners. Con
éstos los ingresos se suelen cifrar segiin el niimero de
veces que se muestran o se hace click en ellos siendo,
por tanto, los beneficios recibidos por este capitulo di-
rectamente proporcionales al publico que ha pasado
por é1°-.

«Incluso las instituciones mas
tipicamente no lucrativas debe-
rian hacer una gestion eficiente
de recursos, que signifique un
compromiso entre los objetivos
institucionales y la viabilidad
econdmica del proyecto»

En el caso de portales comerciales este dinero se
puede aumentar considerablemente si se consigue fo-
mentar el comercio electrénico. La posibilidad de am-
pliar el mercado es para el 60% de las empresas espa-
fnolas el principal estimulo para el crecimiento de este
nuevo método de negocio. Como barreras a su desarro-
llo se presentan aspectos como la poca familiaridad con
la informadtica e internet, la falta de adecuacién del pro-
ducto al canal o la inexistencia de cultura empresarial™.

La realidad es que hasta ahora no ha terminado de
explotar el comercio electronico en los portales tal y
como se preveia. Entre los motivos que se plantean pa-
ra justificar este escaso crecimiento se puede citar la
desconfianza existente por parte de muchos usuarios a
la hora de usar tarjetas de crédito, si bien el fraude en
la Red es porcentualmente la décima parte del produ-
cido en el mercado tradicional®. Este y otros obstdcu-
los deben ser superados por aquellos portales que quie-
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ran participar del negocio que se prevé en el futuro.
Forrester Research estima que el 5% de las ventas
mundiales en el 2003 se realizardn a través del www.

http:/lwww forrester.com

Un modelo de portal de éxito lleva consigo la rea-
lizacién de acuerdos a la hora de abordar proyectos
ambiciosos, de forma que se implique a distintas orga-
nizaciones y empresas especializadas en aspectos co-
mo disefio, marketing, seguridad en el comercio y, so-
bre todo, generacion de contenidos atractivos. Todas
deben aportar lo mejor de si mismas para conseguir un
servicio de calidad.

Otra posibilidad de difusién es aplicar formas de
marketing distintas a la tipica publicidad de banners
(cuya efectividad se viene estimando en un 2% de
clicks de los mostrados) como pueden ser los patroci-
nios'®. Con ellos se muestra un producto o marca en un
lugar directamente relacionado con su publico poten-
cial, lo que conlleva resultados mucho mejores, de
hasta el 7% en algunos casos, al asociarse de un modo
mads natural la imagen y el nombre comercial del anun-
ciante con la temdtica de los contenidos del portal. Un
ejemplo de esto podria ser un articulo relacionado con
la gestion documental que patrocinara determinadas
secciones de un portal para profesionales de la infor-
macién y documentacion.

«La realidad es que hasta ahora
no ha terminado de explotar el
comercio electrénico en los
portales tal y como se preveia»

También es posible generar ingresos a través de la
venta de productos, que puede hacerse directamente si
es el propio portal el que dispone tanto de la mercancia
a vender como de la infraestructura adecuada y monta
por si mismo un servicio de tienda virtual. Otra posibi-
lidad, en el caso de que los propietarios del portal no
dispongan por si mismos del material, es la de recurrir
a los programas de afiliados mediante los que el portal
hace de intermediario entre el usuario y otras empresas
especializadas en la venta a través de la Red. Esas com-
paiifas ofrecen a los visitantes productos relacionados
con la temética del portal, lo que les genera ingresos de
comisiones por la venta realizada. Un ejemplo seria la
posibilidad de compra de cd-roms regrabables u otros
dispositivos de almacenamiento de informacién desde
la seccidn de “conservacion de materiales” de un portal
para profesionales de la informacién.

En definitiva se debe tratar de aprovechar las posi-
bilidades de internet, entorno muy distinto de los sis-
temas, procesos y modelos tradicionales de gestion,
para tratar de integrar contenidos y negocio de la for-
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ma mads natural posible. De esta manera nos encontra-
mos con la posibilidad de que alguien realice una con-
sulta desde el buscador del portal y, como resultado,
localice un producto interesante que pueda comprar
con un simple clic. Asf se facilita la compra al cliente
que en un principio no pensaba adquirir nada, pero al
que le ofrecemos algo que anteriormente no conocia y
que ahora se le muestra a su alcance de modo sencillo
y util”. Por ejemplo, tras buscar informacién sobre di-
sefo eficiente de paginas web localiza un portal sobre
gestiéon de informacién y documentacién y halla un
texto relativo a lo que buscaba, un resumen o una re-
sefla de un libro que trata con profundidad el tema. Pa-
ra su compra s6lo habria que pinchar en el icono co-
rrespondiente que se muestra en esa misma pagina.

Segtin los resultados de una encuesta realizada a
un grupo de expertos'®, algunos factores clave de éxito
de los portales que han de asegurar la generacién de
negocio pueden ser: capacidad financiera, notoriedad
y marca, alianzas estratégicas, promocién online y of-
fline, nivel de los contenidos, servicios de valor afiadi-
do, sistema de busqueda, penetracién en el mercado
(visitas recibidas), sentimiento de comunidad y orien-
tacion a la localidad.

Las reglas de funcionamiento de internet no actu-
an del mismo modo que en el entorno tradicional. Res-
pecto a los sectores que triunfan en el comercio elec-
trénico, los que tienen una mayor presencia de conte-
nidos (automocioén) no son siempre los que generan
mayor negocio (medios). Del mismo modo, no son las
grandes empresas las que crean comercio, sino las pe-
queiias, con un 44%. El factor clave es la eliminacién
de algunos de los canales de venta cldsicos como ba-
rrera de introduccién, asi como a su mayor agilidad y
capacidad de adaptacion®. Es importante considerar
estos hechos cuando se plantee un proyecto de portal
en internet, independientemente de la finalidad inhe-
rente a dicha iniciativa.

En lo que ha de incidir de forma clara y decidida
todo tipo de portal, ya sea o no comercial, es en los
contenidos y en las ideas. En ocasiones se dedican im-
portantes esfuerzos al logro de un disefio atractivo y
espectacular tras el que hay minimos contenidos e in-
novaciones. Debe existir una actualizacién con la ade-
cuada frecuencia para generar en el usuario expectati-
vas de desarrollo constante, lo que favorecerd visitas
frecuentes.

Funcionara si se utilizan recursos para la genera-
cion de ideas de calidad que diferencien ese producto
del resto, con las que se consiga gran resultado con po-
co esfuerzo®. Se trataria de encontrar soluciones via-
bles a cuestiones como /es trasladable un modelo con-
creto de la vida “real” a la virtual?, ;puede haber algo



que tenga cabida en internet pero no en el mundo re-
al?, o ;hay en la Red suficientes usuarios potenciales
para dicho portal?

Desarrollo sostenible de portales

En lo referente a su creacién, ya sea de naturaleza
vertical, corporativa o especialmente de caracter gene-
ral, no se exige el mismo esfuerzo que crear una pe-
quefia pagina personal. Se requerird un equipo de tra-
bajo amplio e interdisciplinar, una planificacién ade-
cuada, marketing y una suficiente inversién de capital,
en ocasiones bastante considerable.

a. Equipo humano. Sera necesario reunir un gru-
po todo lo amplio y cualificado que sea posible, que
integre principalmente personal informético, profesio-
nales de la informacién y documentacién asi como a
especialistas en marketing y disefio.

b. Planificacion. Sin una adecuada y cuidadosa
organizacién serd dificil que un portal consiga éxito y
perdurabilidad en la Red. Es preciso tener en cuenta
aspectos muy importantes como: cudl es el publico ob-
jetivo, cudles son sus necesidades e intereses y de qué
modo pueden quedar satisfechos. Las tareas de disefio
y planificacién de un buen portal deberian llevar mas
del 25% del total del tiempo de desarrollo®.

Resulta idéneo abordar la construccién de un por-
tal por fases, empezando por un proyecto piloto. Esto
servird como aprendizaje en tareas de desarrollo, posi-
bilitard evaluar su dimensién real, detectar posibles
errores y hacer un seguimiento del éxito obtenido. Se
deberia aplicar el conocido modelo de Vilfredo Pare-
to de 80/20 y tratar de potenciar al maximo el 20% de
contenidos o servicios que reportan el 80% de las visi-
tas o resultados.

c. Herramientas. El rapido crecimiento del niime-
ro de portales ha propiciado la aparicién de software
que ayuda a su construccién para ser diseflados y con-
figurados a medida®, habitualmente adecuados en
cuanto a precio y prestaciones para instituciones de ta-
mafio medio-grande.

Son cada vez mds abundantes las herramientas con
las que se pueden resolver diversos aspectos de la ges-
tién del comercio electrénico. Tal es el caso de la so-
lucién para la realizacién de facturas en linea que pro-
porciona la aplicacidon Netscape BillerXpert®, que es
una mds de las orientadas al desarrollo del comercio
electrénico a través de portales. Las tendencias apun-
tan a que en el futuro se reduzca dristicamente el nu-
mero de los denominados portales generales tales co-
mo los que ofrece la plataforma iPlanet, fruto de la fu-
sién de Netscape y AOL.

http:/lwww.iplanet.com

Portales de infernet: concepto, tipologia basica y desarrollo

Una tendencia en auge para la gestién de portales
utiliza html dindmico asociado a bases de datos, facili-
tando la gestién y actualizacion de un alto nimero de
paginas. Su funcionamiento se basa en la inclusién en
ellas de cédigo de determinados lenguajes de progra-
macién que se ejecutan en el servidor, donde son in-
terpretados, obteniéndose como resultado una pagina
html que aparece en el cliente web del usuario™.

d. Costes. La construccion de un portal coherente
implica el desembolso de una cuantia de dinero consi-
derable. Algunas estimaciones sitian el gasto de pues-
ta en marcha de un portal corporativo en torno a 30 6
40 MPTA, pudiendo elevarse hasta un total de cerca de
250 (1,5 Mn). Estas cantidades son independientes del
nimero de usuarios reales, pudiéndose situar en torno
a 700 el minimo necesario para rentabilizarlo®.

«Aunque interesantes y necesa-
rias, no resulta suficiente para
un portal ofrecer recopilaciones
de enlaces que apuntan a recur-
sos dispersos por la Red»

Sin embargo si se pretende realizar un proyecto de
pequeiia envergadura, partiendo de una pigina web
que posea cierto valor afiadido en cuanto a contenidos,
pero carente de los servicios tipicos de un portal, exis-
ten soluciones gratuitas y sencillas como las que ofre-
ce Tuportal.com que permite la incorporacién de de-
terminadas aplicaciones como correo electrénico, chat,
foros, bases de datos, etc., en unos pocos minutos y
con un aspecto final totalmente transparente para el
usuario, de forma que son llamados desde la pagina de
usuario, manteniendo en todo momento el disefio cre-
ado por el mismo.

http:/lwww.tuportal.com

e. Desarrollo de contenidos. Aunque interesantes
y necesarias, no resulta suficiente para un portal ofre-
cer recopilaciones de enlaces que apunten a recursos
dispersos por la Red. Se hace necesario que el portal
genere materiales propios y no se limite a copiar o en-
lazar lo que ya existe en otros lugares. La clave estd en
la calidad y profundidad de contenidos. Ello implicara
acciones como realizar un seguimiento informativo de
determinados temas de actualidad, elaborar informes,
ofrecer opinién a través de firmas invitadas o seccio-
nes claramente dedicadas a ello. En determinados ca-
sos sera preciso ofertar productos de ocio como con-
cursos, humor, juegos, etc. En definitiva, aspectos que
permitan diferenciar el producto propio del resto y que
el visitante abandone el portal con el deseo de volver
en poco tiempo.

»
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Al plantearse los contenidos a incluir y el trata-
miento que se le va a dar, evidentemente hay que tener
en cuenta al usuario: qué desea y que podria desear y
cudl seria la mejor manera de satisfacer dichas necesi-
dades.

Por ello se tiende a potenciar su participacion, que
exprese su acuerdo o desacuerdo con un articulo de-
terminado, que aporte resefias de libros sobre el tema
del portal, que intervenga en los foros de discusion y
en la creacion de encuestas o que aporte sus colabora-
ciones. Con ello se consigue que se sienta parte inte-
grante, que todos se enriquezcan con los puntos de vis-
ta aportados, etc. El mejor conocimiento de sus gustos,
necesidades y forma de pensar ha de servir como re-
troalimentacion y base para la evaluacion de lo acerta-
do de la linea de contenidos que se esté siguiendo.

f. Marketing. Todos los esfuerzos podrian resultar
baldios si no se llevase a cabo algtn tipo de actividad
de marketing para promocionarlo y tratar de conseguir
un elevado nimero de visitas.

Una via de promocién consiste en las campaias de
intercambio de banners. A cambio de insertar uno o
mds ajenos en el portal, se visualizard el banner propio
en otros lugares de internet. Habitualmente se sigue
una proporcién de 2 a 1. Por cada dos banners exter-
nos que son mostrados se visualizard una vez el propio
en otro sitio. En los centros de intercambio se optimi-
zan al maximo dichas campaiias, procurando que los
banners se muestren en los lugares con un ptblico ob-
jetivo lo mds parecido posible al usuario real del por-
tal en cuestidon. Las empresas que durante el afio 1999
invirtieron en marketing en internet dedicaron el 59%
del dinero a los banners, mientras que fue un 28% el
dedicado a los patrocinios®.

Otra importante forma de acceso por parte de los
usuarios es a través de las consultas en buscadores.
Como consecuencia se debe afinar al maximo en la
eleccidén del texto de las etiquetas html de titulo y las
metaetiquetas de descripcion de contenido: Author,
Description y Keywords, que fundamentalmente signi-
fican un peso importante en la descripcién que del por-
tal recogerén los robots de los buscadores.

Una manera alternativa de publicidad consiste en
lo que se denomina “marketing de guerrilla” o uso de
métodos no convencionales de promocién®, en los que
predomina mas la imaginacion y agresividad que la in-
version econdmica. Dentro de este marco se sitia el
denominado “marketing viral”, hacer que sean los pro-
pios usuarios quienes difundan el portal entre otros in-
teresados en su tematica mediante elementos del tipo
“enviaselo a un amigo” o “recomienda esta pagina”.
Este procedimiento viene a ser el equivalente en la
Red del clasico “boca a boca”. También los patroci-
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nios, anteriormente comentados, serian una importan-
te forma de promocion.

Otra via de difusién consiste en los programas de
afiliados, mediante los que una empresa especializada
en comercio electrénico se asocia con diversos porta-
les que no se basan en este concepto y que podran ofre-
cer desde sus paginas la posibilidad de venta online de
articulos relacionados de algiin modo con su espectro
tematico. El acceso se produce desde el portal, aunque
en realidad las ventas se llevan a cabo con la empresa
de venta online, obteniendo el portal desde el que se ha
realizado la venta una comisién a cambio. A todos es-
tos métodos se deberian afiadir los tradicionales siste-
mas de publicidad y marketing “offline”.

«Las tendencias de desarrollo
de los portales apuntan a que
en el futuro se reduzca drastica-
mente el numero de los denomi-
nados generales»

g. Fomento de comunidades virtuales. Un portal
en torno al que no exista una comunidad virtual expre-
sa o ticita dificilmente podrd subsistir o tener alguna
razén de ser pues, ademds de ser ésta la que le da sen-
tido, también serd la que lo enriquezca con sus aporta-
ciones, comentarios, definiendo con su cifra de visitas
los apartados mds o menos potentes. En el caso de que
el portal incluya elementos relacionados con la gene-
racién de negocio, serdn éstos los que intervengan en
los procesos de comercio electrénico y publicidad in-
corporada.

Obviamente, para que exista una comunidad vir-
tual importante alrededor los contenidos tienen que ser
lo suficientemente acertados como para interesar a ese
grupo de personas y ademads han de tener conocimien-
to de algtin modo de la existencia del portal y de la im-
portancia de éste respecto a la satisfaccion de sus inte-
reses personales.

Conclusiones

Las tendencias de desarrollo de los portales apun-
tan a que en el futuro se reduzca dristicamente el nu-
mero de los denominados generales. Muchos habrin
de desaparecer por ser poco competitivos, o bien bus-
car su espacio idéneo convirtiéndose en verticales, pa-
ra los que se vislumbran mejores expectativas de éxito
y encontrar asi una cuota de mercado suficiente para
sostenerlo.

Plantear un modelo de portal con éxito implica
concentrar esfuerzos en la generacién de trafico y co-
mercio electrénico, para lo que se hace necesario po-
tenciar los contenidos y la incorporacion de servicios
de valor anadido en general.



Internet desarbola algunos de los tépicos en cuan-
to a la gestién y modelos de éxito. No siempre triunfan
los métodos tradicionales, con lo que la imaginacién y
la capacidad de adaptacion son la clave. Emprender la
labor de construccién de un portal es un asunto serio y
puede implicar un gasto considerable, si bien se pue-
den encontrar soluciones econémicas para proyectos
mds modestos.

Para su adecuada gestion no basta con una buena
labor respecto a disefio y contenidos, sino que sera ne-
cesario hacerlos llegar a unos usuarios potenciales. Es-
to implica la adopcidn de técnicas de difusién y mar-
keting que lo acerquen al publico idéneo.
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