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El autor analiza la situacion de
los web especializados en salud
una vez superada la etapa de
sobrevalovacion de las
posibilidades del sector.

Director general de la Fundacién Biblioteca José Laporte.

Claves para la continuidad de los
portales de salud

La aparicién de internet como un
gran aparador de contenidos ha su-
puesto el desarrollo de multiples
web o portales que desarrollan ser-
vicios y productos relacionados con
la salud. Todos incluyen la informa-
cién como actividad esencial o ele-
mento de soporte a otro tipo de ser
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opinién médica o de formacién pro-
fesional continuada. Los diferentes
portales de salud surgidos en Espa-
fia se han visto obligados a incluir el
mayor nimero de servicios posibles
para adquirir ventajas competitivas
con respecto a sus competidores.
Asl, ademas de incluir en el portal
aquellos elementos diferenciales
propios de una estrategia de inter-
net -diseno, accesibilidad y facilidad
de navegacién-, han tenido que pro-
mover otros basados en el desarro-
llo de servicios especificos, entre
los que destacan los de provisioén
de informacién.

No cabe ninguna duda de que los
contenidos juegan un papel muy im-
portante en internet, con indepen-
dencia de que sean el elemento
central del web, sirvan de apoyo a la
venta de servicios especificos (se-
gunda opinién médica) o estén
orientados a un conocimiento mejor
de la institucién (web corporativas).
La presencia de una mayor diversi-
dad y cantidad de contenidos en un
portal de salud se ha convertido en
la estrategia de eleccién caon la fina-
lidad de atraer el mayor nimero de
visitas al web y, por la tanto, poder
promover una estrategia de negocio
basada en la publicidad. En este
sentido, los planes de negocio de
los web de salud promovian de ma-
nera euforica la rapida adquisicion
de ventajas competitivas basadas
en un disefio atractivo del portal, la
accesibilidad universal, la facilidad
de navegacién, la capacidad tecno-
légica presente y futura (UMTS) y la
gratuidad de los contenidos. El mo-
delo de negocios se financiaba me-
diante publicidad y la demora de be-
neficios se apoyaba en una inver-
sidn inicial muy importante en activi-
dades de marketing y en una recu-
peracién posterior en la fase de con-
solidacion cuando el portal se con-
virtiera en el Gnico en proveer los
servicios seleccionados. A esta
apuesta microsoftiana por convertir-
se en el primero -first mover- y el
unico se le anadia la haja inversion
a realizar a medio o largo plazo atri-
buible a los bajos costes de estruc-
tura y mantenimiento.

La estrategia descrita ha promovi-
do la presencia de mil-
tiples portales de sa-
lud en el @mbito de ha-
bla hispana en inter-
net, bien sean portales
genéricas de informa-
cién o especificos, es-
trategias de comercio
electrénico entre em-
presas {B2B) o entre
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empresas y particulares (B2C) y cor-
porativos de organizaciones sanita-
rias. Salvo excepciones, los portales
de salud no se han convertido en
estrategias de negocio rentables y
los modelos de negocio que los sus-
tentaban estan en entredicho. Las
causas de esta crisis estan en fené-
menos relacionados con internet,
como la lenta penetracion de la tec-
nologia en los usos habituales de la
poblacién espanola, y en otros aso-
ciados a la naturaleza especifica de
"las cosas de la salud".

'Webltls aguda’

Una primera causa del fracaso re-
lativo en el nivel de implantacién de
los portales de salud se haya en la
denominada webitis aguda o, en
otras palabras, la proliferacién de
portales de salud en un espacio de
tiempo menor al de la capacidad de
los usuarios potenciales para distin-
guir las diferencias entre ellos. A es-
to se une el hecho de que algunos
portales cambien de objetivos, ima-
gen y funciones de forma constante,
lo que dificulta su identificacion
competitiva por parte de los usua-
rios. Este fendbmeno de webitis agu-
da también se conoce como el de la
croissenteria, en alusién a un mode-
lo de negocio que se puso de moda
a finales de los 80 en las ciudades
espanolas, por el cual se instalaban
locales que servian cafés y pastas
en sustitucién de los tradicionales
cafés (que habian sido reemplaza-
dos por sucursales bancarias) y de
las pastelerias (que resultaban muy
caras). La existencia de una tecnolo-
gia de congelacién y coccion rapida
de croissants auguraba el éxito de
este negocio. Con el paso de los
anos las croissenterias se fueron
cerrando vy lo que se ha consolidado
como negocio es la tradicional pana-
derfa o pasteleria que también hace
de cafeteria. En otras palabras, a la
poblacién le cuesta aceptar que
nuevas formas de provision de servi-
cios tradicionales las hagan nuevos
modelos de negocio que coexisten
con los de toda la vida. En este sen-
tido, los planes de negocio de los
portales de salud han carecido de
una reflexién critica sobre las nece-
sidades de la poblacion y la capaci-
dad de los web de salud para aten-
derlas de forma adecuada.

Un segundo tipo de causas rela-
cionadas con el fracaso actual de al-
gunas .com surge de no haber inter-
pretado de forma adecuada qué ele-
mentos basicos de la estrategia de
internet resultan esenciales para el
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En su opinion, la comunicacion
es un elemento esencial entre los

la fidelizacion deberia estar
entre los principales objetivos.

de salud y sus usuarios y

desarrollo de un portal de salud. Es-
tos elementos son la calidad de los
contenidos, la personalizacion de la
comunicacién y la fidelizaciéon del
servicio. Con respecto a la calidad
de los contenidos, cabe destacar
que la mayor parte de los portales
han confundido cantidad con cali-
dad, promoviendo un tratamiento
enciclopédico y acritico de la infor-
macidn, asf como una estrategia de
favorecer el mayor nimero de temas
y la inclusién de un gran ndmero de
enlaces sin basarla en criterios de
seleccién especificos. El concepto
de calidad ha quedado restringido a
amplios y funcionalmente ambiguos
comités cientificos o a la asociacion
y reconocimiento del web por institu-
ciones sanitarias tradicionales.

La comunicacién es un elemento
esencial en la relacién entre los por-
tales de salud y sus usuarios. En
primer lugar, hay que diferenciar el
destinatario final del portal. Ignorar
la enorme capacidad de personaliza-
cién e individualizacion que tiene la
tecnologia en que se basa internet
supane prescindir de su principal
ventaja competitiva. Ha sido un
error considerar internet como un
aparador de contenidos en el que
sblo se muestra informacién. Los
portales de salud deben ser capa-
ces de distinguir entre usuarios fina-
les de sus servicios y, una vez dife-
renciados y segmentados, de apor-
tar el valor que éstos esperan obte-
ner. Asi, aparte de la separacion en-
tre profesionales y ciudadanos o pa-
cientes, cabe destacar la segmenta-
cién de estos grupos segln necesi-
dades especificas que pueden ser
atendidas con premura y buena cali-
dad desde el portal. La personaliza-
cién de grupo o individualizada impli-
ca poder obtener informacién desde
los usuarios del portal sobre cuéles
son sus necesidades de informa-
cion. Este proceso de obtencion de
informacién especifica precisa de
tiempo y de investigacion.

Fldellzaci6n

La fidelizacién deberia ser otro de
los atributos de un buena web sani-
taria. Las nuevas visitas a un portal
de salud pueden aparecer como
consecuencia de la curiosidad o por
la intensa publicidad, pero lo impor-
tante para un web de salud (al igual
que en el amor que dura toda la vi-
da) no es atraer sina retener. La uti-
lidad de un portal de salud radica en
la repeticion continuada de visitas
y/0 en la suscripcién de los usua-
rios a sus productos o servicios. Es-
ta Gltima modalidad re-
sume el verdadero po-
tencial de internet refle-
jado por la triada: cali-
dad, personalizacién y
fidelizacién. ElI web no
se visita sino que nos
visita &l ofreciendo los
servicios que le hemos
solicitado.




