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Resumen

This article examines the use of colour schemes, typography, images
and screen space in websites maintained by the leading German and
Spanish banks and insurance companies. The following parameters
have been analysed: the themes of the key images, the relationship
between image and text, the combinations of fonts and font sizes used,
and how these individual elements are positioned in relation to each
other. The results were evaluated against three hypotheses extracted
from a previous study on the differences between French and German
websites. The first hypothesis posits a greater extent of explicitness
and information content on the German websites compared to French
sites. This proves valuable in the German-French comparison, but
does not apply when comparing German and Spanish websites. The
other two hypotheses concern a stronger segmentation of information
on German websites and a less emotional design compared to French
websites. These hypotheses are also relevant in the Spanish-German
comparison, albeit to a lesser extent: the Spanish websites therefore
occupy an intermediate position between the French websites, with
their low level of informational segmentation and somewhat playful
communication, and the German websites, which have a clear and
homogeneous structure, but are less likely to communicate on an
emotional level.
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1. INTRODUCCION

En diferentes culturas se manifiestan diversos patrones culturales.
. Conservan estas particularidades su validez en un mundo comunica-
tivo virtual? ;O tienden a disolverse en una globalizacion tenida por
parametros norteamericanos? Si contemplaramos una pagina web sin
descifrar su texto verbal, ;podriamos atribuirla a un determinado
espacio cultural?

Estudios comparativos de sitios web — Para responder a esta 1l-
tima pregunta, constatamos primero que el andlisis comparativo de
paginas digitales ya es un campo bien arraigado en las ciencias so-
ciales. Podemos mencionar, por ejemplo, los estudios de WROBEL
(2004), quien compara estrategias para mitigar discursos tabies en
sitios web alemanes y norteamericanos; de SCHUTTE (2004), quien
analiza la textualizacién de paginas iniciales de empresas alemanas
y rusas; o de WEDLER (2006), quien compara los comunicados de
prensa de companias francesas y alemanas en Internet. EMMERLING
(2007) se centra en los sitios web de la empresa Aventis en idioma
italiano, portugués y espafiol; SEITZ (2008) se enfoca en las dife-
rencias lingiiistico-estructurales de sitios web espanoles y alemanes;
SANCHEZ PRIETO (2011) analiza los niveles de la estructura infor-
mativa, los diferentes tipos de links, la navegacién y los nombres
de dominio a partir de ejemplos de sitios web alemanes, espanoles
y franceses; y SANMARTIN SAEZ (2011) compara las diferencias 1é-
xicas entre el espafiol peninsular y el espafiol de Chile en péaginas
de hoteles. Se pueden enumerar muchos otros, entre ellos NAVARRO
y MioTT1 (2011), quienes analizan la macroestructura del sitio web
principal de los lugares espafioles e italianos declarados patrimonio
de la UNESCO; BoLzoNI1 (2012), quien compara revistas virtuales
italianas y francesas con respecto a su potencial interactivo; asi co-
mo los estudios de SUAU JIMENEZ (2012) sobre el uso metadiscursivo
interpersonal en paginas institucionales inglesas y espafolas, los de
MARZA (2012) sobre la adjetivaciéon en paginas inglesas y espanolas,
y en particular la reciente tesis de SCHRODER (2013) sobre la profun-
didad informativa y pardmetros multimodales en paginas de lineas
aéreas alemanas, francesas, espaifiolas, britanicas y estadounidenses.
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Estudios comparativos de la publicidad — Estos estudios de orienta-
cion lingitiistico-textual, morfosintactica, léxica o pragmatica son muy
valiosos para la descripcion de diferencias en el lenguaje verbal, pero
no suficientes para poder contestar a nuestra pregunta sobre el grado
de diferencias estéticas. Para concretar una respuesta, hace falta am-
pliar la perspectiva hacia las funciones principales de una pagina web:
la facilitacion de informacion y la publicidad. Sobre este dltimo tema
existen estudios germano-espanoles como Publicidad intercultural de
Becher que expone el empleo y el refuerzo de estereotipos culturales
(cfr. también la critica de este efecto de la publicidad avanzado por
ejemplo por PEREZ TORNERO (1992)) en la adaptacién de anuncios
publicitarios a la cultura meta (BECHER 2007: 233ss.). La compara-
cién de anuncios del Fiat Cinquecento, por ejemplo, pone en relie-
ve una tendencia alemana a la “informacién técnica” y a un “estilo
mas descolorido” que contrasta con aquella espanola a la emocién
y a implicar personalmente al receptor (BECHER 2007: 262). Ferraz
Martinez establece para el caso espanol: “En la publicidad contem-
pordnea tiene mas peso lo persuasivo que lo informativo” (FERRAZ
MARTINEZ 2004: 11), lo que Kiihrer subraya también en compara-
cién con Alemania, al contrastar sitios web de Seat en Alemania y
Espana concluyendo que el anuncio espanol “presenta menos infor-
macion, utiliza muchas preguntas y por lo tanto presenta un estilo
indirecto, implicito. El anuncio es mas personalizado y apela menos
al individualismo y a la exactitud y mas a la estética y a la belleza”
(KUHRER 2011: 215).

Sin embargo, no todas las senales apuntan en esta direccion. Los
estudios comparativos de HOFMANN (2006) sobre anuncios publici-
tarios dirigidos a la juventud establecen, por ejemplo, una presen-
tacion méas objetiva y directa en Espania que en Alemania. Referen-
cias visuales no vinculadas directamente con el producto aparecerian
con mayor frecuencia en Alemania que en Espana (HOFMANN 2006:
277ss.). En Espania, texto e imagen serian interdependientes, en Ale-
mania frecuentemente complementarios, lo que resulta mas creativo
e imaginativo (HOFMANN 2006: 235). Esto se corresponde también
con la manera espanola de distribuir la informacién, que resulta par-
ticularmente explicita. En una situacién comunicativa comparable,
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por ejemplo, los espanoles escriben correos electrénicos considerable-
mente mas largos que los franceses: muestran mayor tendencia hacia
oraciones completas, formulas de saludo y despedida tradicionales,
firmas completas y enunciados faticos que refuerzan la relacién entre
emisario y receptor (cfr. en detalle REUTNER (2010)).

Hipdtesis de investigacion — Las diferencias evidentes en la formula-
cién de correos espaifioles y franceses muestran al menos que, aunque
son frecuentes, las declaraciones sobre los paises de lenguas romani-
cas como unidad (cfr. por ejemplo GALTUNG (1982), pero también
HALL (1959), HALL (1966), HALL (1977), HALL (1983), HALL y HALL
(1990)) no son aconsejables. Para acercarnos a las particularidades
de las culturas roméanicas es util tener en cuenta los resultados de un
estudio realizado sobre las diferencias germano-francesas en la con-
figuracion de sitios web (cfr. REUTNER 2014). En él se formularon
en total seis hipétesis, de las cuales pudieron confirmarse tres. Estas
tres hipotesis establecidas para la comparacion entre bancos y pro-
ductores de automoviles alemanes y franceses seran adoptadas para
el presente estudio, al sustituir francés por espanol. Las entendemos
como totalmente abiertas y tan arbitrarias como las hipétesis que
podriamos haber desarrollado en base a la heterogeneidad de los re-
sultados de las investigaciones detalladas anteriormente.

La primera hipétesis confirmada en la comparacién entre paginas
web alemanas y francesas concierne lo explicito y el enfoque sobre
la informacion verbal de las paginas alemanas: en los sitios espano-
les se exige un mayor compromiso del usuario en la decodificacion
de la informacion que en los sitios alemanes, que son verbalizados
de manera mucho mds explicita y estdn centrados en la informacion
concreta. Esta hipotesis se basa en una de las distinciones maés cita-
das de Hall, aquella acerca de culturas de contexto alto y bajo. Los
alemanes tomarian menos elementos informativos como conocidos y
se comunicarian por lo tanto de forma mas explicita. Para personas
de lenguas romanicas esto puede resultar adoctrinante y pesado, ya
que solerian atribuir mas importancia a sentimientos e intuicion y, en
consecuencia, a una comunicacion mas implicita que evita informacio-
nes directas excesivas. Esto coincide con los resultados de KUHRER
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(2011) y BECHER (2007), pero no con los de HOFMANN (2006) y
REUTNER (2010).

La segunda hipotesis presupone una segmentaciéon de la informa-
cién en elementos separados que seria propia de los alemanes: los
sitios espanoles se caracterizan por una superposicion de elementos
individuales, los alemanes por separarlos. Esta hipdtesis se basa de
nuevo en la teoria de Hall: distingue culturas que gestionan el tiempo
de manera monocromética y culturas que lo conciben de manera po-
licromética. Los alemanes tendrian una concepcién temporal mono-
cromatica; concebirian el tiempo como un sistema lineal y ejecutarian
las tareas una a continuacién de la otra. En cambio, los espanoles se
inclinarian a interpretar el tiempo como ciclo y a ejercer tareas en for-
ma paralela, aceptando interrupciones e improvisacién. La actuacién
simultdnea de las sociedades llamadas policronicas frente al orden ri-
guroso de las sociedades monocronicas podria traducirse a su vez en
diferentes habitos de lectura. Una lectura segmentada en Espana se
contrapondria, entonces, con una lectura integra de cada elemento
individual en Alemania. Esto, a su vez, influirfa en la cantidad y la
distribucién de elementos en un sitio web, que puede abarcar desde
la superposiciéon de unidades hasta una sucesiéon en la cual se ubica
de manera sistematica un elemento a continuacién del otro.

La tercera y tultima hipdtesis se vincula a una mayor sobriedad
alemana: los sitios web alemanes son mds sobrios, sinopticos, y estdn
estructurados mds claramente que los esparnioles, que, a su vez, utili-
zan mds colores y son sensualmente mds estimulantes. Esta hipotesis
se deduce parcialmente de las anteriores, pero fue desarrollada con
respecto a los valores de trabajo descritos por el psicélogo organi-
zacional neerlandés Hofstede, que diferencia culturas con tendencias
hacia lo masculino y hacia lo femenino. Esta terminologia metaférica
habilmente escogida por Hofstede abre un amplio espacio de inter-
pretacién y permite pensar también en las afirmaciones de Galtung
sobre las diferencias en el discurso cientifico: “In the teutonic case
one aims for rigour, if necessary at the expense of elegance; in the
gallic case the goal is elegance, perhaps at the expense of rigour in
the teutonic sense” (GALTUNG 1982: 832). “Rigour” podria asociarse
con la “masculinidad” de Hofstede, mientras que “elegance” con la
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“feminidad”. Interpretados de esta manera, la afirmacion de Galtung
se corresponde con los resultados de Hofstede, puesto que, segin él,
Alemania se distingue por su fuerte masculinidad (66 puntos) tanto
de Francia (43 puntos) como de Espania (42 puntos). A esta teoria
sobre una fuerte feminidad espanola se le agregan también los concep-
tos anteriormente sefialados de “estética y belleza” (KUHRER 2011)
y “emocién” (BECHER 2007).

Corpus — Examinamos estas tres hipotesis en lo que sigue en base
a ejemplos de sitios web espafioles y alemanes pertenecientes a los
ambitos bancario y asegurador. Dichos sectores poseen una historia
relativamente larga y reflejan en consecuencia bastante bien la estéti-
ca comunicativa en ambos paises. Para nuestro estudio, nos centramos
en las grandes empresas de cada pais y seleccionamos todas las que
cotizan en los principales indices bursatiles, IBEX y DAX. En Espana
incluyen los bancos BBVA, Banco Popular, Bankia, Bankinter, Cai-
xaBank, Sabadell y Santander, asi como la aseguradora MAPFRE; en
Alemania los institutos financieros Commerzbank y Deutsche Bank,
asi como las sociedades aseguradoras Allianz y Munich Re. Como
representante de las diferentes paginas de un sitio, fue analizada en
cada caso la pagina inicial, porque, por un lado, se la considera co-
mo indicador del estilo de una presentacién en Internet, y, por el
otro, muestra las diferencias culturales con mayor intensidad que las
paginas secundarias. Fueron consultadas en septiembre de 2012 intro-
duciendo direcciones del tipo www.nombredelaempresa.de/es. Debido
a que el centro del andlisis recae en cuestiones estéticas, analizamos
a continuacién las imégenes, los colores, la tipografia y la estructu-
racion espacial de cada pagina.

2. ANALISIS DE IMAGENES Y COLORES

Como componentes fijos de sitios iniciales de empresas pueden con-
siderarse el nombre de la empresa y/o el emblema, al igual que la
barra de navegacién (a menudo en una linea del encabezado o en una
columna a la izquierda), una imagen principal que busca atraer la
atencién del lector (usualmente por debajo del encabezado), un lis-
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tado de diferentes temas (frecuentemente en columnas individuales
debajo de la imagen principal y acompanados de pequenias imégenes).
Tema de la imagen principal — Empezamos con la imagen principal
que es, en general, lo mas llamativo de una pagina web. Nos sorpren-
de, por ello, que se renuncie a este elemento atractivo en los sitios de
tres bancos espanoles: Sabadell, Santander y BBVA. En el caso de
Santander y BBVA encontramos en el lugar de la imagen principal
un mapa mundial poco llamativo, poco tentador y — en el caso de
Santander — incluso compuesto de mensajes textuales.

Clasificamos los tres sitios bajo la categoria de tipo 1 espanol, que
— con sus enlaces subrayados (BBVA y Santander) — parece poco
moderno y sobrecargado de texto verbal. Posee escasos espacios en
blanco, ya sea — como en el caso de BBVA — por la longitud de
los mensajes actuales o — como en Sabadell — por la presencia de
una lista de categorias poco seductora. El tipo 1 se encuentra muy
alejado del ideal actual de un “sitio limpio” (ver como ejemplo clasico
la pagina principal del buscador Google). La transmisién verbal de la
informacién resulta especialmente explicita e incluso categorias que
se explican a si mismas aparecen adicionalmente esclarecidas, por
ejemplo con preguntas como “; A qué servicio quiere ir?” (Santander)
o con titulos sobre los iconos conocidos de las redes sociales como
“Siguenos en Redes Sociales” (Santander) o “Banco Sabadell en redes
sociales” (Sabadell).

El tipo 2 espanol se diferencia claramente del tipo 1. Contiene una
imagen principal claramente identificable que llega a ocupar inclu-
so la pagina completa en el caso del Banco Popular y de Bankinter.
El Banco Popular y Bankia buscan atraer la atenciéon presentando
a personas (cfr. para una interpretacién de este motivo, entre otros,
BURKI (2005: 134ss.) y MORIYON MoJicA (1994: 53)): muestran una
mujer atractiva, vestida de forma cuidada, quién sonrie con simpa-
tia y aparenta ser una asesora o una cliente exitosa del banco, o el
rostro de un hombre joven, quien no solo transmite una sensacién
de “compromiso”, sino que encima de su imagen la palabra aparece
también de forma explicita. Mientras que en 1984 Feliu Garcia atn
designaba a la mujer como “elemento connotador casi obligado” de
la publicidad (FELIU GARCIA 1984: 196), aparecen en este caso 0jos
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masculinos, un tanto erdticos, como elemento persuasivo. Igual de
evidente resulta la imagen del césped en el caso del Bankinter. La
idea de crecimiento no solo se transmite a través de la imagen, sino
que también se la comunica de manera directa a través de la oracién
“Cada dia una oportunidad para seguir creciendo” escrita sobre el
césped. El mismo tipo de césped artificial se encuentra también en la
pagina de la aseguradora Mapfre — en este caso aparece sobre él un
banco de parque con una pareja que descansa bajo un paraguas rojo.
La metafora de la proteccién resulta evidente. Finalmente, el banco
CaixaBank muestra las torres de su sede social central en Barcelona —
una metafora que también suele ser utilizada por los bancos alemanes
(REUTNER 2014).

Las paginas analizadas alemanas se asemejan en su empleo de ima-
genes al tipo 2 espanol y nunca desisten de utilizar una imagen prin-
cipal. El banco Commerzbank muestra, por ejemplo, una nueva vi-
vienda para promocionar intereses bajos y especifica el mensaje visual
con las palabras: “porque ahora es el momento perfecto para invertir
en el hogar”. El banco Deutsche Bank exhibe arquitectura ambiciosa
y aclara de forma verbal “El Deutsche Bank proclama ambiciones
estratégicas y financieras”. La aseguradora Allianz muestra un senor
mayor sonriente en el espejo retrovisor de su automovil y agrega un
recuadro con el mensaje “la tercera edad en el trafico”. La compaiia
MunichRe reproduce la ampliaciéon de una célula nerviosa y la acom-
pana de un recuadro sobre el riesgo de la exposicién a las ciencias
neurolégicas. Comparado con los sitios web espanoles, los alemanes
presentan imagenes mas bien sorprendentes, cuya vinculacién con la
empresa se especifica parcialmente sélo a través del texto.

Nimero de imdgenes — Junto a la imagen principal encontramos
ilustraciones mas pequenas, que frecuentemente acompanan titulares.
Asi, por ejemplo, se utilizan manos superpuestas para el tema “Ban-
kia solidarios por Valencia”, la imagen del famoso jugador de balon-
cesto Pau Gasol para el tema “Pau Gasol comparte sus vivencias con
los clientes de Popular Banca Privada”, una madre ayudando a su hi-
ja con las tareas escolares para el “Calendario Solidario” (Bankinter)
o también la primera pagina de la revista Accionistas de CaixaBank
para introducir un enlace hacia ella. El cuadro 1 muestra en la linea a
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para las paginas espafiolas un promedio de 2,8 imégenes, el cual casi
duplica el niimero de imégenes que aparecen en las paginas alemanas
(1,5).

Andlisis de la combinacion de colores — La mayoria de los sitios
web alemanes utiliza el blanco como color de fondo. Por lo tanto, las
paginas alemanas parecen, a primera vista, menos coloridas que las
espanolas. Esto no excluye que puedan presentar una mayor combi-
nacién de colores. La linea b del cuadro 1 revela los resultados de su
andlisis computarizado: un espectro de 93 000 colores en el caso de
MunichRe hasta un total de s6lo 9 000 colores utilizados por Santan-
der. En promedio los sitios web espafioles apenas alcanzan los 42 500
colores, un tercio menos que en los alemanes (62 3000).

Redes sociales — Las paginas principales de las empresas alemanas
carecen de vinculacién con las redes sociales, mientras que, por ejem-
plo, Sabadell, Santander, y Bankia presentan enlaces con Facebook,
Twitter, Youtube y otras. Sabadell integra incluso un video de You-
tube, que, ante la ausencia de una imagen principal, adquiere una
funcién similar.

Resumen — En conjunto, el andlisis cualitativo de las imagenes
revela un lenguaje visual facilmente descifrable en ambos paises. Par-
ticularmente en las paginas web espafiolas, ideas ya claramente ex-
presadas a través de la imagen son en parte otra vez comunicadas
mediante comentarios verbales, mientras que en el caso de las pagi-
nas alemanas se observa una tendencia a que el texto apoye la correcta
interpretacion de la imagen. Los resultados del andlisis cuantitativo
de imagenes y colores son méas heterogéneos y pueden resumirse en
palabras simplificadas de la siguiente manera: los sitios web espafioles
analizados presentan mayor cantidad de imagenes, los alemanes de
colores.

3. ANALISIS DE LA TIPOGRAFIA Y DE LA
ESTRUCTURACION ESPACIAL

Tipos de letra — Centramos nuestra atencion ahora en la tipografia y
examinamos la cantidad de fuentes diferentes utilizadas en una sola
pagina. Con un promedio de 3,4 tipos de letra, los sitios web espafioles
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presentan una mezcla mayor que los alemanes, quienes combinan en
promedio solo 2,2, dando una mayor sensacién de homogeneidad (cfr.
cuadro 2c).

Grados de letra — El numero de grados de letra combinados no
presenta una diferencia significativa, siendo en Espafia de 6,8 y en
Alemania de 6,2 (cfr. cuadro 2d).

Estructuracion espacial — Las paginas web pueden todas leerse sin
recurrir al desplazamiento horizontal, pero requieren un desplaza-
miento vertical (cfr. cuadro 2e). Con respecto al reparto de los com-
ponentes de las paginas web apuntados en el inicio del segundo ca-
pitulo, resalta la heterogeneidad de los sitios web espanoles, que se
asemeja mas a la variacion de los sitios franceses que a la estructura
alemana. Las noticias se encuentran en las paginas alemanas mayor-
mente en dos o tres columnas debajo de la imagen principal, mientras
que en el caso de los sitios web espanoles del tipo 2, solo Bankia y
CaixaBank concentran las informaciones suplementarias debajo de
dicha imagen. Mientras que los sitios web alemanes pueden clasificar-
se en las categorias bésicas desarrolladas en REUTNER y SCHUBACH
(2012), eso no es valido para los espanioles. El Banco Popular rompe
con las limitaciones de las lineas horizontales y verticales a través
de un recuadro de texto colocado en sentido diagonal. Bankinter si-
tia la mayor parte de la informaciéon en un recuadro blanco sobre
la imagen principal, detras del cual puede verse un recuadro naranja
atravesado por lineas transversales. Mapfre incluye un pie de pagina
llamativamente alto con una amplia variedad de opciones.

Nombre de la compania y emblema — En el caso de los sitios web es-
panoles sorprende la uniformidad en el posicionamiento del nombre y
del emblema de la compania. Las ocho compafias analizadas colocan
ambos componentes en la parte superior izquierda (i), el principal
centro de atencion de usuarios provenientes de culturas con un siste-
ma de escritura de izquierda a derecha. Las aseguradoras alemanas
actian de igual manera, mientras que el banco Deutsche Bank sittia
el nombre a la izquierda y el emblema a la derecha (d) y el banco
Commerzbank ambos a la derecha (cfr. cuadro 2f).

Superposicion de texto al imagen — En ambos paises es poco fre-
cuente que el texto aparezca directamente sobre la imagen. Mientras
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IBEX35
Bancos tipo 1 Bancos tipo 2 Aseg.
=¢ ¢ FFEFS E &
2§ 2 EEEE B S
> 5 B °S B B 5 g
= g— BU g ) =
= ke = % E
o (¢)
= =
= S
(a) Cantidad de 2 1 1 2 5 3 2 6 2,8
imagenes
(b) Cantidad de 656 31 9 23 45 52 49 66 425
colores en millo-
nes
(c) Tipos de letra 3 4 4 4 4 3 3 2 3,4
(d) Grados de 7 6 0 5 5 7 8 6 6,8
letra
(e) Desplaza- + + + + + + + + -
miento vertical
(f) Nombre y em- i i ii i i i ii -
blema
(g) Superposi- 0 O 0 14 1 0 1 0,9
cién de texto a la
imagen
(h) Superposi- 0 1 0 2 0 2 0 0 0,6

cién de un recua-
dro de texto a la
imagen

Cuadro 1: Comparacién de imégenes, colores, tipografia y segmentacién del espacio en
paginas espanolas.
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que en los sitios web espafioles del tipo 1 no se produce superposi-
cién alguna, en el tipo 2, esta aparece principalmente en el sitio web
de Bankia (4 veces) y una tnica vez en el de Banco Popular y Ban-
kinter. Entre las empresas alemanas, inicamente el banco Deutsche
Bank presenta una superposicién de texto e imagen principal (cfr.
cuadro 1g). Superposicién de recuadro de texto e imagen — En cam-
bio, la superposicién de recuadros de texto a imagenes es tres veces
més frecuente en Alemania que en Espana (cfr. cuadro 1h).

Resumen — En general, los sitios web espafioles presentan una ma-
yor variedad en la combinacion de fuentes y en la colocacion de los
componentes, pero no en la posiciéon del emblema. Ademas, rara vez
el texto espanol solapa la imagen, aunque esta superposicion resulta
mas frecuente que en las paginas alemanas, donde es mas comun la
utilizaciéon de recuadros de texto.

4. CONCLUSIONES

Retomamos la pregunta inicial si un sitio web puede considerarse un
espacio cultural que se caracteriza desde un punto de vista estético.
En el caso de la comparacion germano-francesa de sitios web, esto
pareciera ser claramente posible. También en el siglo XXI puede do-
cumentarse una tendencia francesa hacia la policronia, es decir una
fuerte tendencia hacia la simultaneidad al actuar y, en nuestro caso,
de la lectura, que se manifiesta en la web a través de la superposi-
cién de elementos. Ademas se constata un alto grado de importancia
atribuida al contexto en los sitios web franceses, los cuales presentan
alusiones que requieren una interpretacion por parte del usuario, asi
como también formas de transmitir informacién sutiles y hasta en
parte humoristicas. Esto contrasta fuertemente con una preferencia
de los alemanes por la monocronia y una forma de transmitir informa-
ciéon de manera explicita y claramente estructurada. Estas tendencias
perduran evidentemente en el mundo digital (cfr. REUTNER 2014).
Las diferencias entre espanoles y alemanes resultan, por el contra-
rio, menos evidentes. Si existen grandes diferencias dentro del con-
junto de sitios web espanoles entre el tipo 2, que marca la tendencia
actual, y el tipo 1, al cual pertenecen sitios web con escasa comuni-
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DAX30
Bancos  Aseg.
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5 = =
(a) Cantidad de imagenes 4 1 4 3 15
(b) Cantidad de colores en millones 34 31 91 93 62,3
(c) Tipos de letra 3 3 1 2 22
(d) Grados de letra 5 6 7 7 62
(e) Desplazamiento vertical + + + + =
(f) Nombre y emblema dd id i i -
(g) Superposicién de texto a laimagen 0 1 0 0 0,3
(h) Superposicién de un recuadro de 1 2 2 1 15
texto a la imagen

Cuadro 2: Comparacién de imégenes, colores, tipografia y segmentacién del espacio en
paginas alemanas.

cacién visual y sobrecargados de texto, que parecen vestigios de un
diseno digital superado y que, en el caso de las empresas analizadas,
ya comienzan a aproximarse al tipo 2.

A la primera tesis sobre la tendencia alemana hacia la informacién
explicita se contraponen claramente los sitios web del tipo 1 espafol
con la presencia dominante del texto y los comentarios a elementos
que se explican a si mismos. Sin embargo, el tipo 2 también presenta
relaciones que resultan en gran parte evidentes, tanto entre la imagen
y la compania como entre la imagen y el titular correspondiente. Los
mensajes de las imagenes son tan claros que queda poco margen para
interpretaciones libres. Por el contrario, las imagenes refuerzan, en
principio, el contenido del texto, ya que el mensaje suele transmitir-
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se en forma doble, tanto visual- como verbalmente: el compromiso
resplandece claramente en los ojos de un hombre, el crecimiento se
entremezcla con un césped verde — y a pesar de ello, estos aspec-
tos vuelven a ser expresados en forma verbal. De manera similar, en
los sitios web alemanes, la inversién en la vivienda vuelve a ser cla-
rificada mediante la imagen correspondiente. Lo explicito parece ser
fuertemente valorado en ambos paises. Aun asi, si se quisiera intentar
una matizacién, son los sitios alemanes los menos explicitos, los que
exigen un grado un tanto mayor de compromiso activo del usuario
para decodificar la informacién visual — ya sea que solo se requiera
la lectura del texto que acompaifia la imagen. La primera tesis se ve
claramente refutada por las paginas analizadas.

La evaluacién de la segunda hipdtesis sobre la segmentacién de
la informacién revela diferencias germano-espafolas mas destacadas.
En los sitios web alemanes encontramos con mayor frecuencia recua-
dros de texto sobre las imagenes, mientras que en los espafoles es
mas frecuente la superposicién directa del texto a la imagen. Primor-
dialmente, los sitios web espafioles presentan tanta variacion en la
manera de colocar la informacion que no puede clasificarse dentro de
ningtin sistema preestablecido. Aun cuando no se aproximen tanto a
la heterogeneidad organizativa de los sitios web franceses, se mani-
fiesta al menos en comparacién con las paginas alemanas una mayor
policronia, que permite confirmar la segunda tesis.

En cuanto a la tercera hipotesis sobre la sobriedad alemana se des-
taca una mayor cantidad de imagenes en las paginas espafiolas que
en las alemanas. Prescindiendo de los ejemplos del tipo 1 espanol,
aparece el doble de imégenes en las paginas espafiolas que en las ale-
manas. Con la mujer resplandeciente de Banca Popular y el joven
fuertemente comprometido de Bankinter se comunican mas emocio-
nes que en los sitios alemanes. La mayor variedad en la disposicién de
los elementos no permite la clasificacién en cuadriculas y se ve acom-
panada de una mayor combinacién de fuentes. Al menos dentro del
tipo 2, la forma de estructurar los sitios web resulta mas creativa en
Espania que en Alemania. Como Unica excepcién a esta observacion
se destaca el posicionamiento del emblema en Alemania, asi como
también un mayor espectro de colores. En una escala entre sobriedad
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y sensualidad, los espanoles se encontrarian justo en el medio entre
los alemanes y los franceses, lo que aprueba la tercera tesis.

Llegamos a la conclusion final y constatamos que pese a su mayor
enfoque en una transmisién explicita de mensajes, los sitios web espa-
nioles presentan un mayor espectro de variaciones y aluden mas a las
emociones que los alemanes. Las diferencias germano-espanolas en la
comunicacién estética, aunque presentes, resultan menos marcadas
que las diferencias germano-francesas. Una clasificaciéon inequivoca
que permita atribuir un sitio web a la cultura alemana o espano-
la parece, por lo tanto, dificil, pero tampoco puede hablarse de una
“raza latina” uniforme en la red.
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