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Resumen

Esta investigacion analiza la representacion visual que hacen de si mismas
las universidades colombianas en sus sitios web. Se emplea el método
de analisis de contenido, con una ficha de codificacion de 22 indicadores,
clasificados en 5 categorias. Se constata el predomino del disefio asimétrico,
paginas largas, inequivoca identificacion corporativa, uso mayoritario de
colores neutros, mas contenido visual que textual, elementos dinamicos y
fotografias que muestra facetas basicas de la vida universitaria, con especial
protagonismo para alumnos y profesores. Las conclusiones indican que
existe relativamente poca diferenciacion entre las webs en cuanto a sus
caracteristicas visuales basicas, y se transmite de forma mayoritaria una
idea de seriedad e integridad, complementada con rasgos que aportan
dinamismo y modernidad.

Palabras claves:
Diseno web, comunicacién visual, grafismo, cromatismo, fotografia.

Abstract

This empirical research analyzes the visual representation that Colombian
universities make of themselves on their own websites. The method of content
analysis is used, with a coding sheet of 22 indicators, classified into 5 categories.
The predominance of asymmetric design, long pages, unequivocal corporate
identification, majority use of neutral colors, more visual than textual content,
dynamic elements and photographs that show basic facets of university life, with
special prominence for students and teachers is noted. The conclusions indicate
that there is relatively little differentiation between the webs in terms of their basic
visual characteristics, and it transmits a majority idea of seriousness and integrity,
complemented with features that bring dynamism and modernity.

Keywords:
Web design, Colombiam Universities, Visual communication, Graphics,
Chromatics, Photography.
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Este articulo aborda el analisis empirico de las caracteristicas de grafismo y disefo
de las paginas principales pertenecientes a los sitios web de 20 universidades co-
lombianas. Desde hace afios, en la practica totalidad de paises del mundo los sitios
web se han convertido en escaparates al mundo de la maxima relevancia para em-
presas y organismos institucionales, ya sean estas de caracter publico o privado.

Evidentemente, las instituciones de ambito educativo, y en concreto las universida-
des, no han sido ajenas en absoluto a esta dinamica. Como indican Pinto Molina
et al (2004, p.347)

En la actualidad, tras un periodo de cierto retraso en la asuncion
de tecnologias mas avanzadas —de tipo portal— con respecto a las
corporaciones privadas, los sitios webs de las universidades se encuentran
en una nueva fase de despegue, transformandose en auténticos portales
de informacién que, frente a la fractalidad de los webs universitarios de
la década de los noventa, se caracterizan por su interfaz homogéneo,
una solida arquitectura de contenidos y la implementacion de servicios
interactivos avanzados.

Los portales web de las universidades poseen un amplio elenco de objetivos y
funciones, que pueden ser agrupadas en dos grandes dimensiones: informacién y
gestion. El interés de esta investigacion se centra en la primera de ellas, dado que

*El articulo es fruto de una investigacion de los dos autores enmarcada en la simbiosis de sus dos
respectivas areas de especializacion.

**Doctor en Ciencias de la Comunicacion y docente/ investigador en el departamento de Comunicacion
y Sociologia de la Universidad Rey Juan Carlos.

***Doctora en Documentacion y docente/investigadora en el departamento de Bibliotecologia y
Documentacion de la Universidad Complutense de Madrid.
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precisamente es la informacién, y mas en concreto su vertiente visual, el objeto
que aqui se trata. En su sentido mas genérico, la funcién informativa sirve como
via de comunicacion destinada a los diferentes tipos de publicos potenciales, ya
sean internos (estudiantes, profesores, investigadores, gestores, personal admi-
nistrativo o de servicios, etc.) o externos, considerandose en este grupo a la socie-
dad en su conjunto, como destinataria ultima sobre la que revierte el desempeio
de las propias universidades y en la que ellas mismas estan inmersas.

La funcion informativa de los portales universitarios presenta también otras facetas
no directamente vinculadas con una utilidad practica, como puedan ser noticias
sobre horarios, matriculacién o instalaciones, sino mas préximas al ambito de la
comunicacioén corporativa. A ello se refiere Pérez (2008, citado por Carrillo Duran
et. al., 2013, p.198) al sefialar que “Las sedes webs universitarias se han conver-
tido en la tarjeta de presentacion de las universidades, transmitiendo la comunica-
cién de la institucion y difundiendo la marca universitaria. Es el medio estratégico
perfecto para difundir informacion y transmitir la Marca”. En suma, bien puede afir-
marse que la universidad muestra publicamente en la web de una manera simul-
tanea lo que hace (actividades, espacios, personajes) y lo que es (valores, ideas o
conceptos que transmite).

Dentro de ambito académico y empresarial, hay varios conceptos de base que
atafien a lo corporativo, sobre los que se genera en ocasiones cierta confusion
por hacerse uso de ellos de una manera poco exacta o diferenciada. Asi, se habla
indistintamente de “cultura corporativa” y de “identidad corporativa” en referencia
a lo mismo, lo que, tomando diversas fuentes, Tataki et al. (2014, p.27) identifican
como “las creencias, actitudes y valores relativamente estables que existen dentro
de la organizacién, que son compartidos por sus miembros, y que constituye en
definitiva su esencia”.

Mas alla de la posible controversia conceptual, en todo caso poco relevante para
los fines de este trabajo, lo que si parece evidente es que a partir de la Identidad/
Cultura corporativa se deriva la Comunicacién corporativa, es decir el proceso que
tiene por objeto la transmision publica de esos valores o metas de la institucion.
En referencia a todo ello, Subiela (2017, p.116) ayuda aclarar estos conceptos, sus
limites y alcances. Por un lado, sostiene que “la comunicacién corporativa preten-
de configurar la personalidad social de la organizacién”, que viene definida por su
historia, forma de trabajar, de relacionarse, etc. Dicha cultura es el germen de una
personalidad corporativa determinada, que es la identidad:

La identidad —afirma el mismo autor- es el resultado de lo que la
organizacion es y de lo que quiere ser. La comunicacion corporativa nace
precisamente de la identidad; la realidad de la organizacion y su proyeccion
hacia el exterior configuran los mensajes por medio de los cuales la
organizacion quiere ser vista por sus publicos.

La comunicacién corporativa posee variantes especializadas y se puede plasmar
y canalizar a través de multiples vias. Una de sus derivadas es la imagen corpo-
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rativa, dentro de la cual figura la llamada identidad visual corporativa o imagen
de marca, es decir, la plasmacién icénico-grafica de la identidad corporativa, que
puede llevar aparejado un valor simbdlico, y que permite a una compania o entidad
diferenciarse visualmente de otra. El elemento mas representativo de la imagen
de marca es el logotipo o logo-simbolo, ademas de otros rasgos identitarios, como
pueden ser la tipografia, el cromatismo, formas graficas, etc. Respecto a los so-
portes y canales por los que fluye la comunicacion corporativa y se transmiten sus
productos, no cabe duda que, junto a los medios de comunicacién convencionales
y la publicidad, Internet, y mas concretamente la web, desempefia un papel esen-
cial. La universidad, como institucion y también en cierto modo como empresa, es
participe légico de toda esta dindmica comunicativo-corporativa.

Una vez contextualizado el tema de estudio, debido a que la investigacién se cen-
tra en el analisis de los elementos visuales, resulta pertinente poner de relieve la
importancia de los mismos. Son muchas las referencias cualificadas que asi lo
indican y lo explican; por ejemplo, Dondis (2011, p.14) apunta que “en la conducta
humana no es dificil detectar una propension a la informacion visual. Buscamos un
apoyo visual de nuestro conocimiento por muchas razones, pero sobre todo por
el caracter directo de la informacion y por su proximidad a la experiencia real”. Es
decir, hay una aptitud o predisposicion innata en la persona para interpretar men-
sajes visuales, aunque no sepamos comprenderlos en su integridad, debido a que
la mayoria de nosotros no hemos hecho un aprendizaje reglado o formalizado del
lenguaje visual, como si ocurre con el proceso de lectura-escritura textual. Es la
experiencia lo que nos permite dilucidar las claves principales de dichos mensajes.

La explicacion del porqué los mensajes visuales se captan y entienden mejor que
los codificados en otros signos, se debe a varios factores diferenciadores, que han
sido sintetizados a partir de varias fuentes por Acaso (2009, p.27-29). A saber:

- Es el sistema de comunicacion mas antiguo que se conoce (valgan como
ejemplo las pinturas rupestres).

- Es el que menos esfuerzo cuesta de leer; de ahi su gran poder de penetra-
cion. El lenguaje visual es automatico: si vamos a un mercado, de inmediato
sabemos distinguir las naranjas de las peras o las patatas.

- Es el lenguaje que tiene un caracter mas universal, entendible en diferentes
culturas y por igual en muy alta proporcion.

- Los signos de la escritura son siempre abstractos, mientras que la imagen
propende a contener informacidén que si se parece a la realidad, lo que se
conoce como isomorfismo o efecto realidad.

Pero esta fuerza intrinseca de la comunicacion visual tiene que ser canalizada y
articulada a través de unas reglas, a fin de que pueda dar lugar a mensajes sdélidos,
fundamentados, comprensibles y coherentes. Aqui entra en juego la llamada sinta-
xis de la imagen, aspecto medular que explica Dondis de esta manera:

El modo visual constituye todo un cuerpo de datos que, como el lenguaje, puede
utilizarse para componer y comprender mensajes situados a niveles muy distintos
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de utilidad, desde la puramente funcional a las elevadas regiones de la expresion
artistica. Es un cuerpo de datos compuesto de partes constituyentes, y de un gru-
po de unidades determinadas por otras unidades, cuya significancia en conjunto
es una funcién de la significancia de las partes (Dondis, 2011, p.11)

Todo lo indicado implica que el disefio grafico, del cual el disefio
web es una variante, es una forma de comunicacion visual codificada,
que encierra una idea y persigue una finalidad comunicativa. La idea
genera un mensaje trasmitido en forma de composicion, y el mismo sera
tanto mas eficaz cuanto mas claro, directo y rapidamente inteligible sea,
especialmente en los medios on line, donde el tiempo de lectura-consulta
es muy fugaz.

El mensaje visual integra diferentes signos o elementos (formas, espacios, co-
lores, tipografia...), que poseen a menudo de una carga connotativa, simbdlica
o representativa. En dicho sentido, se parte de la distincion entre significante y
significado, que a su vez conduce, a las ideas de connotacion (mensaje objetivo
del signo) y connotacion (mensaje subjetivo del signo), respectivamente (Aca-
so, 2009, p. 42). Como indica Lopez Mora (2007, p.118): “La denotacion estaria
constituida por la informacién objetiva que se proporciona, mientras la connota-
cion portaria significados de tipo subjetivo y afectivo. Esta doble perspectiva en
el analisis del significado de un mensaje se asocia a las funciones referencial y
afectiva del lenguaje”.

Por otro lado, para la realizacién de esta investigacion se ha llevado a cabo una
revision de bibliografia académica publicada con caracter previo sobre el mismo
objeto de estudio, es decir, los portales web de universidades. Entre las muchas re-
ferencias localizadas, existen multiples enfoques o perspectivas particulares, que
pueden agruparse en tres categorias, de las cuales se aportan algunos ejemplos:

a) Accesibilidad: entre los que caben destacar Hilera et al (2013) o Toledo
Morales et al. (2013)

b) Webs universitarias como canal de comunicacién interno o difusion: Pinto
Molina et al (2004), Luque y del Barrio (2008) o Goémez y Tapia (2012)

c) Imagen corporativa universitaria: aspecto sobre existen bastantes referen-
cias, como Landrum, R. et al (1998), Ivy (2001), Beerli, A. et al (2002),
Denegri et al (2009), Carmelo y Calvo (2010), Hernandez y Zamora (2010),
Carrillo et al (2013), Tataki et al (2015) o Subiela (2017).

Si bien los textos mencionados (y otros) sobre imagen de marca universitaria alu-
den especificamente a algun elemento que también se toma en cuenta aqui (los
logotipos), no se han localizado investigaciones que aborden el andlisis integral
sobre el tratamiento visual, es decir, que contemplen los diversos tipos de compo-
nentes, elementos y caracteristicas e indaguen sobre su sentido representativo o
alegodrico de valores, ideas o estilos. En ello estriba uno de los principales factores
de originalidad del presente articulo. Ademas, la perspectiva tedrica aqui incor-
porada pretende aproximarse a la llamada teoria del framing o encuadre, en este
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caso aplicada no a los mensajes mediaticos, sino en el ambito de la web corpora-
tiva universitaria, a fin de determinar qué atributos, contenidos o actores son los
que aparecen con mayor énfasis o relevancia en el mensaje y, por tanto, influyen
mas en la percepcion del mismo.

Sobre la base de lo anteriormente expuesto, el presente trabajo se plantea el ana-
lisis de la representacion que hacen de si mismas las principales universidades co-
lombianas a través del tratamiento que otorgan a los elementos visuales incluidos
en las paginas principales de sus respectivos sitios web. De este objetivo general,
se derivan otros especificos:

a) Averiguar lo que se transmite y sus significados asociados. Se toma como
idea base que un estilo y contenido visual concreto permite establecer un
marco perceptivo transmisor de determinados valores, ideas, potencialida-
des, servicios o actitudes.

b) Establecer cuédles son estos valores o ideas plasmadas a través de las
estructuras y signos visuales, y si se prioriza a unos respecto de otros. En
suma, qué se sugiere y se muestra iconograficamente sobre lo que son y lo
que hacen dichas instituciones.

c) Conocer si hay tendencias muy marcadas o generalizadas en el tratamien-
to de los componentes visuales, y en funcién de ello indicar si el grado de
diferenciacion entre las distintas universidades es mas o menos acentuado.

Respecto a la estructura del articulo, en el siguiente apartado se detallan los
aspectos relativos a la metodologia empleada, que incluyen la justificacion de la
técnica utilizada, los criterios de eleccion de la muestra y las unidades de analisis
objeto de estudio, y la explicacion del procedimiento y la herramienta metodolégi-
ca. Tras lo anterior, se exponen los resultados obtenidos, con el apoyo de figuras
para facilitar la comprensién, a partir de los cuales se derivan las conclusiones
finales en correlacién con los objetivos planteados, a fin de lograr la necesaria
coherencia logica.

Metodologia

Se escogi6 la técnica de analisis de contenido, ampliamente utilizada dentro del
ambito de las ciencias de la comunicacion. Como indica Krippendorff (1990, p.28)
el andlisis de contenido “es una técnica de investigacion destinada a formular, a
partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a
su contexto”. Asimismo, Wimmer y Dominik (1996, p.170) sefialan que se trata de
“un método de estudio y andlisis de comunicacién de forma sistematica, objetiva
y cuantitativa, con la finalidad de medir determinadas variables”. De manera muy
grafica, Igartua (2006, p.181) afirma que el analisis de contenido “es una técnica
de investigacién que permite descubrir el ADN de los mensajes medidticos (...)
reconstruir su arquitectura, conocer su estructura, sus componentes basicos y el
funcionamiento de los mismos”.

Como ya se indicd, el objeto general de estudio son los sitios web de 20 universi-
dades colombianas. Se define como unidad de analisis cada una de las paginas
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principales o portadas, debido a ser la pagina jerarquicamente superior y conside-
rarse “escaparate” del conjunto del sitio (en el anexo 2 se recogen un par de ejem-
plos siginificativos). La seleccion de esta muestra se realizé buscando la maxima
representatividad e impacto, por lo que se tomé como referencia el Ranking We-
bometrics, realizado por el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas de
Espana (CSIC) y datado en julio de 2018, que evalla la presencia y visibilidad en
la web las instituciones universitarias, en este caso pertenecientes a Colombia.

Las instituciones de educacion superior seleccionadas en el estudio fueron: Uni-
versidad Nacional de Colombia, Universidad de los Andes Colombia, Universidad
de Antioquia, Pontificia Universidad Javeriana, Universidad del Rosario, Universi-
dad Antonio Narino, Universidad del Valle Cali, Universidad Pontificia Bolivariana,
Universidad del Norte Barranquilla, Universidad Industrial de Santander, Universi-
dad del Cauca, Universidad EAFIT, Universidad Tecnolégica de Pereira, Universi-
dad de la Sabana, Universidad de Cartagena, Universidad ICESI, Universidad de
Caldas, Universidad Distrital Francisco José de Caldas, Universidad de Tolima y
Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano.

En cuanto al disefio y procedimiento de la investigacion, la recogida de la muestra
fue realizada entre los dias 19 y 20 de septiembre de 2018, con la idea de que se
diera la maxima proximidad temporal entre la propia recopilacion y la redaccién del
articulo. Se procedio a la captura de las paginas completas mediante la extension
del navegador Chrome Full Page Screen Capture.

La herramienta principal de analisis o codificacion es una ficha elaborada a partir
del “Modelo de andlisis descriptivo de arquitectura, grafismo y contenidos de sitios
web” (Lopez del Ramo, 2017), de la cual se tomd una seleccion de indicadores
con el criterio de su mayor adecuacion a los objetivos concretos de este trabajo,
en su caso modificando o afadiendo alguno de los valores con la misma finalidad.
Ademas, fueron incorporados otros indicadores por su interés para los fines pre-
tendidos. El resultado es una matriz compuesta por 22 variables, las cuales a su
vez se agrupan por analogia en 5 categorias o dimensiones (Anexo 1):

a) Disefo reticular, que recoge las caracteristicas basicas de maquetacion o
estructura de la pagina.

b) Disefio de cabecera, por su importancia como elemento representativo ins-
titucional.

c) Tratamiento cromatico, que registra los diferentes usos de color.

d) Elementos de superficie, en referencia a los atributos visuales de tipografia,
grafismo y animacion.

e) Tratamiento fotografico, por la significativa incidencia visual que poseen en
si mismas las fotografias.

Respecto a la obtencién, volcado y tratamiento de los datos, la codificacion se
realizé entre los dias 24 y 25 de septiembre de 2018, utilizandose como matriz
informatica una hoja de calculo Excel con el mismo formato de registro que la ficha
de analisis.
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Resultados

Siguiendo el orden y la agrupacion por categorias o dimensiones de la ficha de
andlisis, se exponen seguidamente los resultados obtenidos. Desde el punto de
vista estadistico, se realizan dos operaciones basicas: a) recuento de la frecuencia
(numero de casos) en las que aparece cada caracteristica, y b) su equivalencia
en porcentaje respecto al total de casos. Para favorecer la claridad y el orden de
lectura, los datos aparecen tabulados y ordenados de mayor a menor por nimero
de casos/porcentaje de cada valor.

Diseno reticular

Esta dimension integra caracteristicas relacionadas con la maquetacién de la pa-
gina y su longitud en dimension vertical. La maqueta, reticula o wireframe es la di-
vision estructural de la totalidad del espacio grafico disponible en diferentes areas
(médulos o frames), con el fin de colocar los distintos tipos de contenidos de forma
separada, ordenarlos, diferenciarlos y jerarquizarlos, otorgando a la pagina un es-
tilo visual determinado.

La configuracion de la reticula ha sido analizada segun los postulados de Dondis
(2011, pp. 131-132) relativos a las técnicas de Equilibro/Inestabilidad, Simetria/
Asimetria y Regularidad/Irregularidad. Asi, el equilibro simétrico y regular seria
asociable a estabilidad, previsibilidad, armonia e incluso monotonia (en caso de
simetria total). Por el contrario, las soluciones asimétricas producen mayor contra-
te, son mas irregulares y por ello transmiten una impresién mas dinamica, variada
y estimulante.

El segundo de los atributos que figuran en este apartado es el énfasis, concep-
to proveniente de la maquetacion periodistica y referido a la forma colocacion o
disposicion entre los elementos que se insertan en una misma zona o area de la
reticula, que puede ser vertical u horizontal. Obviamente, en una misma pagina se
pueden alternar areas con diferentes tipos de énfasis, y por ello, en este caso el
criterio de codificacion fue considerar el énfasis dominante o prevalente.

Respecto a la longitud de pagina, se expresa en referencia al scrolling, de menor
a mayor y en una escala de tramos porcentuales, siendo asi que las paginas mas
pequefas son aquellas en las que en un unico “pantallazo” del navegador se vi-
sualiza mas del 50% de su contenido, y las mayores las que muestran entre el 25
y el 10 % de su extension total.

Los resultados (Figura 1) indican en cuanto al estilo de reticula y el énfasis, que
una clara mayoria de las paginas (70%) se decanta por la asimetria, y de forma aun
mas marcada se aprecia un mayoritario empleo del énfasis vertical, predominante
en el 80% de los casos. Respecto a la longitud de las paginas, puede observarse
que la mayor parte de las mismas poseen bastante extensién, pues los rangos de
scroll mas empleados son precisamente aquellos que asi lo indican: 25-10% (65%
del total) y 50-25% (20%). En suma, nos encontramos que un amplio porcentaje
de las paginas analizadas son asimétricas, tienden a distribuir los contenidos en
direccion vertical y en conjunto son largas.
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Dimension Valores registrados Frecuencia/ Porcentaje

Disefio reticular Asimetria 14 (70%)
Simetria 6 (30%)
Enfasis vertical 16 (80%)
Enfasis horizontal 4 (20%)
Scroll > 50% 2 (10%)
Scroll 50% 1(5%)
Scroll 50-25% 4 (20%)
Scroll 25-10% 13 (65%)

Figura 1. Caracteristicas del disefio reticular

Diseno de cabecera

La cabecera principal de un sitio web esta considerada como un elemento grafico
de gran importancia, tanto por su ubicacion en un lugar destacado como por tener
un caracter estructural, es decir, porque se visualiza en todas las paginas del sitio,
ademas de su funcion de representaciéon corporativa diferenciadora respecto a la
competencia.

Aunque el analisis de las cabeceras podria ser mucho mas pormenorizado, de-
bido a los limites de este trabajo nos hemos centrado en examinar los rasgos
fundamentales, mas visibles y llamativos en la percepcion del usuario medio de
Internet, cuya atencién no se detiene la mayor parte de las veces en detalles muy
sutiles. Por ello, se han considerado dos aspectos basicos: el semantico, alusivo a
cémo aparece el nombre de la institucion y las diferentes modalidades o férmulas
empleadas para ello, y el que indaga sobre los principales elementos iconicos y
textuales presentes en el marco del encabezado.

En relacién con el componente semantico, se contemplaron tres posibilidades no
excluyentes entre si, es decir, que pueden combinarse simultdneamente en una
cabecera. La totalidad de cabeceras analizadas (Figura 2) incorporan el nombre
completo de la universidad. Solo en un caso aparecen, ademas, el nombre abre-
viado y en otro la variante con agregacion del sufijo del dominio. Es decir, se utiliza
la forma mas inequivoca clara y completa de rotulacion, y a escala muy minitoria y
complementaria otras variantes.

En cuanto al empleo de elementos iconicos, en todas las cabeceras se incluye
logotipo o escudo de la universidad. En la mitad de los casos, el logotipo posee
un disefio heraldico tradicional y en la otra mitad presenta un dibujo esquematico.
Este dato general podria ser analizado con mas detalle en otros estudios en los
que, por ejemplo, se pusiera en relacion el disefio del logotipo con la trayectoria
histérica de cada universidad, o la existencia de redisefios. Como recursos minori-
tarios se aprecia la agregacion del escudo nacional de Colombia y otros elementos
iconicos. Asimismo, se constata que solo en un 2% de los casos figuran lemas o
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Dimension Valores registrados Frecuencia/ Porcentaje
Disefio de cabecera | Nombre completo 20 (100%)
(Semantica) Nombre abreviado 1(5%)
Agrega .org, .col u otros 1 (5%)
Disefio de Logotipo heraldico 10 (50%)
?;lt; err(::::os Logotipo esquematico 10 (50%)
del marco) Escudo nacional 3 (15%)
Otros iconos 3 (15%)
Lema o leyenda 2 (10%)

Figura 2. Caracteristicas graficas de la cabecera

leyendas, los cuales suelen existir como elementos representativos de identidad
en muchas universidades y son empleados con frecuencia en otro tipo de soportes
0 canales de comunicacion, pero parece que muy escasamente en la web.

Tratamiento cromatico

El color es un elemento comunicativo de primera magnitud, que no solamente po-
see valor estético, sino que ademas lleva asociadas por convencion cultural una
serie de connotaciones simbdlicas mas o menos extendidas, y que en disefio gra-
fico suelen ser utilizadas para transmitir determinadas ideas o conceptos. Como
sefaldé Dondis (2006, pp. 64-65), las personas compartimos los significados aso-
ciativos del color de elementos naturales que son para todos nosotros estimulos
comunes, a los que asociamos un significado, y también englobamos el color en
una amplia categoria de significados simbdlicos, por lo que “el color nos ofrece un
enorme vocabulario de gran utilidad en la alfabetidad visual”.

Dentro del disefio web, el cromatismo puede ser evaluado desde diversas perspec-
tivas y diferentes niveles de profundidad. En esta parte de la investigacion se tiene
en cuenta la aplicacion del color en tres elementos de pagina: fondos, menus de na-
vegacion principales (los situados en la zona de cabecera) y tramados (rellenos) en
maodulos de contenido, que se corresponden con areas de division de la reticula. No
han sido tomados en consideracion los colores de tipografias (normalmente bastan-
te restringidos en una buena praxis de usabilidad) ni de otros elementos menores.

Para la interpretacién correcta los datos de la Figura 3 debe tenerse en cuenta
que, en algunas paginas, no ha sido posible precisar cual es el color de fondo, al
quedar oculto por otros elementos, debido a lo cual el sumatorio de los porcenta-
jes no es el 100%. Hecha esta salvedad, la observacion de estos computos arroja
como primera lectura que la variedad cromatica en los fondos es mucho mas limi-
tada que en el resto de elementos, restringiéndose Unicamente al empleo de tres
tonos: el mayoritario blanco (55%), seguido a distancia del gris (25%) y en menor
porcentaje el azul (5%). Es decir, predominan tonos de gama neutra, con discreto
impacto visual y facilitadores de la legibilidad.
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Dimension Valores registrados Frecuencia/ Porcentaje
Tratamiento cromatico Fondo Blanco 11 (55%)
(fondo) -
Fondo Gris 5 (25%)
Fondo Azul 1 (5%)
Tratamiento cromatico Menu Blanco 7 (35%)
(menu) .
Menu Azul 7 (35%)
Menu Negro 6 (30%)
Menu Gris 5 (25%)
Menu Rojo 4 (20%)
Menu Granate 2 (10%)
Menu Amarillo 2 (10%)
Tratamiento cromatico Tramado Gris 15 (75%)
(tramado)
Tramado Blanco 10 (50%)
Tramado Negro 9 (45%)
Tramado Azul 7 (35%)
Tramado Verde 5 (25%)
Tramado Naranja 4 (20%)
Tramado Amarillo 2 (10%)
Tramado Rojo 2 (10%)
Tramado Granate 2 (10%)
Tratamiento cromatico Contraste Alto 8 (40%)
(contraste) X
Contraste Medio 8 (40%)
Contraste Bajo 4 (20%)

Figura 3 Caracteristicas del tratamiento cromatico

En relacién con los menus de navegacion y tramados, se parte del hecho de que
dentro de la misma pagina pueden existir varios menus y distintas areas de reticu-
la con rellenos cromaticos también diferentes. Centrandonos en los datos, en los
menus principales de navegacion del conjunto de la muestra se utilizan 7 colores
diferentes, y aunque no se aprecian notables diferencias entre ellos en cuanto a
porcentaje de empleo, destacan ligeramente del resto el blanco y el azul. En los
colores para tramados, la variedad es ligeramente mayor, con 9 variantes, y en
cuanto al grado de empleo, es mayoritario el gris, seguido del blanco y el negro, y
de una forma mas escasa los demas tonos. Tanto en menus como en tramados,
la diversidad de colores apuntada para el conjunto de la muestra y su uso en por-
centajes no excesivamente altos implica una cierta dispersion, es decir, que hay
menos similitudes entre las paginas en este aspecto grafico que en otros.
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La valoracion del grado de contraste se ha realizado teniendo en cuenta dos mag-
nitudes: la diferencia de gama (frio/calido/neutro) y de luminosidad (colores claros/
colores oscuros) considerandose que la coexistencia de los dos tipos de diferen-
cias implicaba el maximo grado de contraste. A partir de este criterio, se ha obte-
nido como resultado que el contraste alto y medio son predominantes, ambos con
el mismo valor porcentual del 40%, mientras que el 20% de las paginas presenta
un contraste bajo.

En cuanto a diferencias por empleo de tonos de gama fria, calida o neutra, como
apreciacion general, se constata que son utilizados con mas frecuencia y exten-
sion los colores neutros y frios que los calidos.

Elementos de superficie

Esta categoria abarca una amplia variedad de elementos individuales, divisibles
en dos grandes grupos: textuales e iconico-visuales, los cuales a su vez se des-
glosan en varios subtipos. En dicho sentido, el primer y fundamental aspecto a
dilucidar era conocer si en las paginas prevalece por extension el contenido visual
sobre el textual, o viceversa, Como queda de manifiesto en la Figura 4, el resultado
es concluyente, puesto que en el 80% de las paginas hay un dominio del contenido
icénico-visual sobre el textual.

Dimensién Valores registrados Frecuencia/ Porcentaje

Elementos Predomina Visualidad 16 (80%)

de superficie Predomina Textualidad 4 (20%)
Tipografia palo 19 (95%)
Tipografia serifa 1 (5%)
Composiciones graficas 18 (90%)
Slider foto 9 (45%)
Slider Textual 8 (40%)

Figura 4. Tratamiento de los elementos de superficie

El segundo de los aspectos evaluados en esta dimensién del estudio es el estilo
tipogréafico mas utilizado, que en casi la totalidad de los casos es el denominado
“palo seco” o sans serif, frente al de las tipografias con remates, que solo son ma-
yoritarias en una de las paginas de la muestra.

Otros elementos de interés son las composiciones graficas (paneles en los que
se combinan tipografias y/o imagenes, normalmente utilizados como anunciado-
res de eventos o noticias de actualidad y dotados de una presencia llamativa por
tamafio, posicion y/o contraste), que aparecen con una frecuencia del 90% en
la muestra analizada. También por su capacidad de captacién de la atencion, se
ha registrado el grado de empleo de los llamados sliders, marcos en los que se
visualizan varias imagenes que se van presentando alternativamente mediante un
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efecto de animacion automatica, y cuyo contenido pueden ser fotografias acom-
pafadas de algun apoyo textual o inicamente combinaciones de textos. De nuevo
en este item se constata que se utilizacion es masiva, cifrandose en el 85% de las
paginas. No obstante dichas paginas optan por uno o por otro tipo de slider (algo
mas de fotos que de textos) y sélo en una se produce la utilizacion de los dos tipos.

Tratamiento fotografico

Los resultados de esta ultima categoria se desglosan en cuatro figuras (Figura 5 a
Figura 8) dado que la cantidad de valores registrados en cada indicador lo hacia
aconsejable para facilitar la comprension y explicacion.

Si bien las fotografias son uno mas de los elementos de superficie en el disefio
web, esta justificado su analisis independiente debido a su fuerte impacto sobre la
atencion, su capacidad de representacion fidedigna de la realidad y, por ello, en la
fijacion y enfatizacion de marcos conceptuales.

A efectos de computo, debemos aclarar que se han registrado todas las fotografias
presentes en las paginas, independientemente de su tamafio, de que aparecie-
ran en la cabecera, en sliders o como ilustracién. Se tomaron en consideracion
cuatro aspectos del contenido fotografico que presumiblemente podian aportar
informacion relevante para los fines perseguidos: a) las situaciones, acciones o
eventos mostrados, b) los escenarios que aparecen claramente identificados en
las imagenes, c) los roles de los personajes humanos captados y d) la gestualidad
visible que muestran aquellos. Como resulta obvio, en una misma pagina pueden

Dimension Valores registrados Frecuencia/ Porcentaje

Tratamiento Conferencias 12 (60%)

fotografico -

(Situaciones Vida en el campus 12 (60%)

y eventos Clases/estudios 9 (45%)

mostrados)
Eventos culturales 8 (40%)
Trabajo en laboratorios 7 (35%)
Graduam_ones/Premlos/ 7 (35%)
Celebraciones
Reuniones 5 (25%)
Atencioén sanitaria 4 (20%)
Deportes 2 (10%)
Viajes 2 (10%)
Programas TV/radio 2 (10%)
Eventos cientificos 1 (5%)
Tomas de posesion 1 (5%)

Figura 5. Tratamiento fotografico. Acciones y eventos
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figurar fotografias de acciones, escenarios y personajes diferentes, o varias fotos
del mismo tipo de accién, escenario o personaje (aunque esto se ha constatado
excepcionalmente), todo lo cual también debe tenerse presente a efectos de los
célculos globales.

En la Figura 5 se recogen los datos relativos a las situaciones o eventos sobre las
que hay fotografias. En todos los casos, se trata de acciones y actividades habitua-
les de las universidades, si bien es posible que el predominio de algunas de ellas
se deba a la época del ano en que se realizo el analisis. Esta observacion se realiza
porque, como es bien sabido, el calendario es condicionante coyuntural de la propia
actividad académica, y ello puede tener reflejo en las fotografias. Por ejemplo, a
principios del curso es mas dificil que haya imagenes de actos de graduacion.

En el total de la muestra se han registrado fotografias de 13 situaciones o acciones
distintas, que abarcan los aspectos mas destacados de la vida universitaria, de las
cuales predominan las conferencias y vida cotidiana en el campus, presentes en el
60% de los portales. Las fotografias del resto de acciones no superan el 50% de
presencia, y mas de la mitad estan por debajo del 25%. Esto implica que, aunque
hay variedad considerando la muestra en su conjunto, a escala individual se publi-
can pocas imagenes de acciones o situaciones diferentes.

En cuanto al codigo escenogréfico, las fotografias analizadas muestran 15 tipos
de escenarios, cuya distribucién porcentual que presenta la Figura 6. Al igual que

Dimensién Valores registrados Frecuencia/ Porcentaje

Tratan)ignto Campus general 12 (60%)

ogeo | [fues o
Auditorios 8 (40%)
Entorno Natural 8 (40%)
Viales y accesos 7 (35%)
Laboratorios 7 (35%)
Salas de exposicién 6 (30%)
Bibliotecas/salas de estudio 4 (20%)
Estudios TV/Radio 3 (15%)
Entorno urbano 3 (15%)
Instalaciones deportivas 2 (10%)
Espacios tecnoldgicos 2 (10%)
Espacios de ocio 2 (10%)
Consulta médica 2 (10%)
Iglesia 1 (5%)

Figura 6. Tratamiento fotografico. Escenarios
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en la variable anterior, se trata en general de contextos espaciales claramente
identificables dentro del ambito universitario. Salvo las imagenes que muestran
entorno natural (40%) y entorno urbano (15%), todas las demas corresponden a
localizaciones interiores de la universidad, ya sean tomas generales del campus
o edificios representativos (a las que corresponde la frecuencia y porcentaje mas
elevado de la muestra, el 60%) o espacios de desarrollo de la actividad docente,
de estudio y destinados al desarrollo de actos publicos, eventos culturales, ocio y
otros servicios.

De los 15 tipos de espacios escenograficos registrados en las fotografias, 8, es
decir, mas de la mitad, solo aparecen en un porcentaje del 20% de los casos o
menos, lo que de nuevo expresa que a escala individual de las paginas se publican
pocas fotos de escenarios diferentes.

Los personajes que aparecen en las fotografias (Figura 7) desempefian 12 ti-
pos de roles distintos, en relacion a lo cual debe repetirse lo ya sefalado sobre
los resultados de las anteriores variables relativas al contenido fotogréfico, en
el sentido de que representan funciones claramente reconocibles en el entorno
universitario. En cuanto a la distribucién porcentual de los resultados, otra vez
debe tenerse en cuenta que dentro de una misma fotografia pueden aparecer
personajes con distintos roles, cosa que durante el proceso de codificacion se
detectd con frecuencia.

Como se observa en la Figura 7, al contrario de lo que ocurre con las situaciones
y los escenarios, aqui se constata el claro predominio de uno de los valores; en
este caso, los estudiantes, de los cuales se publican fotografias en el 100% de la
muestra. Asimismo, es muy significativo el niumero de fotos de profesores, presen-

Dimension Valores registrados Frecuencia/ Porcentaje

Tratamiento Estudiantes 20 (100%)

I(I)?tglg‘;arsé)ﬁco Profesores 14 (70%)
Investigadores 6 (30%)
Rector 4 (20%)
Pacientes médicos 4 (20%)
Gestores universitarios 3 (15%)
Personal universitario 2 (10%)
Médicos 2 (10%)
Politicos 2 (10%)
Artistas 2 (10%)
Jévenes genéricos o nifios 2 (10%)
Empresarios 1(5%)

Figura 7. Tratamiento fotografico. Roles
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tes en un 70% de las paginas analizadas. Con una frecuencia bastante mas baja
han aparecido imagenes de personajes que desempefian otras funciones, unos
pertenecientes al ambito interno universitario (investigadores, rectores, gestores,
personal de servicio y médicos) y el resto (una minoria) a roles externos, como por
ejemplo, empresarios.

La ultima de las variables sobre el tratamiento fotografico registra el tipo de gestua-
lidad claramente apreciable en las personas (Figura 8). Los resultados son conclu-
yentes y poseen poco margen de interpretacion, ya que solo se han observado dos
tipologias gestuales: naturalidad y satisfaccion o alegria, en el 100 y en el 90% de
los casos respectivamente. Esto implica que la representacién ofrecida a través de
este componente de las fotografias es univoca e inequivocamente positiva.

Dimension Valores registrados Frecuencial/ Porcentaje
Tratamiento Naturalidad 20 (100%)

fotografico - — -

(Gestualidad) Satisfaccion/alegria 18 (90%)

Figura 8. Tratamiento fotografico. Gestualidad

Conclusiones

El tratamiento de los elementos visuales en las paginas principales de las univer-
sidades colombianas presenta semejanzas en varios aspectos, como son: disefio
reticular asimétrico, verticalidad en la disposicion de elementos, paginas exten-
sas, identificacion institucional clara y sintética, utilizacién mayoritaria de colores
neutros en fondos y rellenos, contraste cromatico medio-alto, predominio del con-
tenido iconografico sobre el textual, tipografias sencillas y legibles, inclusién de
elementos iconico-graficos atractivos y dinamicos, y protagonismo destacado en
las fotografias de los dos principales actores de la vida universtaria: alumnos y
profesores. Donde mas diferencias aparecen, a pesar de no ser excesivamente
acentuadas, es en el empleo de tonalidades cromaticas y en algunos contenidos
de las fotografias.

La cantidad de similitudes existentes y el hecho de darse en caracteristicas ba-
sicas da lugar a que, en términos generales y salvo algunas excepciones, no
exista una gran diferenciacion formal entre los portales web de las universidades
analizadas.

Desde el punto de vista del mensaje visual, y con base en las referencias de los
autores antes citados, cabe interpretar que las estructuras de pagina asimétricas y
el énfasis vertical producen un efecto visual de ruptura de la monotonia, pero res-
petando un cierto orden y regularidad. Los colores neutros y frios, especialmente
blanco, gris y azul, transmiten rigor, y solidez, si bien no de forma excesivamente
abrumadora, por la existencia de contraste con otros tonos secundarios y la alter-
nancia de areas claroscuras. La inclusion casi generalizada de sliders y composi-
ciones iconico-graficas llamativas aporta un factor de dinamismo considerable. La
combinacion de estos atributos puede sugerir una idea de seriedad e integridad,
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que son valores tradicionalmente deseables en las instuciones universitarias v, al
mismo tiempo, las caracteristicas visuales mas informales, como son asimetria,
contraste y elementos animados, dinamizan las paginas y les dan una aspecto
visualmente mas moderno y estimulante.

Los contenidos fotogréficos son bastante previsibles en cuanto a las acciones,
escenarios y roles que muestran. Casi en su totalidad, son imagenes convencio-
nales y facilmente asociables al contexto universitario, en las que los personajes
humanos, entre los que prevalencen los alumnos y profesores, muestran siempre
actitudes de satisfaccion y naturalidad en sus gestos y acciones, transmitiendo, en
suma, una impresién de positividad. Estos son, en suma, los aspectos, personajes
y atributos que se mas se enfatizan o destacan.

Por ultimo, teniendo en cuenta las logicas limitaciones de este trabajo, y a modo
de sugerencia para futuras investigaciones, se propone su posible ampliaciéon en
varias direcciones, como pueden ser la inclusién de un mayor numero de varia-
bles o indicadores, la ampliacion del rango temporal que permitiria observar la
posible evolucion de las tendencias aqui reflejadas, o la correlacion de los datos
con las carecteristicas propias de cada universidad: historia, orientacion académi-
ca (tecnologica, de humanidades, etc.), localizacion, entre otras. Cabe la opcion
de aplicar el estudio a otras regiones o zonas geograficas, a fin de comparar las
posibles diferencias, o, con una perspectiva mas amplia, integrar el analisis aqui
realizado con otros mas especificos que permitan ofrecer una vision integral de la
comunicacion de la imagen universitaria en formato web o en otros como el impre-
so, audiovisual, etc.
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Anexos
Anexo 1. Ficha de codificacion

A'quetipo

Disefo reticular

Variable Valores
O 1.Simetria
Configuracion de la reticula
O 2. Asimetria
Enfasis predominante O 1. Vertical
O 2. Horizontal
Longitud de péagina (scroll) O 1.>50%
O 2.50%
O 3. 50-25%
O 4.25-10%
O 5.<10%
Disefo de cabecera
Semantica
Variable Valores
Nombre completo O 1.Si
O 2.No
Nombre abreviado O 1.8Si
O 2.No
Agrega .com., .col u otros O 1.8Si
O 2.No
Elementos del marco
Variable Valores
O1.8Si
Logotipo heraldico
O 2.No
O1.8Si
Logotipo esquematico
O 2.No
Otros elementos iconograficos Identificar
Leyendas O 1.8Si
O 2.No
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Tratamiento cromatico

Variable Valores
Color fondo Si es color unico
Colores botoneras Puede haber varios
Colores tramados Puede haber varios
——176 Contraste cromatico O 1. Alto
O 2. Medio
O 3. Bajo

Elementos de superficie

O 1,Textual
Contenido predominante
O 2. Visual

O 1. Remates

Estilo tipografico predominante
O 2. Palo seco

O 1.8Si

Cuadros o composiciones graficas o tipograficas
O 2. No

O 1. Si (Identificar)

Presencia de elementos animados (identificar)

O 2. No
Tratamiento fotografico
Variable Valores
Acciones o situaciones mostradas Identificar
Escenarios o espacios Identificar
Rol de los actantes Identificar
Gestualidad predominante Identificar

Figura 9. Libro de codificacion
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Anexo 2. Ejemplos de portales analizados.
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Figura 10. Ejemplo de pagina
con alternancia de cajas de
contenido horizontales y
verticales en asimetria,
combinacion cromatica
basada en fondo blanco con
gamas de grises y verdes,
inclusion de composiciones
gréficas con tipografia y
protagonismo de alumnos
profesores en fotografias.
(Portal de la Universidad

de Antioquia)
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Figura 11. Ejemplo de pagina de longitud reducida, con claro predomino del contenido vi-
sual, utilizacion prioritaria del color gris en tramados, logotipo heraldico y escudo nacional
e imagen fotografica de instalaciones. (Portal de la Universidad Nacional de Colombia).



