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Resumen: En esta investigacion planteamos el hecho de que los valores culturales divergentes con que
Espafa y los Estados Unidos de América responden a la dimensién cultural del individualismo (Hofstede
2003/1991) podrian fomentar distintas culturas profesionales de webs de negocios. Para proceder a nuestro
analisis se seleccionaron 100 paginas Web (50 espafiolas y 50 estadounidenses) procedentes del sector
comercial del juguete. A través del programa informatico SPSS Statistics 18 Software, hemos realizado
un andlisis cuantitativo para comprobar si se aprecian diferencias estadisticas significativas en relacion
al tipo de variables linguisticas de las que se hace uso en dichas paginas Web con el fin de comunicar la
informacién acerca de sus compaiias. Una empresa internacional deberia conocer los diferentes valores
culturales que conforman el modus operandi de los individuos de cada sociedad y como estos se filtran en
el discurso transaccional de un género digital profesional como es la pagina Web de negocios.

Palabras clave: comunicacion intercultural, analisis del discurso, paginas Web de negocios.

Abstract: This paper hypothesizes that the different cultural orientations that Spain and USA hold with respect
to Hofstede’s (2003/1991) Individualism cultural dimension may promote different professional discourse
cultures in business websites. A corpus of 100 business websites from the toy industry (50 from Spain and 50
from USA) was chosen for the analysis. With the help of the computer program SPSS Statistics 18 Software,
a quantitative analysis is carried out to determine if there are significant statistical differences in relation to
the linguistic variables that are used to convey information about the company in the business websites of
both societies. An international company should know the different cultural values that make up the “modus
operandi” of individuals from different societies and how these values influence in the transactional discourse
of a professional digital genre like the business website.

Key words: intercultural communication, discourse analysis, business websites.

1. INTRODUCCION

Los avances sociales que, en la actualidad, estamos experimentando en el uso de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TICs) estan transformando, cada vez mas,
el modo de actuar y relacionarnos en distintos ambitos profesionales como son el econémico,
el politico, el social o el educativo. Este impacto tecnolégico se manifiesta claramente en el
mundo empresarial donde Internet ha propiciado el comercio electrénico entre las empresas.
Esta practica comun en las relaciones comerciales, ya sea de empresa a empresa o de empresa
a cliente, ha dado lugar a un mercado digital en el que empresarios de todo el mundo pueden
comunicarse sin tener que traspasar sus fronteras nacionales. Son precisamente las paginas
Web las herramientas que permiten llevar a cabo dicha comunicacién.
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Incentivado cada vez mas el auge del mercado electronico, los paises que desean fomentar
sus transacciones comerciales internacionales cuentan con la ventaja de poseer un medio de
comunicacion mas econdémico, rapido, interactivo y sin marcacion de fronteras geograficas
(Bennet 1997: 324; Cho y Cheon 2005: 99; Yus 2010: 80). Ahora bien, la cuestion que planteamos
en este estudio es la siguiente: Si las paginas Web de negocios se consideran una herramienta
de comunicacién internacional, ¢podemos presuponer que en ellas se reflejen los estilos
comunicativos propios de cada cultura?

Por cultura no aludimos al concepto artistico o intelectual de la palabra sino, mas bien, a los
valores u orientaciones culturales con que los individuos de las distintas sociedades del mundo
hacen frente a una serie de dimensiones culturales, a saber, “[...] problemas universales de indole
biolégica y social, que han sido fuente permanente de inquietud entre los seres humanos desde
el origen de las civilizaciones” (Guillén 2007: 96). Entre algunas de las dimensiones culturales
merecen destacarse: a) el concepto del tiempo; b) la identidad social; ¢) el nivel de jerarquia
o distancia social; d) el pensamiento; e) la competitividad; o f) el nivel de tolerancia hacia lo
desconocido.

En palabras del reconocido antropologo y psicélogo social, de origen holandés, Geert
Hofstede (1991: 4), la cultura representa “el sistema de programaciéon mental” o, lo que es lo
mismo, los valores culturales que los seres humanos, como miembros pertenecientes a una
determinada sociedad, hemos aprendido e interiorizado durante la vida. En las ultimas décadas
han sido numerosos los trabajos de investigacién orientados a analizar la influencia que ejercen
los valores culturales en un género digital profesional como es la pagina Web de negocios.
Dichos estudios confirman que consumidores que proceden de distintos paises prefieren hacer sus
compras en linea e interactuar en sitios Web traducidos a sus respectivas lenguas, asi como con
un disefio y un contenido linglistico que refleje los valores culturales propios de su sociedad (Luna,
Peracchio y de Juan 2002; Yunker 2003; Singh, Furrer y Maximiliano 2004; Singh y Pereira 2005).

2. OBJETIVOS E HIPOTESIS

El objetivo que queremos alcanzar en este estudio consiste en examinar el impacto que
tiene la dimension cultural del individualismo en el discurso transaccional de las paginas Web
de negocios espafiolas y estadounidenses; en concreto, su influencia en la informacion que se
ofrece sobre la empresa.

La dimension cultural del individualismo fue identificada por el antropélogo y psicologo
social Geert Hofstede (1991). Dicha dimension cultural hace referencia al concepto del Yo que
tienen los miembros de las distintas sociedades y culturas, y al que se puede hacer frente, por
medio de un continuum, a través de dos orientaciones culturales distintas: a) individualismo y
b) colectivismo.

Hofstede (1991: 51) pone de relieve que, en sociedades en las que se valora positivamente
el individualismo, las personas aprecian la autonomia, el éxito personal, la independencia y la
libertad de accién. Se trata de culturas en las que el interés del individuo prevalece sobre los
intereses del grupo. Por el contrario, en las sociedades con una orientacion cultural colectivista se
tiene mas en consideracion la integracion del grupo, ya que sus individuos estan estrechamente
vinculados con la sociedad a la que pertenecen.

En su estudio Cultures and Organizations: Software of the Mind (2003/1991), Geert Hofstede
disefia una escala para medir el indice de valores culturales individualistas o colectivistas que
sostienen personas de diferentes paises del mundo. Segun los resultados alcanzados por el
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citado antropdlogo, la puntuacién media con que los distintos paises del mundo valoran un
concepto de la identidad basada en el individualismo es de 43 puntos, siendo la sociedad
espafola la que presenta un indice medio de 51 puntos en el ranking de valores culturales.
Por el contrario, los Estados Unidos con 91 puntos se aproximan en gran medida a uno de los
indices maximos que identifica Hofstede respecto a los paises que apuestan por una actitud
individualista de concebir su concepto de la identidad social. En el grafico n° 1 se puede
observar el indice de valores culturales con que Espafa y los Estados Unidos de América hacen
frente a la dimension cultural del individualismo:
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Gréfico 1. indice de valores culturales de Espafia y de los Estados Unidos de América hacia la dimension
cultural del individualismo (Cif. Hofstede 1991: 53).

Por tanto, esta investigacion parte de la hipodtesis inicial de que los indices de valores
culturales divergentes con que estas dos sociedades hacen frente a la dimension cultural del
individualismo pueden fomentar distintas culturas profesionales de webs de negocios . Este
hecho podria conllevar a que espafoles y estadounidenses tuvieran expectativas socio-
culturales distintas de sus sitios Web de negocios en lo que respecta al tipo de informacion
que se ofrece sobre la empresa. Dicha hipotesis de partida nos lleva a plantear las siguientes
hipdtesis especificas de investigacion:

Hipotesis 1. Si la sociedad espafiola con 51 puntos presenta un indice medio de valores
culturales individualistas, es previsible que en las webs de negocios espafolas, las empresas
se presenten mas bien como entidades grupales y prefieran emplear variables lingUisticas que
potencien valores culturales colectivistas.

Hipotesis 2. Si la sociedad estadounidense con 91 puntos muestra un indice bastante alto
en su apreciaciéon de valores individualistas cabe esperar que, en sus webs de negocios, las
empresas se identifiquen como entidades individuales y hagan un uso preferente de variables
linglisticas que fomenten valores culturales individualistas.

Revista de Linguistica y Lenguas Aplicadas | 149



3. EL METODO DE INVESTIGACION Y EL PROCEDIMIENTO DE ANALISIS

Este estudio se fundamenta en una investigacién de base empirica en el que hemos
seleccionado 100 paginas Web de negocios (50 de empresas espafolas y 50 de empresas
estadounidenses), todas ellas procedentes del sector comercial del juguete. Asimismo, hemos
seguido el siguiente procedimiento de analisis: por un lado, hemos realizado un analisis cualitativo
de las 100 paginas Web de negocios elegidas para el corpus, prestando especial atencion a las
variables lingUisticas de las que se hace uso para expresar la informacion acerca de la empresa.
Para ello, establecimos, en primer lugar, una seleccion exhaustiva de aquellos estudios que han
tratado de examinar el impacto que tiene la dimension cultural del individualismo en las distintas
variables linguisticas verbales y no verbales que dan expresion al interfaz o pagina principal de la
Web de negocios (Marcus y Gould 2000; Marcus y Baumgartner 2004; Wrtz 2005; Ahmed, et al.
2009), asi como también aquellos otros que analizan la repercusién de dicha dimensién cultural
en el contenido linglistico que da expresién a sitios Web de negocios procedentes de distintas
sociedades y culturas (Singh y Baack 2004; Singh y Matsuo 2004; Singh, Zhao y Hu 2004; Singh
y Boughton 2004; Singh y Pereira 2005). En la tabla n® 1 se muestran las variables lingiisticas,
tanto de tipo verbal como no verbal, que se han seleccionado para nuestro andlisis:

Tabla 1. Variables linguisticas seleccionadas para el analisis.

Variables lingliisticas que fomentan valores culturales individualistas

1. Imagen fotogréfica individual del director o fundador de la empresa.

2. Informacién sobre los retos personales llevados a cabo por el director o fundador
de la empresa.

3. Informacién reglamentaria, de naturaleza individualista, por la que se rigen la
plantilla de trabajadores de la empresa.

4. Informacién sobre la garantia de privacidad que la empresa ofrece al consumidor.

Variables lingliisticas que fomentan valores culturales colectivistas

1. Imagenes de dibujos animados o inanimados que parecen establecer una
interaccion social con el consumidor.

2. Informacién sobre el caracter familiar de la empresa.

3. Informacion acerca de las relaciones sociales que la empresa mantiene a nivel
nacional e internacional.

Por otro, se llevo a cabo un andlisis cuantitativo. En primer lugar, se calcul6 la frecuencia
absoluta y relativa con que aparecia cada una de las variables en las webs de negocios del
corpus estudiado y, posteriormente, realizamos el test de chi al cuadrado con la ayuda del
programa informatico SPSS Statistics 18 Software. Esta prueba estadistica se emplea para
determinar la significatividad de la diferencia en las frecuencias observadas y, por consiguiente,
nos ayuda a confirmar si las diferencias encontradas son estadisticamente relevantes o no. En
este sentido, si el resultado es igual o inferior a ,05 (p=0,05; **p<0,05) la diferencia estadistica
se considera significativa y si se halla por debajo de 0,01 (***p<0,01) se interpreta como una
diferencia muy significativa.
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4. LA MUESTRA

El material que hemos utilizado para este estudio consiste en una muestra representativa de
100 paginas Web de negocios procedentes de empresas jugueteras espafolas y estadounidenses.
La eleccion personal por elegir el sector comercial del juguete se fundamenta en el hecho de que
este sector industrial es actualmente lider en ventas nacionales e internacionales, y cuenta con
elevado volumen de exportacion de sus productos.

Ademas de lo dicho con anterioridad, la razén por la cual decidimos seleccionar la pagina
Web de negocios de un solo sector comercial se debe a que se trata de un mismo género
profesional en el que se comercializa un producto genérico como es el juguete, asi como esta
orientado al lanzamiento, internacionalizacion y exportacion del producto. Por consiguiente,
en esta investigacion hemos seguido la metodologia de seleccién de corpus que propone la
lingUista Ana Isabel Moreno (2008: 26) quien subraya que, para realizar un estudio comparativo
valido, es necesario contrastar tipos de géneros en los que se observen estrategias linglisticas y
retéricas que sean comparables entre los géneros profesionales de las distintas culturas que van
a ser objeto de estudio. De este modo, se traté de analizar si la cultura del discurso profesional
de las webs de negocios espafiolas y estadounidenses era equiparable y comparable entre ellas.

5. EL ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y SU DISCUSION

En los subapartados que siguen se describen los resultados obtenidos de nuestro andlisis,
asi como la discusién de los mismos:

5.1. Variables lingiiisticas que fomentan valores culturales individualistas

En la tabla que se muestra a continuacion se observan las frecuencias con que se emplean
variables lingiisticas que potencian valores culturales individualistas en las webs de negocios
espafolas y estadounidenses de la muestra examinada:

Tabla 2. Informacion sobre la empresa. Frecuencias de variables individualistas en las webs de negocios
analizadas (*p=0,05; **p<0,05; **p<0,01).

Dimensioén cultural: Webs Webs Test de Chi
Individualismo espafiolas estadounidenses Cuadrado
Informacién empresa: Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Webs espanolas
Variables que fomentan absoluta relativa absoluta relativa webs
valores individualistas n/50 % n/50 % estadounidenses
Imagen fundador/ 1 2% 14 28% 13,255
director empresa (0,000)***
Retos personales 2 4% 13 26% 9,490
(0,002)***
Reglamento 0 0% 27 54% 36,986
(0,000)***
Garantia de privacidad 9 18% 37 74% 31,562
(0,000)***
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Como se puede apreciar, existen diferencias notables en el uso de cada una de las variables
en las webs de negocios examinadas. En lo que respecta al uso de imagenes fotogréaficas en
las que aparecen individualmente el director o fundador de la empresa, las frecuencias relativas
y absolutas obtenidas no son muy elevadas. A pesar de ello, si se encuentran diferencias
importantes entre las frecuencias que alcanzan las webs estadounidenses (14/28%) y las que
obtienen las webs espafolas (1/2%). Asimismo, las diferencias estadisticas observadas en
cuanto al empleo de esta variable son muy significativas entre las webs espafolas y las webs
estadounidenses (y?=13,255, p<0,000). Este tipo de variable linglistica no verbal podria tratar
de comunicar valores culturales como la labor personal que ha llevado a cabo el dirigente de la
firma desde sus inicios en la empresa hasta el éxito que tiene en la actualidad (Hampden-Turner
y Trompenaars 2000: 194; Marcus y Baumgartner 2004: 5). Con el fin de ilustrar lo dicho, véase a
continuacion la siguiente Web de negocios correspondiente a una empresa estadounidense, en
la que se muestra la imagen fotogréafica de su fundador y director en la pagina de presentacion
de la empresa:

About Us
. . Fresident's Message
President's Message
Contact Us

Awards 25 Years of FUN!

Who's Who at Buffalo

Games Teday, Buffale Games is ene of the lzading party game and jigsaw puzzle manufacturers in
Community Morth mmerica. We pride surselves on creating games that are fun to play, =asy to learn, and offer repeat play
Invelvement valug—the best ferm of affordzble entertainment. You'll find these features in every multiple- award winning

. party game in our library: Truth be Teold, Likewise!, The T-Shirt Game, and cur 1+ millien seller, Last Weord. In
History of Puzzles 2011, get ready for Gotcha!—the party game that breaks zll the rules, as well a5 six brand new puzzle series

and 20 brand new images.
B BUFFALO GAMEBUFFS

lick here o sign up & win prizes! 5 . . o
TR e Beyond our preducts, it's cur peeple whe have made this company what it is teday, Owerthe past 25 years, [

-3 have been asked many times, "What's the key to your success?” My answer is slways the same—cur people.
W Interactive Fun & Games And it's not just the 80 dedicated Buffale Games staffers in manufacturing, administration, design, sales and
- marketing who are key; it's our extended friends and family, our partners at retail and of course the tens of

9 millions of consumers whe purchase and enjoy ocur games and puzzles.
+  For Retaliers Only

Figura 1. Ejemplo de pagina Web de negocios estadounidense en la que aparece la imagen fotografica del
fundador de la empresa (http://www.buffalogames.com).

Valores culturales como la autonomia y el esfuerzo individual también se reflejan en variables
linglisticas de tipo verbal como es la informacién sobre la aceptacion de retos personales que
ha tenido que soportar el director o fundador de la firma desde sus comienzos en la misma hasta
el triunfo del que goza hoy en dia. Las frecuencias absolutas y relativas resultantes tampoco
son muy elevadas entre las webs de negocios estudiadas. No obstante, las diferencias en
cuanto a su uso si lo son. Se ha podido comprobar que las webs de negocios estadounidenses
(13/26%) presentan frecuencias mas altas que los sitios webs espafioles (2/4%) en el momento
de emplear este tipo de variable linglistica de naturaleza individualista. Ademas, al igual que
ocurria con la variable de imagenes descrita con anterioridad, en esta otra también se dan
diferencias estadisticas muy significativas entre las webs espafolas y las webs estadounidenses
(x3=9,490, p<0,002). Los resultados obtenidos tendrian su explicacion en el hecho de que en las
sociedades con una orientacién cultural individualista, como es el caso de la estadounidense,
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las empresas valoran en gran medida un trabajo desafiante por llevar a cabo, es decir, un trabajo
que con el paso del tiempo les permita conseguir el logro y el éxito personal (Hofstede 1991: 63;
Grande 2004: 75).

La Web de negocios de la firma estadounidense que reproducimos a continuacién es un claro
ejemplo en el que se incluye informacién sobre como su fundadora ide6 el proyecto de crear
una pequeia tienda de osos de peluche y como esta ha ido creciendo hasta tener una cadena
de tiendas a escala mundial en nuestros dias, e.g. “We opened our first store in 1997 [...]”, “[...]
today there are over 400 stores worldwide, and just over 70 million furry friends adventuring
around the globe”:

B s English {change) £ My Becount
Buil@-A-BEAR, WORKSHIP' ay o

BT Trer e R
SEARCH. | S==rch Product | &
W The Beary Beginning

Our Founder
Owur Story
Our Mascot

BUTLD-A-BEAR WOR KSHOP® ya: bom from an ides
my friend Katie— who was 10 years old st the time — and | had
when we ware out ping for stuffed toys. When we couldn’t
find the stuffed toy she wanted, she said, "These ars so ea3y, we
could make them." She meant we could do a oraft projedt, but
what | heard was so much bigger.

Our Procsss
Cur Fact Sheet
Our Awards
Books About Us

| looked sround to see if we could buy a business, like a factory
In The News

thet made stuffed animals and makes it even sucosssful. |
found a few that made stuffed animals, but n = wanted to
sell. Katie thought we should just do it and 2 did. We
decided to reinvent the ides of msking your own stuffed

Licensed Stuff
Franchising Info

PE-ITFEI': . animals for mall- based retsiling. After sll, Ray Kroc from
Privacy Policy McDonald's didn't invent hamburgers and Howard Schultz from
TV Commerdials Starbudis didn't invent coffes, they just invented how to sell
Collectors Cuide maore and how to sell it better.

Fress Releases Every adult | asked sbout the ides said it would never work — why would anyone ever want to maks

Guest Testimonials their cwn stuffed animal? But every kid said "Where is it™ and "When can | do it My teddy bear,

Careers "Teddy™, was my fir_':t best friend and helped shape who | am today, so | knew just how meaningful
teddy bear friendship could be.

Community Involvement

Corbearate Sales We opened our first store in 1287 at the Saint Louis Galleria in 5t. Louis, Missouri. Today thers ars

over 400 stores worldwide, and just over 70 million furry friends adventuring sround the globe.
Teach Me

| am so proud that st Build-A-Besr Workshop and now in Build-A-Bearville™ virtual world we have
Guest Services created 3 safe place where kids can play, sxprass their orestivity and uss their imaginations.
Contact Us One 10 yesar old girl was the inspiration for this entire company — think of the difference you can
Find a Store make! Always believe in your dream.

Bear hugs,

Maxine Clark
Chisf Executive Bear

Figura 2. Ejemplo de pagina Web de negocios estadounidense en la que se informa acerca de los retos
personales de la fundadora de la empresa (http://www.buildabear.com).

En lo que concierne a la variable de informacion reglamentaria por la que se rigen los
empleados de la empresa, se han hallado contrastes bastante significativos entre las webs
analizadas. En el caso de las webs estadounidenses, la frecuencia de aparicidon de esta variable
lingUistica asciende a un 54%. Si se compara dicha frecuencia con las obtenidas en las webs
de negocios espafiolas, observamos diferencias muy considerables, ya que en ninguna de las
webs de negocios espafiolas analizadas se adjunta este tipo de informacion. De igual modo,
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los resultados estadisticos que surgen de la prueba de chi al cuadrado confirman diferencias
estadisticas muy significativas en relacion al uso de esta variable entre las webs espafiolas
y las webs estadounidenses (2=36,986, p<0,000). En definitiva, son las webs de negocios
estadounidenses las que valoran este tipo de informacién que potencia valores culturales
individualistas. Los valores individualistas también se ven plasmados, por tanto, en la valoracién
que la firma deposita en la individualidad del empleado y en los resultados de su propio trabajo
para la organizacién (Hampden-Turner y Trompenaars 2000: 85; Walker, et al. 2003: 77). De
acuerdo con este argumento, Grande (2004: 73) sostiene que en las culturas individualistas “el
éxito es el resultado del trabajo personal y el esfuerzo siempre es recompensado”, es decir, si se
trabaja con ahinco, el éxito personal esta asegurado.

En relacion con lo anterior, Hofstede (1991: 66) explica que “en las culturas individualistas
se tiene por norma general tratar a todo el mundo por igual”. Dicho de otro modo, en este tipo
de culturas se cree en la existencia de principios individualistas, también llamados “universales”
(Hampden-Turner y Trompenaars 2000: 14), por medio de los cuales se aceptan que las leyes,
los derechos y las obligaciones son iguales para todos los ciudadanos (De Mooij 2004: 79).

Como ejemplo representativo, véase a continuacién la Web de negocios de una compafiia
estadounidense en la que se ofrece informacion acerca de la valoracién positiva que tiene el
trabajo y el esfuerzo individual que cada empleado aporta a la empresa para su crecimiento, con
independencia de su raza, género, clase social u orientacion sexual, e.g. “Kaplan Early Learning
company is commited to being an organization where all people are treated fairly, recognized for
their individuality [...]", “[...] Opportunities for employment and advancement will be available on
a non-discriminatory basis-without regard to race, color, religion [...]” “We work to maintain an
environment free from discrimination and harrassment”:

Holkdsy Delbery  CustomerSendo:  Product Sy Shopping Can=0Rems  Log On

N RasoUrcasiias

1+ Click to Send Message])

ome > ADoU Kapian > Capeers > Diversity | EEQ
Careers = Diversity / EEOQ

Commitment To Diversity

About Kaplan Dibizrsiy 3t Kapisn E3rly Leaming Company s 3 business Imperate. Just3s our customer nass | 0
I InfinBely dherse, 50 15 our warkiroe. Our commment o dhersly leads o Righer qualiy o G
+ Careers wark by broadening our range of talents and stimulating our creaihity. R enriches e work
‘Oppartunities aimosphers Bsell. Accordingly, | ls ihe goal of Kaplan Early Leamning Comgany o fsler and
malntaln 3 corporae-wide culture That suppons and promates dhersiy, 5o iatall employess,
regardiess of Melr ackground, feel weloome, Includsd, valued, supporied, and able 10 sucoesd.

Benefiis

Care Compeiencles
» Diversity /| EEQ
Cantact Us
Priacy & Sacurfty bqual Employment Upporiunity

¥.aptan Early Leaming Comgany |5 commied fo being an organtzation where all people are
trested tairly, recognized Sar thelr IndMduaIRy, promated hiased on PEarmance and encouraged 10 T&ach thelr full poential.

Produst Sty jplan Early Leaming Campany 15 an equal opporiuniy emplaper commined io 3 culurally dherse warkirse. Opportunfiles for

Ratings And Reviews mplaymen and av@nzement wil be valiztle o 3 non-dleerimingiory Dasls - wimeut regard o race. cakr, relighn, 2ge.
nder, natlonal origin, disablify, or veleran siatus. We work 10 malnialn an emdronment free from discrimination and

Fetall Showroom harzssment.

e T2 AMITMETNE 30K, 1N 22C0rdance Wi TE 2w, 10 A3V MINOTTIES 30 women represenied approprizisly Mroughoul e
warikiorce, 30d %o provids qualified prysically challenged persons, disabled veterans, and veterans of e Visinam erz an
Oppartunfty far Emplgyment and adEncement.

Figura 3. Ejemplo de pagina Web de negocios estadounidense en la que se ofrece informacion
reglamentaria de tipo individualista (http://www.kaplanco.com).
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Al igual que en la variable previamente descrita, la que concierne a la informacion sobre
la garantia de privacidad también presenta frecuencias absolutas y relativas divergentes en
su uso entre las webs de negocios analizadas. Esta variable guarda relacion con la clausula
de privacidad que llevan incorporadas muchas webs de negocios con el fin de proteger los
datos personales del comprador durante el proceso de compra on-line. En este sentido, las
webs estadounidenses (37/74%) revelan frecuencias mas elevadas que las webs espafiolas
(9/18%) en el uso de esta variable linguistica. Estadisticamente, dichas diferencias también son
muy notables de acuerdo con los resultados obtenidos de la prueba de chi al cuadrado. Los
resultados de nuestro analisis sefialan, de igual manera, que existen diferencias estadisticas
muy significativas en la utilizacion de esta variable entre las webs espafiolas y las webs
estadounidenses (x?=31,562, p<0,000). Dichos resultados tienen su explicacién en el hecho de
que la identidad personal es muy importante en las culturas individualistas y, por consiguiente,
también lo es la proteccién de la informacion personal del comprador.

A diferencia de lo que sucede en las culturas tribales y colectivistas donde sus individuos
intercambian informacién personal entre amigos, familia o, incluso, con personas que no conocen,
en las individualistas no es de agrado para sus miembros compartir informacion personal con
gente desconocida y “prefieren reservarse la informacién de tipo privado para comunicarla entre
familiares y amigos” (Singh y Pereira 2005: 86-87). Un ejemplo sobre la garantia de privacidad
se aprecia en la siguiente Web de negocios estadounidense, en la que se pone en conocimiento
del consumidor la proteccion de sus datos personales frente a la intervencion de terceras partes
durante su compra a través de la Web:

CUSTOMER SERVICE | FIND WISH REGL TALOG REQUEST
LEARNING ca QU SHOP | EMAIL SIGNUP L OUNT

RESOURCES® o ron stunsoe

1-800-333-8281

PARENTS

SPECIAL NEEDS

C'l.lstomel‘ SerVicel Privacy and Security v|

Tax Exempt

Product Registration
How To Order

Shipping

Holiday Shipping

Pricing & Out-of-Stock
Product or Order Questions
Returns & Exchanges
Privacy and Security
FAQ

Terms of Use

Contact Us

Custom Product Inguiries

Online Store Locations

‘Yon r Privacy I

Eearning Resources, Inc. and its affiliates, have created this pri"-a:',-]

staterment in order to demonstrate our firm commitment to
rotecting our customers' personal information.
We respect the privacy of our customers and take precaution to
ensure any information submitted to us via our web site or via
e-mail is handled appropriately. Information collecte d to
assist in the processing of orders and other internal bus s
operations. Learning Resources may share information collected
with its affiliated compani however, Learning Resources currenthy
does not sell email addresses to third parties.

"Cookie" technology is used by Learning Resourcas to control the
addition and deletion of items in a user's shopping cart as well as to
provide the user with a better overall web experience. Cookies
simply store alpha-numeric information to control the flow of data.
Personal infermation (such as a user's identity or credit card
information) is NOT stored in a cookie format and cannot be
accessed by "peeking” at a user's cookies.

Thr‘:ﬁ H‘\r‘ ’r‘mmllni’ﬂ'n with i—n—l zyoply pc H’H‘\ ’r‘nl‘i’l' inFr‘rmﬂ'ir\-n

Figura 4. Pagina Web de negocios estadounidense en la que aparece informacion relativa a la garantia de

privacidad (http://www.learningresources.com)
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5.2. Variables lingtiisticas que fomentan valores culturales colectivistas
En la tabla n° 3 que se reproduce a continuaciéon se observan las frecuencias con que se
emplean variables linglisticas que fomentan valores culturales colectivistas:

Tabla 3. Informacion sobre la empresa: Frecuencias de variables colectivistas en las webs de negocios
analizadas (*p=0,05; **p=0,05; ***p=0,01).

Dimensién cultural: Webs espafiolas Webs estadounidenses Test de Chi
Individualismo Cuadrado
Informacién Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Webs espaiiolas
empresa: Variables absoluta relativa absoluta relativa webs estadounidenses
que fomentan n/50 % n/50 %
valores colectivistas
Imagenes 7 14% 1 2% 3,881
interaccion social (0,049)*
Caracter familiar 9 18% 6 12% 0,706
(0,401)
Relaciones sociales 28 56% 5 10% 23,926
(0,000)***

Del analisis llevado a cabo con la muestra de webs de negocios se desprende que las
frecuencias, tanto absolutas como relativas, con que aparecen cada una de estas variables no son
elevadas. Ahora bien, dichas frecuencias difieren entre las webs espafolas y estadounidenses.
Con una frecuencia relativa del 14%, en las webs de negocios espafiolas, se insertan imagenes
animadas o inanimadas de dibujos interactivos que parecen estar estableciendo una interaccién
social con el usuario que accede a la Web de negocios. Sin embargo, si se contrastan estas
frecuencias con las que alcanzan las webs estadounidenses, las diferencias si que resultan ser
destacables, ya que soélo en un 2% de las webs estadounidenses examinadas se incorpora este
tipo de imagenes. De igual modo, los resultados que se extraen de la prueba de chi al cuadrado
indican que la diferencia estadistica en el uso de esta variable resulta ser significativa entre las
webs espafiolas y las webs estadounidenses (?=3,881, p<0,049).

Dada la importancia que tiene en las sociedades tribales y colectivistas las buenas relaciones
sociales entre sus individuos, se ha observado que en las webs de negocios espafolas se
disefian imagenes animadas o inanimadas de dibujos interactivos que actian como si estuvieran
interactuando socialmente con el usuario que visita la Web. De acuerdo con Wirtz (2005: 282),
este tipo de imagenes tiene la funcién de comunicar comportamientos que se asimilan a las
conversaciones que tienen lugar en la vida real. Por el contrario, debido a los pilares fuertemente
individualistas de la sociedad estadounidense, la incorporacion de este tipo de variable lingUistica
no verbal es casi inexistente en las webs estadounidenses. Para ejemplificar lo dicho, véase la
siguiente Web de negocios espafola. En ella se aprecia el dibujo de una mufieca cuya mirada
sonriente y su gesto con la mano izquierda sefialando la pagina principal se interpretarian como
si estuviera invitando al usuario a acceder a la Web de la empresa:
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iBienvenido! Welcome!

En Famosa te esperan mas de 1000
juguetes diferentes: Nenuco, Nancy,
Los Barriguitas, Pinypon, Chic-i girls,
Babyland, Quirdn, Caillou, Disney
Heroes, Los Proyectores de Famosa y
muchos mas ... iconécelos!

Selecciona tu regién | Sefect your region:

® Ecpafa y Portugal

Famoss France

Famesa Itslia

} Recto del munda | Rest of the werld
Joma | fangusje:

® Eespariol

[ Englizh

[ recordar mi seleccian
Remember my selection

Figura 5. Ejemplo de pagina Web de negocios espafola en la que se inserta una imagen que potencia la
interaccion social (http://www.famosa.es.)

Con relacion a la variable de informacién acerca del caracter familiar de la empresa, los
resultados alcanzados no son muy interesantes, ya que no existen diferencias notables entre
las webs de negocios analizadas en el uso de este tipo de informaciéon que potencia valores
colectivistas. A pesar de que las frecuencias con que se recurre a esta variable en las webs
espafolas (9/18%) es un poco mayor que las obtenidas en las webs estadounidenses (6/12%),
los resultados que encontramos en la prueba de chi al cuadrado confirman que las diferencias
estadisticas no son significativas, ya que el valor de p (0,401) esta por encima del valor de la
frecuencia minima esperada (p=0,05).

Ahora bien, mientras que en las webs de negocios estadounidenses Unicamente se alude
al caracter familiar de la firma, en las webs espafolas se especifica informacion de cémo la
direccién y gestion de la empresa ha pasado de padres a hijos, a saber, se hace referencia
en mayor medida al tema generacional. El hecho de que en las webs espafiolas se incluya
informacion mas detallada sobre las generaciones de familias que han dirigido la empresa
obedece a que en culturas tribales y colectivistas, como es el caso de la sociedad espafola,
“las personas valoran sobremanera aspectos como los lazos familiares” (Han y Shavitt 1994:
10), aunque también podria deberse a que en determinados negocios se valora la tradicion. En
el ambito laboral, dichos valores se reflejan, por tanto, en como la direccién de una empresa
pasa de abuelos a hijos y de éstos a sus nietos (Hofstede 1980: 257; 1991: 58). Por ejemplo, en
la Web espafiola que se muestra a continuacion, se provee informacién sobre las generaciones
de la familia que han dirigido la compainia, e.g. “A pesar de ser una empresa joven, contamos
con una experiencia que ha sido trasladada de abuelos a padres y de padres a hijos”:
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ubicacian

M. Liprens Juan fue fundada en 1985 y desde enlonces se
dedica a la fabricacion de mufiecas , denfro de las lineas regalo,
Eﬂgﬂ V¥ GOUCENVES A DESAr 08 56T NG emprasa Joven, cmmnw;J

Con uha expdienca que a Sido ashdada de abusios a padres
de padres a hijos.

Son murecas fabncadas infegramente an Espara, por fo que
hahlamos de un disedo muy cuidedo ¥ de matenales de 12
calidad uiifizados paa su fabricacidn. Por alra parte dastacar
que M. Liorens Juan, 85 la1® empresa ampresa en af mundo, an
Ia fabrcacidn de muniacas accesibles, con su finea Dols For Al
Mufiecas mecanicas: Son bebas lorones de distintos tamanios
yrazas. El cusvpo va reflano da fbra para facitar los
movimignfos de la mufeca.

Mufiecas manigui:Son muniescas con todo af cusipo de goma,
que emuwian ailas ninas de 3a 12 anos.

Muniecas educativas:Son recién nacidos de distintas razas y
sexsuados, con & cuerpo nlaimente ametico,

Dolis For All.5on mufiecas pensadas y desarolladas

espaciameante, para los nifos y nifias con discapacidad motora
y visual.

Figura 6. Ejemplo de pagina Web de negocios en la que se aborda el tema generacional de la empresa
(http://www.mllorens.net/).

Se han hallado contrastes importantes en nuestro corpus en el uso de la variable lingUistica
de la informacién acerca de las relaciones sociales que tiene la empresa a nivel nacional e
internacional. Los resultados de nuestro analisis sefialan que las webs de negocios espafolas
presentan frecuencias mas altas (28/56%) que las webs estadounidenses (5/10%) en el uso de
esta variable que realza valores colectivistas. Del mismo modo, la prueba del chi al cuadrado
nos alerta de que las diferencias estadisticas con relacién a este tipo de variable son también
muy significativas (x?=23,926, p<0,000). Asi pues, en los sitios Web espafoles se presta un
mayor interés que en los estadounidenses en ofrecer informacion sobre las relaciones sociales
que la empresa mantiene con distribuidores, clientes, asi como con instituciones y asociaciones
importantes del juguete. En conexion con este ultimo aspecto, estamos de acuerdo con Grande
(2004: 79) cuando afirma que “las buenas relaciones sociales entre las personas (familia, amigos,
empleados, proveedores y distribuidores) son muy importantes en las culturas colectivistas y
debemos cuidar de ellas con el fin de que puedan durar para siempre”. En la siguiente Web de
negocios espafiola se puede apreciar este tipo de informacioén:
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'GAME MOVIL EL. Es una empres3 vinculada y comprometida con €l mundo del jugus
Inkckas en 1978

Espacializada an los Jugusetss da plistico, mas concretamenis

parajas

plstas

casliss 02 munacss

testros

camionas

Juspos da construccion
trollsys

ajadraz

productos para promociones

rrrTrTrTrTrTrr

e5 [ AEFJ ) 3sMcomo 3l instiun
plimlenio de |25 nomma;

Confinuo irato en al asesaramiems

[:‘EI'.E'!‘EE"DB 3 13 Azocizciin Espafial

)

oS s3tlstace pres
CUki330 espaclaime:

&l nuevo catalogo do GAME MOVIL 2010 y en 2l mismo encontrara ¥
materizles j complemeanias 02 G383 und de 105 aMicukss que K COmponen

Esperamos o2 nuevo Que 2513 Colecion 523 025U 3gad.

Figura 7. Ejemplo de pagina Web de negocios espafiolas en la que se aborda el tema de las relaciones
sociales de la empresa (http://www.game-movil.es/)

6. CONCLUSIONES

En este estudio hemos demostrado que la dimension cultural del individualismo tiene una
repercusion considerable en el discurso transaccional que se emplea en las webs de negocios
espafolas y estadounidenses para informar acerca de sus empresas. De la misma manera, los
resultados de nuestro andlisis parecen responder, de un modo bastante claro, a las hipoétesis
que se han planteado al inicio de esta investigacion.

Hemos podido comprobar que en las webs de negocios espafiolas se recurre, en mayor
medida que en las webs estadounidenses, al uso de variables lingUlisticas que potencian valores
culturales colectivistas. Por el contrario, en las webs de negocios estadounidenses se observa
una mayor utilizaciéon de variables que fomentan valores culturales individualistas que en las
webs espafolas.

El alto indice de valores culturales individualistas con que Estados Unidos (91) hace frente
al concepto cultural del individualismo parece ser la causa de que en las webs de negocios de
las empresas jugueteras se inserten, a diferencia de las espafolas, variables linglisticas que
comunican valores culturales individualistas. Tras los resultados obtenidos de nuestro andlisis
se ha comprobado, por un lado, que dichos valores individualistas se ven reflejados en las
siguientes variables linglisticas cuando se ofrece informacion sobre la empresa: a) inserciéon
de imagenes fotograficas en las que aparecen representados, de forma individual, el director o

Revista de Linguistica y Lenguas Aplicadas | 159


http://www.game-movil.es/

fundador de la empresa; b) informacion sobre la aceptacion de retos individuales para progresar
en el terreno profesional; ¢) informacion de tipo reglamentaria en la que se ponen de relieve los
principios individualistas por los que se rigen la plantilla de trabajadores; y d) informacién de
garantia de privacidad para el consumidor que desea realizar su compra a través de la Web.

El indice medio (51) de valores culturales individualistas que presenta la sociedad espafiola,
hace que esta se considere como una cultura altamente tribal en la que, a pesar de valorar el
individualismo como el resto de sociedades occidentales, apuesta en mayor grado por valores
que guardan relacién con el colectivismo. Por tanto, la orientacion altamente tribal con que los
espafoles hacen frente a la dimension cultural del individualismo puede explicar el porqué en sus
webs de negocios predomina el uso de variables linglisticas que potencian valores colectivistas
cuando tratan de identificar a sus empresas. Entre estas variables se encuentran: a) imagenes de
dibujos que interactuan socialmente con el consumidor; b) informacién sobre las generaciones
de familia que han dirigido la empresa; y c¢) informacion sobre las relaciones sociales que la
empresa tiene con distribuidores, clientes, asi como con asociaciones importantes del juguete.

Para concluir este estudio, debemos sefalar que somos conscientes de que nuestro
objetivo en esta investigacion ha consistido en examinar cémo el indice de valores culturales
con que Espafa y los Estados Unidos responden a la dimension cultural del individualismo se
filtra en el discurso transaccional de las webs de negocios de sus empresas jugueteras, mas
concretamente en la informacion que se ofrece sobre estas entidades comerciales. No obstante,
creemos que esta investigacion presenta algunas limitaciones que exponemos a continuacion:

Este trabajo de investigacion soélo se ha orientado a examinar una dimension cultural, por
lo que nos hubiera gustado observar la influencia que tienen otras dimensiones culturales
identificadas por Hofstede, como pueden ser: a) la masculinidad; b) el nivel de jerarquia
o distancia social; o c) el nivel de tolerancia hacia lo desconocido, en este mismo discurso
profesional. De este modo, se podria haber comprobado si también existen diferencias entre las
webs de negocios del corpus examinado en torno a estas tres dimensiones culturales. Asimismo,
cabe decir que la muestra seleccionada de webs de negocios proviene Unicamente del sector
comercial del juguete, por lo que hubiera sido interesante observar si las diferentes culturas
profesionales de webs de negocios observadas en esta investigacion pueden extrapolarse
a otros sectores comerciales orientados a la importacién y exportacion de productos como,
por ejemplo, la industria del calzado o del textil. Finalmente, y no por ello menos importante,
consideramos que este estudio podria haber sido mas completo si hubiéramos llevado a cabo
entrevistas personales con los representantes de comercio exterior de empresas espafiolas y
estadounidenses que, sin duda, nos hubieran aportado su opinién acerca de la impresién que
tienen de sus relaciones comerciales con el extranjero a través de sus paginas Web de negocios,
principalmente en términos de usabilidad (Nielsen, 1999).

Para concluir, solo decir que el caracter interdisciplinario e integrador de la pragmatica ha
sido uno de los factores determinantes de que hayamos decidido llevar a cabo esta investigacion
en torno a la influencia que ejercen los valores culturales en el discurso transaccional de las
paginas Web de negocios. Solo deseamos que con el presente estudio hayamos contribuido a
que empresarios espafoles y estadounidenses sean conscientes de en qué medida los valores
culturales que conforman el modus operandi de sus respectivas sociedades se hacen visibles en
el discurso transaccional de un género digital como es la pagina Web de negocios.
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