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Presentacion del estudio

Esta es la primera ocasion que se realiza en Espafia un estudio de Eye Tracking
(seguimiento de la mirada) de esta envergadura entre las webs y medios de
comunicacidn online. Existe en Estados Unidos un antecedente que ha marcado el
antes y después en el disefio de las paginas web y en concreto de los medios de
comunicacién online americanos, el Eyetrack Study, que llegé en 2004 a su tercera
edicién.

En el afio 2000 la Universidad de Stanford y los investigadores del instituto Poynter
publicaron su primer estudio de eye traking sobre medios online, los cuales
ofrecieron resultados sorprendentes.

Los investigadores de Stanford que habian grabado los lectores de medios online en
su casas Yy en sus oficinas durante afios, empezaron a utilizar equipos de eye
tracking en laboratorios para analizar el comportamiento de 47 personas sobre
como miraban varias webs de noticias reales.

A raiz del Eyetrack III norteamericano, desde alt64 y desde la AIMC nos
preguntamos si los resultados obtenidos analizando la mirada de ciudadanos
norteamericanos, tendrian conclusiones parecidas si se realizaba con ciudadanos
espafoles. También nos preguntadbamos cual seria el resultado si se hiciese sobre
medios de comunicacidn espanoles, y si era posible, demostrar la eficacia de la
publicidad online en Espafia.

Y aqui esta el resultado: El Estudio Eyetracking Medios Espaia. Realizado por
Alt64 Digital la firma que distribuye en Espafia la tecnologia de Eyetracking, con la
colaboracién de la Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacion,
analizando la mirada de espafioles, mientras leen medios de comunicaciéon online.




Objetivos del Estudio
Eyetracking Medios Espaiia tiene por objetivo:

1. Estudiar el comportamiento visual de los internautas espafioles.
2. Estudiar la efectividad de la publicidad online.

Estudiar el comportamiento visual de los internautas

La investigacién del Eyetrack Espafia presentada por alt64, con la colaboracién de
la Asociacion para la Investigacién de Medios de Comunicacién podria ayudar a
responder algunas preguntas que preocupan a disefiadores y editores: ¢Es efectivo
el diseno de la pagina de inicio? ¢Es facil de leer mi pagina de inicio? éEstan los
avisos publicitarios ubicados donde puedan ser vistos por la audiencia? éLa
audiencia fija su mirada en ellos?

El analisis de la mirada no es la solucidn a estas preguntas, es una herramienta
mas de las que ya hoy estan al alcance de cualquier profesional (tests heuristicos,
tests de usabilidad, encuestas a usuarios, ...) y con ella podemos sofisticar el grado
de analisis y en algunos puntos resolver preguntas que hasta ahora no tenian
respuesta.

En el ambito del comportamiento visual de los internautas, queremos dar respuesta
a las siguientes preguntas:

1. (¢Existen patrones de comportamiento visual entre los internautas espafioles?
2. ‘Las entradillas de los articulos son leidas?

Estudiar la efectividad de la publicidad online

Hasta hoy la publicidad en Internet podia ser medida por Clic Through (gracias a
software de estadisticas) y por su notoriedad (gracias a los métodos tradicionales
de entrevista).

La publicidad online alcanza mayor nivel de notoriedad de marca, los consumidores
expuestos a publicidad interactiva son mas favorables y receptivos hacia las marcas
con presencia online.

Algunos estudios recientes demuestran que la intencion de compra de los
consumidores expuestos a la publicidad online supera al publico que no ha visto
anuncios interactivos.

Con este estudio queremos dar respuesta a las siguientes preguntas:

1. ¢Los anuncios se miran realmente?
2. ¢Donde se ven mejor los anuncios en la web?
3. ¢Se puede medir la efectividad de la publicidad online?



La muestra analizada

Se ha estudiado el comportamiento de 17 personas cuyo rango de edad esta entre
los 14 y 65 afios de edad que represente al universo adulto de usuarios en Internet.

éPor qué 17 personas?

Este estudio no pretende ser un estudio de comportamiento de la poblacién
internauta, si no el estudio de comportamiento de unos sujetos en concreto, ante
un estimulo, como es la pagina web de un diario online.

Los patrones seguidos por 17 personas y sus reacciones ante la publicidad, ya nos
parecen suficientemente significativas como para responder a las preguntas que
nos realizamos al iniciar este estudio.

Ademas, 17 es el numero de individuos testeados en el estudio homologo

norteamericano, para cada uno de los medios de comunicacidon que se analizaron.
Asi que a nosotros también nos parecié una buena cifra.

Edad de la muestra:

|Edad HPersonas |
18a24 | 28% |
25234 || 28% |
35244 || 24% |
45as54 || 14% |
s55a65 || 6% |

Todas las personas estudiadas son usuarios de Internet y preferentemente lectores
habituales de algin medio de prensa online.

Para realizar las diferentes segmentaciones poblacionales, hemos hecho
cumplimentar a los usuarios un cuestionario de informacion demografica en el que
nos informaran de su edad, sexo, nivel de estudios, sus habitos como lector de
medios online y horas de uso de Internet al dia, entre otras cuestiones.

El mismo cuestionario incorpora la autorizacion de tratamiento de datos por parte
de Alt64 Digital, S.L.



Lugar en el que se llevo a cabo el estudio

Para realizar el estudio habilitamos una oficina a modo de laboratorio de forma que
se evitase cualquier tipo de distraccion de las personas estudiadas.

Para habilitar la oficina se utilizo:

Monitor Tobii, teclado y ratén.

Un ordenador

Conexion 512 Kpb

Sillén o silla confortable de oficina
Mesa de escritorio sencilla (tabla y 4
patas)

La persona analizada se senté comodamente
frente el monitor de Tobii y tras una
introduccion inicial por parte de un consultor de
alt64 se le dejo a solas para que llevase a cabo las tareas asignadas (tiempo
estimado 1 hora).

Los test se realizaron en la sede del Club de Marketing de Barcelona, en el User Lab
de La Salle de Barcelona y en la sede que Alt64 Digital posee en Sant Cugat del
Vallés (Barcelona).




Metodologia empleada

Los participantes respondieron a un cuestionario demografico previo a la sesion de
navegacion individual.

Un consultor de alt64 explico al inicio de la sesidn, al participante, lo que se
esperaba de él y le informo de que si tiene cualquier duda o problema podia recurrir
al equipo investigador.

A continuacién el consultor le facilité una hoja con una combinacion de tareas
sencillas separadas en 3 secciones:

SECCION I: Patrones de comportamiento visual (¢Como ven la web?)

e Se solicitd al participante que navegase por un conjunto de webs (en caché
local) y realizase ciertas tareas en cada una de ellas.

SECCION II: Visibilidad de la publicidad en Internet (Anuncios que se ven)

¢ Se solicitd al participante que leyese las noticias del dia en cada una de las
webs testeadas y nos comentara la noticia mas interesante.

SECCION III: Efectividad de la publicidad (Marcas que se recuerdan)

e Al finalizar las 2 sesiones se hizo un test de recuerdo ayudado por el
entrevistador.

Los medios analizados

Dada la imposibilidad de analizar todos los diarios online, para poder decidir qué
medios se analizarian nos dirigimos a OJD y seleccionamos los 6 medios online, con
mas audiencia y cuyo contenido no estuviese protegido tras un nombre de usuario
Yy una contrasefia.

Los elegidos fueron:

e ElIABC

e El Periddico

e El Mundo

e La Razon

¢ La Vanguardia
e La Verdad



La Tecnologia utilizada

Los equipos para realizar el estudio han sido suministrados por Tobii Technology.
La tecnologia de Eye Tracking utilizada para el estudio es la combinacién de los
monitores Tobii 1750 y el software de analisis ClearView, consiste en el control
visual del comportamiento de la pupila del usuario analizado gracias a un
sofisticado sistema de iluminacion por infrarrojos y una camara, perfectamente
camuflados en un monitor.

Los equipos de Tobii Technology toleran una gran
libertad de movimientos de la cabeza, de manera que el
usuario no se siente condicionado por el equipo de test.
Esto se consigue sin el uso de cAmaras moviles. Los
equipos requieren de una calibracidén previa para cada
tobii persona analizada. Una vez calibrada para un usuario,
technology no requiere de una nueva calibracién aunque existan
pausas en la ejecucion del test.

Para el usuario, el equipo tiene la apariencia de un
monitor TFT de 17 pulgadas de color negro. La
diferencia son unos emisores de luz infrarroja y una
pequefa camara integrados en la periferia del monitor.

Una de las mayores ventajas de este equipo es que el usuario no debe equiparse de
ningln complemento (tipo cascos, cdmaras maviles, etiquetas, etc...). El monitor, el
teclado y el mouse son preferentemente de color negro.

La mirada de un ser humano es un buen indicador acerca de qué es lo que le esta
Ilamando la atencidn y con este equipo es posible automaticamente y con mucha
precision (error inferior a un 0,5%) saber por
ejemplo cual es el recorrido de la mirada,
cuanto tiempo se detiene el usuario en un F...,—...,.a EIP

punto o area concreta o saber si el usuario

esta leyendo o escaneando un texto.

“._Los asesinos
ispararan en la

Los datos del recorrido de la mirada quedan
grabados en video y el software Clear View
los muestra de forma que se puedan analizar
recorridos, tiempos de fijacion de la mirada, patrones de lectura, etc.

A nivel de analisis de la muestra, podemos
obtener informacion agregada con zonas
oscuras (zonas a las que no ha mirado nadie) y
zonas calientes (zonas a las que han mirado la
mayoria de los usuarios) y confeccionar con
ellos mapas térmicos como el que mostramos
junto a estas lineas.

Mas informacion sobre la tecnologia utilizada:

- Tobii 1750 para descargar el manual hacer clic aqui
- ClearView para descargar el manual hacer clic aqui



Resultados del Estudio

éExiste un patron de navegacion por una home?

Intentando descubrir si existia realmente, un patron mas o menos extrapolable a la
mayoria de usuarios de una pagina web de noticias, descubrimos que en realidad
existen dos patrones. El de la navegacion de los hombres y el de la navegacién de
la mujer: mientras que los hombres leen en forma de zigzag, las mujeres leen de
forma vertical.

Veamos un ejemplo de lectura en la home del diario ABC:

HOMBRE MUJER

Este mismo patrdn se repite en el resto de paginas web.

En una de las homes de uno de los medios estudiados, se ha observado un patrén
que difiere durante unos momentos respecto a los patrones mostrados sobre estas
lineas, a causa de la carga de un anuncio publicitario.

El anuncio en cuestion aparece tras haberse cargado completamente la pagina web
y produce un patrén de navegacion circular que afecta a la lectura de la home de
ese medio. Esta alteracion se ha observado en diferentes usuarios, y tanto hombres
como mujeres la han sufrido por igual. El medio es La Razoén.

En La Razon, lo primero que se carga en nuestro navegador es el contenido central
de la pagina, luego el anuncio superior y finalmente el logo central y el menu lateral
izquierdo.



Esto provoca una interferencia en
la lectura de la noticia que
produce el curioso efecto de
lectura circular que mostramos
en este ejemplo.

A lo largo del analisis de la
navegacion de los usuarios
analizados, observamos también
que muchos de ellos, miraban la
imagen derecha de la home de La
Razon, creyendo que formaba
parte del articulo en portada. En
la nueva version de La Razon,
publicada en Internet en fechas
posteriores a este analisis hemos
observado que ya se ha corregido  FEEEE

esta anomalia y que la imagen, forma parte del articulo principal.

Se observo que los usuarios con menos de un afno de experiencia en navegacion
por Internet, eran mas susceptibles de distraerse con la carga de imagenes y
anuncios, a la vez descubrimos que estos usuarios centraron la primera mirada al
contenido de las portadas, en las imagenes que ilustran los articulos.

Otra observacion realiza a partir del analisis de los patrones de navegacion, es que
estos son mas regulares y se cifien mas al patrén standard de navegacion si la
pagina web esta centrada, en lugar de estar alineada a la izquierda del navegador.

Como conclusion al estudio de los patrones de navegacién diriamos que existe un
patron de navegacion utilizado por los usuarios masculinos, y otro,
utilizado por los usuarios femeninos, parecidos, pero no iguales. Y que en
ambos casos, este patrén puede verse alterado por cargas de contenido
grafico que llama la atencion de los lectores y los distrae de la lectura.
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Las Entradillas, ése leen o no se leen?

Ya hemos comentado que existen diversos patrones de comportamiento en cuanto
a la navegacion se refiere, pero observamos también una gran diferencia entre la

forma de actuar de los hombres y la de las mujeres a la hora de leer o no leer las

entradillas de los articulos publicados.

Sin tener en cuenta el sexo del lector, podemos afirmar que aproximadamente un
37,25% de los sujetos analizados leyeron las entradillas de los articulos y que un
62,75% no las leyeron.

Pero si tenemos en cuenta el sexo del lector, las cifras muestran una clara
tendencia a favor de las mujeres: Por norma general, las mujeres leen mas
entradillas que los hombres.

¢LEEN LOS HOMBRES LA ENTRADILLA? <LEEN LAS MUJERES LA ENTRADILLA?

22%

54%

=1 B sf

E No

ENo

78% 46%

La tendencia se acentla aun mas cuando nos centramos en diarios concretos.
Existen diarios online donde un amplio porcentaje de las mujeres leyeron las
entradillas, y existen diarios online, donde el 100% de los hombres, no leyeron las
entradillas de la home.

Veamos esas cifras:

HOMBRES MUJERES

Si| No Si | No
ABC 33% | 67% ABC 88% | 13%
El Mundo 22% | 78% El Mundo 38% | 63%
El Periédico 22% | 78% El Periédico 25% | 75%
La Razon 33% | 67% La Razon 75% | 25%
La Vanguardia 0% | 100% La Vanguardia 50% | 50%
La Verdad 22% | 78% La Verdad 50% | 50%

Observemos como ninguno de los hombres analizados leyo las entradillas de La
Vanguardia y observemos como el 88% de las mujeres leyeron las entradillas del
ABC. ¢Existen disefios para hombres y disefios para mujeres?

11



¢Qué es lo que hace que una entradilla sea o no sea
leida?

Es una pregunta dificil de responder. Si el titulo de la noticia no capta la atencién
del lector, sea como sea la entradilla, el lector no la leera. Pero si la noticia interesa
al lector, existen factores que hacen que le apetezca o no, leer la entradilla.

Veamos cuales son esos factores.

Las dos o tres primeras palabras

Hemos observado que algunos lectores
deciden en milésimas de segundo si leen o
no leen una entradilla en funcién de las
palabras que las encabecen.

Esto mismo también es valido para los
articulos. Los usuarios se centran en las
primeras palabras. Si estas no son capaces
de llamar su atencioén, abandonan la lectura.

Escaneo en busca de palabras clave

Hemos observado también que ciertas palabras llaman la atencién a determinados
usuarios. Estas palabras no son leidas en el contexto del articulo, si no que son
percibidas a través de la vision lateral. La
deteccidon de esas palabras hace que la vista se
detenga y que éste decida si le interesa el tema o
no le interesa.

Mostramos a continuacién un mapa de calor

con las lecturas de todas las mujeres que han
formado parte del estudio. Llama la atencidn la
coincidencia en la fijacion de la mirada justamente
en las palabras “fortuna familiar”.

En los hombres podemos observar conductas
parecidas.

En la siguiente imagen podemos apreciar la
fijacion de todas las miradas de los lectores
masculinos sobre la palabra “no” (nétese que “no”
en el texto del diario online, estaba en el centro y
entre comillas, por lo que destacaba respecto a su
entorno), y también podemos observar una
fijacién sobre la palabra “apuestan”.
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El formato de la entradilla

Descubrimos que dada una misma tipografia (igual fuente e igual tamafo), unas
entradillas son mas leidas y otras no lo son tanto.

Hemos observado que las entradillas mas leidas son aquellas las que tienen un
formato parecido al titulo. Es decir, el titulo no utiliza una fuente mucho mayor que
la entradilla, las letras solo son unos pixeles mayores y no hay una gran diferencia
visual entre entradilla y titulo.

Veamos un ejemplo:

Ambas entradillas comparten tipografia (Verdana 9), pero la del ABC fue leida por
el 88% de las mujeres que participaron en el estudio, y en cambio la de El Periddico
solo fue leida por un 25% de ellas. En cuanto a los hombres, el 33% leyeron la
entradilla del ABC y sélo el 22% leyeron la de El Periddico.

elPeriodico
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Parece que la entradilla de El Periddico es mas clara y que por lo tanto deberia ser
mas leida. Pero no es asi, la entradilla del ABC fue leida por un 59% de los usuarios
testeados, mientras que la de El Periddico sélo fue leida por un 24%.

La razén por la que creemos que se produce este fendmeno es que en El Periddico,
el usuario percibe el titulo y la entradilla como dos zonas separadas, y por lo tanto
leer una no comporta leer la otra, e implica una toma de decision. En cambio, en el
ABC mas de la mitad de las personas que leyeron el titulo siguieron leyendo la
entradilla, como parte del mismo blogque de contenido.

Esta tendencia se observd mayoritariamente en las mujeres, donde la entradilla del

ABC fue leida por el 88% de las lectoras estudiadas, mientras que la de El Periddico
solo lo fue por el 25% de ellas.
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Estudiar la efectividad de la publicidad online

Uno de los objetivos que nos habiamos propuesto al realizar este estudio era el de
demostrar la efectividad o no efectividad de la publicidad online.

Hasta ahora, la publicidad en Internet sélo podia ser medida por el Clic Through
Rate, es decir, el ratio que mide cuantas veces un usuario clica sobre un anuncio,
respecto al nimero de veces que lo ha visto. Esto era posible gracias al software de
estadisticas de la pagina web o al software de estadisticas del servidor de
publicidad.

La notoriedad de una marca en Internet, sélo podia ser medida por métodos
tradicionales como la entrevista.

En este estudio desedbamos respuestas a las siguientes preguntas:

1. ¢Nuestra mirada evita los anuncios?
2. ¢Donde se ven mejor los anuncios en la web?
3. ¢(Se puede medir la efectividad de la publicidad online?

Veamos los resultados obtenidos.

14



é¢Nuestra mirada evita los anuncios?

Impactos publicitarios emitidos en una pagina web

El promedio de impactos publicitarios que encontramos al navegar por las
diferentes paginas home de los medios estudiados, es de 8 impactos por pagina,
como promedio, aunque estos estan repartidos de forma muy diferente:

Impactos publicitarios
ABC 6
El Mundo 10
El Periodico 6
La Raz6n 4
La Vanguardia 11
La Verdad 12

No hemos contado como impacto los anuncios que han aparecido en pop up’s
(ventanitas emergentes), puesto que nuestro navegador las deshabilita. Todos los
sujetos que han realizado el estudio han sido privados de este tipo de publicidad.

Los usuarios que realizaron el test, fijaron su mirada en la publicidad un 61,70% de

las veces. No parece que haya una gran diferencia entre la fijacion de los
hombres y la de las mujeres.

HOMBRES QUE HAN MIRADO LA PUBLICIDAD MUJERES QUE HAN MIRADO LA PUBLICIDAD

33% 57%

ENo ENo

43%

67%

También hemos detectado que la experiencia de los usuarios NO afecta que
fijen o no fijen su mirada sobre los anuncios.

Contrariamente a lo que se creia, los usuarios con mas experiencia navegando por
Internet no ignoran o fijan su atencién en los anuncios, menos que los usuarios
mas noveles.

SUJETOS CON MAS DE 3 ANOS DE EXPERIENCIA SUJETOS CON MENQS DE 3 ANOS DE EXPERIENCIA

61% m s @si

39% ENo 38% ENo
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También hemos querido comprobar si la creencia de que el habito de lectura de un
medio online hacia que la publicidad fuese menos visible, era cierta. Y los
resultados obtenidos con los sujetos estudiados ha mostrado que no. Que

practicamente no hay diferencia entre los usuarios lectores habituales de

diarios online y los no lectores.

LECTORES NO HABITUALES QUE VEN LA PUBLICIDAD

589% ;
? @ Si

ENo
42%

Podriamos concluir este punto del estudio indicando que por norma general, mas
de la mitad de los lectores analizados fijan su vista en los anuncios
publicitarios. Y que tanto el sexo de la persona, su experiencia como
internauta, como su habito de lectura de diarios online, no influye en si fija

LECTORES HABITUALES QUE VEN LA PUBLICIDAD

36%

o no fija su mirada sobre los anuncios publicitarios.

64%

msi

HNo
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éDonde se ven mejor los anuncios en la web?

Formatos de publicidad observados

Existen innumerables formatos publicitarios y durante el estudio de las home de la
prensa online hemos podido constatarlo. En este estudio trataremos de los
formatos mas o menos standard entre la publicidad online.

He aqui algunos de ellos:
e Banner superior que varia entre los 468 pixeles y los 600 px de anchura,
por 60 px de altura.

e Rascacielos lateral derecho, externo a la web o integrado en ella.
e Mini banner en lateral derecho o en el izquierdo
e Banner cuadrado entre texto
e Banner inferior
Banner superior bl pareia T < @ =P Rascacielos externo

Mini Banner derecha

“Conzulie a3 comf ienes
ey strad alertat sne

902995153

WHWALASERLANES

Banner cuadrado entre texto

Mini Banner izquierda )

Ecomentamosilos
BSEG0TeSIN(ES;

A

Banner inferior
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éQué formatos han sido los mas vistos?
Si comparamos los medios que contienen mas publicidad, con la cantidad de

sujetos de la muestra que la miraron, obtenemos la siguiente gréfica:

COMPARATIVA IMPACTOS vs SUJETOS QUE
MIRARON PUBLICIDAD
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Observamos que El Periddico, a pesar de ser uno de los medios con menos
publicidad, es donde mas sujetos fijaron su vista sobre los anuncios. ¢Por qué? Lo
veremos mas adelante.

Analizando los formatos de publicidad y el comportamiento de los sujetos
estudiados, descubrimos que existen dos formatos que realmente llaman la
atencién de los lectores:

1. El banner superior
2. El rascacielos externo.

El banner superior

La mayor parte de los sujetos que miraron anuncios publicitarios, miraron entre
otras cosas, el banner superior de la pagina web, si esta lo tenia.

En algunos casos, el banner era
mirado porqué se cargaba antes
que el resto de la pagina y el
usuario, puesto que no tenia nada
mas qué mirar, miraba el banner.

| PROMOCIONES

"~ Los asesinos
dispararon en la

dista francesa
e Aubenas, que
pecuestrad:

En otros casos, la causa por la que sy dims

lo miraron fue porqué se cargdé
momentos después de haberse
cargado el resto de la pagina web,
por lo que cuando estaban
leyendo, la aparicion del banner les perturbé la concentracion, y lo miraron.

i Enaxporate

Una explosion

Sea como sea, el banner superior fue mirado por la mayoria de los usuarios
estudiados, dentro del grupo de los usuarios que miraron alguna publicidad.
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El rascacielos externo

El ABC, El Periddico y La Verdad, contienen rascacielos situados en la parte exterior
derecha de la pagina web. Fuera de la misma pagina.

El rascacielos de El Peridodico, la publicidad mas vista, de todas las estudiadas en
este analisis, te persigue aunque hagas scroll e intentes ver la parte inferior de la
pagina web. Los
lectores estudiados,
en un momento u otro :
lo miraron. Esta es e Rl
seguramente la razon e -
por la que la
publicidad de El
Periddico es la vista
por casi todos los
lectores que formaron
parte de este estudio.
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¢Pero realmente los usuarios saben qué estan
mirando?

Sabemos que un 61,70% de los usuarios estudiados en este analisis mird en algun
momento la publicidad de la pagina web por la que estaba navegando mientras se
realizaba el estudio. éPero cuantos de ellos retuvieron la marca del anuncio que
estaban viendo?

Una entrevista posterior a la navegacion por las paginas web de la prensa online
mostro los siguientes resultados.

Usuarios que retuvieron alguna marca: 52,94%

Marcas mas retenidas: ING Direct y Ya.com

Otras marcas retenidas: Warner, Interapuestas, BMW, CCC, Caldea, Terra, Iberia,
Meetic y Bankinter.

Veamos como eran los anuncios de las marcas mas retenidas por los usuarios
estudiados.

El banner de ING se trata de un banner flotante, en la parte
exterior de la pagina web de El Periddico. El banner se mueve junto
con la barra de scroll y sigue al lector, no importa por qué altura de
la pagina web se navegue.

La mayor parte de usuarios lo vieron, y segun indican las

encuestas realizadas a los sujetos en estudio, fue también el que
calé mas hondo en su mente ya que la marca del anunciante es la N U E‘J@
marca mas retenida. SEPBELID

A UN MES
Otros banners parecidos en cuanto a formato (rascacielos exterior)
fueron mostrados en otras paginas. No tuvieron el impacto del de o
ING. Creemos que es debido a que no siguen al usuario mientras A)
este navega por la pagina. T.A.E.*
El siguiente anuncio en retencién de marca es el de Ya.com. Este P
anuncio es un banner horizontal superior expuesto en El Mundo. gﬂ'1 [1'2 03 [Il-d

Hombre DESACTUALIZADO ”ad e lo dltimo

en ADSL...

VAMOS A ya:t

El anuncio de Meetic es también un banner horizontal situado en la
parte superior de las paginas web. En este caso, en la home de El

Periddico. Aunque anuncios parecidos, pero en otros formatos G4 DIRECT
también fueron expuestos en varios medios, pero con un pahd
resultados de fijacion de mirada muy inferior.

meﬁtic **; EL SITIO DE ENCUENTROS N°1 EN EUROPA! "\ oo
[Sor S o] L
&. i11 MILLONES DE INSCRITOS! ]Y—J aie “
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Otro banner de Meetic fue expuesto en la cabecera de El Mundo. Y dos banners mas,
también de Meetic, en el lateral y en el central de El Mundo.

El banner de BMW fue mostrado en la home de La Vanguardia y en la de El
Periddico. En ambos casos fue vista y retenida por los lectores analizados.

MNuevo
BMW Serie1
130i con 265 CV.Erpieza a vivirle, Hazelic.

£Te qusta condlucir?

El banner de Bankinter es un banner superior mostrado en la home de El Mundo y
también fue visto y retenido por los lectores.

El Banner de Iberia, también es un banner superior. En este caso, mostrado en La
Vanguardia.

Saca

Pubbicigad
e
‘ S

Asi que podriamos concluir este analisis indicando que los banners situados
en las cabeceras de las paginas web son los mas efectivos tanto en la
fijacion de mirada como en retencion de marca. Aunque un rascacielos que
siga al usuario mientras navega puede superar en resultado a toda la
publicidad horizontal.
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Enlaces relacionados
(Ordenados por orden alfabético)

AIMC: http://www.aimc.es

Alt64 Digital: http://www.alt64.com

El ABC: http://www.abc.es

El Mundo: http://www.elmundo.es

El Periodico: http://www.elperiodico.es

Eyetrack III: http://www.poynterextra.org/eyetrack2004/main-spanish.htm

La Razén: http://www.larazon.es

La Vanguardia: http://www.lavanguardia.es
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Acerca de alt64

alté4 es una empresa especializada en soluciones de Internet Intelligence vy
Marketing Digital.

altb4 introduce en Espafia Eye Tracking (la Trazabilidad Visual) mediante un
acuerdo firmado con Tobii Technology, empresa sueca pionera en el desarrollo de
soluciones de Eye tracking que estudian el movimiento de los ojos. Gracias a esta
innovadora tecnologia, alté4 ofrece a las empresas un completo analisis de la
navegabilidad y usabilidad de sus paginas online, asi como de la eficacia de su
publicidad en Internet.

Los estudios basados en la tecnologia Eye Tracking son especialmente interesantes
para los Medios de Comunicacion Online, Portales de Internet y otros negocios
online que necesiten demostrar de forma inequivoca la eficacia de la publicidad y su
lectura por parte de los internautas.

Esta informacion es también Util para las empresas que desean mejorar la
usabilidad y navegabilidad de sus paginas en Internet.

La tecnologia de permite profundizar en el pensamiento del usuario, prever sus
movimientos y determinar las zonas de mayor atencién, obteniendo asi unos
resultados claros y objetivos sobre el comportamiento del internauta. Los estudios
basados en Eye Tracking estan disefiados para ayudar a las empresas a sacar un
mayor partido de su negocio online.

La misién de alt64 es cooperar con las empresas para perfeccionar sus iniciativas
en Internet, maximizando la rentabilidad de la inversidn realizada en sus negocios
online. alté4 concibe esta relacion como una colaboracion a largo plazo que debe
adherirse estrechamente a los objetivos comerciales marcados por las empresas.

Todos los Servicios de alt64 estan disefiados para apoyar a las empresas en su
toma de decisiones diaria proporcionandoles la informacién, herramientas y
conocimientos necesarios para conseguir sus objetivos de negocio en Internet. “Lo
gue no se puede medir no se puede gestionar”.

Internet Intelligence y Marketing Digital son los campos de batalla de los
profesionales de alt64, que aportan mas de 14 afios de experiencia participando,
creando, aprendiendo y ensefiando alrededor de la innovacion en Internet. Las
Personas de alt64 son pioneros en la gestidn de negocios digitales tanto para start-
ups como para grandes empresas.

Datos de contacto:

Alt64 Digital, S.L.

Trade Center de Sant Cugat

Avenida Corts Catalanes, 7

08173 Sant Cugat del Valles, Espafia

info@alt64.com

O lldamanos por teléfono al (34) 935 041 050
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