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REesuMEN

Con la tecnologia del eye tracker se estudia el efecto atencional del packaging en los spots en situacion de
atencién conjunta, es decir, cuando el packaging aparece interactuando con el protagonista a través de su
mirada. Los resultados muestran que la atencidn se concentra en el packaging durante la interaccion y en
la imagen cuando ambos elementos no interactiuan; ademas, durante la interaccion el packaging capta la
atencion de mas sujetos y de forma mas rapida y la mantiene durante mas tiempo. Se concluye que, como
estrategia publicitaria, la interaccién es efectiva en relacién a la atencion dispensada al packaging.
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ABSTRACT

With eye tracker technology the attentional effect of packaging is studied in spots in joint attention situation,
when the packaging interacts with the protagonist through his gaze. The results show that attention is focused
on the packaging during the interaction and on the image when both elements do not interact; furthermore,
during the interaction the packaging captures the attention of more participants and faster and lasts longer. It
is concluded that, as an advertising strategy, interaction is effective in relation to the care given to packaging.
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Introduccién y objeto de estudio

La aplicacion de los métodos de las neurociencias para el analisis y la comprension de la conducta
humana relacionada con el marketing ha aumentado en los ultimos afos. El objetivo de este trabajo es
estudiar, con la tecnologia del eye tracker, el efecto atencional del packaging en los spots publicitarios, a
partir del estudio de los efectos de la atencidn conjunta, es decir, cuando éste aparece interactuando con
el protagonista del anuncio a través de su mirada. Se contribuye asi al aumento de la presencia de tra-
bajos experimentales sobre el procesamiento que la publicidad desencadena en la audiencia (Milajovic,
Kleut & Ninkovic, 2013).

Fundamentacion teérica

Una de las técnicas biométricas mas utilizadas para la evaluacién publicitaria es el Eye Tracking o
técnica de seguimiento ocular, que permite identificar el nivel de atencion del anuncio y qué elementos
del mismo tienen mas poder para captar la atencion del consumidor. Para ello, analiza los patrones de
la atencion visual dispensada a la pieza publicitaria en términos de fijaciones oculares (Arbuli & del
Castillo, 2013; Kushaba, Wise, Kodagoda, Louviere & Kahn, 2013), puesto que el movimiento de los
ojos esta estrechamente relacionado con la atencién visual (Weder & Pieters, 2006; Duchowski, 2013;
ARafos, 2015). El analisis de la atencion visual dispensada a los estimulos es importante puesto que a
medida que aumenta la atencidon mejora su reconstruccion visual. Asi pues, las investigaciones realiza-
das con esta técnica ofrecen sobrada informacion sobre la eficacia de una pieza publicitaria (Kalliny &
Gentry, 2010) y su sobre su impacto publicitario en términos de potencia, atraccion y efectividad (Arbuld
& del Castillo, 2013).

El rol del packaging y su disefio se han convertido en una parte integral del éxito del producto y la utili-
zacion del eye tracker para la evaluacion de los esfuerzos del marketing visual se ha incrementado en
la ultima década (Wedel & Pieters, 2008). Los estudios realizados con la tecnologia del eye tracker han
puesto de manifiesto la importancia de las caracteristicas visuales basicas como el color, la luminancia y
el contraste (Klimchuk & Krasovec, 2006; Chang & Wu, 2007; Silayoi & Speece, 2007) y también de las
propiedades colativas como la complejidad del disefo (Pieters, Wedel & Batra, 2007; 2010) y han mos-
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trado grandes avances sobre la importancia de la etiqueta, el logo, la imagen y la fotografia del producto
(Piqueras-Fiszman, Velasco, Salgado-Montejo & Spence, 2013). Pero la mayoria de la investigacion
realizada sobre el packaging se centra en el estudio de los elementos graficos o en la influencia de su
situacion en los lineales, siendo practicamente inexistente el estudio de su eficacia en los spots. Sin em-
bargo, consideramos que esta investigacion es importante puesto que la publicidad televisiva crea efec-
tos perceptivos y conceptuales con niveles de atencion bajos o low-attencion (Grimes, 2006; Afafos &
Valli, 2012), puesto que al estar formada por estimulos en movimiento, tiene una capacidad muy alta de
captar la atencion (Smith y Mital, 2013); esta atencion dispensada coincide con el primer nivel atencional
(pre-atencional e inconsciente) en el que se explora el anuncio (Heath, 2009).

Para captar la atencion, los spots utilizan una gran cantidad de elementos graficos visuales entre los
que destaca, ademas de la presentacion del packaging, la utilizacion de imagenes de personas, puesto
que tienen un gran poder de captar la atencién y de mejorar su visualidad (Boerman, 2010; Pieters &
Wedel, 2004; Ahanos & Astats, 2013). Una de las estrategias publicitarias mas utilizadas en los spots,
que influye en el enriquecimiento de los atributos de la marca, es la integracion de los productos con los
personajes protagonistas (Russell & Stern, 2006). Estudios realizados con eye tracker muestran que las
zonas de la pantalla que logran captar la atencion del espectador son aquellas en las que se desarrolla
la accion (Cian, Krishna & Elder, 2014) en las cuales la atencion y el tiempo de fijacion se concentran
basicamente en las miradas y en las conversaciones entre los protagonistas (Martinez-Costa & Sanjuan-
Pérez, 2011), puesto que las caras son los elementos graficos que tienen mas poder de captar la aten-
cion actuando como auténticos imanes visuales (Palermo & Rhodes, 2007; Grammers, 2010).

Pero, ¢qué ocurre en la atencién visual del espectador cuando el protagonista del spot interactua, a tra-
vés de su mirada, con el packaging? ;Qué elemento atiende el telespectador, la imagen o el packaging?
Consideramos que en esta situacion se producen las condiciones de atencion conjunta o joint atencion.
En general, la atencion conjunta se consigue cuando un individuo alerta a otro individuo hacia un objeto
utilizando la mirada, un gesto u otra indicacion verbal o no verbal (Mas & Anafos, 2009); conceptualmen-
te su estudio forma parte del desarrollo cognitivo y es por ello que unicamente se ha investigado para
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conocer y probar los efectos atencionales positivos que se producen en el nifio cuando un adulto com-
parte con él, basicamente a través de la mirada, el foco de atencion hacia un objeto (Moore & Dunham,
2014; Evans & Saint-Aubin, 2015; Di Santo, Timmons & Pelletier, 2015). En publicidad, la situaciéon de
atencion conjunta se dara cuando se produzca una atencién coordinada, a través de la mirada, entre un
individuo (el protagonista del anuncio) con otro (el sujeto que observa el anuncio) hacia el objeto o pro-
ducto anunciado; concretamente se conseguira cuando la mirada del protagonista del anuncio hacia el
producto anunciado y logre que la mirada del sujeto espectador se dirija hacia el mismo objeto. Asi pues,
como estrategia publicitaria la atencion conjunta es aquella que se consigue cuando se produce una
interaccion entre la mirada del protagonista del anuncio y la del espectador hacia el objeto anunciado.
Investigaciones realizadas con eye tracker muestran que la forma en que la imagen del anuncio actua,
puede cambiar el foco de la mirada de la persona que la mira (Patel, 2013); en este contexto, el estudio
de la mirada de la imagen del protagonista es basico. Estudios realizados sobre la captura atencional
de las caras complementan los resultados de estas investigaciones al mostrar que las emociones que
transmiten pueden controlar la mirada del sujeto observador en diferentes situaciones oculares (Terburg,
Hooiveld, Aarts, Kanemas & Van Honk, 2011), puesto que se han detectado mecanismos implicitos ocu-
lares que los detectan y una relacion entre la tipologia de rostro humano visualizado y el comportamiento
ocular que desencadena en la persona que interactia (Lee, Badler & Badler, 2002).

Metodologia

Hipdtesis

En base a la teoria descrita y los objetivos del trabajo, la hipdtesis general es que la situacion de atencién
conjunta o de interaccion a través de la mirada entre la imagen y el packaging tendra mas efectividad
atencional, en el sujeto que mira el spot, que la situacion en que estos dos elementos no interactian. Las
hipotesis especificas planteadas son:

Hipdtesis 1. En la situacion atencion conjunta o de interaccion (en adelante interaccion), la atencién
dispensada al packaging es superior a la dispensada a la imagen, mientras que en la situaciéon de no
interaccion, sera superior la atencion dispensada a la imagen.
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Hipotesis 2. La situacion de interaccion provoca una atraccion visual o captura atencional mas rapida
del packaging que la situacion de no interaccion y ademas consigue mantener la atencion sobre este
elemento durante mas tiempo.

Hipdtesis 3. Las fijaciones oculares dispensadas al packaging en situacion de interaccion seran superio-
res y de mas larga duracion que las dispensadas en la situacion de no interaccion.

Meétodo
Como estimulo se utiliza un spot de cereales en el que se pueden diferenciar ambas situaciones’.

Eye tracker. Se utiliza el modelo TOBII T60 que consta de una uUnica pantalla de 17" TFT que opera de
forma automatica. Se trata de un Eye tracker no intrusivo basado en la emision de infrarrojos que no con-
tiene otros dispositivos que puedan alterar la atencion del sujeto y permite que éste se comporte de for-
ma natural como si estuviera visualizando una pantalla de ordenador. Técnicamente tiene una exactitud
de 0,5 grados y una desviacion inferior a 0,3 grados y permite que los sujetos se muevan en un margen
de 44 x 22 x 30 cm; la velocidad es de 60 Hz y permite un sistema de registro binocular.

Muestra. Participan en el estudio 24 mujeres estudiantes universitarias, con edades comprendidas entre
los 20 y los 25 afios. Se eligen sujetos del género femenino porque es el target a quien va dirigido el spot
y para eliminar el efecto de atraccion visual que tienen las caras del sexo opuesto (Alexander & Charles,
2009). Todos los sujetos tienen una vision normal o corregida con gafas o lentes de contacto, acuden de
forma voluntaria al laboratorio donde se realiza la investigacion y firman el consentimiento informado de
participacion en la investigacion.

Metodologia y variables. Se realiza un estudio empirico con metodologia cuantitativa, basado en un

1. https://www.youtube.com/watch?v=DemWvxmwx90o
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Figura 1. Heat Map situacion de interaccion. Figura 2. Heat Map situacion de no-interaccion.
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diseno intrasujeto en el que todos los sujetos pasan por la misma condicién estimular. La variable inde-
pendiente (VI) es la situacion de interaccion entre la imagen de la protagonista y el packaging mostrada
en el spot, con dos categorias: a) situacion de interaccion (o de atencion conjunta), en la cual la imagen
mira el packaging y b) situacion de no interaccion, en la que no lo mira. Las variables dependientes (VD)
corresponden a los resultados del andlisis ocular obtenidos por el eye tracker en cada situacion: mapa
de calor (Heat map), captura atencional medida a partir del tiempo que tarda el sujeto en dispensar la
primera fijacion al packaging desde su aparicion (Times for First Fixation — TFF-), numero de fijaciones
oculares dispensadas (Fixation Count —FC-), duracién de las fijaciones oculares (Fixation Lenght —FL-)
y tiempo total destinado a atender el packaging (Total Visit Duration —TVD-).

Desarrollo

El desarrollo de la investigacion sigue las siguientes fases. En primer lugar se homogenizan las condici-
ones de luz (artificial) que aseguran la calibracion y monitorizacion optimas del eye tracker. En la primera
fase, tras la bienvenida, se procede a la calibracion de la posicién y de las pupilas del participante, de
forma que asegure el 90% de los registros oculares. A continuacioén, aparecen en la pantalla las instruc-
ciones de la tarea y se procede a la presentacidn del estimulo mientras el eye tracker registra los datos
oculares.

Resultados
El analisis de los resultados se realiza a partir de los datos oculares obtenidos del eye trackery su trata-
miento estadistico y se lleva a cabo con el programa IBM SPSS Statistcs, version 20.

Previamente al analisis de los resultados se seleccionan para su analisis y con el software del eye trac-
ker, los segmentos temporales del spot durante los cuales aparece la interaccion entre la imagen y el
packaging y los que no. El resultados son dos segmentos audiovisuales de 2,5 segundos de duracién
(situacion de interaccion) y de 5 segundos (situacion de no interaccion).

Las figuras 1 y 2 muestran los mapas de calor (Heat Map) obtenidos en cada situacion; se observa
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Figura 3. AOI packaging situacion de interaccion. Figura 4. AOI packaging situacién no-interaccion.

como durante la situacion de interaccion (figura 1), las miradas de los sujetos se concentran en el
packaging mientras que en la situaciéon de no-interaccion (figura 2) lo hacen en la imagen, concreta-
mente en la zona en la cual se realiza la accion del spot (la boca). Ademas, el 100% de los sujetos
mira el packaging en situacion de interaccion mientras que Unicamente lo hace el 66% en la situacion
de no interaccion.

A continuacion se crean las areas de interés (AOI) sobre las que se realiza el analisis de las fijaciones
oculares. Las figuras 3 y 4 muestran las AOI del packaging durante la situaciéon de no interaccion (figura
3) y la interaccion (figura 4).

Para el analisis estadistico de las medidas oculares se utiliza la prueba T-Student de comparacion de
medias para muestras repetidas.

Los resultados sobre la atraccion visual del packaging se obtienen a partir de la comparacion entre el
tiempo transcurrido entre su aparicion y la dispensacion de la primera fijacion (TFF) en ambas situaci-
ones. Los resultados muestran (Figura 5) una diferencia estadisticamente significativa (p=.000) en el
sentido que en la situacion de interaccion, el packaging capta de forma mas rapida la mirada (20,29 ms)
que en la situacion de no interaccion (25,54 ms).

El analisis de la comparacion de las fijaciones oculares (FC) dispensadas al packaging muestra (Figura
5) una diferencia estadisticamente significativa (p=.024) entre ambas situaciones, en el sentido que la
media de fijaciones dispensadas es superior en la situacion de interaccion (media FC = 4) que en la de
no interaccion (media FC = 2,63). Sin embargo, la duracion de las fijaciones oculares (FL) no muestra
una diferencia estadisticamente significativa (p=.156) entre ambas condiciones.

En relacion al tiempo total destinado a mirar el pacakging (TVD), los resultados obtenidos muestran
(Figura 6) que el tiempo medio es significativamente superior (p=.001) en la situacién de interaccion
(0,92 seg) que en la de no interaccién (0,49seg).
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Figura 5. Resultados de la prueba T-Student para muestras repetidas en cada medida del registro ocular.

Interaccion (n=24) No interaccion (n=8)
Medida del registro ocular t sig. (bilateral)
Media (ST) Media (ST)
TFF (ms) (Times First Fixation) 20,29 (0,24) 25,54 (0,84) 23,105 ** 000
FC (Fixation Count) 4,00 (1,79) 2,63 (1,14) -1,495 **.024
FL (seg) 0,83 (0,28) 0,68 (0,34) -2,515 .156

Figura 6. Comparacion de las medias del TVD en cada situacion (T-Student para muestras repetidas).

Interaccion (n=24) No interaccion (n=24)
Medida del registro ocular t sig. (bilateral)
Media (ST) Media (ST)
TVD (segundos) 0,92 (0,33) 0,49 (0,48) -3,898 **.001

La figura 7 muestra la suma de los tiempos dedicados por todos los sujetos a atender al packaging en
cada situacion, observandose como el packaging se atiende casi el doble de tiempo (22,06 seg) en la
situacion de interaccion que en la de no interaccion (11,71 seg).

Conclusiones

La situacion de atencion conjunta en la que se produce una interaccion entre la mirada de la protagonista
y el packaging, la mirada del espectador se concentra en el producto, mientras que en la situacion de
no interaccion lo hace en la imagen, concentrandose en ambas situaciones la atencion dispensada a la
imagen en la cara de la protagonista. Se cumple asi las primera hipoétesis plantada que da soporte a los
planteamientos de Terburg et al. (2011) y de Lee, Badler y Badler (2002) sobre la capacidad de atraccion
visual de las caras. Sin embargo, los resultados matizan los planteamientos de Pieters y Wedel (2004),
Boerman (2010) y Afafos y Astals (2013) en el sentido que la situacion de interaccion provoca una dis-
minucion de la atencion dispensada a la imagen, aumentando la dispensada al packaging.

En la situacion de interaccion,en relacién a la de no interaccion, el packaging capta la atencion de mas
sujetos, lo hace mas rapidamente y la mantiene durante mas tiempo. Estos resultados muestran que la
capacidad de atraccion, la potencia y la efectividad del packaging, en términos de Arbull y del Castillo
(2013), son superiores en situacion de interaccion ya que, aunque el tamano del packaging en esta situa-
cion es superior, se presenta durante la mitad del tiempo que en la situacién de no interaccion Se cumple
asi la segunda hipotesis planteada.

En relacion a las fijaciones oculares, éstas son superiores en la situacion de interaccion si bien en am-
bas situaciones su duracién es la misma, lo cual muestra que la efectividad de la atencion dispensada al
packaging en la situacion de interaccion viene dada por el numero de fijaciones y no por su duracion. La
tercera hipotesis se cumple, pues, parcialmente.

Como conclusion final podemos decir que, como estrategia publicitaria, la situacion de atencion conjunta
o de interaccion entre laimagen y el packaging es efectiva en términos de atencién dispensada al packa-
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Figura 7. Grafico del tiempo total de visualizacion del packaging en cada situacion.

Tiempo total de visualizacion del packaging en cada situacién (n=24)
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ging, lo cual abala los planteamientos de Patel (2013) en el sentido que la forma en que la persona de la
imagen actia en un anuncio, modifica el foco de la mirada de la persona que mira la imagen.

Las limitaciones de este estudio vienen dadas basicamente por la utilizacién de un unico estimulo. Sin
embargo, sus resultados proporcionan una evidencia mas de que la tecnologia del seguimiento ocular
aporta datos que ayudan a la construccion de la teoria de la conducta visual del consumidor en los térmi-
nos expresados por Ho (2013) y sugieren el disefio de futuras investigaciones utilizando como variable
independiente la categoria o tipologia de spots. No hay duda que éste y otros estudios ayudaran quiza
a cambiar la manera con la cual se entiende la actividad publicitaria puesto que aportan una mayor ri-
gurosidad cientifica a la investigacion y la creacion publicitaria. No obstante, de acuerdo con Serrano
y de Balanzé6 (2012), hay que ser cautos y precisos en la forma como los conocimientos derivados del
neuromarketing se incorporan a las practicas publicitarias.
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