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Resumen:

Las herramientas de neurocomunicacion permiten registrar y analizar las respuestas
implicitas o no conscientes de los individuos mientras visualizan una creatividad, un
video, web o un texto. Técnicas como el eye-tracking permiten estudiar la atencion, el
engagement, la atraccién y procesos cognitivos de forma cuantitativa y rigurosa. Los
objetivos son: 1) analizar las caracteristicas de diferentes herramientas para el estudio de
eye-tracking, 2) estudiar las diferencias entre el eye-tracker fijo y online, 3) definir la
funcionalidad de las diferentes herramientas en funcién del tipo de investigacion
deseada y 4) estudiar distintos disefios metodologicos de neurocomunicacién con
diferentes tipos de eye-tracking. Para ello se realiza un analisis descriptivo en profundad
de varios tipos de tracker (fijo y online), caracteristicas y medidas biométricas. Se
analizan tres casos exploratorios aplicados a partir de distintos disefios metodologicos
que permita definir la funcionalidad de estas herramientas en el campo de la
investigacion de la comunicacion.
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Abstract:

Neurocommunication tools make possible to record and analyze the implicit or
unaware responses of individuals while viewing a creative, a video, a web page or
reading a text. Techniques such as eye-tracking allow the study of attention,
engagement, attraction and cognitive processes in a quantitative and rigorous way. The
objectives are: 1) to analyze the characteristics of different tools for the study of eye-
tracking, 2) to study the differences between the fixed and online eye-tracker, 3) to
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define the functionality of the different tools based on the type of research desired and
4) study different methodological designs of neurocommunication with different types of
eye-tracking. For this, an in-depth descriptive analysis of various types of tracker (fixed
and online), characteristics and biometric measurements are presented. Three
exploratory cases applied from different methodological designs that allow defining the
functionality of these tools in the field of communication research are analyzed.

Keywords:
Eye-tracking; Neurocommunication; Heat maps; Tobii; Sticky

1. Introduccion

En los recientes afios el avance tecnologico ha permitido la incorporaciéon de
herramientas de neurociencia a la investigacién en el campo de la comunicacion,
ayudando a la eficacia de estrategias comunicativas y el estudio de sus efectos
persuasivos de forma cuantitativa y rigurosa. A este respecto existen varias herramientas
que permiten recoger y analizar las respuestas implicitas, automaticas o no conscientes
de los individuos mientras que se exponen a diferentes mensajes, creatividades, sitios
web o aplicaciones. Esto supone una gran ventaja ya que los investigadores en
comunicacion ya no dependen unicamente de la verbalizacion de los sujetos recogidas
en técnicas como el focus group o los cuestionarios, enriqueciendo enormemente el
insight de usuarios y consumidores.

Entre estas técnicas las mas utilizadas son: 1) el electroencefalograma (EEG) que
permite estudiar la emociéon y motivacion mediante el analisis de las frecuencias
cerebrales de las zonas prefrontales relacionadas con la experiencia y expresion
emocional (Borod, 1992; Sanchez-Navarro y Roman, 2004; Davidson et al, 2000) asi
como en los procesos de toma de decisiones (Yang y Raine, 2009); 2) la respuesta
galvanica de la piel (GSR) registra la actividad dermoeléctrica o conductancia de la piel
sensible al aumento de la actividad o la excitacién emocional (peak arousal); 3) la
técnica de expresion facial o facial expression registra los estados emocionales
mediante gestos observables o cambios micro-musculares pudiéndose establecer el
valor positivo, negativo o neutro de las emociones (Valencia) asi como el tipo de
emocion; 4) electrocardiograma (ECG) o respuesta del corazén ante diferentes
estimulos que permite observar el impacto emocional y 5) el eye-tracking o
seguimiento ocular que mediante la deteccién de la pupila con infrarrojos ofrece mapas
de calor (heatmaps) y analisis de las areas de interés (AOI) y que permite analizar
variables como la atencién, la ruta visual (path gaze) o el engagement. Ademas,
también permite el estudio de la pupilometria analizando cambios en el tamafio
(dilatacion o contraccion) relacionada con la excitacion emocional o atencion, asi como
variaciones en la distancia de la pupila ante el estimulo relacionada con
atraccion/repulsion (Cuesta et al., 2017).

En el contexto metodolégico, el eye-tracking permite analizar medidas biométricas
implicitas o no conscientes de los individuos frente a un recurso que traducidos en el
campo de la comunicacion podria ser un cartel, una pelicula, una pagina web o un texto.
Por ejemplo, en el mundo de la publicidad y el marketing se puede utilizar para el
estudio de carteles o creatividades donde se analiza la eficacia de la composicion, los
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colores utilizados, tipografia y claims o visualizacion de logotipos (Rosenlacher y
Tichy, 2021). También se utiliza para el analisis de packaging, su atraccion y disefio
(Khalighy et al., 2015; Cuesta et al., 2018). En lineales en puntos de venta permite
estudiar las rutas visuales para la colocacion de productos o incorporacion de elementos
promocionales (Bialkova et al., 2020). En Webs y aplicaciones se utiliza para analizar la
navegabilidad y experiencia del usuario (Bergstrom y Schall, 2014; Menges et al.,
2018), mientras que en juegos nos muestra las rutas visuales y puntos de atencion
(Renshaw et al., 2009). En investigaciones sobre comunicacion y salud o sobre el efecto
persuasivo del frame se pueden analizar textos en ganancia vs pérdida, para analizar el
efecto del uso de imagenes emocionales vs neutras por ejemplo en el caso de los anti-
vacunas (Martinez et al., In press) o sobre la credibilidad de la fuente (Cuesta et al.,
2021). Para ello se utiliza un dispositivo (tracker) que rastrea el movimiento, la
dilatacion de la pupila, el parpadeo y nos permite establecer los patrones de
comportamiento visual de forma cuantitativa, rigurosa y cientifica.

Por lo tanto, los estudios de eye-tracking o seguimiento ocular tienen como objetivo
identificar y analizar patrones de atencion visual de las personas mientras realizan tareas
especificas (por ejemplo, leer, buscar, escanear una imagen, etc.). El cerebro integra
virtualmente las imagenes visuales que adquirimos a través de diferentes tipos de
movimientos oculares con diferentes funciones y que permiten apuntar nuestros 0jos a
puntos de interés. Las fijaciones nos permiten percibir el mundo visualmente, son
aquellos momentos en los que nuestros ojos esencialmente dejan de explorar la escena
manteniendo la vision foveal central en su lugar para que el sistema visual pueda captar
informacion detallada sobre lo que se estd mirando, es decir, que el ojo se mantiene
alineado con el objetivo durante un cierto tiempo lo que permite que los detalles de la
imagen sean procesados. La fovea, en la retina, nos ayuda a tener una visién nitida con
detalles y precision. Las fijaciones se componen de multiples puntos de mirada lo que
las dota de una coordenada espacial y una duracion (marca de tiempo de inicio y
finalizacion). El analisis de las fijaciones revela informacion sobre la atencion, la
visibilidad, el procesamiento mental y la comprensién, permitiendo hacer inferencias
sobre procesos cognitivos. Por ejemplo, un aumento en duracion de la fijacion sobre un
objeto o area puede indicar un mayor esfuerzo para ser comprendido o que lo que se
mira es muy atractivo. Por otro lado, un aumento del tiempo necesario para realizar una
fijacién sobre un elemento nos habla de un bajo poder de atraccién visual. Para poder
reforzar estas conclusiones se puede triangular con otros indicadores como la dilatacién
de la pupila o la actividad electrodérmica (GSR).

En los movimientos sacadicos, la fovea se mueve rapidamente de un punto de interés a
otro, la imagen en la retina es de mala calidad, se suprime la agudeza visual y, como
resultado, no podemos ver nada. Por lo tanto, la ingesta de informacién ocurre
principalmente durante el periodo de fijacion y nuestra percepcion se guia alternando
estas secuencias de fijaciones y movimientos sacadicos. Esto ocurre cuando miramos un
objeto estatico, sin embargo, cuando miramos objetos en movimiento 0 nos estamos
moviendo se activan otros movimientos oculares que permiten mantener la févea
alineada con el punto de interés, es el caso de los movimientos de vergencia (para
concentrarnos en objetos colocados a distintas distancias), el seguimiento suave (para
objetos en movimiento) y el reflejo ocular vesicular (para cuando nuestra cabeza y
nuestro cuerpo se estan moviendo). A parte de los movimientos oculares, el tracker
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también permite analizar la pupilometria mediante la posicién de los ojos y el tamafio de
la pupila (tamafio fisico interno real de la pupila). En este sentido, las investigaciones
cientificas se centran en la variacion de su tamafio a lo largo del tiempo de la sesion
como indicador de excitacién fisioldgica, ansiedad, carga y procesamiento cognitivo y
percepcion (Krejtz et al., 2018; Slanzi et al., 2017; Lanata et al., 2011).

El eye-tracking se viene realizando de tres maneras diferentes: 1) en un laboratorio fijo
con un tracker que se coloca en la parte inferior de la pantalla donde el participante
visionara los estimulos, 2) mediante unas gafas que permite el estudio de la ruta visual
de forma mévil y que suele utilizar en el estudio de superficies o lugares de ventas ( por
ejemplo para lineales, disposicion de productos en superficies comerciales, etc.) y 3)
mas recientemente con gafas de realidad virtual, utilizado también para el analisis del
consumidor en superficies sin necesidad de que el sujeto tenga que estar en el
supermercado o comercio. Si bien esta ultima técnica tiene ciertas ventajas como el no
desplazamiento, la posible facilidad de la muestra al no tener que captarla en la
superficie, la propia metodologia (en el caso de las gafas éstas se conectan por
bluetooth al ordenador y algunas sefiales del centro pueden distorsionarla) o la facilidad
de cambiar colores o disposiciones de los productos de forma digital, hay que decir que
los disefios de los contenidos y de los diferentes escenarios es limitada, asi como la
propia experiencia, pues en un supermercado existen diferentes estimulos externos que
no seran considerados, como las luces o la propia gente que también influiran en el
modo de mirar.

Como respuesta a las necesidades de los investigadores, asi como a la situacion de la
pandemia que limit6 enormemente la realizacion de investigaciones en laboratorio, en
los dos ultimos afios empresas pioneras del sector como Tobii han desarrollado
plataformas que permiten el desarrollo de investigaciones de neurocomunicacion online,
convirtiéndose en utiles herramientas tanto para la investigacion como para la docencia
de este tipo de herramientas.

1.1. Objetivos

El presente trabajo persigue varios objetivos: 1) analizar las caracteristicas de diferentes
herramientas para el estudio de eye-tracking, 2) estudiar las diferencias entre el eye-
tracker fijo y online, 3) definir la funcionalidad de las diferentes herramientas en
funcién del tipo de investigacion deseada y 4) estudiar distintos disefios metodolégicos
de neurocomunicacion con diferentes tipos de eye-tracking.

2. Metodologia

Para ello se realiza un analisis descriptivo en profundad de varios tipos de trackers o
dispositivos (fijo y online) y sus caracteristicas presentando un andlisis comparativo que
permita definir la funcionalidad de cada uno de ellos en el campo de la comunicacion.
Se explican las distintas medidas biométricas que permiten registrar para el analisis de
datos. Finalmente se analizan tres casos exploratorios aplicados a partir de distintos
disefios metodoldgicos que permitan el testeo practico de diferentes tipos de eye-
tracking.

Communication & Methods, Vol. 3, n°2, 2021, pp. 125-141 128



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538
3. Resultados
3.1. Dispositivos

En primer lugar, se realizo un analisis comparativo de los diferentes dispositivos que
ofrece la empresa Tobbi para el registro ocular. Como se muestra en la Tabla 1, la
empresa ofrece tres modelos de trackers fijos: el Tobii Pro nano, el Tobii Pro Fusion y
el Tobii Pro Spectrum y una opcion de eye-tracking online, el Sticky Tobii Pro. Cada
uno de ellos con diferentes caracteristicas en funcion de las necesidades de la
investigacion. El Pro nano es el mas pequeiio y ligero, se utiliza para monitores
pequefios, portatiles o tabletas por lo que es muy practico cuando por caracteristicas de
la muestra los sujetos no pueden desplazarse al laboratorio como investigaciones en
colegios o para investigaciones de campo, también para comenzar con investigaciones
basadas en fijaciones por su facil manejo y economia. Se adapta bastante bien a los
movimientos de cabeza, aunque en este sentido, al disponer de dos camaras, los
modelos Tobii Pro Fusion y Pro Spectrum ofrecen una mayor precision.

La frecuencia de muestreo se refiere a cudntas veces por segundo el seguidor visual
registra la posicion de los ojos. Cuanto mayor sea, mejor sera su capacidad para estimar
la verdadera trayectoria del ojo cuando se mueve. Sin embargo, una frecuencia de
muestreo mas alta también tiene un costo, mejores condiciones de iluminacion, niveles
de ruido potencialmente mas altos y mas datos para almacenar. El Pro nano captura los
datos de la mirada a una velocidad de 60 Hz (60 imagenes por segundo) permitiendo el
correcto estudio de las fijaciones oculares, los otros dos modelos, al trabajar a
velocidades mayores permiten una mayor precision y también el estudio del
seguimiento ocular y los movimientos sacadicos.

El Pro Fusion, con una frecuencia de muestreo 250Hz seria una opcién de mayor
calidad, su tamafio permite utilizarlo tanto en el laboratorio como moverse a otras
ubicaciones. Dispone de dos camaras de eye-tracking y dos modulos de seguimiento de
pupila (pupila oscura o brillante) permitiendo adaptarse a diferentes condiciones,
escenarios y poblaciones. A diferencia del nano, si permite la reproduccién de imagenes
del ojo (para permitir a los investigadores analizar qué es lo que influye en los datos).
Tiene un tamafio mayor, unos 37,5 centimetros, pero es bastante ligero (168 g) por lo
que se puede utilizar cuando los participantes no pueden desplazarse al laboratorio
permitiendo que el laboratorio se pueda desplazar, por ejemplo, para investigaciones en
colegios. Se puede utilizar en ordenadores portatiles, monitores de menos de 24", se
puede montar también en un tripode por lo que es una herramienta muy versatil con
gran calidad.

El Tobii Pro Spectrum es el modelo mas avanzado con una frecuencia de muestreo de
hasta 1200 Hz, esto permite una gran precision y gran flexibilidad para adaptarse a
diferentes escenarios permitiendo un movimiento natural de la cabeza, asi como una
mayor precision por ejemplo en mediciones basadas en tiempos, asi como movimientos
oculares mas rapidos como sacadas, temblores y movimiento microsacadicos sin
interferir en el comportamiento natural de las personas, por ejemplo en la investigacion
con nifios o personas con problemas de salud mental donde el movimiento no puede
estar tan controlado. Se puede utilizar con o sin monitor. Permite la conexion TTL para
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la sincronizacién precisa de la informaciéon de las miradas junto con los datos de otras
fuentes, tales como EEG, ECG o GSR. Es mucho mas grande y aparatoso llegando a los
5 Kg.

Tanto el Nano Como el Pro Fusion y el Pro spectrum, son muy precisos, tiene una
precision de 0. 3° la precision de los trackers fijos se dan en grados que seria el angulo
de la cabeza en relacion con el aparato. Sin embargo, en el caso del Sticky, al utilizar la
camara del ordenador, una web o incluso la del mévil se habla en porcentajes de
pantalla que seria un 5% del ancho de la pantalla y 7% de la altura de la pantalla.

Finalmente tenemos el Sticky de Tobii Pro que seria para investigacion online. Como
deciamos, tiene una frecuencia de muestreo de 15 Hz lo que permite estudiar fijaciones,
pero no movimientos sacadicos. Esta es una opcién muy interesante ya que permite el
disefio experimental en remoto utilizando la camara del propio ordenador, una webcam
o la camara del propio teléfono mévil mediante un link y que los participantes no tengan
que estar de forma presencial (Cuesta et al., 2020). Ademas, el propio Sticky dispone de
una plataforma donde disefiar y analizar los resultados a diferencia de los otros
dispositivos que van a necesitar un software adicional para el disefio, lanzamiento y
analisis de estimulos. Sin embargo, tiene una baja permisividad al movimiento de la
cabeza, en la version para ordenador la tolerancia es de 0 (por lo que, si no podemos
detectar la cabeza del usuario, se eliminara automaticamente) y para moéviles rechazara
la sesion si tienen el 80% de fotogramas invalidos en 4 segundos. Esto hace que cerca
de un 70% de la muestra quede anulada a diferencia de los trackers fijos donde estas
condiciones estan mas controladas por el investigador. Por eso es importante también
dar unas indicaciones claras al principio para que los participantes no se muevan mucho.
También podemos utilizar el Sticky con el Nano, por lo que estos datos se mejorarian.

Una de las ventajas que tiene el Sticky frente a los otros trackers es que ademads de
poder estudiar las fijaciones oculares, nos da informacion sobre la expresion facial.
Normalmente la expresion facial es otro indicador que se recoge de forma paralela
mediante una camara web, dependiendo del software podremos integrarlo con otros
indicadores como el eye-tracking, el electroencefalograma o la respuesta galvanica.

Tabla 1

Comparativa caracteristicas traker fijo y online

Detalles Tobii Pro Nano Tobii Pro Fusion i L SUC}( y
Spectrum Online
Frecuencia 60, 120, 150, 300,
MUesireo 60Hz 30, 60, 120, 250Hz 600 0 1200 Hy 15Hz
N 17x1.8x 1.3 37.4x1,8x 1.37 55x 18 x 6 cm Camara
Tamario 59 168 51K ordenador, web o
& 8 B8 del movil
Monitores de < 24" Portatiles
Montaie Portatiles Monitores de < 24" | Monitores 24" Nineuno
) Tabletas Tripode Sin monitor g
Camara
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1,6°-1,8°
Precision (5% del ancho de
0.3° 0.3° 0.3° la pantalla y 7%
de la altura de la
pantalla)
Tole.rar}aa Bueno Excelente Excelente .
movimiento Baja
(1 Camera) (2 cameras) (2 cameras)
cabeza
Distancia 45 - 85cm 50-80cm 55-75cm 45 - 85cm
Conexiones TTL input stream TTL input stream TTL input stream TTL input stream
No disponible No disponible Disponible No disponible
Marca de tiempo ME'II‘CEI de tlempo ME'II‘CEI de tlempo Marca de tiempo
. . Origen de la mirada | Origen de la mirada .
i Origen de la mirada . . Origen de la
Meétricas . Punto de mirada Punto de mirada .
Punto de mirada - - mirada
. . Diametro de la Diametro de la
Didmetro de la pupila . .
pupila pupila

3.2. Andalisis de datos

A nivel de procesamiento y andlisis, se necesita de un software que permita la
recoleccion y posterior procesamiento de los datos. Estos programas permiten la
configuracion de estimulos, calibrado y registro para su analisis cuantitativo. En el caso
de Sticky, la propia herramienta es un software que te permite disefiar, registrar y
analizar los datos.

Estos programas suelen mostrarse sobre una linea de tiempo que permiten relacionar en
cada momento lo que el individuo hace con un elemento o accion determinada. Ademas,
estos programas permiten sincronizar los datos de eye-tracking con otros indicadores
biométricos. En este sentido, Tobii ofrece el Tobii Pro Lab' que permite la recoleccién y
procesamiento de los datos durante la investigacion y que permite la sincronizacién con
EGG, GSR y ECG. Existen otros programas asociados con Tobii que ofrecen softwares
muy completos que permiten ademas sincronizarlo con el facial expression o la
variabilidad intercardiaca como imotions®.

Las principales métricas con las que se trabajan en las investigaciones de seguimiento
ocular son los mapas de calor (heatmaps) que permite detectar los elementos que mas
han llamado la atencién (mayor nimero de fijaciones) mediante la coloracion de las
zonas donde el color rojo indica una mayor fijacién. Las areas de interés (AOI) que
permiten editar las areas concretas que interesan analizar, por ejemplo, un claim, un
logotipo o una palabra. El estudio de las AOI permite analizar la ratio de participantes
que visualizan un area, tiempo que tardan en mirarla, tiempo dedicado, porcentaje de
personas que la miran primero y porcentaje de aquellos que vuelven a mirarla después
de vista (revisitas). Esto nos permite detectar la ruta visual o path gaze mostrando el
orden por el cual los participantes han visualizado las zonas, asi como el engagement
mediante el estudio del tiempo dedicado y las revisitas. Otra métrica con la que se puede
trabajar es el tamafio de la pupila o dilatacion relacionada con una excitaciéon emocional
y carga de trabajo cognitiva. Al trabajar con la pupilometria es importante mostrar un

1 https://www.tobiipro.com/es/products/tobii-pro-lab
2 https://imotions.com
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estimulo de base neutro, asi como trabajar con otros indicadores que permitan reforzar
la excitacion y si se produce con una valencia negativa o positiva, por ejemplo, junto
con el facial expression. También se puede analizar la distancia a la pantalla y la
posicion relativa del participante, una aproximacion a la pantalla se puede interpretar
bien como una atraccién a un elemento o una dificultad de la comprension. La
vergencia ocular se da cuando los trackers o rastreadores pueden medir las posiciones
de los dos ojos de forma independiente (ojo derecho y ojo izquierdo) y si los dos ojos se
mueven juntos o por separado. En este caso, la divergencia ocurre cuando nuestra mente
se aleja, al perder el enfoque o la concentracion. El seguimiento ocular también puede
proporcionar informacién sobre la carga cognitiva mediante el monitoreo de parpadeos,
tareas muy exigentes y una mayor atencion estan asociadas a retrasos en los parpadeos
(parpadeo cognitivo), menos parpadeos esta asociado también a niveles de
concentracion mientras que una mayor frecuencia se asocia a somnolencia y niveles
menores de enfoque y de concentracion.

3.3. Casos prdcticos

A continuacién, se muestran ejemplos de 3 casos exploratorios practicos con distintos
disefios metodoldgicos que permiten testar los diferentes tipos de eye-tracking junto con
otros indicadores. En los dos primeros se utilizd6 un tracker fijo (Tobii Pro 30Hz),
ademas del GSR (peak arousal) y expresion facial (emocion con valencia positiva y
negativa). Para el tercero se utilizo el tracker online Sticky Tobii Pro que ademas de
ofrecer el seguimiento ocular incorpora la expresion facial (emocion).

3.3.1. Navegabilidad y UX pagina web supermercado

En el primer estudio se comparan la pagina de inicio de los supermercados Alcampo y
Carrefour para estudiar la navegabilidad y experiencia de usuario. Los objetivos de la
investigacion son: 1) analizar las diferencias en funcion de la composicion, 2) qué
elementos llaman mas la atencién y 3) detectar cual resulta mas agradable. Como se
observa en la Figura 1, los resultados muestran como en el caso de la pagina de
Alcampo existen una gran cantidad elementos diferentes que dispersan a atencion, la
ruta visual sefiala que lo mas atractivo es en primer lugar la promocion central, seguido
por la posibilidad de llevar la compra a casa en dos horas y el envio gratis. Sélo la mitad
de los participantes se fijan en el mend, en el logotipo y en el resto de elementos, las
promociones exclusivas online resultan poco atractivas. La pagina provoca bastante
emocion (1.250 peak arousal), sin embargo, es negativa (4.959). En el caso de la pagina
de Carrefour vemos que tiene menos elementos y que la atencién se reparte mucho
mejor. Lo que primero atrae es la oferta de “-50%” en la parte central, luego los
participantes bajan a los productos “tenemos para ti” y suben al logotipo y menus
superiores. La pagina provoca cierta emocion (0.250 peak arousal) y es neutra. Por lo
tanto, podemos decir que se recomienda una pagina inicial simple, sin demasiados
elementos que distraigan la atencién y que permitan visualizar bien las ofertas y el
logotipo. Para provocar cierta emocion positiva se recomienda aprovechar la parte
inferior para poner informacion atractiva ya que es un espacio que los usuarios miran, se
podria aprovechar con ofertas de interés.
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Figura 1

Comparativa mapas de calor y dreas de interés pagina web Alcampo y
Carrefour

AOI Alcampo

Heatmaps Alcampo

L e

= el Bt o e = =
el L L T B aE nuwgosecous =

tu jardin

e 50% :

3.3.2. Preferencias disefio de coches en funcién al género

En el siguiente caso se muestran dos modelos de coche deportivos, uno de la marca Seat
(con acabados mas puntiagudos) y otro Volkswagen golf (con formas mas redondeadas)
a hombres y mujeres para determinar diferencias en la preferencia y la atencién.
Objetivos: 1) conocer qué elementos llaman mas la atencion en funcion del género y 2)
estudiar qué modelos son mas atractivos en funcion del género. La Figura 2 muestra
como el caso del primer modelo (Seat), los hombres se fijan primero en la insignia del
morro, seguido por el interior y luego las llantas, sin embargo, a las mujeres les llama
mas la atencion las llantas y luego la insignia del coche en el morro. A los hombres les
gusta fijarse en los faros (1,2 s) mientras que este elemento no crea ningun interés en las
mujeres (0 s). En cuanto a la emocion, se muestra una gran diferencia, mientras que a
los hombres les provoca emocion (1.000 peak arousal) aunque es neutra, a las mujeres
les provoca menos (0.500) y claramente negativa (7.724). En el caso del segundo
modelo (Volkswagen), los hombres se fijan primero en el faro, luego en el asiento
seguido por la insignia en el morro, sin embargo, las mujeres se centran en las llantas y
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luego en el asiento. El asiento es el elemento que mas engagement produce en ambos
sexos, seguramente por la combinacion de colores. En cuanto a la emocion provocada,
en los hombres encontramos cierta emocion (0.500 peak arousal) muy positiva (9.221)
mientras que en las mujeres no provoca emocion y es neutral. En funcién a los
resultados podemos concluir que el modelo Volkswagen golf es el que mas gusta en
general, siendo significativo en hombres. Las mujeres se pueden sentir mas atraidas que
frente al Seat ya que este ultimo les provoca rechazo prefiriendo formas mas
redondeadas. A la hora de dirigirse a los diferentes publicos, los faros son un
componente importante para los hombres mientras que las mujeres se fijaran en las
llantas. También es recomendable utilizar elementos de disefio distintivos, por ejemplo,
la combinacién de colores en el asiento frente a uno negro totalmente ya que les parece
atractivo.

Figura 2

Comparativa dreas de interés de los dos modelos por género
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3.3.3. Prevencién ETS y uso del preservativo

Se mostraron dos creatividades de prevencion de ETS y uso del preservativo a un grupo
de jovenes, uno con importancia visual en el claim “Es normal que te entren ganas de
probar los asientos traseros” y un texto secundario en frame de pérdida “Lo que no es
normal es que te entren ganas de complicarte la vida. Cerca de 4.000 diagnosticos de
VIH. De 17.000 de otras infecciones de transmisiéon sexual” y otro mas visual con el
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claim “Yo soy previd@diverti@#Notelajuegues”. Ambas creatividades se visualizaron
en la herramienta Sticky. Objetivos de la investigacion: 1) analizar qué tipo de
estrategias comunicativas son mas efectivas, 2) definir los elementos de disefio mas
atractivos y 3) estudiar la emocién provocada. La Figura 3 muestra la comparativa de
los mapas de calor y las rutas visuales. En el primer cartel observamos los participantes
empiezan por el texto principal y saltan al secundario para dar sentido a la frase, la
atencion se centra en la imagen y en el texto secundario. Tanto el claim como el texto
secundario son los elementos que produjeron mayor engagement (tiempo visto y
revisitas) 5.98 s y 4.72 s respectivamente y fueron revisitados por el 100% de la
muestra. En el caso del segundo cartel, la atencién se centra primero en la imagen y
luego en el claim. En este caso, el elemento que mas engagement provoco fue la imagen
con 7.99 s y revisitado por el 100% de los participantes. En relacion a las emociones, la
Figura 4 muestra como el cartel 1 sorprende al principio y después provoca alegria
mientras que el cartel 2 sorprende mas, pero provoca mas tristeza. En conclusion, se
puede decir que en temas serios como la prevencion de ETS utilizar un claim recurrente
conecta mejor con los jovenes, ademas es una forma de tratar el tema de primeras que
les produce mas agrado lo que se puede traducir en un mayor recuerdo y menos rechazo.
Este tratamiento permite a su vez introducir mas informacion, aunque sea en frame de
pérdida, ayudando a su efecto persuasivo.

Figura 3

Comparativa mapas de calor y ruta visual carteles prevencion (Sticky)
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Figura 4

Comparativa emocion provocada por carteles (Sticky)
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4. Discusion y conclusiones

Las técnicas de neurociencia son un gran aporte en la investigacion de la comunicacion
ya que permite analizar en profundidad y de forma objetiva emociones implicitas.
Existen ciertas diferencias entre las variables recogidas por los diferentes tipos de
tracker, por lo que entender estas diferencias permitira al investigador elaborar un
disefio metodolégico mas apropiado y eficaz en funcién de los objetivos planteados.
Para el uso del eye-tracking o seguimiento ocular como metodologia de investigacion
disponemos de distintos dispositivos, con diferencias en frecuencias, precision y
métricas mas adecuadas para distintos tipos de investigaciones. En este sentido,
disponemos ademads de eye-tracking fijo y online. El andlisis realizado, asi como los
casos practicos presentados muestran la adecuacién de las dos modalidades para fines
diferentes. Los trackers de infrarrojos trabajan con mayores frecuencias y precision
siendo mas idéneas para imagenes pequefias, complejas, con gran nimero de elementos
o para el registro de movimientos sacadicos y pupilometria, mientras que el eye-
tracking mediante la webcam permite analizar imagenes mas grandes, por ejemplo,
carteles, permitiendo un registro adecuado de los puntos de fijacion y el engagement.
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Estos datos coinciden con investigaciones previas (Burton et al., 2014) donde se
comparan ambos tipos de eye-tracking comprobando que, para imagenes con un tamafio
razonable, la tecnologia de la cAmara web tiene una precision similar a la del infrarrojo
al capturar el porcentaje de participantes que se obsesionaron con un estimulo en
particular siendo una alternativa viable para determinar la atencién y el engagement, asi
como para estudios de navegabilidad web (Schroter et al., 2021).

Por lo tanto, el eye-tracking es una herramienta de maxima utilidad en el mundo de la
comunicacion ya que permite analizar en tiempo real qué estd ocurriendo en el
participante mientras realiza una tarea como puede ser la visualizacion de una imagen,
un video, leer un texto, navegar por una pagina web o aplicacion o incluso en el
desempefio de un juego y que permite el analisis cuantitativo y riguroso de variables
como la atencion, el engagement, atraccion y procesos cognitivos (Rosenlacher y Tichy,
2021; Cuesta et al., 2018; Bialkova et al., 2020; Bergstrom y Schall, 2014; Renshaw et
al., 2009). En los diferentes casos exploratorios aplicados a partir de distintos disefios
metodoldgicos propuestos se analizan el uso de los dos tipos de tracker en funcién del
tipo de investigacion. Cuando hablamos de navegabilidad y UX web es importante que
sea sencilla y genere emociones positivas en los usuarios. Como muestra el primer
estudio sobre webs de supermercados, en ambos casos la atencion se centra en la parte
central, sin embargo, en la pagina con gran numero de elementos la atencion se dispersa
provocando una mayor actividad y negativa, esto podria afectar a la percepcion sobre la
empresa (Tractinsky et al., 2000). Otras investigaciones muestran como los elementos
que mas se ven son aquellos en parte central y superior izquierda de la pagina (Schréter
et al., 2021; Nielsen, 2000; Espigares-Jurado et al., 2020) y como el uso de imagenes y
textos pueden influir en la credibilidad y percepcion hacia la pagina y el servicio (Cyr et
al., 2009). En este caso, colocar demasiados elementos dificultaria la comprension
generando confusién y provocando una emocion negativa, por lo que se recomendaria
un disefio mas sencillo y centrar la informacién importante en estas localizaciones. Para
este tipo de disefio metodolégico se puede usar tanto un tracker fijo como online, como
han podido demostrar otras investigaciones sobre navegabilidad a través de la webcam
(Schroter et al., 2021). Sin embargo, el uso de tracker fijo permite triangular los datos
del aye-tracking con otros indicadores como son la respuesta galvanica (peak arousal) y
la expresion facial (emocion) enriqueciendo al analisis del seguimiento ocular
determinando, ademas de la atencion y el engagement otras variables como la emocion
provocada y su tipologia. Posibilidades que, de momento, el eye-tracking online no
puede ofrecer.

Como se ha visto, esta combinacion de indicadores también puede ser usada para el
analisis del disefio en coches, estudiando posibles diferencias en funcién del género.
Investigaciones previas han demostrado el eye-tracking como una metodologia valida
para medir la estética de un producto de forma unica (Khalighy et al., 2015) como con
otros indicadores (Cuesta et al., 2018). En el caso de vehiculos son escasas las
investigaciones que aplican el eye-tracking en analisis de disefio. En el estudio de
Chang (Chang et al., 2013) se utilizaron figuras bidimensionales de coches para probar
las formas que afectaban las emociones demostrando la importancia del disefio de la
parte frontal del coche, con los logotipos més grandes donde los participantes centraban
su mirada en la parte derecha del coche y al faro. En el caso presentado se muestran
diferencias entre modelos con formas mas lineales o redondeadas habiendo una

Communication & Methods, Vol. 3, n°2, 2021, pp. 125-141 137



Revista Comunicacién y Métodos | Journal Communication & Methods ISSN: 2659-9538

predileccion por estos ultimos. Todos los usuarios se fijaron en el morro y en el
logotipo, sin embargo, se han encontrado diferencias de atencién y engagement en
funcion del género. Por un lado, los hombres se fijan mas en los faros y las mujeres en
las llantas. La triangulacién con GSR y expresién facial nos permiten analizar qué
provoca rechazo, a diferencia del estudio de Chang que fue completado con un
cuestionario. Investigaciones futuras deberan analizar en profundidad estas variables
con muestras mayores para ofrecer resultados que se puedan generalizar al total de la
poblacion. Por ultimo, el eye-tracking online es una metodologia adecuada con
imagenes de tamafio razonable, por ejemplo, para carteles (Burton et al., 2014), ademas
el Sticky permite registrar también la expresién facial permitiendo estudiar la emocion
provocada.

Con relacion a campafas de prevencion de ETS, el estudio realizado muestra
diferencias entre el disefio: uno con una menor importancia a la imagen y claim
recurrente con ganancia negativa y otra con una mayor importancia en la imagen y un
claim mas simple. Los datos muestran que, aunque a imagen tenga mas elementos, si
no esta sobrecargada (de 3 a 4 elementos) la atencion se reparte sin que provoque
confusién, ademads al utilizar un claim recurrente con cierto humor esta provoca
emociones positivas haciendo que el mensaje secundario en frame de pérdida se
consuma sin mucho efecto negativo. Sin embargo, una imagen simple como un
preservativo con un mensaje simple sobre prevencién provoca mucha mas emocion
negativa provocando mayor rechazo. Aunque esta técnica no permita triangular con
otros indicadores, el hecho de que permita analizar el seguimiento ocular y la expresion
facial enriquece los andlisis siendo suficiente para estudio de estrategias de
comunicacion sencillas como imagenes, cartelerias o posicionamiento de elementos en
una web o aplicacion.

5. Limitaciones y futuras investigaciones

Tanto el tracker fijo como el online son metodologias validas para el andlisis del
comportamiento de los individuos en estudios de comunicacion. Sin embargo, a la hora
de disefiar investigaciones con esta metodologia es importante tener en cuenta algunas
consideraciones. El uso exclusivo del eye-tracking queda algo limitado ya que nos dara
informacion sobre la atencién y el engagement. Para poder profundizar un poco mas en
los procesos cognitivos podemos apoyarnos en indicadores como el parpadeo o la
dilatacién de la pupila para lo que necesitaremos trackers fijos que trabajen con
frecuencias altas y con mayor precision. Ademas, también es recomendable poder
triangular también con otro tipo de indicadores como puede ser la respuesta galvanica
(GSR), expresion facial o electroencefalograma que permita respaldar o dar explicacion
a las conclusiones de los investigadores, por ejemplo, el GSR indicaria que ha habido
una emocion (peak aruosal), el eye-tracking nos indicaria qué ha provocado la emocion
y la expresion facial el tipo de emocion.

Aunque en un principio, el eye-tracking online permite lanzar el experimento a un gran
nimero de participantes a través de un enlace eso no asegura una mayor muestra. Como
se ha mencionado, al estar menos controlado el disefio experimental (movimiento de
cabeza, adecuada iluminacion y calibrado) muchos participantes seran rechazados por el
programa para asegurar la validez del estudio (cerca del 80%). Por ello se hace
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necesario una clara comunicacién al principio del experimento para que los
participantes se adecuen a las condiciones, asi como un nimero mucho mayor de
participante para una adecuada muestra resultante.

No debemos olvidar que estas técnicas son complementarias de las mas tradicionales
como el focus group, los cuestionarios o entrevistas en profundidad que permitiran
entender mucho mejor las razones y motivaciones de los resultados, asi como realizar
comparaciones entre las respuestas consciente y no conscientes.

En cuanto a los casos expuestos son exploratorios, por lo que son necesarias futuras
investigaciones con mayor numero de participantes que permitan trasladar los resultados
a una muestra mayor.
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