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EN DICIEM-
BRE DE 2003 el
instituto Poynter
examinó el compor-
tamiento de los ojos
de 46 usuarios ante
webs de informa-
ción. El estudio se
denomina Eyec-
track III y ha sido
publicado en sep-
tiembre de 2004. Se
intentaba descubrir
qué les llamaba la
atención a los usua-
rios, qué leían, dón-
de miraban, cuánto
tiempo...

Unas pantallas
especiales de ordena-
dor permitieron se-
guir el comporta-
miento de las pupilas
y registrar los efectos
de diversos diseños
de webs. El número
de usuarios no es re-
presentativo de una
muestra estadística
del universo de la población gene-
ral. Tampoco lo es de los usuarios
de internet. Éstas son las 10 prin-
cipales conclusiones:

1. En las webs de noticias los
usuarios leen primero la parte su-
perior izquierda de la página. Pos-
teriormente recorren en diagonal la
pantalla del ordenador. Los usua-
rios abandonan la pantalla por la
parte superior derecha. En este as-
pecto se confirman las pautas de
lectura detectadas en publicaciones
impresas.

2. Aunque los tipos de letra
grande atraen más la atención que
los pequeños, los tipos de letra pe-
queños y medianos favorecen una
lectura continuada.

3. Eyetrack III confirma lo
apuntado en muchos estudios so-
bre webs: los usuarios tienden más
a escanear (recorrer rápidamente)
que a leer la página. Los ojos reco-
rren en pocos segundos los textos
en busca de algo en qué fijarse.
Los usuarios no leen los titulares
enteros: suelen leer el primer tercio
de ellos. Si alguna palabra les lla-
ma la atención, por ejemplo una
errata o un neologismo, fijan más
la mirada.

4. Las ilustraciones no son el
punto de entrada de los usuarios en
las páginas sino los titulares de las
noticias (se han estudiado webs de
noticias con ilustraciones y fotos). 

5. Los lectores miraron una
media de cinco o seis titulares, in-

dependientemente
del número de titu-
lares que hubiera en
la página.

6. Los párrafos cor-
tos, los que tienen
menos de 25 pala-
bras, son los que re-
ciben más fijacio-
nes de ojos.

Imágenes y
publicidad

7. Los participan-
tes no miraron a las
imágenes en pri-
mer lugar, pero las
miraron. Sin em-
bargo, no se han
notado diferencias
significativas en el
poder de atracción
de las imágenes
grandes frente a las
medianas.

8. Los rostros hu-
manos son lo que
más llama la aten-
ción dentro de las

imágenes. Se ha detectado un es-
fuerzo por reconocer a alguien en
los rostros.

9. Los usuarios no miran los
banners y cuando lo hacen es du-
rante un periodo inferior a un se-
gundo. Se confirma empíricamente
el fenómeno detectado en otros es-
tudios denominado “ceguera ante
banners”.

10. Las explicaciones multime-
dia con imágenes y animaciones
ayudaron a fomentar el recuerdo y
la comprensión de procesos com-
plejos.
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