La web de sus ojos: 10 conclusiones del estudio
Eyectrack Il

Por Rafa Lépez Callejon

EN DICIEM-
BRE DE 2003 el
instituto  Poynter

examino el compor-
tamiento de los ojos
de 46 usuarios ante
webs de informa-
cion. El estudio se
denomina Eyec-
track III y ha sido
publicado en sep-
tiembre de 2004. Se
intentaba descubrir
qué les llamaba la
atencion a los usua-
rios, qué leian, don-
de miraban, cuanto

EYETRACK Ill onviisc sews cossunen nEavIoR 1k THE AGE OF MULTIMEDIA

EYETRACKING

What We Saw Through Their Eyes

What do people see when they view a news

website or mul

timedia feabure? Is it what the site's
designars expact? .. Perhaps not. The Eyetrack 111

study literally looked through the eyes of 46
people to learn how they see onling news. In this
averdiew article, we raview the study's key

findings. story

NDUSTRY REACTION

NEWS HOMEPAGES: IT IS
POLITE TO STARE

! E I
What does Eyetrack I say
about news website design?
Jay heard from a team of
industry insiders. [y

DETAILED RESULTS
Homepage Design

MULTIMEDIA: WHEN TO USE
IT TO TELL STORIES

Here's what one news

multimedia editor learned about
his craft frem Evetrack TI1

Advertising Results

NCKERS

EYETRACK III

dependientemente
del nimero de titu-
lares que hubiera en
la pagina.

6. Los parrafos cor-
tos, los que tienen
menos de 25 pala-
bras, son los que re-
ciben mads fijacio-
nes de o0jos.

ADS: WHY PLACEMENT

AND SIZE MATTER

Eyetrack II quantifies fust

Imagenes y
publicidad

haw guickly and intently
readars view an ad. 5

MULTIMEDIA VIEWS OF
EYETRACK IIL

tiempo...

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

Images

1. En las webs de noticias los
usuarios leen primero la parte su-
perior izquierda de la pagina. 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 mds la atencién que
los pequeiios, los tipos de letra pe-
quefios y medianos favorecen una
lectura continuada.
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3. Eyetrack III confirma lo
apuntado en muchos estudios so-
bre webs: los usuarios tienden més
a escanear (recorrer rdpidamente)
que a leer la pagina. 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 atencién, por ejemplo una
errata o un neologismo, fijan mds
la mirada.

4. Las ilustraciones no son el
punto de entrada de los usuarios en
las pdginas 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-
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7. Los participan-
tes no miraron a las
im4genes en pri-
mer lugar, pero las
miraron. Sin em-
bargo, no se han
notado diferencias
significativas en el
poder de atraccién
de las imégenes
grandes frente a las
medianas.

8. Los rostros hu-

manos son lo que

més llama la aten-

cién dentro de las
imégenes. 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 empiricamente
el fenémeno detectado en otros es-
tudios denominado “ceguera ante
banners”.

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