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Resumen

A diferencia de la mayoria de la publicidad online, Google opta por un modelo puramente textual en los anuncios, que
muestra en sus paginas de resultados en su servicio AdWords. Se realiza un experimento en el que se han modificado los
AdWords originales de la zona lateral derecha para incorporar elementos graficos, concretamente logotipos de los anun-
ciantes y fotografias de los productos anunciados. Un grupo de usuarios es expuesto a estas paginas y mediante la técnica
de eye tracking se analiza su comportamiento visual. Los resultados indican que la aparicién de imagenes en estos anuncios
laterales no supone un cambio en la interaccién de los usuarios con los anuncios, lo que se achaca al llamado efecto de
“ceguera a los banners”.
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Title: AdWords, images, and banner blindness: an eye-tracking study

Abstrac

Unlike most online advertising, Google opts for a purely textual model in the ads showed in its results pages. This paper
presents an eye-tracking study conducted to determine if right-side graphic elements in Google AdWords affect users’ visual
behavior. AdWords have been modified to contain logos and pictures. The analysis concludes that the appearance of images

does not change user interaction with ads, which is attributed to the “banner blindness” effect.
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1. Introduccion

La publicidad es la base de los ingresos de muchos negocios
de internet. Google ha sido consciente de ello desde sus ini-
cios, y ofrece el servicio AdWords con el que los anunciantes
muestran sus productos en la pagina de resultados del bus-
cador (SERP, search engine results page) y el servicio AdSen-
se, en el que los anuncios aparecen en la red de contenido
formada por webs asociadas a Google.

Cuando los anuncios aparecen en el listado de resultados se
suele aplicar el modelo de “pago por clic”, en el que el precio
viene establecido por un sistema de subasta. El anunciante
establece para qué busquedas (para qué términos) quiere
gue su anuncio se muestre y el precio maximo que esta dis-
puesto a pagar por cada clic que la gente haga en su anuncio y
vaya a parar a su web. La posicidn del anuncio en relacion con
los otros anuncios que se disparan con la misma busqueda
viene determinada por diversos factores, en especial por la
puja realizada: el precio maximo por clic que se ha indicado.

De forma complementaria, en esa posicion influyen otros fac-
tores como la calidad del anuncio, que se calcula en funcién
de la coherencia entre las palabras del anuncio, las palabras
de las busquedas y el texto de la pagina de aterrizado (la pa-
gina enlazada desde el anuncio). El anunciante pagara exclu-
sivamente cada vez que su anuncio sea clicado.

La calidad de los AdWords es importante porque a mayor
relevancia es mayor la probabilidad de recibir clics, y por
tanto de ingresar dinero: con un anunciante que puje 1€ por
una palabra clave y cuyo anuncio consiga clics la mitad de
las veces que aparezca, Google ingresara 0,5€ por impre-
sion (un “impresidn” es cada vez que aparece el anuncio);
en cambio con un anunciante que puje 1,5€ pero consiga
clics una quinta parte de las veces que se publique, Google
ganara 0,3€ por impresion. Los datos del tercer trimestre
de 2013 indican que Google reportd ingresos por publicidad
consolidados de 14.890 millones de USS, a los que habria
que deducir los costes de adquisicion de trafico que fueron
del 24% de los ingresos por publicidad®.
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La SERP de Google se divide en dos tipos de resultados: los
organicos, obtenidos por el algoritmo del buscador y se si-
tlan en la parte central de la pagina; y los patrocinados, es
decir, los anuncios de AdWords, que pueden aparecer en
dos lugares: la parte superior de la SERP o el lateral dere-
cho. A diferencia de los banners publicitarios, los anuncios
en Google no incluyen elementos graficos, lo que les da gran
homogeneidad. Algunos sitios web como Facebook han se-
guido el formato de anuncio de Google pero si incorporan
imdagenes. En vista de que el modelo de anuncio textual ha
empezado a romperse en plataformas tan exitosas como Fa-
cebook, planteamos qué pasaria si se afladiesen elementos
graficos a los AdWords de Google, tratando de saber si ese
cambio haria que los anuncios captasen mas la atencion de
los usuarios.

Planteamos qué pasaria si se afadiesen
elementos graficos a los AdWords de
Google, tratando de saber si ese cambio
haria que los anuncios captasen mas la
atencidn de los usuarios

Tras una revisién bibliografica sobre la atencion visual en los
AdWords, se llevd a cabo un experimento de laboratorio en
el que cuatro grupos de usuarios realizaron un test bajo cua-
tro situaciones respectivamente:

- SERPs sin anuncios en la zona lateral;

- con anuncios en dicha zona;

- con los mismos anuncios pero incluyendo el logotipo del
anunciante;

- con esos anuncios pero afladiendo una fotografia del ob-
jeto anunciado.

Un analisis estadistico de las diferencias en el comporta-
miento visual y de clic de los usuarios en las 4 versiones de-
bia revelar si existen diferencias significativas que puedan
apoyar una propuesta de introduccion de elementos grafi-
cos en los AdWords de la zona lateral.

2. Trabajos previos

Aunque no disponemos de cifras de Google, diversos estu-
dios confirman que el nimero de clics en anuncios es no-
toriamente menor que en resultados organicos. El estudio
realizado por Jansen y Resnick (2006) concluye que el 70%
de las veces se opta por un resultado organico. También
Nielsen (2007) lo corrobora, en este caso a través de un es-
tudio en el que analiza la mirada de un grupo de usuarios en
paginas de resultados de buscadores. Nielsen detecta que
el comportamiento visual en las paginas de resultados de
los buscadores varia en funcion del interés por el contenido:
algunas personas hacen un escaneo rdpido, otras realizan
una lectura parcial y un tercer grupo realizan una lectura
en profundidad; en todos los casos encuentra una escasa
fijacion de la mirada en los anuncios.

Otros trabajos confirman la relacién entre la atencidn pres-
tada a los anuncios y la intencién de busqueda. Manning,
Raghavan y Schiitze (2008) diferencian cuatro tipos de in-
tencién: informacional, de navegacion, transaccional y de

conectividad. De ellas, sélo en los casos en que los usuarios
entran en el buscador con la intencién de realizar una tran-
saccion es probable que se fijen en los anuncios, y por tanto
las posibilidades de conversién de los AdWords son mucho
mayores que en los otros tipos de busquedas. Un estudio
previo (Jansen; Brown; Resnick, 2007) indicaba ademas que
los anuncios son mas relevantes que los resultados orgdni-
cos en las consultas sobre comercio-e, lo que apoya tam-
bién los resultados sobre la mayor conversion en busquedas
transaccionales.

El motivo de la poca atencidn a los anuncios puede estar re-
lacionado con el descubrimiento de Benway y Lane (1998)
acerca de la “ceguera a los banners”. Estos investigadores
colocaron en una web educativa un vistoso letrero con gran
tipografia y color rojo que anunciaba nuevos cursos, y ob-
servaron el comportamiento de los usuarios. El resultado
fue que los usuarios mayoritariamente omitian la presencia
del banner y clicaban en un pequefio link que decia “cour-
ses”, con lo que se demostré que los anuncios visualmente
llamativos no son necesariamente mas visibles ni reciben
mayor numero de clics. Este fendmeno ha seguido siendo
estudiado, y en el caso de las SERPs se ha demostrado que la
“ceguera” se acentua cuando se trata de los anuncios situa-
dos en la zona lateral derecha con respecto a los de la zona
superior de la pagina (Owens; Chaparro; Palmer, 2011).

Dada la importancia que tiene para los anunciantes recibir
clics en los AdWords, diversos estudios han tratado de des-
cubrir qué motivos influyen en los usuarios a la hora de fijar
su atencidn en estos anuncios y en su decisién de clicarlos.
Son bastantes las investigaciones publicadas sobre el com-
portamiento visual de las personas en las SERPs.

Granka, Feusner y Lorigo (2008) presentan un completo
estado de la cuestion sobre la aplicacion de la técnica de
seguimiento de la mirada (eye tracking) al estudio de SERPs
y detallan las distintas métricas que pueden utilizarse. Dis-
tintos trabajos usan el eye tracking y centran de nuevo su
atencién en la relacion que se da entre la atencion y la in-
tencion del usuario.

Los anuncios visualmente llamativos no
son necesariamente mas visibles ni reci-
ben mayor numero de clics

Buscher, Dumais y Cutrell (2010) estudian lo que ocurre en
consultas informacionales (el usuario busca informacion so-
bre un tema) y navegacionales (busca una pagina web en
particular), y usan en las SERPs testeadas anuncios tanto
relevantes como irrelevantes a las consultas. Los autores
concluyen que el comportamiento visual de las personas
en los resultados organicos esta influenciado por el tipo de
intencion de su consulta pero también por la relevancia de
los anuncios mostrados; en cambio, la atencién que dedican
a los anuncios sélo depende de la relevancia, y no de la in-
tencion.

En esta misma linea, Gonzalez-Caro y Marcos (2011) com-
probaron que se registran pocas miradas en los anuncios, y
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que los usuarios sdlo centran su mirada en ellos cuando se
trata de consultas con caracter comercial e intencién tran-
saccional; de esas miradas, el 70% recae en la zona de anun-
cios superior y solo el 30% en la zona lateral, lo que con-
cuerda con los resultados de Shrestha, Owens y Chaparro
(2009), que demuestran cémo la ubicacion de los anuncios
tiene incluso mas peso que la relevancia. Ademads, del poco
tiempo que se leen los anuncios, casi la mitad se dedica a
la lectura del titulo del anuncio (Marcos; Gonzalez-Caro,
2010).

Otros estudios se centran en analizar la ratio de clics (CTR,
click-through ratio) de los AdWords. Richardson, Domi-
nowska y Ragno (2007) abordan el tema de la prediccion
del CTR proponiendo un algoritmo de estimacion para los
anuncios nuevos. Yang y Ghose (2010) realizan un experi-
mento sobre un anunciante en particular, y monitorizan la
actividad de los usuarios desde las SERPs para buscar re-
laciones entre la presencia de resultados orgdnicos de esa
empresa y el CTR de sus anuncios, y viceversa. Descubren
que la relacion es positiva en ambos sentidos: la presencia
de anuncios favorece el CTR en los resultados organicos, y
también -aunque en menor medida- la presencia de resulta-
dos organicos favorece el CTR en los AdWords.

Otros trabajos se centran en estudiar la forma en que las
personas procesamos las imagenes cuando acompafian a los
textos. El estudio de Aggarwal y Van-Oostendorp (2012) de-
muestra que las imagenes se procesan en los primeros mo-
mentos de ver una pagina web, concretamente en la primera
décima parte del tiempo total dedicado a esa pagina. Si las
imdagenes son relevantes al texto, los usuarios se detienen en
ellas intentando relacionarlas con la lectura; en cambio, si se
trata de publicidad, no se fijan durante tanto tiempo en ellas,
pero si las miran varias veces y les distraen de la lectura, se-
gun el estudio de Beymer, Orton y Russell (2007).

El presente articulo tiene como objeto de estudio el forma-
to de presentacién de los AdWords, concretamente los que
aparecen en la zona lateral derecha de la SERP por ser los
gue menos captan la atencidn de los usuarios. La pregunta
de investigacidn que nos hacemos es si la incorporacién de
elementos graficos en estos anuncios influye en el compor-
tamiento -visual y de clic- de los usuarios en la SERP. Tras
una revision bibliografica se pone de manifiesto que no hay
estudios previos que aborden esta pregunta, por lo que se-
ria el primer trabajo sobre incorporacién de elementos gra-
ficos en anuncios en buscadores. En la siguiente seccidén se
detallan la metodologia aplicada y el disefio experimental
realizado, y se continda con los resultados y las conclusio-
nes.

3. Metodologia
Eye tracking

Este estudio sigue un método de investigacion experimen-
tal basado en un test con usuarios aplicando la técnica de
eye tracking, que consiste en el seguimiento y grabacién del
movimiento ocular de las personas. Por medio de un siste-
ma de alta precisién basado en el reflejo de rayos infrarrojos
en la pupila de los usuarios, el dispositivo capta los movi-
mientos oculares (sacadas) y el detenimiento de las pupilas

en determinados puntos (fijaciones). De esa forma detecta
ddnde se ha centrado la mirada y durante cuanto tiempo. El
aparato graba al mismo tiempo en qué puntos se ha efec-
tuado un clic.

Muestra

Las personas seleccionadas son usuarias habituales de Goo-
gle. Se contd con la participacién de 40 usuarios, recluta-
dos de diversas facultades de la Universitat Pompeu Fabra
(Barcelona), lugar donde se llevé a cabo el experimento. La
proporcion de hombres y mujeres era del 50%, todos entre
17 y 20 afios. El tamafo de la muestra es similar e incluso
mayor al usado en los trabajos previos mencionados en los
que se ha aplicado la técnica de eye tracking.

Variables

La variable independiente del experimento es el tipo de
anuncio mostrado. Se plantearon 4 variantes, cuya diferen-
cia estriba Unicamente en la presentacién de los anuncios
de la zona lateral por tratarse del drea con menos miradas y
clics segun los trabajos previos consultados:

- SERP original obtenida de Google;

- variante de la anterior sin anuncios en el lateral;

- version que incluia en los anuncios laterales el logo de las
empresas anunciantes;

- version que incluia en los anuncios laterales una foto del
producto que se anunciaba.

La variable dependiente es el comportamiento -visual y de
clic- de los usuarios, y se concreta en dos grupos de métri-
cas, escogidas tras la revision de bibliografia (Granka; Feus-
ner; Lorigo, 2008):

1) Métricas aplicadas a las 3 areas de la interfaz: zona lateral
de anuncios, anuncios superiores y la de resultados organi-
cos. Para el analisis los datos de porcentaje se han converti-
do a numeros absolutos:

- Percentage fixated (PF): porcentaje de casos en los que se
registran miradas en cada zona.

- Percentage clicked (PC): porcentaje de casos en los que se
registran clics en cada zona.

2) Métricas aplicadas al area objeto de estudio, la zona late-
ral de anuncios:

- Time to first fixation (TFF): tiempo promedio que pasa
desde que se abre la SERP hasta que los usuarios fijan por
primera vez su mirada en esta zona.

- Total fixation duration (TFD): tiempo promedio que dedi-
can los usuarios a mirar esta zona.

Disefo experimental

Consistio en la preparacion de las SERPs y del test en el soft-
ware Tobii studio. Para comenzar se realizaron 4 busquedas
de tipo transaccional y comerciales, que tenian como es-
cenario la preparacién de un viaje de amigos a Rovaniemi
(Finlandia). Asi se obtuvieron 4 SERP para estas consultas:
vuelos a Rovaniemi, hotel, alquiler de coche, y compra de
ropa de nieve de segunda mano.

A partir de la captura de pantalla de las 4 paginas de re-
sultados originales, todas con anuncios laterales, se crearon
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las otras 3 versiones para cada

una de ellas en un editor de
imagenes. Todas las SERPs del

estudio cuentan con 3 anuncios
AdWords en la parte superior
(los mismos en cada busqueda
en sus 4 versiones), 10 resul-
tados organicos (siempre los
mismos en cada SERP) y 5 Ad-
Words laterales en los 3 casos

en los que se previé que hubie-
ra anuncios en esa zona, en un
caso son los originales, en otro
se han afiadido los logotipos de
las empresas anunciantes, y en
el ultimo se han incorporado
las fotografias de los productos
anunciados.

Se realizé una captura de pantalla de cada SERP (16 en total,
puesto que son 4 busquedas y cada una tiene 4 versiones) y
se insertaron en documentos html para simular la aparien-
cia de pagina web. Al clicar sobre cualquier resultado, apa-
recia un mensaje pidiendo al usuario que continuara con la
siguiente tarea del test, asi hasta completar las 4 busquedas.

Se crearon 4 grupos, cada uno seria expuesto a una version
de las SERPs, y de forma aleatoria cada usuario fue asignado
a uno de ellos, de manera que la muestra inicial se compuso
de 4 grupos de 10 usuarios en cada uno.

Ejecucion

Para la grabacién de datos se us6 el modelo de eye tracker
Tobii 1750 integrado en un monitor TFT de 17” con una
resolucion de 1280x1024 pixeles. Se calibro el equipo para
cada grabacion realizada, y el foco de luz estuvo siempre
en la misma ubicacidon. La distancia entre el usuario vy el

monitor fue siempre de aproximadamente 60 cm, lo que se
controlé mediante el uso de una silla fija.

Los usuarios seguian las instrucciones que el propio test les
daba, que consistia en revisar cada SERP y escoger mediante
un clic el resultado que consideraban que les seria mas util
para responder a la consulta planteada. Los usuarios no sa-
bian que habia distintas versiones del test ni que existia una
manipulacién de la zona de AdWords laterales.

Andlisis

Una vez realizadas las grabaciones, se marcaron tres areas
en cada SERP:

- la zona de los resultados organicos;

- la de los anuncios en la zona superior;
- ade los anuncios en la zona lateral.

Esta marcacion, realizada con el software Tobii studio, per-
mite extraer las métricas de las miradas y de los clics de los
usuarios en cada zona de la pantalla. A pesar de que sélo la
zona lateral es objeto de este estudio, se marcaron también
las otras dos zonas para poder saber en cudntos casos se
registraban miradas en cada area, pues se queria contrastar
lo leido en la bibliografia acerca de que la zona lateral es la
gue menos atencion recibe de las tres.

35 (17) 36 (17)
4(0) 10(1) 13(0) 15(1
36 (18) 34 (18) 35 (18) 35 (23)
SERP sin anuncios  SERP original SERP logo SERP foto

Figura 1. Esquema de las 4 versiones de SERP con el marcado de las 3 areas: zona de anuncios en la parte
superior, resultados organicos y zona de anuncios en el lateral. En cada drea se ha indicado el nimero de
casos (sumatorio de las SERPs de las 4 busquedas efectuadas) en los que se registra alguna fijacion, seguido
entre paréntesis del nimero de casos en los que se registra un clic en esa area

En primer lugar se contaron los casos en los que cada zona
habia recibido miradas. A continuacidon y por medio de
pruebas estadisticas, se compararon los datos registrados
de las miradas en la zona de anuncios laterales de la SERP
“original” con los datos de esa misma area para las otras
versiones de las SERPs, denominadas “logo”, “foto” y “sin
anuncios”. Los calculos aplicados se han realizado teniendo
en cuenta:

- Datos del tiempo absoluto, es decir, considerando todo
el tiempo de permanencia en la SERP; y datos de tiempo
relativo, considerando el porcentaje de tiempo dedicado
a la zona lateral de anuncios con relacién al tiempo total
de cada usuario en la SERP.

- Datos de todos los usuarios de los que se han obtenido
grabaciones correctas, y datos exclusivamente de aque-
llos que miraron el area de los anuncios laterales en cada
SERP.

Para el analisis estadistico se usé el software IBM SPSS (ver-
sidn Statistics 22). Los tests que se han utilizado son los
propios de la estadistica descriptiva, el test Kolmogorov-
Smirnov para conocer la normalidad de los datos, el de Le-
vene para identificar la igualdad o no de varianzas, y el test
Mann-Whitney para comparacién de muestras de medidas
independientes para datos no paramétricos.

Tiempo de realizacion del estudio
El estudio se realizé con el calendario siguiente:

- octubre 2013: disefio y planificacion;

- noviembre 2013: realizacidon del experimento con el eye
tracker;

- diciembre 2013: analisis estadistico;

- enero 2014: conclusiones y redaccion del articulo.

4. Resultados

Cuatro de las 40 grabaciones fueron defectuosas y no se pu-
dieron utilizar, de manera que para los calculos se ha conta-
do con 36 usuarios, 9 para cada version. Como cada usuario
ha sido expuesto a 4 SERP (porque habia 4 busquedas), la
muestra total es de 36 casos de estudio para cada version
de SERP, 144 casos en total.
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= donde se afirmaba que la zona lateral
de anuncios recibe poca atencion por
parte de los usuarios.

También corresponde a lo apuntado por
autores anteriores lo que se observo en
la eleccién de los usuarios a la hora de
escoger un resultado: mientras los Ad-
Words de la zona superior son mirados
y clicados en aproximadamente la mitad
de los casos, los laterales presentan mu-
chos menos casos en que son mirados y
tan solo en dos ocasiones se convierten
en clics, una vez en la SERP con disefio
original, y otra en la SERP con disefio de
AdWords con fotografias.

== De este esquema (figura 1) se deduce
un patrén: el nimero de usuarios que
miran la zona lateral de anuncios au-
menta segun afiadimos riqueza grafica
en esa zona. Por lo tanto, estos prime-
ros datos nos llevan a pensar que la
riqueza grafica de los AdWords puede
ser un punto diferenciador a la hora de
atraer la mirada de las personas. Los
mapas de recorrido que proporciona el
software Tobii studio ilustran muy bien
esta observacion (figura 2).

Comportamiento visual en la zona
lateral

Con la finalidad de conocer si la rique-

Figura 2. Mapa de recorrido de la mirada (gazeplot) de 9 usuarios en las 4 versiones de SERP para
la busqueda de hoteles en Rovaniemi, de izquierda a derecha y de arriba abajo: sin anuncios,
original, con logotipo y con fotografias. El mapa ilustra como las fijaciones —representadas por
pequefios circulos- y las sacadas —recorrido de la vista entre dos fijaciones- se concentran en las

za grafica supone una diferencia en el
comportamiento de las personas, se ha
realizado un analisis estadistico de las
dos métricas relativas a la mirada:

dreas de anuncios superiores y resultados organicos, y apenas se dan casos en los que las miradas

vayan a la zona de anuncios lateral.

Fijaciones y clics por area

Los primeros resultados provienen de las métricas percen-
tage fixated y percentage clicked. Se ha trasladado el por-
centaje a nuUmeros absolutos y muestran respectivamente
el nimero de casos en que se fija la mirada en cada zona de
la pantalla, y entre paréntesis el nimero de clics registrados
en cada una (figura 1). Los usuarios miraron practicamente
siempre -entre 34 y 36 casos de los 36 registrados- tanto la
zona de resultados orgdnicos como la zona de AdWords en
la parte superior, y el nimero de clics recibidos por ambas
zonas es muy similar en todas las versiones excepto en la
SERP con fotos, donde los organicos reciben bastantes mas
clics que los anuncios de la zona superior. En cambio, lo que
en este trabajo nos interesa, que es el nimero de casos en
los que se mira la zona de los anuncios laterales, es siempre
muy bajo: 10 casos en la version original, 13 en la version
con logotipos y 15 en la versién con fotografias. Mencidn
aparte merecen los 4 casos en los que se mira esa zona la-
teral en la versidn sin anuncios, esto es debido a que es una
zona “de paso” para ir a la barra de scroll. Estas primeras
observaciones van en linea con la bibliografia consultada,

-tiempo que tardan los usuarios en mi-
rar los AdWords laterales (TFF, time to
first fixation);
- tiempo que dedican los usuarios a mirar esos AdWords
(TFD, total fixation duration).

Como se indicaba en el apartado de metodologia, los calcu-
los se han realizado tanto considerando los valores absolu-
tos como los relativos, e incluyendo a todos los usuarios en
unos casos y sélo aquellos con fijaciones en la zona estudia-
da en otros.

En este analisis, los resultados del test Mann-Whitney indican
que sélo en 4 de las 18 comparaciones realizadas se ha en-
contrado una diferencia estadisticamente significativa (p-va-
lor<0,05) al contrastar el comportamiento visual en la zona de
anuncios laterales en el disefio original de la SERP con el com-
portamiento en las otras 3 versiones manipuladas (tabla 1).

Se han encontrado diferencias significativas en el comporta-
miento visual en estas situaciones:

1)Los usuarios pasan mas tiempo mirando la zona de anun-
cios laterales de la SERP original que en la version sin
anuncios, algo que era previsible ya que si no hay conteni-
dos es de esperar que no fijen en ella su mirada, salvo que
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Tabla 1. Promedios (prom) y significancia estadistica (p) obtenidos del test Mann-Whitney para muestras
independientes de datos no paramétricos. Las métricas analizadas son TFF: tiempo que tardan los usuarios en

las distintas versiones de las

mirar los AdWords laterales; TFD: tiempo que dedican los usuarios a mirar los AdWords laterales.

Original vs Logo

Original vs Foto

Original vs Sin anuncios

(1) TFF, valores absolutos
para todos los usuarios

Prom orig.: 1,650 seg

Prom orig.: 1,650 seg

Prom orig.: 1,650 seg

Prom logo: 2,818 seg

Prom foto: 2,527 seg

Prom sin: 1,673 seg

p = 0,403

p=0,295

p = 0,085

(2) TFF, valores absolutos
considerando sélo usua-
rios que miraron

Prom orig.: 5,940 seg

Prom orig.: 5,940 seg

Prom orig.: 5,940 seg

Prom logo: 7,803 seg

Prom foto: 6,064 seg

Prom sin: 15,055 seg

p=0,642

p=0,542

p=0,723

(3) TFD, valores absolutos
para todos los usuarios

Prom orig.: 1,078 seg

Prom orig.: 1,078 seg

Prom orig.: 1,078 seg

Prom logo: 0,334 seg

Prom foto: 0,926 seg

Prom sin: 0,034 seg

p =0,860

p=0333

p=0,037

(4) TFD, valores absolutos
considerando sélo usua-

Prom orig.: 3,880 seg

Prom orig.: 3,880 seg

Prom orig.: 3,880 seg

Prom logo: 0,925 seg

Prom foto: 2,223 seg

Prom sin: 0,302 seg

SERPs es el tamafio de mues-
tra en la zona de anuncios
laterales. Al tratarse de una
Zoha que se mira muy poco,
el nimero de casos con datos
en la zona lateral es muy redu-
cido. Dado que se trata de un
experimento llevado a cabo
necesariamente en laborato-
rio debido al uso de un eye
tracker, trabajar con muestras
de cientos o miles de usuarios
-como ocurre en estudios de
analitica web- es inviable. La

rios que miraron p=0,110 p=0,346

p = 0,005 homogeneidad en el perfil de

Prom orig: 0,054% Prom orig: 0,054%

Prom orig: 0,054% los usuarios, todos ellos nati-
:0, o

(5) TFD, valores relativos

Prom logo: 0,023 % Prom foto: 0,059%

Prom sin: 0.003% vos digitales, usuarios de Goo-

para todos los usuarios

p =099 p=0438

0= 0,380 gley en gran parte habituados

Prom orig: 0,197% Prom orig: 0,197%

(6) TFD, valores relativos

Prom orig: 0,197% a las compras online, puede

sélo para usuarios que Prom logo: 0,066% Prom foto: 0,141%

Prom sin: 0,026% haber introducido un sesgo

miraron

p=0,003 p=0,166

en su comportamiento, por lo

p =0,007

se dirijan a la barra de scroll y su vista pase por esa zona
(tabla 1: métricas (3), (4) y (6)).

2)Los usuarios pasan mas tiempo mirando la zona lateral
de anuncios en la versidn original que en la version con
logotipos (tabla 1: métrica (6)). Lo podemos interpretar
si pensamos que con los logotipos todavia es mas claro
que esta zona contiene publicidad, de ahi que los usuarios
sean mas reacios a buscar la informacién alli.

La incorporacion de imagenes en los
anuncios laterales de las SERPs en
Google no provoca un cambio significa-
tivo en el comportamiento visual de los
usuarios que examinan la pagina web

5. Discusion

Si bien un primer andlisis de los datos muestra que el nu-
mero de casos en que los usuarios dirigen su mirada a la
zona lateral aumenta segun se incorporan elementos gra-
ficos a los anuncios laterales (métrica percentage fixated) y
que los clics se concentran en los anuncios superiores y los
resultados organicos (métrica percentage clicked), al realizar
pruebas estadisticas en las métricas de time to first fixation
y total fixation duration los resultados muestran que la in-
corporacién de imagenes en los anuncios laterales de las
SERPs en Google (logotipos de los anunciantes o fotografias
de los productos) no provoca un cambio significativo en el
comportamiento visual de los usuarios que examinan la pa-
gina web.

Un posible motivo por el que no se han podido encontrar
diferencias estadisticamente significativas en esas dos mé-
tricas relativas al comportamiento visual de los usuarios en

que en el futuro se ampliard la

muestra con perfiles de otras
edades y habitos en internet para comprobar si el patrén
detectado se mantiene.

Ateniéndonos a los resultados obtenidos y para interpre-
tar por qué el tipo de anuncio lateral no ha influido en el
comportamiento visual en cuanto a la atraccidn visual y a
la duracion de las miradas, creemos que el motivo es el ya
mencionado efecto de “ceguera a los banners”. Esa ceguera
no significa literalmente que no los veamos, de hecho las
personas tenemos un radio de vision de mas de 180 grados,
dentro del cual vemos con mayor nitidez aquellos objetos
en lo que centramos la atencidn; esta vision nitida es la Ila-
mada mirada foveal y se llama asi porque se registra en la
fovea, la zona de la retina con mds conos. La tecnologia de
eye tracking deja constancia de lo que las personas capta-
mos con la févea, y no con la mirada parafoveal y con la pe-
riférica, donde no ponemos la atencién y la visiéon no es tan
nitida. El efecto de ceguera se refiere a que si bien vemos los
banners, en este caso los anuncios laterales, no lo hacemos
poniendo atencion en ellos, y el motivo puede ser que asu-
mimos que no nos interesan e inconscientemente evitamos
mirarlos con atencion.

Los anuncios mostrados en la parte su-
perior son mucho mas efectivos en su
versiéon textual que los anuncios latera-
les en cualquiera de las versiones testea-
das

La diferencia si que es significativa al comparar los anuncios
originales con los que llevan logotipos; en este caso las mira-
das todavia son mas esquivas cuando se presentan las mar-
cas de forma grafica. El efecto de ceguera, en cambio, no
se produce en los anuncios de la zona superior; casi todos
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los usuarios testeados en este experimento fijan en algun
momento su mirada en estos anuncios, y en muchos casos
los clican, por lo que de cara a los anunciantes, los anuncios
mostrados en esta ubicacidon son mucho mas efectivos en su
version textual que los anuncios laterales en cualquiera de
las versiones testeadas

Al iniciar esta investigacién conociamos el efecto de ceguera
a los banners, pero quisimos poner a prueba un disefio gra-
fico de anuncio para saber si al introducir elementos de este
tipo se conseguia mayor atencion visual en los anuncios. Los
resultados que muestran el nUmero de casos en los que se
miran los anuncios van en esa direccion, pero la diferencia
observada en cuanto al tiempo que tardan en verlos y el
tiempo que dedican a mirarlos no es estadisticamente sig-
nificativa, por lo que enriquecer graficamente los AdWords
no parece ser ahora mismo una via rentable de negocio para
Google ni para los anunciantes.

Enriquecer graficamente los AdWords
no parece ser ahora mismo una via ren-
table de negocio para Google ni para los
anunciantes

Los resultados obtenidos son novedosos y de interés para
los equipos de ingenieria de los buscadores, y podrian dar
lugar a nuevas investigaciones en las que las pruebas se rea-
lizaran sobre los AdWords de la zona superior de la SERP,
ya que reciben muchas miradas y podria llegarse a conclu-
siones mas contundentes, o a otras investigaciones encami-
nadas a evaluar la efectividad de los AdWords con distintas
cualidades, como su extension, lo que seria ademas de inte-
rés para los anunciantes.

Notas

1. Google: Q3 2013. Quarterly earnings summary.
http://investor.google.com/pdf/2013Q3_google_earnings_
slides.pdf

2. Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion
“CS02011-22691 - Nuevas estrategias de publicidad y pro-
mocién de las marcas turisticas espafolas en la Web”, Minis-
terio de Ciencia e Innovacion, 2012-2014.
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