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Resum

L'objectiu de I'estudi és analitzar I'atencid visual dels subjec-
tes joves i grans mentre visualitzen fragments de programes de
televisié on apareixen formats publicitaris no convencionals.
Els resultats, analitzats en termes de fixacions oculars i mapes
de calor (HeatMap), mostren com els formats estudiats capten
la mirada en funcié de les seves caracteristiques i de I'edat
dels subjectes. Tot i que aquest tipus de publicitat apareix
en la pantalla com un element distractor, al qual la perso-
na teleespectadora no té intencié d’atendre, té un efecte clar
sobre I'atencié visual del subjecte i podria influir en la seva
conducta.
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Abstract

The purpose of this study is to analyze the visual attention
of young and older subjects while viewing TV programs snip-
pet showing unconventional advertising formats. The results,
analyzed in terms of eye fixations and heat maps, show how
formats studied capture the gaze depending on their charac-
teristics and age of the subjects. Although this type of adver-
tising appears on the screen as a distractor element where
the viewer does not intend to attend, it has a clear effect on
his visual attention. These advertising formats might influence
viewer’s behaviour.
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1. Introduccié
1.1. Formats de publicitat no convencional televisiva

La multiplicitat de les cadenes de televisié i la diversificacio
dels nous suports que possibiliten la difusié d’anuncis audio-
visuals, com internet i la tecnologia mobil i satel-lit, generen
una competéencia forta dins i fora de la indUstria televisiva.
Segons dades de I'Estudio InfoAdex de la inversién publicita-
ria en Espana 2010, la televisié continua sent el primer mitja
(convencional) en volum de negoci publicitari, si bé el 2009 la
disminucié de la inversié en publicitat televisiva va ser alta (al
voltant del 23%), mentre que la de internet va créixer. Al 2010
(Estudio InfoAdex 2011) la situacié6 comenca a ser més opti-
mista, ja que la inversié en publicitat televisiva va augmentar
respecte de la del 2009 tant a les televisions nacionals (un
2,3%) com a les televisions autondmiques (un 14,7%) i als
canals de pagament (un 30,1%).

En aquest panorama, els anunciants han anat desenvolupant
tot un seguit d’estrategies no convencionals a la televisio i les
emissions de les cadenes han anat adoptant nous formats
publicitaris que, seguint la nomenclatura proposada per Farré i
Fernandez Cavia (2005) i Farré (2005), anomenem publicitat

no convencional. Hi ha, pero, una forma diversa i plural de
descriure la publicitat no convencional televisiva com altres
formes de publicitat, noves formes publicitaries o publicitats
alternatives dels anuncis (Farré i Fernandez Cavia 2005);
altres autors les anomenen accions especials en televisié
(Ribés 2006, 2010), simbolitzades com AAEE, o publicitat
especial en televisié —PETV- (Segarra 2008).

En aquest treball es considera publicitat no convencional
(PNC) la comunicacié o publicitat comercial televisiva que no
es presenta en forma d’anuncis, és a dir, que difereix de I'espot
convencional. La diferéncia més clara entre tots dos tipus de
publicitat és que I'espot es mostra de forma totalment indepen-
dent dels programes, mentre que aixo no succeeix en la majoria
dels formats de PNC. Tot i que I'espot encara és el format més
utilitzat en televisid, la industria publicitaria experimenta amb
aquests formats alternatius, que poden servir de complements
i obrir vies que evitin alguns dels problemes que amenacen la
publicitat televisiva, com ara la saturacié i la fragmentaci6 de
I'audiéncia, entre d’altres (Farré i Fernandez Cavia 2005). Fins
al moment, es considera que té un nivell elevat d’eficacia publi-
citaria, notorietat i record pel fet que, atés que es pot ubicar en
posicions preferents i destacades, és capag d’evitar el fenomen
del zaping (Segarra 2008).
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La utilitzacié de la PNC en televisi6 esta en evolucié constant.
La recerca i I'aparicié de nous formats i de noves combinacions
(formes hibrides) fan que la classificacié en sigui dificultosa, ja
que, a més, es poden emprar diferents criteris, com la durada
dels formats publicitaris, la seva relaci6 amb la programacié
(intercalacié, adjuncio, insercié o substitucié), el grau de con-
trol de I'anunciant sobre el resultat final del missatge comercial
i la dificultat perque la persona espectadora identifiqui el format
publicitari com a missatge amb un proposit comercial (Farré i
Fernandez Cavia 2005). Una de les classificacions més recents,
realitzada per Segarra (2008), considera els segiients formats
especials que es poden trobar a les cadenes de televisio:

- Lemplagament de la marca (brand placement).

- El patrocini televisiu (de programes o de seccions de tele-
visio).

- El patrocini televisat (les referéncies, mitjancant el logotip,
als esdeveniments, els actes o els motius que patrocinen
els anunciants).

- La multipantalla o pantalla dividida (en qué I'emissi6 de la
programacié televisiva es visiona al mateix temps que els
missatges publicitaris).

- El' morphing (canvi o transformacié del logotip de la cadena
o de la comunicacié de I'anunciant).

- La telepromocio.

- El publireportatge.

- Els espais interns durant el programa.

- Les sobreimpressions.

- Lautopublicitat de la cadena o dels seus programes.

- Els programes de bartering (en que se situa I'anunciant com
a creador de continguts televisius)

- La televenda.

En aquest treball s'analitzen tres formats de PNC amb unes
caracteristiques en comu: tenen una durada més o menys curta
i apareixen immersos i integrats dins de la programacio televi-
siva, sense interrompre-la:

a. Les sobreimpressions
Les sobreimpressions sén anuncis grafics, estatics o en mo-
viment, amb text i/o imatge, que apareixen en alguna part
de la pantalla del televisor, habitualment a la part inferior,
durant uns segons i que mostren un missatge publicitari a
l'audiéncia mentre esta veient un programa. La sobreim-
pressid no interromp la visié del programa i, ates que té
una durada curta, el dota d'un cert dinamisme. Les sobre-
impressions utilitzades a la televisié acostumen a ser inno-
vadores i creatives.

b. Lanimaci6 dels simbols visuals
Aquest format, també anomenat en terminologia anglesa
morphing, va consistir en els seus inicis en una transfor-
macid, en forma d’animacid, del logotip identificador de la
cadena (que el produeix) en el logotip o I'objecte de I'anun-
ciant. Apareix de forma puntual i sobtada i té una durada
curta. No té una mida especifica, perd acostuma a ser més
petit que la resta de formats. Com a format publicitari, re-

presenta un recurs per captar 'atencio de la persona espec-
tadora en qualsevol lloc de la pantalla. Actualment s'utilitza
dins de la programacié i sovint sense variar el seu format
original, que pot ser tant el simbol de la cadena com de
I'anunciant, per la qual cosa, a efectes cognitius i de pro-
cessament de la informacid, es pot considerar com un tipus
de sobreimpressio dinamica.
c. La pantalla compartida

La pantalla compartida (split screen) és un format en el
qual, durant I'emissi6 del programa, la pantalla de televisié
es divideix en dos. Una part mostra, sense so, la continuacié
del programa que la persona espectadora estava visionant i
I'altra, el bloc publicitari amb so. La pantalla de continuacié
del programa acostuma a tenir unes dimensions inferiors
que la pantalla on es visiona el bloc publicitari. Lobjec-
tiu de la pantalla compartida es retenir el maxim nombre
d’espectadors durant els intermedis publicitaris. Tot i que la
pantalla compartida respecta la voluntat de la persona es-
pectadora de visionar el programa i evita l'intrusisme de la
publicitat convencional, el programa queda clarament deva-
luat en favor de la publicitat, i sovint la durada és més llarga
que la d’'una sobreimpressié. L'Us de la pantalla compartida
esta associat a programes de durada llarga, sovint en di-
recte, que la utilitzen per evitar que la persona espectadora
perdi el fil del programa que visualitza.

L'objectiu d’aquests formats de PNC descrits és atraure I'aten-
ci6 dels espectadors, incitar a la compra o a I'ls del producte o
del servei anunciat i millorar la fidelitat a la programacio de la
cadena. Fent que no s'interrompi la programacié intenten evi-
tar el fenomen del zaping, la qual cosa fa pensar que estudiar
aquests formats és important i estrategic.

1.2. Atencié visual i publicitat

Si considerem els processos cognitius immersos en el processa-
ment de la informacio, les sobreimpressions, la pantalla com-
partida i I'animaci6 de simbols visuals comparteixen, en part,
el tipus de processament cognitiu que la persona espectadora
(subjecte) realitza de la informacié (anunci): apareixen integrats
dins de la programacié i tenen una durada més o menys curta;
quant a la manera que la persona espectadora té d’identifi-
car-los, la pantalla compartida és facil de reconeixer, mentre
que les sobreimpressions i les animacions tenen un grau d’iden-
tificacié variable que dependra de les caracteristiques especifi-
ques del format (lloc on apareix, durada, color, etc.).

Des del punt de vista del procés atencional que el subjecte
fa mentre mira televisio, 'atencié focalitzada en un determinat
element —programa- es divideix (atencié dividida) per atendre
un estimul que, des del punt de vista de la psicologia cogniti-
va, anomenem distractor, perd que, des del punt de vista dels
objectius publicitaris, es converteix en I'estimul al qual inte-
ressa que la persona espectadora atengui (anunci). Lobjectiu
d’aquests formats de PNC, doncs, és captar I'atencié del sub-
jecte i aconseguir que el format publicitari sigui atés i processat.
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Dels aspectes descrits sorgeixen dues preguntes:

1. So6n realment eficacos? Es a dir, fins a quin punt aquests
formats publicitaris capten I'atencié de la persona telees-
pectadora?

2. Afecten tots els espectadors per igual?

La resposta a la primera pregunta ens duu a estudiar els ele-
ments atencionals relacionats amb aquest tipus de publicitat
televisiva. Segons el model de xarxes atencionals (Posner i Pe-
tersen 1990), I'atencié abasta un conjunt de xarxes o arees
cerebrals especifiques independents que cooperen i funcionen
conjuntament: la xarxa d’alerta, la d’orientacié i la de control
executiu, caracteritzades en termes cognitius, neuroanatomics,
neuroquimics i fisiologics (Posner, Rueda i Kanske 2007). Una
de les funcions de la xarxa atencional posterior és l'orienta-
ci6 de 'atenci6 cap a un lloc en I'espai on apareix un estimul
potencialment rellevant perquée té propietats Uniques, ja sigui
perque és nou o perqué apareix de forma sobtada a I'escena vi-
sual. Els estimuls nous tenen la capacitat de capturar I'atencié
de forma automatica. Aquesta focalitzacié de I'atencié produida
per les caracteristiques dels estimuls es coneix com orientacié
atencional exogena o involuntaria. Seguint aquest model, la
PNC apareix com un estimul rellevant que captara I'atencié in-
voluntaria de la persona teleespectadora.

Recentment, des de I'estudi de I'atencié visual s'investiga el
fenomen de la captura atencional, és a dir, les condicions en
qué els estimuls irrellevants obtenen prioritat atencional invo-
luntaria. La captura atencional es produeix de forma automa-
tica (a partir de factors exogens), tot i que també pot ser sus-
ceptible de modulacié endogena (Ruz i Lupidiiez 2002, Botta
i Lupianez 2010, Pacheco-Unguetti, Lupiafnez i Acosta 2009).
La publicitat utilitza estimuls exogens per capturar de forma in-
voluntaria I'atencié del subjecte (especialment I'atencio visual),
que corresponen a les caracteristiques fisiques dels estimuls
publicitaris, de I'anunci —com ara el color, la dimensié o la du-
rada—, i també als elements de sorpresa (Nail 2007) en relacié
amb on i com apareix I'anunci. El seu efecte també dependra
dels factors del subjecte (endogens) en relaci6 amb I'anunci,
com ara la motivacié, la predisposicié, etc.

Un altre referent tedric en I'estudi de I'atencié és el treball
de Lachter, Forster i Ruthurk (2004). Segons aquests autors,
I'atencié funciona com un filtre que pot ser dirigit d'una font
d’estimulacié a una altra i que es troba a I'entrada de la infor-
maci6. En aquest filtre es fa una analisi preatencional de les
caracteristiques fisiques dels estimuls subjecta a limitacions de
capacitat serioses que determinen quina estimulacié passara
a un nivell de processament superior. Els formats de PNC es
processaran, doncs, en aquest nivell preatencional.

Un altre plantejament del procés cognitiu que es dona en el
processament d’'aquests formats de PNC, i especialment en
les sobreimpressions, es fonamenta en I'efecte de comptabili-
tat dels flancs —ECF- (Eriksen i Eriksen 1974). L'efecte mostra
com la identificacié d’un estimul objectiu es pot veure afectada
per altres estimuls (anomenats flancs o distractors). Latencié

no sembla ser una condicié imprescindible perqué es produeixi
I'efecte, ja que si els distractors es minimitzen o s'instrueix el
subjecte pergue els ignori, 'ECF continua sent significatiu (Pe-
draja, Montoro i Garcia-Sevilla 2010). Seguint aquesta teoria,
els formats publicitaris no convencionals apareixen com a dis-
tractors i, malgrat que el subjecte no els presta atencio, seran
processats de forma similar (automatica) a com es processen
els distractors de I'ECF; el nivell de processament dependra de
les caracteristiques fisiques i/o categorials dels estimuls. Aquest
tipus de publicitat apareix a la pantalla com un nou element
al qual el subjecte no té intencié d’atendre (Afafos, Mas i Es-
tain 2009), encara que aixd no impedeix que tingui un efecte
clar sobre I'atencié (Pieters i Wedel 2007). Lachter, Forster i
Ruthruff (2004) anomenen /eakage (fuga) al processament se-
mantic dels elements distractors mentre I'atencié esta posada
en una altra part. Si aquest escenari el traslladem als contin-
guts audiovisuals televisius, trobem que aquests formats enva-
eixen la pantalla i intenten aconseguir (com a fuga) I'atencié
de la persona usuaria. Aixi, la publicitat sobreimpresa, des del
punt de vista atencional, es pot explicar en els termes en qué
ho fan Lachter, Forster i Ruthruff (2004), els quals distingei-
xen dos conceptes claus: /eakage (fuga) i slippage (lliscament)
—que correspon al desviament de I'atencié cap a un estimul
irrellevant, potser sense intencié. En aquest processament hi
intervenen altres variables que depenen tant del format en qué
es presenten com de les caracteristiques cognitives i individuals
dels subjectes (Anafios i altres 2010).

Parlar d’atencié i de publicitat ens duu al concepte de visua-
litat o capacitat que té la composicié grafica i els elements
que la integren d’atraure I'atenci6 del subjecte (Afafos i altres
2009). En I'Gltima década, les investigacions s’han orientat
cap a les aplicacions comercials de la tecnologia de rastreig
ocular per avaluar I'eficacia atencional del marqueting visual
(Pieters i altres 2002). Es aqui on apareix el neuromarqueting
com a disciplina moderna, producte de la trobada entre les
neurociéncies i el marqueting, que té com a objectiu incorporar
els coneixements sobre els processos cerebrals (neurociencies),
és a dir, les respostes o reaccions cognitives i sensorials de la
persona consumidora davant dels diferents estimuls que con-
figuren la publicitat (I'anunci), al marqueting i a les vendes,
aplicant-hi les dades i les possibilitats de 'anomenada ciencia
del cervell (Dooley 2011); I'objectiu del neuromarqueting és
coneixer millor I'impacte cognitiu de la publicitat per millorar
I'eficacia de les accions comercials. En relacié amb la tematica
d’aquest treball, I'atenci6 visual esta estretament relacionada
amb la resposta sensorial del moviment dels ulls i I'eye tracker
s’ha mostrat com una tecnica potent per avaluar-los, ja que
examina els moviments dels ulls i permet estudiar la quantitat
d’atencié que es déna als elements visuals d'un estimul i I'ordre
en el qual sén atesos (Pieters i Wedel 2007; Wedel i Pieters
2007), la qual cosa proporciona una informacié molt valuosa
sobre la identificacid i la categoritzacié dels objectes visuals.
Nombroses recerques n'avalen la utilitat, entre les quals desta-
quen les d’Altmann i Kamide (2009) i Brasel i Gips (2008). Es
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per aixd que en aquest treball s'utilitza I'eye tracker per mesu-
rar I'impacte visual de la publicitat no convencional.

Per respondre a la pregunta de si aquest procés afecta tots
els subjectes per igual cal considerar els aspectes evolutius de
I'atencio visual. En relacié amb la pérdua d’aptituds cognitives
a causa de I'envelliment, hi ha divisi6 de teories, ja que algunes
demostren que la latencia de fixacions visuals i el seguiment vi-
sual fluit s'incrementa amb I'edat, pero, en canvi, no hi ha evi-
dencia que la precisié dels moviments oculars disminueixi amb
I'edat. Alguns estudis revelen que la precisié de les fixacions
(indexades pel rati d’amplitud de les fixacions i I'excentricitat
del target) disminueix amb I'edat, mentre que d’altres no hi
troben cap efecte relacionat amb I'envelliment. Aquests autors
estipulen que encara que el guany del seguiment fluit en els
moviments oculars és més baix en gent gran que en subjectes
joves, la diferéncia és molt petita.

No hi ha evidencies de pes que la precisié dels moviments
oculars canvii de forma significativa amb I'edat o que els movi-
ments oculars contribueixin significativament en judicis psicofi-
sics sobre la direcci6 del flux global de les condicions de llindar
proper. Potser les diferéncies d’edat observades sén causades
més aviat per les diferéncies en la percepcié del moviment que
per les diferéncies en els moviments oculars, tal com apuntaven
Sharpe i Sylvester (1978).

2. Objectiu i hipotesis

L'objectiu principal d’aquest estudi és omplir un buit existent
en la recerca sobre I'eficacia de la publicitat no convencional a
la televisid, estudiant i mesurant de forma objectiva (eye trac-
ker) en quina mesura la persona espectadora atén aquest tipus
d’informacio publicitada, la PNC, i quin és I'impacte visual que
provoca en els subjectes joves i en els subjectes grans. Les
hipotesis generals plantejades son:

- Hipdtesi 1. Existeixen diferéncies en la conducta visual del
subjecte en funcié del format estudiat. Es a dir, les carac-
teristiques del format estudiat —sobreimpressié, pantalla
compartida i animacié- determinen la conducta visual dels
subjectes.

- Hipdtesi 2. Existeixen diferéncies entre la conducta visual

dels subjectes joves i la dels grans. Aquestes diferencies es
donen en funci6 de les caracteristiques del format de PNC.

3. Metodologia

3.1. Material

a) Estimuls

Els estimuls son fragments de programes de televisidé en que
apareixen els formats de PNC estudiats. Per seleccionar-los
s'analitza la PNC que apareix a les cadenes TV3, TVE, Cuatro
i Antena 3 TV; en concret, s'analitza el percentatge d’ocupacioé
(en temps) dels formats de PNC de sobreimpressions, pantalles
compartides i animacions (que no siguin autopublicitat) en la
programacié de dos dies consecutius (dimecres i dijous) en les
franges horaries de tarda (de 15.45 h a 18.30 h) i de nit (de
21.45 h a 00.30 h). La selecci6 es fa a partir dels resultats ob-
tinguts en I'analisi de 50 hores de programacio (vegeu I'estudi
complet i els resultats a Ahafios 2011), que mostren que Cua-
tro és la cadena que utilitza, amb diferéncia, més publicitat no
convencional (11,56%), seguida d’Antena 3 TV (1,27%), TV3
(1,21%) i TVE (0,2%), i la que conté més sobreimpressions i
pantalles compartides. Cal destacar la dificultat sorgida a I'hora
de seleccionar els estimuls, a causa de la poca durada de les
PNC, i la dificultat de separar-los, gairebé sempre, d'altres PNC
que hi apareixen simultaniament (formes hibrides de PNC).

El criteri utilitzat en la seleccié d’estimuls és que pertanyin
a la cadena amb més presencia de PNC, que abastin les dues
franges horaries de més audiéncia (tarda i nit) i que correspon-
guin a diferents programes. Els estimuls seleccionats sén de la
cadena Cuatro, en concret:

- Sobreimpressié (S): fragment del programa EI Hormiguero
on apareix, sobreimpres, I'anunci La sandwichera de El Pais.

- Pantalla compartida (PC): fragment del programa Fama on
apareix, en dividir-se la pantalla, I'anunci d’un videojoc que
apareix al programa.

- Animaci6 (A): fragment del programa Medium on apareix
I'animacié d’autopublicitat de la cadena.

Les figures 1, 2 i 3 il-lustren els segments dels estimuls
utilitzats (televisié) on apareix la PNC estudiada.

Taula 1. Caracteristiques dels estimuls (fragments de televisid)

Durada Durada Situacié PNC
Tipus de PNC Programa Publicitat fragment PNC
a la pantalla
TV (segons) (segons)

Sobreimpressio (S) | E/ Hormiguero | Sandwichera de E/ Pais 40 9 Inferior
Pantalla . fama Xbox-Warcraft 44 32 Inferior-dreta
compartida (PC)
Animacio (A) Medium Autopublicitat de la cadena 37 13 Superior- esquerra

Font: Elaboracio propia.

Quaderns del CAC 37, vol. XIV (2) - desembre 2011



E. ANAROS

Impacte visual i fixacié ocular de la publicitat no convencional (PNC) televisiva

Figura 1. Fragment de televisié on apareix la sobreim-
pressio (S)

» - .
Cualre

Font: Elaboracio propia.

Figura 2. Fragment de televisi6 on apareix la pantalla
compartida (PC)

Font: Elaboracié propia.

Figura 3. Fragment de televisié on apareix I’'animacié6 (A)

Font: Elaboracié propia.

b) Eye tracker
Leye tracker permet estudiar els moviments i els recorreguts
oculars dels ulls del subjecte mentre visualitza I'estimul. S'uti-
litza el model TOBII T60, basat en I'emissié i la recepcié d'in-
frarojos amb un sistema no intrusiu. Consta d’una sola pantalla
de 17" TFT que integra la tecnologia de l'eye tracker i que
opera de forma automatica. No conté cap altre dispositiu que
pugui alterar I'atencié del subjecte i permet que es mogui natu-
ralment com si es trobés davant d’una pantalla convencional.
El subjecte tan sols s’ha de situar davant de la pantalla, esperar
que es realitzi el calibratge (figures 4 i b) i visionar les imatges
que se li presenten. El calibratge és automatic i es realitza per
mitja de la camera d’infrarojos. De I'eye tracker se n’obtenen
les mesures segiients:
- Fixation count (nombre de fixacions oculars en una area
determinada).
- Fixation length (durada —en segons— de les fixacions oculars
en una area determinada).
- Time from fixation to click (temps transcorregut des de
I'aparicié del format de PNC fins a la primera fixaci6 de la
mirada).

3.2. Subjectes participants

Participen en I'estudi 43 subjectes distribuits en:

- 27 subjectes joves: 20 dones i 7 homes. Estudiants uni-
versitaris entre 18 i 25 anys (inclosos) que no estudien
titulacions relacionades amb la publicitat i les relacions pu-
bliques, la comunicacié audiovisual, el disseny, etc. per tal
que les seves respostes no estiguin condicionades pels seus
coneixements.

- 16 subjectes grans: 10 dones i 6 homes autonoms (en rela-
ci6 amb la capacitat de desplacament), entre 65 i 80 anys,
que pertanyen a casals per a la gent gran i que realitzen
algun tipus d’activitat que els manté actius.

Els subjectes es dirigeixen de forma voluntaria al laboratori on
es duu a terme la part experimental. Tenen visié normal o cor-
regida amb lents o ulleres i reben un certificat de participacié
en la recerca.

Dels subjectes participants inicials, 38 participen finalment
en I'estudi experimental. La mortalitat experimental ha estat de
5 subjectes (11,6% de la mostra inicial); les causes han estat
la impossibilitat (2 subjectes) de calibrar la mirada i, per tant,
d'obtenir la gravacié del TOBII, i la perdua (3 subjectes) de
dades de registre o recording. La taula 2 mostra la distribucio
inicial i final de la mostra.

3.3. Disseny

a) Estimuls

Els estimuls sén els 3 fragments de televisio (figures 1, 2 i 3).
Cada estimul conté un dels formats estudiats de PNC (taula 1):
- Fragment 1: sobreimpressi6 (S)

- Fragment 2: animacié (A)

- Fragment 3: pantalla compartida (PC)
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Taula 2. Distribucié inicial i final dels subjectes participants a la fase experimental
Subjectes inicials Subjectes finals
Dones Homes Total Dones Homes Final*
Joves 20 7 27 18 7 25
Grans 10 6 16 9 4 13
Total 30 12 43* 27 11 38*

* La mortalitat experimental ha estat de 5 subjectes: equival a I'11,6% de la mostra inicial.

Font: Elaboracio propia.

Figures 4 i 5. Calibratge de la mirada del subjecte amb

I'eye tracker

Font: Elaboracié propia.

b) Variables

Variables dependents (VD)

Nivell d’atencié dispensada als formats de PNC estudiats (S, A

i PC), mesurat amb I'eye tracker a partir de les caracteristiques

de les fixacions oculars que el subjecte dispensa a cada area

d'interes:

- La fixacié de la mirada a I'area d'interes.

- El nombre de fixacions oculars (fixation count —FC-).

- La durada de les fixacions oculars (fixation length —FL-).

- El temps transcorregut des de I'aparicié de la PNC fins a
la primera fixacié ocular a cada area d'interes del format
publicitari.

Variables independents (V1)

- Tipus o format de publicitat no convencional: sobreimpres-
si6 (S), animaci6 (A) i pantalla compartida (PC).

- Edat dels subjectes participants: joves i grans.

- Genere dels subjectes participants: homes i dones.

c) Disseny experimental

Tots els subjectes passen per la mateixa situacié experimental
i per les mateixes condicions estimulars (S, A i PC). Els esti-
muls es presenten de forma aleatoria. El disseny utilitzat és un
estudi exploratori amb un disseny amb blocs (individus) i amb
assignacié aleatoria a les possibles seqiiéncies de tractament
(estimuls de publicitat).

3.4. Procediment

El procediment experimental es realitza de forma individual

amb cadascun dels participants. Les fases seguides en el pro-

cediment son:

- Fase 1: benvinguda, explicacié i consentiment dels parti-
cipants.

- Fase 2: calibratge de I'eye tracker, presentacié d’estimuls i
registre de la conducta visual del subjecte. El calibratge dels
registres assegura que el registre de la mirada del subjecte
és correcte, és a dir, que contindra un minim del 90% dels
registres visuals (figures 4 i 5); per fer-la, el subjecte ha de
seguir amb la mirada, i sense moure el cap, un punt vermell
que es mou (aleatoriament) per la pantalla.
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Un cop calibrada la mirada, es confirma la validesa del sub-
jecte per fer la recollida de dades, es presenten els estimuls
i es recullen dades amb l'eye tracker. Es diu al subjecte: “A
continuacié haura de mirar les imatges com si estigués mirant
la televisio”.

4. Resultats

Per analitzar els resultats de la conducta visual del subjecte
sobre una zona concreta de la pantalla de cadascun dels seg-
ments presentats se seleccionen i es creen les arees d'interes
(AQI) amb l'eye tracker. Les AOI sén, en cada estimul, les zo-
nes de la pantalla que han captat més fixacions oculars, o bé
les arees o zones de la pantalla de les quals interessa mesurar
les fixacions oculars. Després d’analitzar amb 'eye tracker la
creacié d’AOI automatiques per visualitzar les zones calentes
(de fixacié ocular més alta), les AOI seleccionades de cada esti-

mul (sobreimpressid, pantalla compartida i animacio) correspo-
nen a 'espai (area) que ocupen a la pantalla durant el segment
on apareixen els formats de PNC (figures 1, 2 i 3).

4.1. Fixacié de la mirada en cada format de PNC i en
cada grup estudiat

Aquesta analisi mostra si la mirada dels subjectes s’ha fixat en
cadascun dels formats de PNC durant la presentacié de cada
estimul. Els resultats s'obtenen a partir de I'analisi del percen-
tatge de subjectes que tenen fixacions oculars en cada AOI. El
grafic 1 mostra els resultats obtinguts en els subjectes joves i
en els grans.

El grafic 1 mostra com tots els subjectes tenen fixacions ocu-
lars a la pantalla compartida i, la majoria, a la sobreimpressio.
Els resultats de I'animaci6 soén diferents, ja que el 92% dels
joves fixa la mirada en aquest format mentre que només ho fan
el 77% dels subjectes grans; aixd vol dir que la mirada del 23%
dels subjectes grans no s’ha fixat en cap moment en I'animacio.

Grafic 1. Percentatge de subjectes amb fixacions oculars en els formats de PNC
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Font: Elaboracio propia.

Grafic 2. Mitjanes de les fixacions oculars en cada grup d’edat
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Figura 6. Mapa de calor de I'estimul que conté la so-
breimpressio

Font: Elaboracié propia.

Figura 7. Mapa de calor de I'estimul que conté la pan-
talla compartida

Font: Elaboracié propia.

Figura 8. Mapa de calor de I'’estimul que conté I'animacié

Font: Elaboracié propia.

4.2. Analisi del nombre de fixacions oculars (FC) en

cada format de PNC estudiat

Aquesta analisi es realitza a partir de la comparacié de les mit-

janes (Kruskal-Wallis Test) de les fixacions oculars (FC) en cada

area d'interés de cada format de PNC estudiat. Els resultats

obtinguts els recull el grafic 2.

Els resultats (grafic 2) mostren que no hi ha cap diferencia sig-

nificativa estadisticament entre els subjectes joves i els grans

en les mitjanes de les FC en cap dels formats. L'analisi individu-
al de cada format mostra que la mitjana de FC de la gent gran
és lleugerament superior en la sobreimpressié i en la pantalla
compartida i un xic inferior en I'animacié. En general, les FC de
la pantalla compartida sén superiors a la de la resta de formats.

Les figures 6, 7 i 8 mostren, a partir dels mapes de calor

(HeatMap) elaborats amb I'eye tracker, I'agrupacié de les FC

en les AOI estudiades en el conjunt dels subjectes durant la pre-

sentacié de cada estimul (fragment de programa de televisid).

Les zones més fosques indiquen I'area on hi ha més concentra-

ci6 de fixacions oculars. Els mapes de calor mostren, en relacio

amb cada format de PNC, les caracteristiques segiients:

- Sobreimpressio: les fixacions oculars es concentren en les
cares dels personatges i en la sobreimpressio, la qual cosa
confirma I'existéncia de fixacions oculars en aquest format
de publicitat no convencional.

- Pantalla compartida: les fixacions oculars es concentren ba-
sicament en la zona de la pantalla on apareix la publicitat,
tot i que hi ha també fixacions oculars a la zona on es con-
tinua emetent el programa.

- Animacio: les fixacions oculars es concentren en la pro-
gramacid, tot i que també existeixen fixacions oculars en
I'animacié que hi apareix a la part esquerra superior de la
pantalla.

El grafic 3 mostra els resultats obtinguts en el grup dels joves,
on es pot comprovar com el nombre de FC de la sobreimpressio
és estadisticament significatiu (p=.04) i superior en les dones
que en els homes, el mateix que succeeix en el format de I'ani-
macié (p=.02). En el grup dels subjectes grans no s'hi han
trobat diferencies significatives estadisticament entre els homes
i les dones.

Les figures 9 i 10 mostren, a partir dels mapes de calor ela-
borats per I'eye tracker, 'agrupacié de les FC en les AOI on
s’han trobat les diferencies significatives estadisticament entre
els homes i les dones joves. La figura 9 (sobreimpressié) mos-
tra com la concentracié de fixacions oculars de les dones joves
(zones més fosques) se situen en la zona inferior de la pantalla,
on apareix la PNC de la sobreimpressié. La figura 10 (anima-
ci6) mostra com hi ha una certa concentracié de les fixacions
oculars de les dones joves a la zona on apareix I'animacié (zona
més fosca de la part esquerra superior de la pantalla).
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Grafic 3. Mitjana de fixacions oculars home-dona (grup joves)
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Font: Elaboracié propia.

4.3. Analisi de la durada de les fixacions oculars (FL) en
cada format de PNC

Aquesta analisi es realitza a partir de la comparacié de les mit-
janes (Kruskal-Wallis Test) de la durada —en segons— de les FL
en cada area d’interés de cada format de PNC i en cada grup
d’edat. Els resultats (grafic 4) no mostren cap diferéncia esta-
disticament significativa entre els joves i els grans en la durada
de les FL a la sobreimpressié i a I'animacid, mentre que si que
hi ha una diferéncia significativa estadisticament (p<.02) a les
FL de la pantalla compartida, on la durada de les fixacions ocu-
lars dels joves és superior a la dels subjectes grans. No s’han
trobat diferéncies significatives estadisticament entre homes i
dones en els grups d’edat estudiats.

4.4. Analisi del temps transcorregut fins a la primera fixa-
ci6 de I'estimul de PNC=TFF (time from fixation to click)
Aquesta analisi (TFF) es realitza a partir de la comparaci6 de
les mitjanes (Kruskal-Wallis Test) del temps —en segons— que
triga la mirada dels subjectes a fer la primera fixacié al format
de PNC des que apareix a la pantalla. Els resultats (grafic 5)
mostren diferéncies de la conducta visual en els tres formats.
El TFF de la pantalla compartida és zero, ja que, per les seves
caracteristiques, envaeix la visi6 del subjecte, sense donar-li
opcié a mirar a un altre lloc i sense que, préviament, hi hagi
cap estimul que el “distregui”. Hi ha una gran diferéncia entre
el TFF de la sobreimpressio i el de I'animacio, ja que el TFF és
molt baix en la sobreimpressié i molt més alt en I'animaci6.

Tot i que no hi ha diferéncies estadisticament significatives en-
tre els grups d’edat, els subjectes grans tenen un TFF superior
al dels joves, la qual cosa indica que la seva mirada tendeix a
ser més lenta que la dels joves. No s’ha trobat cap diferencia
significativa estadisticament entre les TFF dels homes i les de
les dones dels grups estudiats. No obstant aix0, dins del grup
dels joves, els temps de TFF son inferiors en el grup de dones
que en el dels homes (grafic 6).

Figura 9. Mapa de calor de I'estimul que conté la sobre-
impressioé en dones joves

Font: Elaboracié propia.

Figura 10. Mapa de calor de I'estimul que conté I’ani-
macié en dones joves

Font: Elaboracié propia.
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Grafic 4. Mitjanes de la durada de les fixacions oculars (en segons)
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Grafic 5. Mitjana del TFF de PNC (en segons)
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Grafic 6. TFF homes-dones (grup joves)
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5. Conclusions

En la justificaci6 d’aquest treball es planteja la pregunta se-
glient: fins a quin punt aquest tipus de formats de PNC capta
I'atenci6 de la persona teleespectadora? Podem concloure que
practicament totes les mirades dels subjectes es fixen en la so-
breimpressié i en la pantalla compartida, mentre que en I'ani-
macid s'hi fixen tots els subjectes joves, perd no ho fa la quarta
part dels subjectes grans.

En relacié amb les hipotesis plantejades, podem concloure que
la conducta visual del subjecte depen més de les caracteristiques
del format de PNC que de I'edat. Aixi, el nombre de fixacions
oculars es distribueix de forma similar en els subjectes joves
i en els grans, pero difereix en funcié del format de PNC. La
pantalla compartida, més invasiva i amb més presencia (visual
i auditiva) a la pantalla, és el format que conté més fixacions
oculars, seguit de la sobreimpressio; I'animacio, format menys
invasiu de la pantalla, és el que obté menys fixacions oculars.
En relacié amb la concentracié de fixacions oculars, els mapes
de calor mostren clares concentracions en la sobreimpressio i
en la pantalla compartida, superiors en les dones joves, mentre
que quan apareix I'animacio, les fixacions oculars es concentren
més en la programacio, la qual cosa mostra que aquest format
publicitari t¢ una capacitat inferior de capturar I'atencié.

Pel que fa a la durada de les fixacions, la sobreimpressio i
I'animacié no presenten diferéncies entre els joves i la gent
gran; la pantalla compartida si, en el sentit que els joves desti-
nen més temps a mirar la pantalla compartida que la gent gran.

’analisi del temps que tarda la mirada a fer la primera fixacio
sobre la PNC des que apareix mostra grans diferéncies entre els
formats de PNC: el temps de reaccié és immediat en la pan-
talla compartida i molt petit en la sobreimpressio, mentre que
en I'animacié és molt més alt, tant en els joves com en la gent
gran. Els resultats permeten concloure que les dones joves sén
sensiblement més rapides en la deteccié dels estimuls distrac-
tors (PNC) presentats que els homes joves.

Es realment eficag, pero, aquest tipus de PNC? Els resultats
corroboren la teoria del filtre selectiu de Broadbent en el sentit
que es produeix una analisi preatencional (en aquest cas, dels
formats de PNC) a partir de la qual es triaran els estimuls que
passaran a un nivell de processament superior i els que seran
obviats. Considerem la PNC com un tipus de distractor: en el
seu processament, el sistema cognitiu huma —de la persona te-
leespectadora— processa la informacié televisiva de forma selec-
tiva pero té conflictes a nivell atencional quan un nou element
(PNC) interfereix en el procés i desvia I'atencié cap a aquest
nou estimul que es processara de forma inconscient (preatenci-
onal). Aquests resultats estan en la linia del que Privado, Botella
i Colom (2010) descriuen com a conflicte cognitiu. Considerem
que, en general, I'is d’aquests formats publicitaris és eficac, i
que en el seu processament se segueix el procés de I'emotional
engagement model (Heath 2009), segons el qual la publicitat
televisiva és capag de generar un nivell d’engagement alt, mal-
grat que s’hi dispensi un nivell d’atencié baix.

Com a conclusio6 final, considerem que I'aparicié dels formats
de PNC estudiats produeix un impacte visual en els teleespec-
tadors, determinat per les caracteristiques dels formats més
que no pas per I'edat dels subjectes. Aquests formats, tot i
que apareixen com a distractors, es processen de forma més
0 menys automatica i aconsegueixen I'atencié (inconscient) del
subjecte i, per tant, influeixen en la seva conducta.

Nota final

Treball realitzat amb el suport del Consell de I'Audiovisual de
Catalunya (Acord 103/2009, de 20 de maig, del Ple del Con-
sell de I'Audiovisual de Catalunya, pel qual s'atorguen ajuts
als projectes de recerca sobre comunicacié audiovisual. DOGC
nim. 5392 - 3.6.2009). Titol: “Processament i eficacia de les
noves formes (formats no convencionals) de publicitat televisi-
va". (Afafios 2011).

En aquest treball hi han col-laborat Anna Valli i Anna Astals.
La part experimental (eye tracker) s'ha realitzat al Laboratori
de Tecnologies per a la Traduccio Audiovisual (LAB-TTAV) de la
Universitat Autonoma de Barcelona.
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