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Resumen

El neuromarketing es utilizado para conocer el com-
portamiento, preferencias y gustos de los consumidores.
Utiliza métodos provenientes de las neurociencias y se
basa en la medicién directa de la percepcion de estimu-
los. El proposito de la investigacion es conocer cual es
el comportamiento visual de los espectadores de entre-
vistas deportivas con diferentes impactos publicitarios.
La recoleccion de los datos se realizé en un laboratorio
preparado especificamente para el estudio. Se utilizé
la técnica de Eye Tracking (ET), que permite conocer
el comportamiento visual de los espectadores de tele-
visiéon. Los resultados reflejan que el mayor promedio
de fijaciones en una conferencia de prensa se encuentra
en la persona entrevistada al igual que el promedio de
tiempo de fijacion. Por consiguiente, el disefio de las
conferencias de prensa deportivas modifica el compor-
tamiento visual de los espectadores, los planos, objetos
y logos publicitarios generan diferentes conductas que
deben ser aprovechadas por los patrocinadores.

Palabras clave: Neuromarketing; Seguimiento ocular;
Conferencia de prensa deportiva.
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Abstract

Neuromarketing is used to know the behavior,
preferences and tastes of consumers. It uses methods
from the neurosciences and is based on the direct
measurement of the perception of stimuli. The purpose
of the research is to know what is the visual behavior
of the spectators of sports interviews with different
advertising impacts. The data collection was done in
a laboratory prepared specifically for the study. The
technique of Eye Tracking (ET) was used, which allows
to know the visual behavior of television viewers. The
results reflect that the highest average of fixations
in a press conference is in the person interviewed as
well as the average time of fixation. Consequently,
the design of sports press conferences modifies the
visual behavior of the spectators, the plans, objects and
advertising logos generate different behaviors that
must be exploited by the sponsors.

Key words: Neuromarketing; Eye Tracking; Sports
press conference.
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Introduccion

En la actualidad son cada vez mas los espectadores
de televisién de las diferentes disciplinas deportivas
alrededor del mundo. En todas ellas se realizan en-
trevistas donde se muestran los patrocinadores de los
clubes y/o deportistas. Dichas conferencias se presen-
tan como uno de los principales soportes de comuni-
cacion de las marcas, de ahi que los expertos en el drea
del marketing quieran conocer todo lo relacionado con
el reconocimiento y retencién de las marcas por medio
de diferentes métodos y herramientas.

Para obtener un conocimiento maés preciso sobre el
comportamiento, preferencias y gustos de los consumi-
dores, los investigadores emplean el neuromarketing,
que se basa en la utilizacién de métodos fisioldgicos
provenientes de la neurociencia para obtener datos
sobre el comportamiento del consumidor (Stanton,
Sinnott-Armstrong & Huettel, 2016). Estos métodos
tratan de superar las limitaciones de los métodos tra-
dicionales de investigacién en marketing, como la ob-
servacion, la entrevista o el cuestionario. El neuromar-
keting se basa principalmente en la premisa de que el
cerebro se compone de dos tipos de pensamientos, los
racionales y los emocionales; la captacién de estimulos
publicitarios son procesados por el lado emocional para
llamar la atencién de los usuarios y, de ahi, los estimu-
los una vez procesados pasan al lado racional, siendo
el lugar donde se toman las decisiones (Kumar, 2015).

Una de las técnicas que més se estan utilizando en la
actualidad en neuromarketing es el seguimiento ocular
o Eye Tracking (ET), la cual permite la creacién de nue-
vos productos (innovacién) y la mejora de la atencién
a los consumidores (Oliveira, Caldeira, Bonaretto &
Engracia, 2015). Esta tecnologia se encuentra en creci-
miento y permite a los cientificos mejorar los estudios
sobre temas relacionados con la conducta, practica y
los intereses de los consumidores (Rosa, 2015). E1 ET
es una herramienta que permite calcular la ubicacién
y el desplazamiento de los ojos, ademds de ser un pro-
cedimiento que indica donde se encuentra la mirada
del consumidor (Lin, Yang, Lay & Yang, 2011). Permi-
te conocer el punto exacto donde se fija la mirada, ya
que ofrece las coordenadas (x, y) de la fijacién de la
pupila, también da la respuesta del momento de la fi-
jacién y calcula el tiempo de fijacién visual (Maughan,
Gutnikov & Stevens, 2007).

En el seguimiento ocular existen tres desplazamien-
tos segin Robu (2013), las fijaciones, movimientos
violentos (sacadicos) y un rastreo pausado, los cuales
son importantes para el estudio de los intereses de
los consumidores. El primero corresponde a despla-
zamientos visuales que pueden ser tanto espontdneos

como forzados por la persona; se debe considerar que
las fijaciones implican la localizacién de esa fijacién vi-
sual sobre un elemento de la escena y la permanencia
también conocida como estabilidad (Hirasawa, Okano,
Koshiji, Funaki & Shoji, 2016). El segundo se caracte-
riza por el hecho de que los datos no son atendidos y
el individuo es invidente por el tiempo que se realiza
este movimiento (Rosa, 2015). Y la ultima, también co-
nocida como rastreo o reconocimiento, se emplea para
estudiar el deseo y las tendencias (Oliveira et al., 2015).

En la actualidad los consumidores estdn sometidos
a una publicidad visual masiva, ante estos impactos se
tiende a realizar desplazamientos oculares constante-
mente (Rosa, 2015). La técnica de ET puede ayudar en
las investigaciones de mercado a discriminar entre la
informacién superflua y la significativa, ayudando a
conocer lo que genera la atencién de los consumidores
(Kumar, Mathur & Jauhari, 2016).

Gracias al ET se puede calcular si la publicidad y
camparias publicitarias son al menos percibidos por
los consumidores, y cémo se deben manejar los esce-
narios para lograr que sean mas atractivos (Chandon,
Hutchinson, Bradlow & Young, 2009). Mediante el ET
podemos describir la audiencia de los usuarios que
observan las transmisiones deportivas, permitiendo
calcular el nimero de repeticiones durante un periodo
y el area de visualizacién de los patrocinadores depor-
tivos (Breuer & Rumpf, 2012).

La publicidad puede modificar el comportamien-
to de los consumidores e influir de forma positiva o
negativa en la adquisicién del producto o servicio, de
ahi que las empresas deban conocer el grado de per-
cepcién visual de sus marcas, en este caso gracias al ET
(Carrillo, 2017).

Para Behe, Huddleston, Hall, Khachatryan y Camp-
bell (2017) 1a marca se define como lo que diferencia a
un articulo de otro, dando un mayor valor al produc-
to. Dichos autores exponen que las personas en una
probabilidad mas alta adquieren los productos de las
marcas que ya conocen. Dentro del proceso de relacién
entre el consumidor y la marca se encuentra el reco-
nocimiento y la retencién, siendo fundamentales en el
marketing. El primero de ellos se lleva a cabo cuando
el consumidor tiene la capacidad de reconocer el logo
de la organizacién, ya sea por sus colores o campa-
fias publicitarias, sin que surja la necesidad de que se
muestre el nombre de la empresa (Praskova, 2016). El
segundo de ellos, la retencién, tiene el objetivo de que
los consumidores de cierto producto sean fieles y se
impliquen con la empresa (marca) mediante la compra
y el consumo constante del articulo (Salazar, 2017).

La publicidad tiene como principal objetivo lograr
que los consumidores adquieran un producto o un

CCD48 1 ANO17 I VOLUMEN 16 I MURCIA2021 I PAG.149A 158 I ISSN: 1696-5043



servicio, para esto deben comunicar de forma efecti-
va un mensaje que estimule al consumidor a comprar
un producto y que esta practica se vuelva constante
para retener a los usuarios (Torres, 2010). De acuer-
do a este concepto, la publicidad es una gran herra-
mienta de marketing dentro de entornos y entidades
deportivas.

La relevancia e importancia del patrocinio deportivo
es ampliamente reconocida, principalmente en el de-
porte profesional, en el que la audiencia y visibilidad
son enormes. Rohde y Breuer (2017) mencionan que
el deporte de mayor audiencia en Europa tanto en es-
tadios como por television es el futbol.

Para Cian, Krishna y Elder (2014) el logotipo de las
empresas tiene un valor muy alto, algunos ejemplos
de clubes que colocan sus logos pagando sumas eleva-
das dentro de su publicidad son los siguientes: Nike
y Rakuten conjuntamente invierten 140 millones de
euros anuales en el FC Barcelona, Adidas y Chevrolet
aportan entre ambos 128 millones de euros anuales
en el Manchester United y el Bayern de Munich ingre-
sa 105 millones de euros al afio de Telekom y Adidas
(Marifio, 2017).

Sarremejane (2016) menciona que aproximadamen-
te un 3% del Producto Interno Bruto del mundo es
producido por el sector deportivo; entre los principa-
les eventos que mueven millones de personas nos en-
contramos con los Juegos Olimpicos y los Mundiales
de Futbol, lo que refleja que el deporte tiene la capaci-
dad de generar ganancias a las empresas deportivas y
al mismo tiempo beneficiarse por medio de la visibili-
dad a los patrocinadores quienes invierten cantidades
muy elevadas para lograr competir en el mercado.

A pesar de que las empresas deportivas tienen cono-
cimiento de la importancia que tienen los patrocina-
dores en el deporte, es muy dificil saber el impacto que
tienen en los usuarios, por lo que dificulta conocer si
modifican las ganancias de los inversores (Zhang, We-
del & Pieters, 2009). Mediante diferentes técnicas de
neuromarketing los investigadores buscan averiguar
las preferencias de los espectadores para una futura
toma de decisién y eleccién en el consumidor (Gani,
Reza, Rabi, & Reza, 2015).

Segun Zhang et al. (2009), el “orden” (los logos pu-
blicitarios deben de encontrarse colocados bajo un
criterio, sea horizontal o vertical), determina que si
aparecen varios anuncios publicitarios en una panta-
lla desordenada donde hay sponsors e informacién sin
una determinada norma se crea una sensacién de con-
fusién en las personas, produciendo menores ventas
que si se ubica la pantalla de forma ordenada, también
influyendo en este tema la dimensién del 4rea donde
se coloque.
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Otro elemento es el “desplazamiento”, este caso se
da cuando en los logotipos fijos se encuentran image-
nes que inducen al movimiento, lo que llama la aten-
cién y aumenta el tiempo de fijacién, favoreciendo la
retencién de la marca, creando una sensacién de obli-
gacién y en muchos casos adquisicién y consumo del
producto (Maughan et al., 2007., Cian et al., 2014).

Un tercer elemento segin Breuer y Rumpf (2012) es
la “saturacién de informacién” en un drea determina-
da: mucha informacién de diferentes patrocinadores
en un lugar puede dificultar que las personas capten el
mensaje. La “forma del objeto” publicitario es otro ele-
mento importante; acorde con Purucker, Landwehr,
Sprott y Herrmann (2013), un ejemplo de atraccién en
los usuarios son las botellas de los refrescos, los cuales
hacen que las personas recuerden los productos con
mas facilidad, esto es debido a que las bebidas tienen
trazos humanos (forma del cuerpo).

Otro punto que considerar es la “eleccién del logo”,
ya sea una imagen o que contenga letras, segin Town-
send y Kahn (2014) el cerebro procesa con mayor velo-
cidad las imagenes que las palabras, por lo que las em-
presas y patrocinadores deben conocer la importancia
de elegir correctamente lo que quieren mostrar visual-
mente a los consumidores. La “ubicacién” es un ele-
mento relevante; para Atalay, Bodur y Rasolofoarison
(2012), en el caso de que no exista una marca conocida
por el consumidor, el que se encuentre agrupado en
la parte central de los estantes de manera horizontal
llamara mads la atencién

Otro elemento es el “color”, una ventaja para las
empresas que conocen el significado o lo que genera
emocionalmente a los consumidores, logrando que
involuntariamente modifiquen una conducta. El color
ayuda a que la marca se conozca y muchas veces se re-
lacione con valores de la empresa (Carrillo, 2017). El
establecer un disefio en el que se utilicen los colores
apropiados varia el comportamiento de los consumi-
dores, como, por ejemplo, la cantidad de minutos que
permanece en un mismo sitio (Ramlee & Said, 2014).

En la literatura se describen “patrones de visuali-
zacién”; en una investigacién sobre la eficacia publi-
citaria y usabilidad en herramientas Travel 2.0., Her-
nandez-Méndez, Mufioz-Leiva, Liébana-Cabanillas
y Marchitto (2016), mencionan la existencia de tres
patrones, el primero de ellos una trayectoria del cen-
tro-lado izquierdo al lado derecho, el segundo que va
unicamente del lado izquierdo al derecho y por dltimo
el patrén “F”, el cual consiste en leer la parte superior,
seguido de descender y leer nuevamente de izquierda
a derecha y, por ultimo, leer de forma vertical el lado
izquierdo, formando la letra F. Con los patrones de vi-
sualizacién los patrocinadores que se encuentren en
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cierto lugar pueden obtener mayor cantidad de fijacio-
nes o lo contrario, ser poco observados.

El “tamario” de la publicidad va a establecer la visién
en el espectador, atrayendo mdas aquellos logos con
dimensiones mayores. Normalmente lo primero que
se observa es el componente de mayor amplitud, sin
necesidad de encontrarse en la mejor posicién, asimis-
mo la persona entiende que es el que tiene los datos
relevantes (Carrillo, 2017.; Hassan-Montero, Herrero-
Solano & Guerrero-Bote, 2010).

Con la ayuda de los elementos mencionados, las em-
presas tienen las herramientas para lograr llamar la
atencién de los usuarios, posicionar la marcar y rete-
ner a los consumidores. Cuando el grado de interés de
los clientes es elevado aumentan la identificacién con
la empresa, su propaganda, logos (imagenes o texto)
y los signos que la identifican (Aribarg, Pieters & We-
del, 2010). Por lo anterior, se considera que la marca
es un componente fundamental para que las personas
identifiquen un producto (Lajante, Droulers, Jamet,
Lacoste-Badie & Minvielle, 2013).

Por lo tanto, conocer cudl es el comportamiento
visual de los espectadores de entrevistas deportivas
donde aparecen los logos publicitarios de las empresas
patrocinadoras es crucial como punto de partida para
ayudar a conocer el retorno de la inversién.

Este articulo tiene como objetivos: a) conocer el
comportamiento visual de espectadores de televisiéon
en entrevistas deportivas con publicidad delante y de-
tras del entrevistado, b) analizar y describir el numero
de fijaciones sobre el conjunto de la escena, y c) anali-
zar y describir el tiempo de fijacién sobre el conjunto
de la escena.

Método
Participantes

La muestra corresponde a 100 participantes
(49.60% hombres y 50.40% mujeres), con una edad
comprendida de entre 21 y mas de 45 atios, (M=34.75;
Dt=2.92). Pertenecientes a la Universidad Catélica San
Antonio de Murcia (UCAM), se emple6 un muestreo
no probabilistico de tipo accidental (Latorre, Del Rin-
c6n & Arnal, 2003), utilizando a estudiantes que por
disposicién propia y de horario, podian asistir al labo-
ratorio en el momento indicado por los investigadores.

Instrumento

Para la investigacién se utiliz6 un método de se-
guimiento ocular, mediante el uso de la herramienta

Tobii Pro Glasses 2, la cual se conforma de unas ga-
fas, unidad de grabacién y un controlador de software
Tobii Pro Lab Trivial Versién 1.70 (Suecia, Tobii Pro).
Se utilizé el software Kinovea Versién 0.8.15 (Francia,
Kinovea) para el posterior andlisis de las localizaciones
y tiempo de fijacién.

En el laboratorio se cre6 un escenario para simular
a un televidente viendo informacién deportiva en am-
biente similar al de su casa, en el cual se encontraba un
televisor marca Samsung, de 51 pulgadas (61.75 cm
de altura), a una distancia de 100 cm entre el suelo y
la pantalla plana, 195 cm entre la pared y el sofd. La
altura varia dependiendo del tamafio del usuario, en
este caso va de 100 a 122 cm (ver figura 1).

Disefio experimental

En primer lugar, los participantes asistieron al labo-
ratorio ubicado en la UCAM vy se les hizo acceder de
manera individual. En el laboratorio se empieza con
la calibracién de la herramienta (Tobii Pro Glasses 2)
individualmente. Seguidamente, cada participante
se instala en el sofd y se da un tiempo de 30 segun-
dos para que realice un reconocimiento del lugar. Se
da inicio a un video que tiene una duracién total de
dos minutos con cincuenta segundos, siendo el mismo
para todos los sujetos. En la parte inicial contiene una
conferencia de prensa adicional con el objetivo de que
la persona se familiarice con la escena y contexto de la
recogida de datos. Con la finalidad de que los sujetos
se adapten al instrumental y conseguir un comporta-
miento habitual ante la situacién presentada. La pri-
mera conferencia de prensa (no se analiza) se realiza
tras el FC Barcelona B vs Cérdoba, publicado por la
LaLiga 123, el dia 9 de setiembre de 2017, con una du-
racién de cincuenta y cuatro segundos. La conferencia
que se analiza es la del partido de LaLiga 1,2,3 -Jorna-
da 28, el dia 5 de marzo de 2017, en el estadio La Con-
domina—- Murcia, donde se enfrent6 UCAM Murcia vs
RCD Mallorca. Tiene una duracién de un minuto con
cincuenta y seis segundos.

El escenario de la conferencia de prensa del estudio
se compone de tres elementos (ver figura 2). El inicial
es el primer plano, en él se encuentran los siguientes
objetos: dos botellas, una de plastico que contiene
agua y la otra de vidrio de Coca Cola, y una Tablet en
medio de la escena la cual muestra publicidad (mévil)
de logos de diferentes empresas que cambian constan-
temente. El siguiente elemento es el segundo plano,
un panel que contiene los logos estéticos de los patro-
cinadores y que cubre todo el fondo de la pantalla. Y,
por ultimo, la persona entrevistada, en su momento,
el entrenador del UCAM Murcia.
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Figura 1. Escenario en laboratorio. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2. Planos del video. Fuente: Adaptado de LalLiga 123. Rueda de prensa de Francisco Rodriguez tras el UCAM Murcia vs RCD Mallorca (1-1).
Recuperado de https://lwww.youtube.com/watch?v=p57qLPxbX3Q. Acceso: 5 marzo de 2017.

Analisis Estadistico

En la investigacién se han analizado dos variables. El
numero de fijaciones visuales, entendiendo una fijacién
como el instante en que los ojos observan un objeto en
especifico y pueden detallarlo (mencionar sus caracte-
risticas) (Kumar, Mathur & Jauhari 2016). Cuando se
suman el numero de fijaciones donde la persona ob-
serva el mismo punto se define el ntimero de fijaciones
visuales (Aribarg et al., 2010). Segtn el Software utiliza-
do (Kinovea), una fijacién corresponde a 3 fotogramas,
equivalente a 100 milisegundos. El tiempo de fijacién se
obtiene cuando la persona observa un punto en especi-
fico, al menos por 100 ms. En ese momento se empieza
el andlisis de 30 fotogramas (imagenes) por segundo
con el Software de Kinovea. Se considera fijacién a 3
fotogramas, equivalente a 100 milisegundos. Al sumar
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las fijaciones en un mismo lugar se obtiene el tiempo
de las mismas. Los datos recolectados en este estudio
fueron tabulados en el programa Microsoft Office Ex-
cel. La estadistica descriptiva ha sido usada para verifi-
car el namero de fijaciones visuales y tiempo de fijacién
en los diferentes planos del video de la conferencia de
prensa. La informacién se presenta tanto en frecuencia
absoluta como relativa, con dos numeros decimales, y
los resultados se presentan en forma de gréficos.

Resultados
Planos
En la figura 3 se observa el promedio de fijaciones y el

promedio de tiempo de fijaciones en los dos planos, per-
sona entrevistada y fuera de la pantalla. En las dos varia-

153



154

COMPORTAMIENTO VISUAL DE LOS ESPECTADORES EN CONFERENCIAS DE PRENSA DEPORTIVAS

P. HERRERA, F. SEGADO, A. MANZANARES

140

120

100

80

60

40

Promedio de fijaciones

20

800
700
600
500
400
300
200
100

Promedio de tiempo de fijaciones (ms)

117.00 10.00 31.00 8.00
0
Persona Primer Plano Segundo Plano Fueradela
Entrevistada pantalla

Figura 3. Promedio de fijaciones
y tiempo de fijaciones en los
planos, persona entrevistada

y fuera de la pantalla.

—
=)

\480.77

7.00 150 1.00

Promedio de fijaciones
O = N W A VTN WO

Promedio de Fijaciones

== Promedio de Tiempo de fijaciones

600
500
400
300
200

100

1.00

Promedio de tiempo de fijaciones (ms)

Tablet Botella Cola Botella Agua

=== Promedio de Fijaciones

bles analizadas se consider6 la zona fuera de la pantalla
por debajo del televisor, donde se encontraba una pared.

En el promedio de fijaciones de los participantes se
ha observado que la persona entrevistada tenia mayor
promedio con 117.00 (70.48%), siendo una diferen-
cia muy amplia con el resto. Seguidamente se locali-
z6 el segundo plano con 31.00 (18.67%), y por debajo
el primer plano con solo 10.00 (6.04%) fijaciones en
promedio. Por ltimo, los participantes presentaron
un promedio de fijaciones de 8.00 (4.81%) fuera de la
pantalla. En el promedio de tiempo de fijaciones (ex-
presadas en milisegundos), la persona entrevistada
igualmente ha sido la que cuenta con la cantidad mas
alta con 749.59 milisegundos (48.48%). Los planos
presentaron un orden diferente. El primer plano te-
nia un tiempo de fijaciones casi mitad del anterior con
370.66 ms (23.96%), mientras que el segundo plano
un promedio de 230.18 ms (14.88%). Nuevamente, la
zona fuera de la pantalla es la que tiene menor relevan-
cia para los participantes (196.15 ms, 12.68%).

== Promedio de Tiempo de fijaciones

Mesa

Figura 4. Promedio de fijaciones
y tiempo de fijaciones en el
primer plano.

Primer Plano

Con respecto al promedio de tiempo en las fijacio-
nes, es sobre la Tablet el elemento que recibe un ma-
yor promedio de tiempo de fijaciones, con 480.77 ms
(60.98%), seguido de la botella de agua que tiene un
promedio de 134.62 ms (17.07%), la botella de cola
115.38 ms (14.63%) y por ultimo la mesa, con 57.69
ms (7.32%) (ver figura 4).

Las fijaciones mantienen el mismo patrén, en cuan-
to a que la Tablet es el de mayor cantidad promedia
de fijaciones con 7.00 (66.66%), seguido por la botella
de cola 1.50 (14.28%) y una igualdad en la botella de
agua y la mesa con un promedio de 1.00 (9.53%) (ver
figura 4).

En el primer plano la Tablet es el que tiene mayor
numero y tiempo de fijaciones. Contrario a los ante-
riores, la mesa tiene el menor promedio de tiempo de
las fijaciones y en el promedio de fijacioneslamesayla
botella de agua son las de menor cantidad.
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Figura 5. Promedio de fijaciones
y tiempo fijaciones en el segundo

Figura 6. Promedio de fijaciones
y tiempo fijaciones en la persona
entrevistada.

Segundo Plano

En relacién al promedio en el tiempo de las fijacio-
nes sobre las marcas del segundo plano, encontra-
mos que el logotipo sobre el que mayor promedio de
fijaciones visuales se efectué fue Estrella (378.21 ms,
20.88%), con una diferencia minima, Granate (251.92
ms, 13.89%) y UCAM (250.00 ms, 13.79%), seguido
de Paris (233.33 ms, 12.86%) y Treseus (217.95 ms,
12.02%). Por debajo de los 200 ms, Apuestas (188.46
ms, 10.39%), BMW (182.69 ms, 10.09%) y Eléctricas
(110.58 ms, 6.08%). Y al no contar con fijaciones, G3 y
Logo de Laliga 123, no tendra un promedio en el tiem-
po (ver figura 5).

El promedio de las fijaciones en el segundo plano
se modifica significativamente con respecto al pro-
medio de tiempo de las fijaciones. En las fijaciones
los promedios més elevados lo tienen Granate (7.50;
24.60%) y Paris (5.50; 18.03%), muy cerca se encuen-
tra BMW (4.50; 14.75%), Treseus (4.00; 13.11%)
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y Apuestas (3.50; 11.48%). Y, por ultimo, Estrella y
Eléctrica con igual promedio (2.00; 6.55%), UCAM
(1.50; 4.93%), y sin fijaciones G3 y el Logo de LaLiga
123 (ver figura 5).

En el segundo plano las fijaciones y en el tiempo de
las fijaciones los promedios maés altos cambian de po-
sicién, mientras que los inferiores como G3 y el Logo
de LaLiga 123 se mantienen en los tltimos lugares (ver
figura 5).

Persona entrevistada

La figura 6 muestra el promedio de tiempo de fija-
ciones en la persona entrevistada. En primer lugar,
se encuentra la cara con un promedio de 779.17 ms
(52.48%), con una diferencia muy pequefia de 73.51
ms se localiza el cuerpo con 705.67 ms (47.52%).
En las fijaciones el promedio mas alto se encuentra
en el cuerpo con 65.50 (58.75%) y la cara con 46.00
(41.25%) (ver figura 6).
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Discusion

El futbol es la disciplina deportiva con mayor au-
diencia en Europa, tanto en presencia de espectadores
en los estadios como de televidentes (Rohde & Breuer,
2017). Lo anterior permite a los patrocinadores de
los clubes ser observados por personas alrededor del
mundo. El estudio, al analizar conferencias de prensa
deportivas, busca conocer el comportamiento visual
de los espectadores, con el objetivo de mostrar los
lugares con mayores cantidades de fijaciones, siendo
beneficioso para los patrocinadores y clubes, pudiendo
sacar ventaja en el futuro.

En los eventos deportivos en donde se realizan con-
ferencias de prensa se utilizan diferentes disefios. Co-
munmente existe un primer plano (objetos sobre la
mesa) y un segundo plano, donde los patrocinadores
de los equipos y/o deportistas muestras sus logos pu-
blicitarios para poder ser observados por los televiden-
tes alrededor del mundo.

Por medio dela técnica de ET se logré conocer cudles
son los lugares mas observados y qué llama la atencién
de los televidentes (Lin et al., 2011). Para esta se pu-
dieron recoger el numero de fijaciones y el tiempo de
fijaciones sobre el conjunto de la escena. Asi pudimos
analizar el comportamiento visual de espectadores en
entrevistas de televisién deportiva con publicidad de-
lante y detréas del entrevistado.

En este estudio, los espectadores de televisién de
conferencias de prensa deportivas observan a la perso-
na entrevistada, la cual tiene superior promedio de fija-
ciones y tiempo de cada fijacién. Segun Castillo (2004)
esto ocurre al encontrarse el escenario en un plano cor-
to, donde lo principal de la escena es la persona, que
invade en su totalidad la pantalla. Ademads, logra tener
toda la atencién de las personas que estan observando.

En el caso de que en la escena aparezca una persona,
las fijaciones recaen en la misma y disminuye la visién
en los textos. Es la cara del entrevistado lo que llama
mas la atencién de los televidentes (Afiafios & Astals,
2013). Podemos afirmar que la persona entrevistada
es la que cuenta con mayor promedio de fijaciones y
que la cara es la que tiene un promedio mayor en el
tiempo de las fijaciones.

En el primer plano donde se encuentra la Tablet, la
botella de cola y de agua es el lugar menos observado
por los usuarios. Pero tiene el segundo puesto con res-
pecto al promedio de tiempo de fijaciones. En el estu-
dio se consideré que la forma de los objetos no tiene
relevancia. Segun Purucker et al. (2013), las botellas
de los refrescos, al tener trazos humanos, hace que se
recuerden con mayor facilidad. Caso contrario ocurrié
en la presente investigacién, donde el primer plano

obtiene la menor cantidad de fijaciones. Al realizar un
analisis solo del primer plano, es la Tablet la que tiene
mayor cantidad de fijaciones. Tomando en cuenta lo
mencionado por Purucker et al. (2013), ocurre lo mis-
mo al ser las botellas de cola y de agua las que tienen
menor promedio de fijaciones. Segun Carrillo (2017)
el tamafio de la publicidad va a establecer la visién en
el espectador, atrayendo mas aquella con dimensiones
mayores, como es el caso de la Tablet, que tiene una
dimensién mas amplia con respecto a los otros dos ob-
jetos (botellas).

Otra razén por la que la Tablet cuenta con mayor
cantidad de fijaciones es la ubicacién. Segun Atalay et
al. (2012) al consumidor le llamara mas la atencién el
objeto que se encuentre agrupado en la parte central
de manera horizontal.

El segundo plano en donde se ubica el panel con los
patrocinadores; es el segundo en preferencia del tele-
vidente, pero la duracién de las fijaciones es inferior
con respecto al primer plano y la persona entrevista-
da. Una de las razones del contar con un considerable
numero de fijaciones es el orden en que se colocan los
logos de los patrocinadores. Zhang et al. (2009) men-
cionan que en el panel tener un orden de colocacién,
donde se observan distancias iguales entre los logos,
beneficia al procesamiento de la informacién, por lo
que no se provocan confusiones. De la misma mane-
ra que todos los logos tengan las mismas dimensiones
(Carrillo, 2017) permite que sean observados de ma-
nera igualitaria por parte de los televidentes.

Al tomar en cuenta Unicamente el segundo plano
(panel) los usuarios tienen preferencia en las image-
nesy su atencién disminuye al existir texto (Afafios &
Astals, 2013). Ejemplo de lo anterior ocurre en el logo
de Paris, el mismo tiene letras, pero una de las mismas
es una imagen de la Torre Eiffel. Segin Townsend y
Kahn (2014) el cerebro procesa con mayor velocidad
las imagenes que las palabras. Asimismo, de acuerdo
con Feiereisen, Wong y Broderick (2008), Townsend y
Kahn (2014), se da mayor cantidad de fijaciones en las
imdgenes que en los textos.

Por ultimo, se determina que los colores no modifi-
caron el comportamiento visual de los espectadores,
se dan fijaciones en logos verdes (Estrella), azul (Pa-
ris), blanco (Granate y UCAM), rojo (Apuestas), en ge-
neral no influy6 en la cantidad de fijaciones.

Conclusiones y recomendaciones
Los hallazgos del presente estudio nos permiten

conocer con todas sus limitaciones cudl es el compor-
tamiento visual de los espectadores en entrevistas
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deportivas en televisién, donde la mayor cantidad de
fijaciones se encuentra en la persona entrevistada,
seguida por el segundo plano y, por ultimo, el primer
plano. La investigacién genera la necesidad de profun-
dizar en el tema de conocer el volumen econémico que
generan las ruedas de prensa de los eventos deportivos
y el nimero de personas que observan la televisién.
No se encontraron investigaciones sobre la distancia
recomendada para realizar pruebas, en las que la per-
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sona se encuentre observando televisién y tenga una
visién perfecta de lo mostrado en la pantalla desde un
sillén, silla, etc. Por tltimo, la investigacién analiza
Unicamente un escenario posible (dos planos).

Para futuras investigaciones es recomendable utili-
zar mas de una técnica, como el electroencefalogra-
ma, test de recuerdo de marcas o respuestas fisiol6-
gicas para conocer con mayor detalle la respuesta del
espectador.
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