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PUNTO DE PARTIDA

é?

Eye tracker como instrumento de medida de |a atencidn visual en publicidad.

Evolucidn de las investigaciones del ambito de la atencion visual de la publicidad.

Estudio de la influencia de las caracteristicas exogenas pero también enddégenas

estimulos publicitarios comerciales vs. no comerciales

¢Validez de los resultados anteriores en publicidad no comercial?



MARCO TEORICO: atencion VISUAL

- Modelo de las redes atencionales cerebrales (Posner)

- La atencidon es un mecanismo central de control del
procesamiento de la informacidon que va dirigida hacia un
objetivo o activando e inhibiendo procesos (Posner y
Dehaene, 1994 y Tudela, 1992)

- A nivel fisiologico el uso de la informacidon proveniente de
una region concreta del campo visual (Henderson, 1992)
- fovea

- La atencion visual como la capacidad de seleccion de
estimulos visualas, por parte de los foto receptores, que
aportan informacidon (Boerman et. al, 2010).
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MARCO TEORICO: VARIABLES

Estudios sobre atencion visual a la publicidad--> variables que influyen en la atencion
visual.

Variables Tipologia Caracteristicas / Propiedades

Medida, posicidn y contexto del anuncioo

Medida de los elementos del anuncioo
Caracteristicas

fisicas del Posicion de los elementos del anuncioo

Color

estimuloo

P Imagen
Exégenas g

Forma de los elementos

La novedad

Propiedades ]
a sorpresa

comparativas del ; ;
La incongruencia

estimuloo

La complexdad

Las expectativas

endoégenas .
Las motivaciones

Optimizaciones graficas + una variable enddgena
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MARCO TEORICO : PUBLICIDAD NO COMERCIAL

/ No enfocada a la venta
Publicidad no comercial
T~ alta carga emocional = caracteristicas endégenas

éLos resultados de investigaciones previas sobre la atencién visual a la
publicidad también funcionan para la publicidad no comercial?

.
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MARCO TEORICO : Publicidad no comercial del BST

) amb
¢ Campafia actual una vegada
no
* Caracteristicas exdgenas simples y manipulables n‘hiha prou

vine adonarsang

* En 2008 solamente un 10% de los donantes tenia
entre 18 y 25 afos (BST, 2009a)

* University attack = universitarios 2 12 %
incremento de los donantes

- Analizamos la capacidad que tiene el anuncio del BST para captar la atencidn de
los jdvenes universitarios con la finalidad de optimizarlo graficamente para mejorar
su visualidad

.
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MARCO TEORICO : tecnologia del Eye tracker

Seguimiento fijaciones, tiempo y recorrido ocular

.
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MARCO TEORICO:
Estudios atencidn visual a la Publicidad + Eye Tracker

Factores exdgenos

examinados

Factores endogenos
examinados

Movimientos oculares
analizados

Rosbergen et
al. (1997)

Medida y posicidon
de los elementos.

Caracteristicas de los
consumidores
potencialas

Duracién de las fijaciones
(FL) sobre cada anuncio

Rayner et. als.
(2001)

Texto e imagenes

Objetivos (tareas)
impuestas.

FL sobre diferentes
elementos de los
anuncios.

Radach. R et. al

Imagen, texto y

Evaluacidon personal y

FL y recorrido visual sobre

imagen, marcay
contexto.

atencionconsciente.

(2003) imagotipo. objetivos impuestos. los elementos de los
anuncios.

Pieters y Wedel Medida del texto, Implicacion de los FL sobre diferentes zonas

(2004) imagen y marca sujetos con el anuncio. del anuncio.

Boerman et. Medida del Caracteristicas Cantidad de fijaciones (FC)

als. (2010) anuncioo, texto, enddgenas de la sobre diferentes zonas de

los anuncios.

Pieters, Wedel
y Batra (2010)

Complejidad visual
de los anuncios.

Actitud hacia el anuncio.

FCy FL sobre diferentes
elementos de los
anuncios.
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OBJETIVOS

Analizar si los modelos tedricos y las aportaciones experimentales del campo de la

atencidn visual a la publicidad grafica comercial también son validos para los estimulos
publicitarios no comerciales.

a) Analizar los efectos de las optimizaciones graficas de un estimulo publicitario
grafico y no comercial (aplicadas a partir de las teorias existentes sobre el poder
de captacion de la atencidn visual de ciertas caracteristicas exdgenas de los
estimulos graficos publicitarios) en la atencidn visual de los sujetos al observarlo.

b) Analizar si una variable enddgena (la experiencia previa) de los sujetos,
relacionada con el contenido publicitario, afecta a la atencidn visual de los
estimulos publicitarios.
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HIPOTESIS

H1: Los cambios graficos realizados a los estimulos publicitarios provocan cambios en la
atencion visual de los sujetos que los visualizan.

H2: La modificacion de la forma abstracta de un elemento del estimulo grafico publicitario en
una forma organica mejora la atencion de los sujetos sobre el elemento y provoca cambios
en la atencién dispensada por los sujetos sobre los otros elementos del estimulo.

H3: La incorporaciéon de una imagen en el estimulo publicitario, capta la atencion visual de los
sujetos y provoca cambios en la atencion visual dispensada a los otros elementos del
estimulo.

H4: El incremento de la medida de los imagotipos del estimulo grafico publicitario
incremento a la atencidn visual de los sujetos sobre este elemento e influye en la atencidn
dispensada por los sujetos sobre otros elementos del estimulo.

H5: La combinacidon de las anteriores modificaciones revela que la modificacién de la imagen
es la que tiene mas poder de atraccidn de la atencion visual de los sujetos.

H6: Hay diferencias atencionales entre los sujetos donantes de sangre y los no donantes en
los elementos graficos de los estimulos publicitarios estudiados relacionados con la donacién
de sangre.
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METODOLOGIA

Materialas: estimulo original (O)

amb Incor.poracién de
una vegada imagen
no

n’hihaprou
Forma abstracta = organica

vine a donar seng de las gotas de sangre

incremento de la
medida de los

imagotipos



METODOLOGIA

Materiales: estimulos modificados

a) Imagen incorporada (Ol)

amb

amb

unavegada
no

n’hihaprou

uNa vegauc
nO . T e supone
n‘hihaprou

vine adonar sang ate visual (Boerﬂt

vine adonar sang

imanes visuales (Grammens

i Generalitat de Catalunya 7| Banc pe SANG
wwwwwwww
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METODOLOGIA

Materiales: estimulos modificados

b) Forma organica (OF)

amb
amb unavegada

unavegada
no

no
n’hiha prou n’hiha prow

vine adonar sang

vine adonar sang

ctos que imitan
anas o elementos

banicas) tienden a

b si la version anterior del
h el BST (forma mas

caz que la forma actual.
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METODOLOGIA

Materiales: estimulos modificados

c) incremento de la medida de los imagotipos (OM)

amb

unavegada
no

n’hihaprou

vine adonar sang

amb
unavegada
no

n’hihaprou

vine a donar sang minosa sera una figuromaie

na figura es uno de los
portantes para incrementar la

raficos de los anuncios que
su visualidad son la medida y
y Wedel, 2004)

HTIR Generalitat de Catalunya O BANC DE SANG
¥ Departament de Salut 1 TEIXITS



METODOLOGIA

Materiales: estimulos modificados:

c) Combinacion de las modificaciones (OMFI)

p— amb
unavegada unavegada
no NO

n’hihaprou n'hi hO pl’OU

vine adonarsang hipotesis de que la

> la imagen es |a quSEE=R. 155
ion de la atencion (.

vine adonar sang

W Generalitat de Catalunya G BANC DE SANG
WY Departament de Salut 1T
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METODOLOGIA

Materiales: estimulos de control:

AMPLIA,
RECICLA'T,
FORMA'T,

TIe——

e B
OPTONITATS
A LA FEINA
CONTINUA
PROGRESSANT
EEEEE e B

Fesdel «

CATALA

la teva eina de feina

SUBVENCIONS A 2009 per i material
impreés (bosses, targetes de visita, factures, albarans, material publicitari...),
cartes de restaurant, pagines web i portals d'internet.

al teu abast ef C

22 pots di tes
Tens fins al 8 de setembre de 2009.

Informa-te a1 971 219 581 0 al web consefidemailorca.net,

Consell de Mallorca
Departament de Cultura
i Patrimoni




.
9]
a4
(]
©
—
=]
)
>
L
[J)
©
Ao
0
o
o
c
(S}
9]
]
)
o
=
©
©
[S]
—_
9]
=
o
o
o)
c
o
=
©
=
2
<)
>
a
o
>
£
=]
(%]
o
c
S
©
(%]
4]
>
g
i
©
o
0
(%]
=
.2
[}
@
N
=
£
=]
o
o
(%]
)
=
o
©
>
R,
>
=
he]
o
=
9]
e
©
)
)
©
R
D)
‘o
c
<

METODOLOGIA

Materiales: Eye tracker

Modelo: TOBII T60 = laboratorio LAB-TTAV

Registra:
- Cantidad de fijaciones oculares (FC)
- Duracion de las fijaciones oculares (FL)
- Posicidon de las fijaciones oculares.

Resultados:
- Mapas de calor = resultados cualitativos
- Resultados estadisticos = resultados
cuantitativos




4. METODOLOGIA

3.1. Materiales: cuestionario online:

. Participant

. Test

o o Preguntas de

oM

oF control

OMFI

o O O

. Has donat sang alguna vegada?
o Si

o o Pregunta relacionada
. Edat con la donacién de
. Geénere §a—n'g'rg

o Home
o Dona

. Correcci6 ocular

o Cap Preguntas
o Ulleres
o Lentilles

demograficas

. Sivols rebre un certificat de participacid, omple les caselles segiients:
Nom |

Carrer |

Ndmero |

Certificado de
participacion

1

Codi postal |

|
|
Escala, pis i porta | |
|
|

Ciutat |

Moltes gracies per la teva col-laboracid!
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METODOLOGIA

Sujetos participantes: m Kﬁ ‘

o Estudiantes de la UAB

Género
o Cualquier ambito académico exceptuando h
licenciatura, grado o master de Publicidad | = Hombre
= Mujer
o Entre 18 y 28 afios
o Se excluyen los sujetos que tienen trastornos
oculares que afectin de la atencion visual. ¢Has donado sangre alguna vez?
o Muestra:
* Inicial: 66 sujetos s
= Mortaldad: 11 sujetos = No

= Muestra final: 55 sujetos

.
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METODOLOGIA

Disefno experimental y procedimiento:

Condiciones
estimulares
experimental
es

estimulo original (O) + estimulos
modificados (OF, OM, Ol y OMFI)

Variables
dependientes

atencién visual: Numero y
duracion de las fijaciones oculares
(FCyFL)

Variable
interviniente

Relacion de los participantes con
la donacién de sangre

Diseino

Estudio empirico

Metodologia cualitativa y
cuantitativa

Disefio experimental factorial
intersujeto

Situacion experimental comun
con condiciones estimulares
diferentes

Adjudicacion de la condicion
experimental a azar.

“Participara en una investigacién sobre Publicidad
Institucional catalana en la que tendra que mirar
unes imdagenes y responder a un breve
cuestionario sobre las imagenes observadas.”

Calibracion del Eye tracker + presentacion
de los estimulos (E. Control + E.O o E.
Modificado + E. Control)

Respuesta al cuestionario online +
certificado opcional

Agradecimiento y despedida




RESULTADOS

1) Atencidn visual del estimulo Original (O)

Texto = elemento mas atendido

FL estim .‘ -

Imagotipps, mas tiempo de atencidon que cantidad de fijaciones
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CONCLUSIONES

la atencion sobre la imagen no es

No hay diferencias / o \ uniforme.
entre la atencion a las EXperiencias pevias o La cara por ser un imante visual
U e I ) motlvacmr!es relacionadas T
comercial y uno no con la tematica del é,nuncio El punto de extraccidn por las
comercial. |r?fluyen en la atencion motivaciones y expectativas de los

visual sujetos.
Coincidencia con \ 7 /_/ \ /
estudios previos / 71— \ /
(caracteristicas El simbolo de la gota ha sido el / V \
exogenas) elemento mas supérfluo. Ni el

formato original (abstracto) ni el
modificado (organico) ha captado

la atencion visual de forma
destacable. /

las optimitzaciones graficas aplicadas
a un anuncio no comercial influyen
positivamente en la atencidn visual

/EI texto ha sido el elemento }\\\ \N j
estudiado mas atendido por ser \

el mas grande y por tener la ﬂe corroboran

mejor posiciény el que ha resultados de estudios

i6 3 e o : revios que indcan que
captado la atencion durante mas Tonlicedion aon Mmes P q q

i i L . el textoy laimagen
tiempo por su complexidad transferéncia atencional y g i
visual y semantica. son los elementos mas

/ \ ) visuales (tienen mas
capacidad para captar j

la atencion)

La incorporacion de la
imagen ha sido la
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PROPUESTAS DE ESTUDIOS FUTUROS

a N

Comparacién exhaustiva entre la
atencion a las caracteristicas
/ \ exégenas de los anuncios

Continuar el estudio enfocandolo comerciales y no comerciales (con

hacia a la investigacién de mas variedad de estimulos) para

diferencias entre la atencidn visual a comprobar si se mantienen los

la publicidad comercial y la no patrones atencionalas.

comercial en funcién de las /

caracteristicas enddgenas de los

observadores en relaciéon con la

~

tematica del anuncio. /
Ampliar el estudio a una muestra mas

grande (y mas equitativa) de

participantes para analizar con mas

detalle las influéncias que las
caracteristicas endogenas

(conocimiento previo, frenos,
motivaciones, expectativas...) tienen en

la atencidn visual de I'anuncio del BST./
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iMuchas gracias por su atencion!
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http://gent.uab.cat/elenaananos/
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