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Variables que influeixen en l’atenció visual

Variables Tipologia Característiques / Propietats

Exógenes

Característiques 

físiques de 

l’estímul

Mida, posició i context de l’anunci

Mida dels elements de l’anunci

Posició dels elements de l’anunci

Color

Imatge

Forma dels elements

Propietats 

comparatives de 

l’estímul

La novetat

La sorpresa

La incongruència

La complexitat

Endògenes
Les expectatives

Les motivacions

MARC TEÒRIC 1: VARIABLES

optimitzacions gràfiques  + una variable endògena

¿?
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No enfocat a la venda
Publicitat no comercial

alta càrrega emocional  característiques endògenes

Els resultats d’investigacions prèvies sobre l’atenció visual a la publicitat també funcionen 
per a la publicitat no comercial?

MARC TEÒRIC 2: PUBLICITAT NO COMERCIAL
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• Campanya actual

• Característiques exògenes simples i manipulables

• El 2008 només un 10% dels donants tenia entre 

18 i 25 anys (BST, 2009a)

• University attack  universitaris  12 %
increment dels donants

 OBJECTIU =  Anàlisi capacitat l’anunci del BST per captar l’atenció dels joves  

universitaris per tal d’optimitzar-lo gràficament per a millorar la seva visualitat

MARC TEÒRIC 3: Publicitat no comercial del BST
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Materials: Estímul original (O)

METODOLOGIA

Forma abstracta  orgànica
de les gotes de sang

Increment de la mida 
dels imagotips

Incorporació d’imatge
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a) Imatge incorporada (OI)

Materials: Estímuls modificats

b) Forma orgànica (OF)

c) Increment de la mida dels imagotips (OM) c) Combinació de les modificacions (OMFI)
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Subjectes participants

29%

71%

Gènere

Hombre

Mujer

20%

80%

Has donat sang alguna vegada?

Sí

No

o Estudiants de la UAB

o Qualsevol àmbit acadèmic exceptuant 
llicenciatura, grau o màster de Publicitat

o Entre 18 i 28 anys

o S’exclouen els subjectes que tinguin trastorns 
oculars que afectin a la seva atenció visual.

o Mostra:
 Inicial: 66 subjectes
 Mortalitat: 11 subjectes
 Mostra final: 55 subjectes

 Requisit = 90% registres oculars
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PROCEDIMENT: tecnologia de l’Eye tracker

- Mapa de calor (Heat Map)
Nº fixacions oculars (Fixation count = FC)

-Durada fixacions oculars (Fixation Lench = FL)



A
n

àl
is

is
d

e 
l’a

te
n

ci
ó

vi
su

al
 e

n
 le

s 
o

p
ti

m
it

za
ci

o
n

s
gr

àf
iq

u
es

d
’u

n
es

tí
m

u
lp

u
b

lic
it

ar
in

o
 c

o
m

er
ci

al
 a

m
b

la
 t

ec
n

o
lo

gi
a

d
e 

l’E
ye

tr
ac

ke
r

RESULTATS: Mapa de calor (HM)

1) Atenció visual de l’estímul Original (O) 

Text = element més atès

Imagotips, més temps d’atenció que quantitat de fixacions

FC Estímul O FL Estímul O
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RESULTATS

Creació d’àrees d’interès
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CONCLUSIONS

Les optimitzacions gràfiques 
aplicades a un anunci no comercial 
influeixen positivament en l’atenció 
visual

El TEXT ha estat l’element 
estudiat més atès per ser el més 
gran i per tenir la millor posició i 
el que ha captat l’atenció durant
més temps per la seva 
complexitat visual i semàntica.

Es corroboren resultats 
d’estudis previs que 
indiquen que el text i la 
imatge són els 
elements més visuals 
(tenen més capacitat 
per captar l’atenció)

La incorporació de la 
IMATGE ha estat la 
modificació que més 
transferència atencional

L’atenció visual sobre la imatge no 
és uniforme. 
LA CARA per ser imant visual innat.
EL PUNT D’EXTRACCIÓ per les 
motivacions i expectatives dels 
subjectes.

El símbol de la gota ha estat 
l’element més superflu. Ni el 
format original (abstracte) ni el 
modificat (orgànic) ha captar 
l’atenció visual de forma 
destacable. 

Les experiències prèvies o 
motivacions relacionades 
amb la temàtica de l’anunci, 

SER O NO DONANT 
influeixen en l’atenció visual
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CONTINUACIÓ DE LA RECERCA 

Continuar l’estudi enfocant-lo cap a 
la cerca de diferències entre 
l’atenció visual a la publicitat
comercial i la no comercial en funció
de les característiques endògenes
dels observadors en relació amb la 
temàtica de l’anunci: DONACIÓ DE 
SANG

Ampliar l’estudi a una mostra més gran 
(i més equitativa) de participants per 
analitzar amb més detall les influències
que les característiques endògenes
(coneixement previ, fens, motivacions, 
expectatives…) tenen en l’atenció visual 
de l’anunci del BST
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MOLTES GRÀCIES PER LA SEVA ATENCIÓ!

annastals@gmail.com
elena.ananos @uab.cat

http://gent.uab.cat/elenaananos/

mailto:annastals@gmail.com
http://gent.uab.cat/elenaananos/

