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به کارگيری تئوری تعقيب بينايی ياربوس در تبليغات و اثر آن بر حافظه

مقدمه: مطالعات نشــان داده اند که حرکات چشــم بر حافظه تأثیر دارد و مسیر بصری می تواند پنجره ای 
از ذهن را به روی محققان بازاریابی و علوم شــناختی باز کند. در این مطالعه با توجه به ضرورت بررســی 
روان شناسی دیدن، با اســتفاده از تئوری تعقیب بینایی یاربوس در خصوص یک تبلیغ چاپی و به موازات 
آن دست کاری این تبلیغ برای آزمایش، مسیر بصری عمودی و افقی حافظه ی 20 نفر و تأثیر آن از طریق 
"به یادآوری پس از دو هفته" با اســتفاده از دستگاه ردیاب چشم صحنه بررسی شد. روش: برای اجرای 
پژوهش به 10 آزمودنی تبلیغ اصلی و به 10 نفر دیگر تبلیغ دست کاری شده ارائه شد. يافته ها: یافته ها 
در قالب پردازش تصویر با شــاخص های نقشه ها ی حرارتی، ساکاد و فیکسیشن و ایهام، با استفاده از 
ردیاب چشم تولید و روی داده های کمی ردیاب چشم از طریق نرم افزار مینی تب 17 تحلیل واریانس 
شــدند. نتيجه گيری: نتایج نشــان دادند که ســاکادهای عمودی در به یادآوری برنــد تبلیغ مؤثرتر از 
ســاکادهای افقی اند. این یافته ی مهم؛ یعنی وجود ارتباط بین متوسط طول ساکاد و زمان فیکسیشن با 

حافظه، می تواند یک شاخص جدید در تبلیغات را مطرح کند.
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Using Chase Vision Theory of Yarbus in Ads and its Effect 
on Memory

Introduction: Studies have shown that eye movement is effective on memo-
ry, and the visual path can open a window to the minds of marketers and for 
cognitive science. Method: In this study, due to the necessity of reviewing the 
psychology of seeing, using the Yarbus’ vision tracking theory for a printed ad-
vertisement, along with the manipulation of this ad for testing, the vertical and 
horizontal	visual	paths	of	the	memory	of	20	people	and	its	effect	were	examined	
through the “recalling after two weeks”, the eye tracker of the scene. Results: 
To	conduct	the	research,	the	original	advertisement	was	presented	to	10	subjects	
and	crafted	advertisement	to	another	10	subjects.	The	findings	were	analyzed	in	
the	form	of	 image	processing	with	thermal,	saccade,	and	fixation	and	opacity	
maps through using eye tracker and eye tracking quantitative data by employing 
minitab-17 software. Conclusion: The results showed that the vertical saccades 
are more effective in recalling the advertising brand than the horizontal saccades. 
This	important	finding,	namely,	the	existence	of	the	relationship	between	the	av-
erage	length	of	the	saccade	and	the	time	of	fixation	with	memory,	can	introduce	
a new indicator in advertising. 
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میدهد. علاوه بر این، مســیر اسکن از این چهره ی مشهور 
)ایلیا رپین( شــاهدی اســت دال بر اینکه حرکات چشــم 
می تواند پنجره ها را به شــناختی نســبتاً پیچیده از ذهن باز 
کند. اثر بصری با توجه به الگوی حرکات چشــم، یافته ی 
یاربوس اســت. برخی جنبه های حرکات چشــم برگرفته 
از تئوری یاربــوس می تواند حالات ذهنی را رمزگشــایی 

کند)9(.
جلب  براي  همزمــان  بصري  محرك هاي  از  زیادي  حجم 
توجه  هستند،  پردازش  درحال  مصرف كنندكان  توجه 
مصرف كننده  توسط  محرك ها  ایــن  روي  بیشتر  تمركز  و 
انجام  مغز  در  مخفیانه  بصورت  اما  می گیــرد،  صــورت 
مي شود کــه این در بیشتر حالت هاي طبیعي رخ مي دهد. 
این واكنش ها بسیار در چشم مصرف كننده نمایان ميشود 
مخفیانه  بصورت  را  آنها  توجه  می تــوان  طریق  این  از  و 

متوجه شد)7(.

مقدمه
به گفته ی ســاترلند و ولــز و برنت، عناصر یــک تبلیغ در 
مبحــث صحت می تواند بــه عنوان نشــان گرهای بالقوه ی 
حافظه عمل کند و به شکل ایجاد هیجان، توجه، هوشیاری 
و ادراک بــر حافظــه تأثیر گذاشــته و باعــث تداعی یک 
محصول یا برند شــوند. اســترنبرگ ایجاد تصاویر تعاملی 
را بــه عنوان فنون یادیار برای مانــدگاری در حافظه مطرح 
می کنــد. به نظر او، اســاس رمزگردانــی ماهیت حافظه ی 
کوتاه مــدت و بلندمدت به ترتیب صوتی و معنایی اســت. 
از این ایده ی ساترلند می توان نتیجه گرفت که عناصر یک 
تبلیغ نقش مهمــی در فرآیند حافظه دارند)21،27،20(. او 
می گویــد مهم ترین تأثیر یک تبلیغ ممکن اســت متکی بر 
توانایی آن در ایجاد تداعی های درست بصری یا احساسی 
برای یک برند و قفل کردن آنها در حافظه باشد. قرار دادن 
آن تداعی ها در دستور کار یک تبلیغ ممکن است به جای 
ایجاد ارتباط مســتقیم با یک پیام کلامی، از طریق اشــکال 
تداعی کننده، غیرمستقیم، دست به ایجاد ارتباط بزند)21( .

تئوری ياربوس1
در ســال 1967، یاربوس بــا ارائه ی داده هــای کیفی یک 
مشاهده گر نشــان داد که الگوهای حرکات چشم به طور 
چشــمگیری تحت تأثیر کار ناظر قرار دارند که این دال بر 
آن اســت که حالات ذهنی پیچیده را می توان از مسیرهای 
اســکن2 کشــف کرد. اگر شــما یک محقق روان شناسی 
دیدن هستید، شکل 1 به احتمال زیاد برایتان آشناست، این 
شــکل از رساله ی حرکات چشــم و دیدن یاربوس گرفته 
شده است)28(. این موضوع علاوه بر اینکه نقطه عطفی در 
تاریخ روان شناســی تجربی تلقی می شود، به طور گسترده 
در علوم اعصاب، چشــم پزشــکی، و هــوش مصنوعی به 
آن اشاره شــده اســت)23(. یاربوس حرکات چشم یکی 
از شــرکت کنندگان را که بــه طور غیر منتظره از نقاشــی 
که توســط ایلیا رپین3 خلق شده اســت را برای هر 3 دقیقه 
تعقیب کرد و در نهایــت تحت مجموعه کار های مختلف 
ثبت نمود)16(. یاربوس استدلال کرد که تغییر اطلاعاتی 
که از یک مشاهده گر برای به دست آوردن از یک تصویر 
خواســته شده، به شــدت الگوی حرکات چشــم را تغییر 

1- Yarbus  
2- Scan paths
3- Ilya Repin
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بل/ زدن ها
بخــش جلوی قرنیه ی چشــم بــا یک مایع نازک اشــکی 
پوشــش داده شــده که اصطلاحــاً به آن "لایه ی اشــکی 
پرکورنیــال"5 می گویند. برای پخش این مایع در سراســر 
سطح قرنیه، پلک ها به طور منظم باید باز و بسته )چشمک 
زدن( شوند. متوسط نرخ پلک زدن 12 تا 19 پلک در دقیقه 
اســت)4(. البته رطوبت نســبی، درجه حرارت، روشنایی، 
خســتگی و فعالیت بدنی بــر آن تأثیرگذارند)18(. مدت 

زمان متوسط پلک زدن 100 تا 400 میلی ثانیه است)10(.
حركاک چشر و حافهه

حرکات سریع چشم بر حافظه ی اپیزودیک6 اثر دارد. این 
موضــوع چندین دهه اســت که توجه محققــان را به خود 
جلب کرده اســت)19(. حرکات افقی ســاکادیک نسبت 
به حرکات عمودی بازیابی فوری را نشــان داده اند. به طور 
کلی، آزمودنی ها توانســته اند بین مــوارد قدیمی و جدید 
بعد از انجام حرکات افقی در مقایسه با حرکات عمودی یا 
ثابت شدن حرکات چشم، تفکیک قائل شوند. با این حال، 
تعداد مطالعات ســودمند که حرکات چشــم را در الگوی 

غیرکلامی بررسی کرده اند، اندک است)12، 15، 14(. 

انواع حركاک چشر
بــرای اســتفاده از تجزیــه و تحلیــل حرکات چشــم در 
فعالیت های شــناختی، شــناخت ســه نوع حرکات چشم 

اهمیت دارد:
- ساکادها1 

- فیکسیشن ها2 
- پلک زدن ها3 

راكادها
چشــم در هنگام مشــاهده ی یک صحنه ی بصــری ثابت 
نمی ماند. چشــم ها باید دائم حرکت کنند و از قسمت های 
جالب صحنه، یک نقشــه ی روانی یا ذهنی بســازند، زیرا 
فقط یک منطقه ی مرکزی کوچکی از شــبکیه ی چشــم، 
فوویا4، قادر به درک زیاد اســت. ایــن جنبش هم زمان دو 
چشم را "ساکاد" می نامند. مدت زمان یک ساکاد بستگی 
بــه فاصله ی زاویه ای چشــم در طول ایــن جنبش دارد که 
اصطلاحــاً به آن دامنه ی ســاکاد می گوینــد. ویژگی های 
معمولــی از حرکات ســاکاد یک چشــم، 20 درجه برای 

دامنه و 10 تا 100 میلی ثانیه برای مدت زمان است)5(.
فيکسيشن ها

"فیکسیشن ها" یا تمرکز، موقعیت های ثابت چشم هستند 
کــه در طی آن بر یک مکان خــاص در صحنه های بصری 
تمرکز می کنند. فیکسیشن ها معمولاً به عنوان زمان بین دو 
ساکاد تعریف می شوند. متوسط طول فیکسیشن بین 100 

تا 200 میلی ثانیه است)2(.

1- Saccades 
2-	Fixations
3- Blinks
4- Fovea
5- Precornial
6- Episodic

شکل a -1: بدون وظيفه ی خاص؛ b: برآورد ثروت خانواده؛ c: برآورد سن افراد در این نقاشی؛ d: خلاصه ی کاری که فرد قبل 
از این بازدید انجام می داده است؛ e: به یاد داشتن لباس افراد؛ f: به خاطر داشتن موقعيت افراد و اشيای اتاق؛ g: برآورد زمانی 

دوری بازدیدکننده از خانواده)28(.
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این طرح تبليغاتی چاپی را آژانس طراحی خدمات مونيخ 
ساخته است. موقعيت عناصر تبليغ به این صورت است 
کــه تصویر محصــول در مرکز، برند در انتهای ســمت 
راست و متن (که شــعار تبليغاتی است) در بالا و پایين 
آن نوشــته شده است. بر اساس مدل ویدل و پيترز(25)، 
بــرای تعقيب بينایی وجود عناصــر تصویر، برند و متن 
الزامی اســت که در این تصویر نيــز موجودند. نحوه ی 
طراحی این تبليغ، ناخواســته، حرکات ســاکاد عمودی 
را به دنبال خواهد داشــت، در حالی که هدف شــرکت 
سازنده، افزایش فيکسيشــن روی محصول است که از 
تئوری کاربردی یاربوس تبعيت می کند. لذا برای بررسی 
اثربخشــی تبليغ، یک تبليغ با ماهيــت ثابت محصول و 
برند طراحــی و متن به صورت خطی به بالای محصول 
منتقل شد (شکل: 3). احتمالاً این طرح ساکاد افقی ایجاد 

خواهد کرد.

رديابی چشر 
ردیابی چشــم که ابزار اندازه گیــری موقعیت و حرکات 
چشــم اســت، به فرآیند اندازه گیری توجــه )زل زدن1( یا 
حرکت یک چشم در ارتباط با ســر اتلاق می شود)3،5(. 
این تکنیک که می تواند روشی مفید برای تجزیه و تحلیل 
رفتار و شناخت باشد)29(، این قابلیت را دارد که مدارک 
و شواهد رفتاری در اختیار قرار دهد)8(. از آنجا که ردیابی 
چشــم به فرآیندهای توجه و هوشــیاری بســیار حساس 
اســت)1(، برای ارتقای آموزش و یادگیری می توان از آن 
کمک گرفــت)6، 26،24(. ابزار ردیابی چشــم در ضبط 
فوویا نیز توانمند اســت)13(. از این تکنیک می توان برای 
ارزیابی اثربخشــی تبلیغات، تصاویر ویدئویی و گرافیکی 

استفاده کرد)5(.

روش
در این تحقیق، بر اســاس تئوری تعقیــب بینایی یاربوس، 
شــاخص های تبلیغ چاپی محصول i8 شرکت ب.ام.دبلیو 
)شــکل 2(، در قالب پردازش تصویــر و تحلیل آماری، با 
اســتفاده از ابزار ردیاب چشم صحنه بررسی شد. جامعه ی 
آمــاری 20 نفر نمونه ی در دســترس بــا رویکرد گوله ی 
برفی بود که به دلیل زبان استفاده شده در تبلیغ )انگلیسی( 

افرادی انتخاب شدند که به این زبان مسلط بودند.

1- Gazing

شکل 2- تبليغ چاپی محصول )i8( شرکت ب. ام.دبليو

شکل 3- تبليغ دست کاری شده ی محصول i8 شرکت 
ب.ام.دبليو
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1- Heat Map
2-	Fixation	and	Saccade	Map
3- Opacity Map
4- Gazepoint
5- Days after recall

تبليــغ دیگر دقيقه ای ســه بار بــرای 10 آزمودنی و به 
همين ترتيب تبليغ دســت کاری شــده در کنار دو تبليغ 
دیگر به صورت تصادفی ســه بار در هر دقيقه برای 10 
نفر بقيه نمایش داده شــد. برای بررسی حافظه و آزمون 
یادآوری، آزمودنی ها شناســایی و ردیابی، و پس از دو 
هفتــه با اســتفاده از روش یادآوری بعــد از چند روز5 
بررسی شدند. همچنين تحليل های آماری آنوا با استفاده 

از نرم افزار مينی تب 17برای گروه ها انجام شد.

تأثير هر دو نوع تبليغ به صورت پردازش تصویر شــامل 
تحليل موارد ذیل بود:

- نقشه ی حرارتی1
- نقشه ی فيکسيشن و ساکاد2

- نقشه ی ایهام3
بــرای آزمایش، از ردیاب دو چشــم صحنه ی شــرکت 
گيزپوینت4 کانادا استفاده شــد که دقت زاویه ای 0/5 و 
کاليبراســيون پنج نقطه ای دارد (شــکل 4). برای اجرای 
آزمــون، تبليغ اصلــی به صورت تصادفــی در ميان دو 

شکل 4- نمونه ی نتيجه ی کاليبراسيون

شکل 5- نتایج نقشه ی ساکاد، فيکسيشن و نقشه ی حرارتی برای تبليغ چاپی اصلی

چاپی اصلی با 10 آزمودنی در شکل 5 آمده است. 
دو نقشــه ی ســاکاد و حرارتی، مســیر بصری را به شــکل 

یافته‌ها
نتایج نقشــه های ساکاد، فیکسیشــن و حرارتی برای تبلیغ 
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عمودی و نقشــه ی حرارتی توزیــع زل زدن را کاملًا از بالا 
به پایین)عمودی( نشــان می دهند. نقشــه ی ســاکادیک و 
فیکسیشــن نیز این روند عمودی را تأیید می کنند، لذا برای 

شکل 6- نقشه ی ایهام برای تبليغ چاپی اصلی

تکمیل این وضعیت شــکل 6 نقشه ی ایهام را نشان می دهد 
که بر وضعیت تعقیب بینایی عمودی صحه می گذارد.

شکل 7- نتایج نقشه های ساکاد، فيکسيشن و حرارتی برای تبليغ چاپی دست کاری شده

این وضعیت را برای تبلیغ چاپی دست کاری شده نیز بررسی 
کردیم. نتایج نقشه های ساکاد، فیکسیشن و حرارتی  برای 
تبلیغ چاپی دست کاری شده با 10 آزمودنی در شکل 7 ارائه 
شده است. دو نقشه ی ســاکاد و حرارتی مسیر بصری را به 

شــکل افقی و نقشــه ی حرارتی توزیع زل زدن را کاملًا از 
چپ به راست )افقی( نشان می دهند. نقشه های ساکادیک 

و فیکسیشن نیز این روند افقی را تأیید می کنند.

برای تصدیق این وضعیت، شــکل 8 نقشه ی ایهام را نشان 
می دهد که بر وضعیت تعقیب بینایی افقی صحه می گذارد.

با توجه به نتایــج پردازش تصویر، می تــوان تأیید کرد که 
تعقیــب بینایی بــرای تبلیغات چاپی مذکــور دقیقاً حالات 

معکــوس حــرکات چشــم را دنبــال می کند. بــا توجه به 
داده های کمی ردیاب چشــم، نتایج آزمون آنرا به شــکل 
طرح آزمایــش عاملی، با به کارگیری نرم افزار مینی تب 17 
در جدول 1 آمده است. برای دو متغیر تبلیغات و شاخص ها، 
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P-Value >0/05 است، لذا می توان نتیجه گرفت که نوع 
تبلیغات بر یادآوری برند تأثیر داشــته است. رفتار چشم نیز 
با توجه به شاخص های متوسط ساکاد و فیکسیشن 0/05< 
P-Value را نشــان می دهنــد. تفاوت تبلیغــات از لحاظ 
تعقیب بینایی در شــکل 9 و در قالب طــرح فاصله ی نتایج 
در مقابل تبلیغات ارائه شــده اســت. طرح فاصله به تفاوت 

 )crafted( و دستکاری شده )original( دو تبلیغ اصلی
پرداخته است. در این پژوهش، برای آزمودنی هایی که برند 
را بــه خاطر بیاورند، امتیاز"یک" و برای آزمودنی هایی که 
برند را به خاطر نیاورند، امتیاز "صفر" ثبت شــده که نشان 

می دهد تبلیغ اصلی وضعیت مطلوبی داشته است.

شکل 8- نقشه ی ایهام برای تبليغ چاپی دست کاری شده

جدول 1- نتایج آناليز واریانس

PFمنبع تغييراتدرجه آزادیمجموع توان دومواریانس
متغير تبليغات0/00216/230/90000/90001

شاخص ها0/00116/370/04740/900019

خطا0/42638/100019

جمع9/900039

شکل 9- طرح فاصله ی نتایج در مقابل تبليغات
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بیلبورد، مدت زمان درگیری چشــم بــا عناصر، محدود به 
زمان است، لذا با ابزار ردیاب چشم می توان بهینه سازی و 

مهندسی زمان را در تبلیغات به کار گرفت.
در تبلیــغ حاضر، بــا توجه بــه نتایج، یک تعقیــب بینایی 
کامل عناصر به 40 ثانیه زمان نیاز داشــته است. تحقیقات 
آینــده ی نورومارکتینگ بــا محوریــت بازاریابی بصری 
می تواند عناصر دیگری را نیــز واکاوی کند. تعداد پلک 
زدن هــا در طول یک آزمایش بصری و همچنین بررســی 
هیجان ناخــودآگاه در طول این آزمایش ها، با بررســی و 
اندازه گیری قطر مردمــک، نتایجی دقیق و قابل تحلیل در 

اختیار متخصصان بازاریابی قرار خواهد داد.

نتيجه‌گيری
نتایج نشــان دادند که بــه کارگیری تئــوری یاربوس در 
تبلیغــات می توانــد در به یاد آوری یک برند مؤثر باشــد. 
این تئوری به شــکل رهبر- پیرو، چشــم را مهندسی شده، 
شــرطی کرده و مســیر بصری مورد نظر را ایجاد می کند. 
در تحقیــق کلارک و عبدالحســنی)11(، بــه این تئوری 
به عنوان یک الگو نگاه شــده اســت. در این پژوهش، به 
عنوان یک یافته ی مهم، رفتار چشــم در مقابل ساکادهای 
طولانی بود که نسبت به ســاکادهای کوتاه، فیکسیشن ها 
بــا میلی ثانیــه ای بیشــتر روی عنصر محصول ثبت شــده 
بودند، لذا هر چقدر فیکسیشــن های یــک عنصر تبلیغ از 
ســاکادهای بلند نشأت گرفته باشــند، این احتمال که آن 
عنصر بیشــتر می توانــد در حافظه ماندگار بماند، بیشــتر 
قابل طرح اســت. برخــلاف تحقیقات گذشــته)22(، که 
بیانگر تأثیر مثبت ســاکادهای افقی نســبت به ساکادهای 
عمودی بر به یادآوری بودند، این پژوهش با به کارگیری 
تئوری یاربوس این تحقیقات را به حاشــیه می برد. عناصر 
یک تبلیغ می بایســت در قالــب یک راهنما، ســناریویی 
را طراحــی کنند که حاصل آن یک مســیر بصری از قبل 

باشد.  طراحی شده 
در دنیای تبلیغات، خلاقیت عامل اصلی ایجاد یک ارتباط 
بصری مؤثر اســت، ولی باید گفت این شــرط لازم است، 
ولی کافی نیســت. در تبلیغات، عنصر هدف باید مشخص 
شــود. به عنوان مثال، در یک تبلیغ بیلبوردی برای صاحب 
تبلیغ، عنصر محصول )شکل و طرح( هدف است، لذا باید 
با استفاده از تئوری یاربوس، سایر عناصر را پیرو آن کرده 
و تبلیــغ را طوری طراحی کنیم که ارتباط بین عناصر پیرو 
بــا عنصر رهبر بر اســاس میدان دید1، بلندترین ســاکادها 
را ایجاد کنــد و در مرحله ی بعد، با ایجــاد خلاقیت و بالا 
بردن طول موج به کمک رنگ ها و سمبل هایی مثل لوگو 
روی عنصر هدف، افزایش میلی ثانیه ای فیکسیشــن ایجاد 
کنیم. این موضــوع در تحقیق پیترز و ویدل)17( به عنوان 
کنترل هــدف دار توجه به تبلیغات با در نظر گرفتن تئوری 
یاربوس مطرح شده است. ایجاد مسیر بصری می بایست با 
Field of view -1توجــه به ماهیت تبلیغ نیز بهینه شــود. برای تبلیغات چاپی 

96/8/16 ;  پذیرش مقاله: دریافت مقاله: 96/5/3
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