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摘要：采用Tobii T120型眼动仪记录测试对象观看手机广告时的眼动数据，并结合主观评定法，探讨品牌位置和背

景类型对广告效果的影响。结果表明：广告受众偏爱品牌在广告的左半部分；对手机广告的背景存在偏好，最喜欢

以人物为背景，然后为风景、广告词；广告背景不同时，对手机广告内容的注意也有差异，当背景为人物和风景时，对

手机和背景的注意比品牌多，但对左边品牌的注意比右边多。研究结论为手机平面广告的设计提供了参考依据。
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Abstract：Tobii T120 Eye Tracker was used to record eye movement of college students while they were viewing print

mobile ads. The results showed that：the brands placed on the left received more fixations than that located on the right,

and the brands which were located on the left were recognized better than those on the right; viewers were able to choose

different background of a mobile ads, model received the most fixations, and were recognized the best, advertising

message received the fewest fixations; when the background was model, viewers paid more attention to mobile and

background than brands, but the brands on the left received more fixations than that placed on the right; When the

background was advertising message, the brands in the upper half on the right received more fixations than that located in

the bottom half on the right. The results offer a reference basis for the design of print mobile advertising.
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平面广告具有广泛的市场覆盖率和公众接触

率，是手机商家进行宣传的高效选择之一。如何巧

妙设计手机广告来吸引消费者是手机生产企业进行

产品营销的关键环节。平面广告大多包含品牌、图

片和文案 3大要素，已有研究者针对这些要素对广告

的贡献进行了研究。Pieters等人探讨了广告中的品

牌、图片和文案所获得的注意对品牌记忆准确性的

贡献，结果发现 3类要素都有显著贡献，但品牌要素

的贡献值最大

[1]

。如果将广告各元素设计在符合消

费者注意特点的位置上，那么无疑会大大提高广告

的效果。

以往广告心理效应的测定通常采用问卷调查或

对广告内容的回忆或再认，但这些方法具有间接性，

缺少对实时加工的测量，生态效度不高。而眼动记

录法是考察测试对象观看广告时的眼动特征，并记

录注视时间、注视次数等眼动指标，是对视觉注意的

更有效的测量手段

[2]

。眼动研究已成功地为解释不

同的任务如何实时地影响认知加工提供了更多证据

[3-4]

。位置变量对广告受众注意的影响不容忽视。程

利等人和白学军等人的研究都发现

[5-6]

，测试对象对
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上部与中部网页的注视次数增加，注视时间长。

Wedel等人对夹在2本杂志中的平面广告的眼动研究

发现，测试对象在单位面积上对品牌的注视次数最

多，其次才是文案和图片

[7]

。在广告领域，传统观点

认为人们都不爱看广告中的文案，但Rayner等人要

求测试对象带着购买目的从全页彩色平面广告中分

别搜索汽车或护肤品，发现测试对象对文案的平均

注意时间明显比图片长

[8]

。综合上述研究结果，对于

手机广告选择哪种背景效果更好，尚无一致和清晰

的结论，需要进一步研究论证。因此，本实验采用眼

动记录法，并结合主观评定法，通过消费者评价手机

广告设计效果时的眼动数据，探讨品牌位置和背景

类型对手机广告设计效果的影响，为手机广告设计

提供参考依据。

1 实验

1.1 测试对象

30名大学生，男性 13人，女性 17人，平均年龄为

21岁，所有测试对象的裸眼视力或矫正视力正常。剔

除由于按键失误而对个别图片无注视的 6名被试数

据，最终保留24名被试的有效数据。

1.2 材料

第一步：建立材料库。从互联网上搜集80张手机

平面广告的彩色图片组成实验材料库。

第二步：编辑实验材料。请30名大学生对手机品

牌和模特进行著名度和熟悉度的5点评定。根据评定

结果，选取手机品牌著名度在前 3名的品牌（诺基亚、

LG和摩托罗拉）为正式实验材料，并排除人物熟悉度，

选择测试对象都不熟悉的人物，最后确定24张正式实

验图片，3张练习图片，并对每一张实验用图进行处

理，去除其中可能会干扰测试对象注意力的线索。广

告词的字数控制在6~8个字。

1.3 实验方案

实验设计为4（品牌位置：第一、二、三、四象限）×

3（广告背景：人物、风景和广告词）×3（兴趣区：手机

区、品牌区和背景区）三因素被试内设计。

1.4 仪器

实验仪器为 Tobii公司生产的 Tobii T120型眼动

仪，取样频率为 120 Hz，显示屏大小为 19英寸（1英寸

=2.54 cm），分辨率为 1024×768像素，刷新率为 45

Hz。主机型号为DELL Latitude D620，主频2.16 Hz，内

存 2 G，独立显卡。眼动仪自动记录测试对象在观看

手机广告时的注视时间和注视次数等数据。

1.5 步骤

每次一名测试对象进入隔音、控光的实验室完

成实验。实验步骤为：（1）测试对象进入实验室后，

坐好位置，调整姿势，视线位于显示器正中，实验员

对仪器进行校准。（2）实验员告诉测试对象指导语，

指导语为本实验会给您呈现一些手机广告图片，要

求您认真仔细地看给您呈现的每张图片。看完一张

图片后，立即对其喜爱程度进行评定，请您回答“很

喜欢”、“较喜欢”、“一般喜欢”、“较不喜欢”、“很不喜

欢”，并简单说出 2~3条理由。评定结束后，请按键切

换至下一张图片。在正式实验前，有 3张图片的练

习，以确保您熟悉实验过程。（3）呈现完毕后，测试对

象要进行记忆测验。要求测试对象判断是否见过该

广告图片（用文字描述）及确定的程度，主要考察测

试对象对所见过的图片的记忆情况。测试对象的判

断共分为 4个等级：肯定见过、好象见过、好象没见和

肯定没见，分别评定为 4分、3分、2分和 1分。（4）正式

实验：程序与练习实验相同，整个实验过程大约需要

20 min。

1.6 眼动数据分析指标

1）兴趣区的划分。兴趣区（Area of Interest，简称

AOI）是研究者感兴趣的测试对象注视的区域。本研

究的兴趣区划分为：手机区、品牌区、背景区。手机平

面广告兴趣区的划分见图1。

2）眼动指标。注视时间（total fixation duration）是

指测试对象在某一兴趣区内所有注视时间之和。注

视次数（the number of fixation）是指测试对象在某一兴

趣区内的平均注视次数。

图1 手机平面广告兴趣区的划分

Fig.1 Different areas of interest in print mobile ads
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2 品牌位置和背景类型对消费者广告效果评

价的影响

实验结束后，用眼动分析软件对数据进行初步整

理分析，再用 SPSS for Windows 11.5对数据进行统计

处理。没有达到显著性水平的数据不进行分析。

2.1 不同品牌位置和背景类型下各兴趣区的眼动数

据分析

2.1.1 注视时间数据分析

测试对象对不同品牌位置和背景类型下各兴趣

区的注视时间的平均值和标准差见表 1，括号内为标

准差，以下同。

表1 不同品牌位置和背景类型下各兴趣区的注视时间的平均值和标准差

Tab.1 Mean and standard deviation of total fixation duration among areas of interest under different brand positions and backgrounds

ms

第一

象限

第二

象限

第三

象限

第四

象限

手机区

3962.75

（2690.84）

3419.25

（2282.63）

1840.12

（1496.26）

2132.75

（1843.88）

人物

品牌区

1648.42

（1639.07）

1363.42

（1296.25）

1183.83

（1286.50）

1581.67

（1261.33）

背景区

3227.42

（1929.06）

3158.42

（2056.43）

1686.00

（1308.41）

1778.00

（1289.47）

手机区

3294.92

（2566.54）

2939.08

（1885.63）

1407.75

（1123.81）

1554.83

（1318.31）

背景类型

风景

品牌区

1120.67

（849.59）

1718.17

（1335.81）

1384.00

（1239.72）

1639.50

（1479.63）

背景区

3420.92

（2683.27）

2562.42

（2282.22）

909.83

（751.60）

855.33

（717.26）

手机区

1609.56

（1885.46）

1493.00

（1247.48）

1678.50

（1349.77）

1183.67

（1042.20）

广告词

品牌区

1757.00

（1796.61）

1556.25

（1891.65）

2186.17

（2063.36）

1302.42

（1070.15）

背景区

1225.28

（1024.43）

1391.42

（1267.34）

1565.83

（1052.03）

1145.67

（1117.56）

品牌

位置

经过三因素重复测量方差分析发现：品牌位置的

主效应显著，F（3，69）= 32.846，p<0.001，测试对象对
第一、三象限的品牌的注视时间显著多于第二、四象

限的品牌。背景类型的主效应显著，F（2，46）=
27.498，p<0.001，测试对象对以人物为背景的广告的
注视时间显著多于风景，且都显著多于广告词。兴趣

区的主效应显著，F（2，46）= 23.390，p<0.001，测试对
象对手机区的注视时间显著多于背景区，对背景区的

注视时间显著多于品牌区。品牌位置和背景类型的

交互作用显著，F（6，138）= 9.414，p<0.001。进一步分
析发现：当背景类型为人物和风景时，测试对象对第

一、三象限的品牌的注视时间显著多于第二、四象限；

当背景类型为广告词时，测试对象对第二象限的品牌

的注视时间显著多于第四象限。背景类型和兴趣区

的交互作用显著，F（4，92）=13.374，p<0.001。进一步
分析发现：当背景类型为人物和风景时，测试对象对

手机区和背景区的注视时间显著多于品牌区。

2.1.2 注视次数数据分析

测试对象对不同品牌位置和背景类型下各兴趣

区的注视次数的平均值和标准差见表2。

经过三因素重复测量方差分析发现：品牌位置的

主效应显著，F（3，69）= 39.216，p<0.001，测试对象对

第一、三象限的品牌的注视次数显著多于第二、四象

限的品牌。背景类型的主效应显著，F（2，46）=
28.518，p<0.001，测试对象对以人物为背景的广告的
注视次数显著多于以风景为背景的广告，且都显著多

于广告词。兴趣区的主效应显著，F（2，46）= 22.837，

p<0.001，测试对象对手机区的注视次数显著多于背景
区，且都显著多于品牌区。品牌位置和背景类型的交

互作用显著，F（6，138）= 9.414，p<0.001。进一步分析
发现：当背景类型为人物和风景时，测试对象对第一、

三象限的品牌的注视次数显著多于第二、四象限。背

景类型和兴趣区的交互作用显著，F（4，92）= 13.374，

p<0.001。当背景类型为人物和风景时，测试对象对手
机区和背景区的注视次数显著多于品牌区。

2.1.3 平面手机广告认知效果的眼动评价

从表1和表2的结果看，测试对象对品牌在第一、

三象限的广告的注视时间和注视次数显著多于第二、

四象限，这表明广告受众对左面的品牌比右面的品牌

更感兴趣，注意更多，进一步支持了位置变量对广告

设计效果的影响。此外，测试对象对图片（人物和风

景）的注意比文案（广告词）多。这表明，手机广告的

背景选择人物或风景效果更直观，使用广告词（如“梦

幻魅力，舍我其谁”等）的效果可能要更抽象些。
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本实验将广告划分出手机区、品牌区和背景区 3

个部分来考察测试对象的注意分配情况。结果发现，

测试对象对手机区的注视时间和注视次数显著多于

背景区，且都显著多于品牌区。这表明，广告受众观

看广告时，将注意更多地分配给手机，其次为背景，最

少为品牌。

2.2 品牌位置和背景类型对手机广告记忆成绩的影响

测试对象对不同品牌位置和背景类型的手机广

告的记忆成绩见表3。

两因素重复测量方差分析表明，品牌位置的主效

应显著，F（3，69）= 11.156，p<0.001，测试对象对品牌
位于第一、三象限的手机广告的记忆成绩显著好于品

牌位于第二、四象限的广告。这表明，品牌在广告中

的位置对广告的记忆效果有影响，手机品牌在广告左

半部分更好。此外，背景类型的主效应显著，F（2，

46）=20.142，p<0.001，测试对象对以人物为背景的手
机广告的记忆效果显著好于风景且都显著好于广告

词。这表明，人物做手机广告的背景更吸引广告受众

的注意。

3 结论

相比被试间设计，本研究采用被试内设计的优势

是可以大大地减少研究对象的数量。大学生是手机

的主要消费群体之一，因此选取24名大学生作为测试

对象，样本量适中，研究结论在大学生群体或青年群

体对于手机广告的眼动评价方面具有普遍性。

实验表明：（1）广告受众对品牌在左半部分的广

告的注意显著多于在右半部分，且记忆效果更好。（2）

广告受众对手机广告的背景存在偏好，最喜欢以人物

为背景，然后依次为风景、广告词。（3）当广告背景为

人物和风景时，对手机和背景的注意比品牌多，但对

左边品牌的注意比右边多；当背景为广告词时，对第

二象限的品牌的注视时间显著多于第四象限。
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表2 不同品牌位置和背景类型下各兴趣区的注视次数的平均值和标准差

Tab.2 Mean and standard deviation of the number of fixations among areas of interest under different brand positions and backgrounds

ms

第一

象限

第二

象限

第三

象限

第四

象限

手机区

13.92

（9.46）

12.25

（8.43）

6.42

（5.20）

7.80

（6.96）

人物

品牌区

6.17

（5.96）

5.44

（4.67）

4.25

（4.23）

5.46

（4.07）

背景区

11.42

（7.16）

12.10

（7.63）

6.42

（4.72）

6.44

（4.32）

手机区

12.21

（9.56）

11.13

（7.50）

5.21

（3.98）

5.52

（4.58）

背景类型

风景

品牌区

4.48

（3.54）

6.85

（4.92）

4.50

（4.14）

5.65

（5.23）

背景区

12.42

（9.23）

9.75

（7.57）

3.60

（2.89）

3.30

（2.74）

手机区

5.85

（6.79）

5.54

（3.61）

5.71

（4.54）

4.02

（3.20）

广告词

品牌区

6.47

（5.85）

5.56

（5.50）

8.13

（8.01）

5.28

（4.36）

背景区

4.60

（3.63）

5.31

（3.82）

5.92

（3.91）

4.67

（3.99）

品牌

位置

表3 不同品牌位置和背景类型的手机广告的记忆成绩

Tab.3 Results of memory test on print mobile ads with different

brand positions and backgrounds

品牌位置

第一象限

第二象限

第三象限

第四象限

人物

2.96

0.46

2.46

0.51

2.79

0.88

2.42

0.65

背景类型

风景

2.67

0.70

2.25

0.53

2.70

0.62

2.04

0.62

广告词

2.25

0.53

1.91

0.78

2.21

0.59

1.88

0.80

总成绩

2.63

0.64

2.21

0.65

2.60

0.59

2.11

0.72
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者很巧妙地将“饺”用 2个已经有的书法体“食”和

“交”组合出来，生动地传达了该品牌的信息以及“民

以食为天”的属性，既不失文字的规范性、标识性，又

对塑造品牌形象起到了积极的促进作用。

4.2 宣传文字的设计

广告宣传文字的重要程度仅次于品牌名称文字，

一般也是设计编排在包装的主销面上。合理地编排设

计广告宣传文字，会使消费者对商品产生良好的印象，

增强对商家的信任度。广告语的字体设计，除了有必

要读懂信息外，文字可以处理成装饰性语言，充当版面

的背景或图形状态

[4]

；内容上应当使消费者感到既富有

情趣又有依赖感，如“就是这个味”、“买一送一”、“去污

更强”、“品质升级”等，这是提升商品卖点的一条重要

的主线。对于不同的商品，应当选择适宜的字型与笔

划，并且字体在具备识别性的基础上，可尝试富于中国

特色的传统书法体——甲骨文、篆书、隶书等，或采用

极具个性化的手写体、儿童字体、POP字体、繁体字

等。但是要注意，字体无论如何变化设计，都不能喧宾

夺主，要处理好与品牌名称文字的主次关系。

4.3 法规性说明文字的设计

法规性说明文字具有强制性，是由国际有关组织

或一个国家的有关机构对包装规定的说明文字，一般

包括资料文字（产品成分、重量、容量、体积、型号、规

格、生产日期、保质有效期、生产厂家及电话、地址

等）、说明文字（商品用途、用法、安全、保养方法等）、

储运文字（放置方法、保护要求、注意事项等）。这些

说明性文字是商品推销的重要因素，使消费者在购买

时感到可信，使用中感到方便，特别是对于新产品投

放市场时效果更为显著

[3]

。法规性说明文字的编排位

置应根据包装容器造型或结构而定，多数偏于包装的

侧面、背面、底面或者用专用纸张进行内部包装说明，

如药品的包装，药品的法规性说明文字的内容比较

多，由于药品盒体小、空间有限，所以一般这类文字会

用专用纸张印刷出来，折叠放在盒体里面。而且文字

一般采用统一、规范的印刷体，如宋体、黑体等，将其

做有序的编排，格式、风格都应与包装的整体设计形

式相和谐

[5]

。如保健美包装的文字设计，见图4。

5 结语

字体设计是一件完整的包装设计中必不可少的

重要组成部分，也是包装设计诸多要素中最重要的一

项

[6]

。对字体的塑造和组织，除了能准确地传达商品

信息外，其设计变化形式一定要直接、明了地反映包

装的内容本质，符合商品内容、销售群体、包装容器的

造型或结构以及符合不同文字属性的设计原则，使形

式与内容整体划一，使字体设计真正起到美化包装的

作用，给人以美的视觉感受。
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