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EFFECTS OF THE PRESENCE OF FACES ON ATTENTION, RECOGNITION, AND
PREFERENCE IN PRINT ADVERTISING

Abstract

In an increasingly cluttered advertising environimetechnological changes have
determined an overabundance of visual stimuli @¢e) Shapiro and Mason 2010): as a
consequence, marketers have become interestaatindginew ways to augment the attention
getting capacity of advertisements. Existing rededras shown that people manage the
information overload in selective ways (Alpers &werdes 2007): thus, allocation of attention
can be triggered by the well-known processonénting responsean involuntary reflexive
reaction to a novel or significant stimulus dueatstate of physiological arousal which is
normally accompanied by the physical orientatiowar the source of stimulation (e.g.,
Greenwald and Leavitt 1984). To shed light on ti@search topic in marketing field, the
study investigates the effects of the presenceacéd in print ads on consumer attention,
recognition, and preference. Additionally, the stuikends to assess if such effect are also
valid for advertisements representing products epkuman-faces, in order to increase the
current understanding of tipareidoliaphenomenon in marketing.

Results show that the presence of faces in primerdidements (as well as products
resembling faces) makes them more effective imaetitrg attention, and that when exposure
time is limited (0.5-3s), individuals tend to be m@ttracted by ads with faces. Furthermore,
ads depicting faces or products resembling facedetter recognized than ads without faces,
and they tend to be preferred when compared wihlzat portrait the product alone.

Therefore, as faces seem to have a significanarddge in terms of attention-getting
capacity when they compete with other objects, etark should not neglect the opportunity
of including them in their advertisement campaigh®reover, since mean attention to
advertisements with faces seems to be higher wkigosare to it is particularly short, results
may be especially useful for designing billboard electronic ads, as these kinds of
advertising is traditionally observed for a shard lapse.

Although these results cannot allow to state thae$ (or objects resembling faces) are
processed faster than other categories of objeetgpears that consumers tend to be attracted
by advertising with faces as in a sort of pre-ditenprocess, that is, a fast, parallel, and
effortless processing which is not under the dicecttrol of the subject (Atienza, Cantero and
Escera 2001). Hence, it is plausible to suppogeottienting response mechanism could drive
consumers to choose between different ads, thastaf§ their willingness to buy a product.

Keywords: orienting response, faces, print advertisement,edidement effectiveness,
pareidolia.



GLI EFFETTI DELLA PRESENZA DEI VOLTI SULL'ATTENZION  E, SUL
RICONOSCIMENTO E SULLA PREFERENZA DELLE PUBBLICITA A MEZZO
STAMPA

Introduzione

In un ambiente pubblicitario sempre piu affollaiocambiamenti tecnologici hanno
determinato una sovrabbondanza di stimoli visudielsen, Shapiro e Mason 2010). Come
conseguenza di tale fenomeno, la competizione ftenare I'attenzione del consumatore é
notevolmente aumentata, e i marketers sono divesgatpre piu interessati a modalita di
comunicazione in grado di aumentare la capacitaatiurare I'attenzione da parte dei
messaggi pubblicitari. La ricerca psicologica hastraio come gli individui gestiscano |l
sovraccarico d’informazioni attraverso dei meccamiselettivi (Alpers e Gerdes 2007):
I'allocazione dell’attenzione pud dunque essereescata dal meccanismo del riflesso
orientativo frienting responge una reazione involontaria ed automatica ad umoto
nuovo o significativo, a causa di uno stato di azione fisiologica che e accompagnato
dall'orientamento fisico verso di esso (Greenwald.eavitt 1984). Il riflesso orientativo
svolge anche un ruolo importante nella formazioabedpreferenze dei soggetti: si ritiene
infatti che, nella scelta tra due opzioni, i sogigatelgano I'elemento maggiormente in grado
di catturare la loro attenzione (Simion e Shimdj0?2).

Attenzione e riflesso orientativo

L'attenzione € un processo cognitivo e comportaalenthe permette agli individui di
concentrarsi selettivamente su di un particolaraab, ignorando gli altri (Anderson 2004):
tale capacita di “filtrare” gli stimoli visivi rappsenta la funzione cognitiva attraverso cui i
soggetti sono in grado di concentrare le loro gsomentali su uno degli stimoli presenti
nell’ambiente circostante. La capacita di orienteagidamente verso gli oggetti salienti ha un
importante significato evolutivo in quanto permettéorganismo di individuare rapidamente
eventuali prede, compagni o predatori nel campavaisCon l'espressione “riflesso
orientativo” (o “riflesso di orientamento’grienting refley si intende I'insieme di risposte
fisiologiche e comportamentali degli individui dohte al comparire di uno stimolo nuovo o
improvviso (Sokolov 1963). Tale riflesso, che pwieretizzarsi in una “risposta orientativa”
comportamentale (ad es., l'individuo che si rivolgerso la sorgente dello stimolo)
deriverebbe dalla presenza nell'area cerebrala delteccia di modelli neurali (un insieme di
rappresentazioni mentali degli stimoli percepift, ®iao e Sundar 2004) con compiti di
riconoscimento, memorizzazione e reazione rispdléoconfigurazioni assunte dall’ambiente
esterno. Ogni discrepanza ravvisata dall'indivithaoil contenuto dei propri schemi mentali e
I'ambiente circostante sarebbe in grado di prodiim#iesso orientativo, che si estinguerebbe
a seguito di una successiva ricomparsa dello stirm@hsiderato in precedenza come nuovo o
improvviso. Recenti studi relativi alla psicologidei media e relativi al fenomeno
dell’orienting responsdrattano I'argomento riferendosi al processo derattone a breve
termine evocato da talune categorie di stimoli -ellgunuovi, quelli di movimento, quelli
significativi o quelli in grado di cagionare “sogsa” — per i quali la risposta risultante e
composta da un insieme organizzato di risposte odiapentali e fisiologiche (Diao e
Sundar 2004; Lang 2000). Nonostante il potenziateresse del meccanismo del riflesso
orientativo nel marketing dei processi di consunmegsun autore ha provato ad analizzare tale



costrutto osservando gli effetti derivanti dallagole esposizioni pubblicitarie, e pertanto la
ricerca di marketing su questo particolare argomertingi dall'essere conclusiva.

| volti come stimoli visivi

Grazie al loro significato biologico, i volti detgono una singolare capacita di attirare
I'attenzione. Universalmente percepiti come stimsignificativi, essi consentono di
trasmettere informazioni rilevanti per l'interazeosociale: la ricerca psicologica ha rilevato
I'innata preferenza per i volti mostrando comeegiseri umani orientino gli occhi o il capo in
maniera preferenziale verso gli stessi gia pochutnidopo la nascita (Bednar e Miikkulainen
2003). Hershler e Hochstein (2005) hanno inoltreepsto come i volti inducano risposte
orientative involontarie maggiori rispetto ad altggetti (ad es. automobili o case) a
condizione che tali stimoli non rassomiglino a wdltvolti sembrano altresi disporre di un
vantaggio significativo in termini di capacita dtieare I'attenzione se comparati con altri
oggetti (VanRullen 2006), anche se non e del tchiaro se siano processati in maniera piu
rapida rispetto ad altri stimoli, e se la loro diva®ne rivesta un ruolo nella modulazione dei
riflessi attentivi.

Nonostante Weaver e Lauwereyns (2011) abbiano exiat® come i volti dispongano di
un vantaggio competitivo se raffrontati con stimcie presentano minore salienza socio-
biologica, la ricerca di marketing su questo terppage ancora scarsa. Solo di recente
Sajjacholapunt e Ball (2014) hanno rilevato comaniea pubblicitari contenenti volti
determinino nei soggetti un maggior livello di att@ne rispetto a banner che ne sono privi,
mentre Xiao e Ding (2014) hanno dimostrato comdershti volti possano incidere
sull’atteggiamento dei consumatori verso la pulitdlie verso il brand, influenzando altresi la
loro intenzione d’acquisto. Infine, Droulers e A@015a) hanno indagato gli effetti della
presenza di volti sul ricordo dei contenuti publkati, utilizzando pero solo immagini di
testimonial femminili appositamente modificate.

Sempre con riferimento ai volti, la ricerca psigit@a recente ha inoltre cercato di far luce
sul cosiddetto fenomeno delt@reidolia secondo il quale alcune immagini di elementiireal
(dalle nuvole, al noto Volto di Cydonia su Marté;.E possono essere percepite come volti
(Takahashi e Watanabe 2013). Definita piu in gdaecame il fenomeno psicologico che
permette agli individui di riconoscere forme naterfie volti o persone) in oggetti o immagini
nuove e dai contorni poco definiti, la pareidol@sente di ricondurre a strutture ordinate e
forme familiari la visione di immagini casuali (ctdong e al. 2013; Liu e al. 2014). Tra le
possibili forme di pareidolia, quella legata aitvella piu nota: tale circostanza sarebbe anche
in tal caso attribuibile alla peculiare predispasie alla percezione dei volti da parte
dell'uomo, derivante dell'importanza sociale deitve della “raffinata” capacita di elaborarli
da parte degli individui (Liu e al. 2014).

Scopi e obiettivi della ricerca

La presente ricerca si propone di indagare gli teffen termini di attenzione,
riconoscimento, e preferenza derivanti dalla preaet volti nelle pubblicita a mezzo stampa.
La ricerca intende inoltre valutare se tale effetia altresi valido per le pubblicita che
rappresentano prodotti o elementi grafici che emocaolti umani, al fine di aumentare
I'attuale comprensione del fenomeno deglkreidolia e valutare il suo possibile impiego nel
marketing. Nonostante I'evidenza empirica del feanm del riflesso orientativo e la
riconosciuta capacita di attirare I'attenzione date dei volti, pochi studi in materia di
comportamenti di consumo (cfr. Droulers e Adil 281L5an provato ad indagare la presenza
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di differenze in termini di capacita di attirarattenzione tra pubblicita a mezzo stampa che
includono volti e pubblicita che non ne contengohmnostante cio, nessuno studio ha
esaminato gli effetti derivanti dall’esposiziond densumatori a pubblicita a mezzo stampa
che contengono volti per brevi lassi temporali,ifiando dunque se le pubblicita che
includono tali stimoli possano determinare un vggita significativo derivante
dall’elaborazione rapida e quasi automatica digianoli.

Ribadendo la capacita dei volti di attirare I'aeme se comparati con altri oggetti
(VanRullen 2006), la letteratura ha fornito eviderempiriche riguardo la possibilita che i
volti umani inducano risposte orientative involargamaggiori rispetto ad altri stimoli visivi
diversi dai volti (cfr. Hershler e Hochstein 200Bgrtanto, appare verosimile ipotizzare che:

H1) Per via del meccanismo di riflesso orientatiavi€nting responsge le pubblicita che
contengono volti (a) o che includono prodotti chiehiamano volti (b) attirano
maggiormente l'attenzione rispetto a pubblicita do@ contengono volti (a) o che non
includono prodotti che richiamano volti (b).

Diao e Sundar (2004) hanno rilevato come la rigpodentativa possa essere determinata
da stimoli in grado di determinare “sorpresa” ragetti a essi esposti. Sambeth et al. (2003)
hanno dimostrato come, in una sorta di processapgdiendimento, 'ampiezza degli effetti
relativi alle risposte orientative dei soggetti iksca con la ripetuta esposizione agli stimoli.
Se € altresi vero che una risposta orientativavauiare la propria intensita a seconda del
contesto (cfr. Buzsaki 1982) e dunque dell’effetisorpresa o di salienza che determina, e
plausibile supporre che allaumentare dei tempgtiosizione ad uno stimolo nuovo, l'entita
della risposta orientativa dei soggetti (e dungeiéacconseguente attenzione verso lo stimolo)
diminuisca. Pertanto, si ipotizza che:

H2) Al crescere dell’esposizione temporale dei consamatpubblicita contenenti volti (a) o
che includono prodotti che richiamano volti (b)attenzione media verso le stesse
decresce.

BN

Alla luce di quanto illustrato, € altresi verosienisupporre che le pubblicita che
includono volti possano avere maggior efficaciate@mmini di riconoscimento da parte dei
consumatori. Difatti, se vale Il'assunto per cui giage € l'attenzione dedicata dai
consumatori alla pubblicita, maggiore sara il rieecimento della stessa (cfr. Aribarg, Pieters
e Wedel 2010), appare plausibile ipotizzare che:

H3) Le pubblicita che ritraggono volti (a) o che inaund prodotti che richiamano volti (b)
Sono riconosciute in misura maggiore rispetto apaité che non contengono volti (a) o
prodotti che richiamano volti (b).

Recenti studi hanno rilevato come il riflesso om@iwvo possa rivestire un ruolo
importante nella formazione delle preferenze dejgstti. Nella scelta tra due opzioni, i
partecipanti allo studio di Simion e Shimojo (200@nno mostrato di preferire le alternative
verso le quali tendevano ad orientare lo sguardantenti, Nielsen, Shapiro e Mason (2010)
hanno rilevato come la risposta orientativa deigettyy possa influenzare I'atteggiamento
verso la pubblicita da parte dei consumatori. Apgaarcio possibile ipotizzare che:

H4) Le pubblicita contenenti volti (&) o che includopdotti che richiamano volti (b) sono
preferite in misura maggiore rispetto a pubblicitée non contengono volti (a) o prodotti
che richiamano volti (b).



Metodologia

Un campione iniziale di circa 800 pubblicita a nesrampa apparse su riviste nazionali e
internazionali e relative a prodotti di moda e ®tatlezionato dal web e da uno specifico
database fornito da una societa italiana di rieerch mercato (VisualBox S.r.l.). Le
pubblicita, tutte di eguale dimensione (pagina retéormato A4, 21 cm x 29,7 cm) e
risoluzione, sono state divise in coppie in mantaeta che ciascuna coppia fosse riferita ad
uno stesso prodotto/brand (per evitare I'influedela preferenza verso un determinato brand
o prodotto nella successiva valutazione) e inclselasa pubblicita contenente un volto ed
una senza alcun volto al suo interno. Le coppieo ssiate quindi formate sulla base della
similaritd cromatica, determinata mediante Imag&S8or applicativo in grado di classificare
le immagini sulla base della loro somiglianza vasidel peso di ciascun colore e del
bilanciamento tra rilevanza testuale e visiva. Wefdi evitare l'influenza del contagio
emotivo dovuto alle espressioni facciali (NeumannStrack 2000) sulla successiva
valutazione delle pubbilicita, sono state selezersatio pubblicitd con volti che ritraessero
espressioni facciali neutre. Inoltre, nessuna deli@agini selezionate conteneva stimoli di
natura sessuale, in maniera tale da evitare pbossitatti distorsivi. Allo scopo di evitare
altresi che vi fossero delle variabili in gradardiciare la valutazione degli aspetti oggetto di
indagine e facendo riferimento alla letteraturandirketing esistente (cfr. Droulers e Adil
2015b), si e scelto di tenere sotto controllo anlehdirezione degli sguardi dei testimonial
pubblicitari (bilanciando il campione delle immagin maniera tale da includere un numero
uguale di volti con lo sguardo dritto — rivolto serl'ideale interlocutore — e di volti con lo
sguardo laterale), e la dimensione dei volti (idelido un numero equivalente di volti grandi
— estensione del volto pari a meta o piu dellamagiubblicitaria — e piccoli). Parimenti, al
fine di evitare gli effetti incrociati del sessoi gartecipanti sulla valutazione delle pubblicita,
si e scelto di inserire un eguale numero di testimlouomini e donne. La procedura di
selezione sin qui descritta ha consentito la dabne di 48 coppie, per un totale di 96
pubblicita.

Le 48 coppie scelte sono state poi suddivise camrde in tre gruppi (set), ciascuno
comprendente un numero equivalente di immagini volti grandi e piccoli; un numero
equivalente di immagini con volti maschili e femitijnun uguale numero di pubblicita
contenenti volti in cui lo sguardo del soggettoratib e diretto (ossia rivolto verso
I'osservatore) e in cui lo sguardo e laterale. &etare effetti di assuefazione, 18 coppie di
immagini senza volti e somiglianza cromatica (6eper ogni set) sono state inserite nei
tre set, utilizzando le tavole dei numeri casuar peterminare la loro posizione. Cosi,
ciascuno dei set di immagini e risultato compost@d coppie.

Cento partecipanti (eta media 24 anni), equamepéaetiti tra uomini e donne, sono stati
selezionati in maniera casuale dalla popolazionglesttesca dell’Universita del Salento
(Lecce). | partecipanti sono stati condotti in ambéente controllato all’interno del quale le tre
serie di stimoli sono state mostrate loro medidntidizzo di un proiettore. Le coppie di
ciascun set sono state mostrate ai partecipantiipéasso di tempo differente: ogni coppia
del Set 1 e stata mostrata per 0,5 secondi; leiediggenti parte del Set 2 sono state
presentate per 1 secondo; infine il tempo di ezpmse delle 22 coppie del Set 3 e stato di 3
secondi. Ciascuna coppia (Figura itdra) € stata mostrata su di uno sfondo bianco, con due
pubblicitda a pagina intera (una contenente un ydldtra priva di volti) affiancate e poste
una a sinistra e I'altra a destra (la posizionaissa/destra — delle pubblicita contenenti volti
e stata determinata in precedenza mediante ilsacalte tavole dei numeri casuali).

L’esperimento condotto si € articolato in quattekt Nel primo task dell’esperimento, ai
partecipanti e stato chiesto di indicare, apponemdocroce sulla corrispondente casella di un
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questionario cartaceo, quale delle due pubblicit&trate (quella posta nella parte sinistra o
guella posta nella parte destra dello schermo)adicana delle 22 coppie di ogni set avesse
attirato maggiormente la loro attenzione. Nel selcotask, ai partecipanti e stato mostrato un
video divertente della durata di 2 minuti, propostone stimolo di distrazione per distogliere
I'attenzione dei partecipanti dallo scopo dellodsbu In un terzo task, € stato chiesto ai
partecipanti di identificare le immagini pubblicigache ricordavano di aver gia visto durante
I'esperimento apponendo una croce sulla corrispatedeainiatura a colori in una serie di tre
schede di riconoscimento. Ogni scheda (valutatepgmavolta ed entro il tempo limite di 2
minuti ciascuna) raffigurava 24 miniature a coldriimmagini pubblicitarie: 8 relative a
pubblicita con volti gia viste nel corso dell’esipeento, 8 relative a pubblicita senza volti gia
viste nel corso dell’esperimento, e 8 (4 con wlti senza volti) relative a pubblicita che non
erano state mostrate nel corso dell’esperimenfmennel quarto task, ai partecipanti sono
state presentate nuovamente le tre serie di cqugpieisionate, e, dopo aver visto ogni coppia
per un lasso di tempo piu lungo (5 sec. ciasculhajato chiesto loro di indicare quale delle
due pubblicita (quella posta a sinistra 0 quellalestra) delle 22 coppie di ogni serie
preferissero, apponendo una croce sulla caselisspondente del questionario.

Al fine di indagare il fenomeno delfgareidolia e stata adottata una identica metodologia
in un secondo studio in cui sono state impiegalie gabblicita di prodotti che richiamavano
volti in luogo di pubblicita contenenti volti realln tale studio, 18 coppie di pubblicita
appartenenti a differenti categorie merceologicbieosstate selezionate seguendo gli stessi
criteri precedentemente descritti e suddivise dasrdie in tre set da 6 coppie ciascuno.
Anche in tal caso, per evitare effetti di assuefagj 6 coppie di immagini senza prodotti che
richiamassero volti e senza somiglianza cromatice state equamente ripartite nei tre set,
utilizzando le tavole dei numeri casuali per deiaare la loro posizione. Cosi, ciascuno dei
set di immagini é risultato composto da 8 coppechppie sono state dunque mostrate ad un
campione di 42 soggetti (eta media 24 anni) sabezmcon la stessa metodologia adottata nel
primo studio.

Figura 1:Esempio di coppie di pubblicita mostrate ai parnpeaiti
Studio 1 (a) Studio 2 (b)

1 4 2 A
. CELINE }
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for a beautiful world

La ricerca si € dunque articolata in due studiStadio 1 ha avuto lo scopo di testare le
ipotesi relative ai volti (ipotesi “a”), mentre tratverso lo Studio 2, sono state testate le ipotesi
relative a prodotti che richiamano i volti (ipotéisf).



Risultati — Studio 1

Il test del Chi-quadro (Tabella 1) ha rivelato leegenza di differenze statisticamente
significative tra le frequenze osservate e qudbesa per le coppie di stimoli esaminate: per
42 delle 48 coppie di stimoli presentate (pari8al|5% del totale), le pubblicita contenenti
volti risultano maggiormente capaci di attirardtBazione rispetto alle pubblicita che non ne
contengono, fornendo cosi supporto ad Hla.

Tabella 1:Risultati dei test Chi-Quadro relativi all'attenzie espressa verso pubblicita con
volti e senza volti

Pubblicita  Pubblicita Pubblicita  Pubblicita
con volti  senza volti con volti senza volti
Numero Coppia n % n % x*(1) Numero Coppia n % n % %2 (1)
Conpia : 92 92 8 8  705€ Coppia 2! 79 79 21 21 3364
Coppia: 85 85 1B 15 49,0C Coppia 2! 63 63 37 37 6,7¢
Coppia 79 79 21 21 33,67 Coppia 2 53 53 47 47 0,3¢€
Coppia - 58 58 42 42  25€ Coppia 2 62 62 38 38 5,7€
Coppia ! 74 74 26 26 23,0 Coppia 2! 81 81 19 19 38,4,
Coppia 79 79 21 21 33,6 Coppia 3! 8C 80 20 20 36,00
Coppia’ 67 67 33 33 11,5¢ Coppia 3. 52 52 48 48 0,1¢€
Coppia ¢ 80 80 2C 20 36,007 Coppia 3. 74 74 26 26 23,0
Coppia ¢ 54 54 46 46 0,64 Coppia 3 48 45 55 55 1,0C
Coppia 1i 68 68 32 32 12,9¢ Coppia 3- 3¢ 39 61 61 4,84
Coppia 1. 58 58 42 42 2,5¢ Coppia 3! 6C 60 40 40 4,0C
Coppia 1; 85 85 15 15 49,00 Coppia 3 5¢ 50 50 50 0,0¢
Coppia 1: 69 69 31 31 14,4 Coppia 3 62 62 38 38 5,7€
Coppia 1- 80 80 2¢ 20 36,00 Coppia 3 6C 60 40 40  4,0C
Coppia 1! 56 56 44 44 1,44 Coppia 3! 786 78 22 22 31,3
Coppia 1! 89 89 11 11 60,847 Coppia 4 67 67 33 33 11.5¢
Coppia 1’ 71 71 2¢ 29 17,64 Coppia 4. 64 64 36 36 7.84
Coppia 1! 75 75 2% 25 25,007 Coppia 4 66 66 34 34 10,247
Coppia 1! 65 65 3E 35 9,0C Coppia 4 58 55 45 45 1,0C
Coppia 2! 50 50 5C 50 0,0¢ Coppia 4- 74 26 74 26 23,04
Coppia 2. 76 76 24 24 27,0 Coppia 4! 87 87 13 13 54,7¢
Coppia 2; 77 77 23 23 29,1€ Coppia 41 31 31 69 69 14,44
Coppia 2: 39 3¢ 61 61 484 Coppia 4 74 74 26 26 23,04
Coppia 24 79 79 21 21 3364  Coppia 48 57 57 43 43 1,96

Nota ** = p <.001 (2-code); * < .01 (2-code)} = p < .05 (2-code).

Al fine di verificare la seconda ipotesi (H2a), ew che al crescere dell'esposizione
temporale dei consumatori a pubblicita contenealii Vattenzione verso le stesse tende a
decrescere, e stata eseguita un’ANOVA a misurdutpel risultati, illustrati in Tabella 2,
mostrano un effetto statisticamente significatieo le tre condizioni di esposizione temporale
analizzate, corr (2, 198) = 30,81p < .001,;72 parziale = 0,24. Il punteggio medio relativo
all'attenzione verso pubblicita contenenti volts¢a il numero di volte in cui I'attenzione del
singolo rispondente e stata rivolta a pubblicitateati volti) e risultato essere pari a 11,73
pubblicita D = 2,60) per la prima condizione (esposizione padi5 sec.), pari a 10,760
= 3,35) per la seconda condizione (esposizionegarsec.), e pari a 9,680 = 2,90) per la
terza condizione (esposizione pari a 3 sec.). ¢tesgivi tespost-hog eseguiti con correzione
Bonferroni del livello di significativita, hanno @vato la presenza di differenze significative
fra i punteggi medi di attenzione verso le pubkdicontenenti volti per i differenti tempi di
esposizione. Pertanto, anche I'lpotesi 2a ha toosapporto.
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Tabella 2:Tabella riassuntiva dellANOVA a misure ripetute

Fonte di Somma dei df Media dei F-ratio
variazione quadrati guadrati
Esposizione 208,25 2 104,12 30,81
Attenzione  Temporale
Errore Residuo 669,09 198 3,38

Nota * = p<.001.

Con riferimento al riconoscimento, i risultati m@asto come le pubblicita contenenti volti
siano riconosciute in maniera migliore rispetto ublgicita che non ne contengono. Nello
specifico, il riconoscimento medio delle pubblictantenenti volti per il Set 1 € risultato
essere pari a 3,83 pubblicita (pari al 62% del l¢oteelle pubblicita correttamente
riconosciute, SD = 1,75), per il Set 2 é risultato essere pari $62%,SD = 1,66), e per il
Set 3 e risultato essere pari a 3,43 (61,3%5 1,84). Dunque, H3a ha trovato supporto.

Per cio che attiene alla preferenza, i risultatia®alisi condotta sugli scostamenti tra le
frequenze osservate e quelle attese (Tabella 3tramw come, per 40 su 48 coppie di stimoli
presentati (pari all’'83,3% del totale), le frequerasservate relative alla preferenza espressa
verso pubblicitd contenenti volti siano maggiorillelefrequenze attese (vale a dire i
rispondenti tendono a preferire, in media, le pigithl contenenti volti rispetto alle pubblicita
che non li contengono), e come tale risultato sistsicamente significativo per 35 su 48
delle coppie di stimoli presentate (pari al 73%td&hle). Pertanto, H4a risulta supportata.

Tabella 3:Risultati dei test Chi-Quadro relativi alla preferea espressa verso pubblicita con
volti e senza volti

Pubblicita Pubblicita Pubblicita  Pubblicita
convolti senza volti con volti senza volti
Numero Coppia n % n % y*(1) Numero Coppia n % n % (1)
Coppia : 86 86 14 14 51,8 Coppia 2! 62 63 37 37  6.7€
Coppia : 80 80 2¢ 2¢ 36,00 Coppia 2! 6C 60 4C 40 4,00
Coppia 60 6C 4C 4c  4,0C Coppia 2 6C 60 4C 40 4,00
Coppia 38 38 62 62 57¢ Coppia 2 6C 60 4C 40 4,00
Coppia 45 45 55 5B 1,0C Coppia 2! 78 78 22 22 31,3¢
Coppia ¢ 79 79 21 21 33,6{ Coppia 3 7C 70 3C 30 16,0(
Coppia” 69 69 31 31 14,47 Coppia 3. 52 52 48 48  0,1¢€
Coppia ¢ 79 79 21 21 33,67 Coppia 3. 73 73 27 27  21,1¢
Coppia ¢ 56 56 44 44 1,44 Coppia 3: 3¢ 33 61 61 4,84
Coppia 1 71 71 28 29 17,6 Coppia 3- 32 32 68 68  12,9¢
Coppia 1; 60 6C 4C 4c  4,0C Coppia 3! 6C 60 4C 40 4,00
Coppia 1; 85 85 15 15 49,00 Coppia 3 31 31 69 69 14,4«
Coppia 1. 71 71 2¢ 29 17,64 Coppia 3’ 71 71 2¢ 29  17.6¢
Coppia 1- 60 60 4C 4c  4,0C Coppia 3 6C 60  4C 40 4,00
Coppia 1! 60 60 4C 4C 4,0C" Coppia 3! 72 72 28 28 19,3¢
Coppia 1 76 76 24 24 27,08 Coppia 4 52 52 48 48  0,1¢€
Coppia 1 56 56 44 44 1,44 Coppia 4. 6C 60 4C 40 4,00
Coppia 1 74 74 26 26 23,0 Coppia 4 61 61 3¢ 39 4,84
Coppia 1! 54 54 46 46 0,64 Coppia 4: 3 30 7C 70 16,0(
Coppia 2! 60 6C 4C 4c  4,0C Coppia 4- 6C 60 4C 40 4,00
Coppia 2 82 82 18 18 40,9¢ Coppia 4! 88 89 11 11 60,8
Coppia 2. 80 80 2¢ 2¢ 36,00 Coppia 41 26 26 74 74 23,0«
Coppia 2 23 23 77 77 29,1€ Coppia 4 71 71 2¢ 29  17.6¢
Coppia 24 75 75 25 25 2500 Coppia48 60 60 40 40 4,00

Nota ** = p <.001 (2-code); * < .01 (2-code)} = p < .05 (2-code).
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Studio 2

Il test del Chi-quadro (Tabella 4) ha rivelato l@genza di una differenza statisticamente
significativa tra le frequenze osservate e queliesa per le 18 coppie di stimoli esaminate.
Nello specifico, per 15 delle 18 coppie (83%) Ilplicita contenenti elementi pareidolici,
vale a dire prodotti o elementi la cui forme righeno dei volti, hanno attratto maggiormente
I'attenzione rispetto a pubblicita che non ne coat@no, fornendo cosi supporto ad H1b.

Tabella 4:Risultati dei test Chi-Quadro relativi all'attenzie espressa verso pubblicita
pareidoliche e non

Pubblicita Pubblicita Pubblicita  Pubblicita
pareidol. non pareid. pareidol.  non pareid.
Numero Coppia n % n % y*(1) Numero Coppia n % n % (1)

Coppia 23 55 18 45 0.3¢ CoppialC 286 67 14 33 467
Coppia 41 98 1 2 38,1C Coppia 1. 23 55 1¢ 45  0,3¢
Coppia 3 8 6 14 21,47 Coppia 1; 32 76 1C 24 11,5
Coppia - 35 83 7 17 18,67 Coppia 1. 28 67 14 33 467
Coppia 37 8 5 12 24,3¢ Coppia 1- 286 67 14 33 467
Coppia ¢ 30 71 12 29 7,77 Coppia 1! 2C 48 22 52 0,1C
Coppia ’ 30 71 12 29 7,77 Coppia 1 28 67 14 33 4,67T
Coppia ¢ 3 81 8 16 16,1C Coppia 1 26 67 14 33 4,67
Coppia 9 29 69 13 31 6,10 Coppia18 28 67 14 33  4b7

Nota ** = p <.001 (2-code); * < .01 (2-code)} = p < .05 (2-code).

In analogia con lo Studio 1, al fine di verificdeeseconda ipotesi (H2b), ovvero che al
crescere dell’esposizione temporale dei consumatopubblicitd contenenti prodotti che
richiamano volti I'attenzione verso le stesse detag é stata eseguita un’ANOVA a misure
ripetute. | risultati, illustrati in Tabella 5, dostrano la presenza di un effetto statisticamente
significativo per le tre condizioni di esposizioteenporale analizzate, cén(2, 82) = 7,11p
< .001, #* parziale = 0,15. Il punteggio medio relativo atiémzione verso pubblicita
contenenti volti e risultato pari a 4,830 = 0,80) per la prima condizione (esposizione patri
0,5 sec.), pari a 4,18D = 1,29) per la seconda condizione (esposizionegphisec.), e pari a
3,83 8D = 1,72) per la terza condizione (esposizione p&isec.). Pertanto, anche I'lpotesi
2b ha trovato supporto.

Tabella 5:Tabella riassuntiva dellANOVA a misure ripetute

Fonte di Somma dei df Media dei F-ratio
variazione guadrati guadrati
Esposizione 20,49 2 10,25 7,11
Attenzione  Temporale
Errore Residuo 118,17 82 1,44

Nota * = p<.001.

Con riferimento al riconoscimento, i risultati m@sto che le pubblicitd contenenti prodotti
che richiamano volti sono riconosciute in manielgliore rispetto a pubblicita che non ne
contengono: il riconoscimento medio delle pubbdicibntenenti prodotti che richiamano volti
per il Set 1 e risultato essere pari a 3,43 (63%tatale delle pubblicita correttamente
riconosciute;SD = 1,06), il riconoscimento medio per il Set 2 suliato essere pari a 3,81
(66%,SD = 1,47), e il riconoscimento medio per il Set Bsailtato essere pari a 3,71 (64%,
SD=1,33). Pertanto, H3b ha trovato supporto.
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Per cio che attiene alla preferenza, i risultatl'alealisi condotta (Tabella 6), mostrano
come per 12 su 18 coppie di stimoli presentatii (@a67% del totale), i rispondenti tendono a
preferire, in media, le pubblicita che richiamamdtivrispetto alle pubblicita prive di elementi
pareidolici. Pertanto, anche H4b risulta supportata

Tabella 6:Risultati dei test del Chi-Quadro relativi alla pezenza espressa verso pubblicita
pareidoliche e non

Pubblicita Pubblicita Pubblicita  Pubblicita
pareidol. non pareid. pareidol.  non pareid.
NumeroCoppia n % n % y*(1) NumeroCoppia n % n % (1)

Coppia : 9 21 33 79 13771 CoppialC 29 69 13 31 6.1C
Coppia : 33 79 9 21 13,71 Coppia 1. 17 40 25 60 1,52
Coppia 32 76 1C 24 11,57 Coppia 1; 26 69 13 31 6,1C
Coppia « 15 35 27 65 3,4z Coppia 1. 28 67 14 33 4,67"
Coppia ! 33 79 9 21 13,71 Coppia 1- 33 79 9 21 13,71
Coppia ¢ 12 29 3C 71 7,77 Coppia 1! 28 67 14 33 4,67"
Coppia 33 79 9 21 13,71 Coppia 1i 26 69 13 31 6,1C
Coppia ¢ 3¢ 71 12 29 7,77 Coppia 1’ 31 74 11 26 957
Coppia 9 13 31 29 69 6,00 Coppia 18 21 50 21 50 0,00

Nota ** = p <.001 (2-code); * < .01 (2-code)} = p < .05 (2-code).

Discussione e implicazioni

| risultati dello studio forniscono la prova prelimare dell’efficacia dell’'utilizzo di volti o
di immagini pareidoliche nel determinare l'attem®oe i successivi effetti in termini di
riconoscimento e preferenza verso le pubblicitaezzn stampa. La speciale significativita
dei volti, dovuta alla capacita intrinseca degdssi di costituire un mezzo per la trasmissione
di elementi utili all'interazione sociale, favorest¢'attivazione selettiva dell’attenzione degli
individui verso di essi. Cosi, nonostante il bregempo di esposizione, i soggetti tendono
istintivamente a ricercare il volto nella pubbligit e il coinvolgimento legato alla
significativita dello stimolo permette di orientargerso di esso, stabilendo in tal modo il
“focus” dell’attenzione in una sorta di rispost#otativa.

| risultati rivelano come al crescere dell'espasida temporale dei consumatori a
pubblicita contenenti volti, i punteggi medi relatall’attenzione verso pubblicita contenenti
tali elementi decrescano lungo i diversi tempi spasizione alle coppie di stimoli (0,5, 1, 3
sec.) e tale risultato, che sottolinea la natuséiriiva” della risposta orientativa, appare in
accordo con la letteratura sul tema. Se, infa#tiriterca seminale ha ipotizzato che |l
fenomeno della risposta orientativa derivi dallonero con stimoli non familiari, e sarebbero
dunque gli “impulsi discrepanti” dell’ambientémpulses of discrepangysokolov 1963, p.
289) a determinare la reazione psico-fisiologicasdggetto, € verosimile supporre che tempi
di esposizione piu lunghi riescano ad attenuaféett® “sorpresa” derivante dalla presenza di
uno stimolo significativo (il volto), attenuandolivelli di attenzione del soggetto che,
disponendo di tempi piu lunghi, potrebbe risultatgatto anche da altri particolari della
pubblicitda. Pur restando, infatti, le pubblicitancgolto quelle maggiormente in grado di
“catturare” l'attenzione del consumatore, la ricdua dei livelli di attenzione alllaumentare
dell’esposizione temporale lascia supporre chepdegsere stati attratti dalla pubblicita con
volto, i consumatori riescano a prendere visiorghardi altri elementi delle pubblicita e che,
una volta esaurita la risposta orientativa, esssaoo dirigere altrove il “focus” della loro
attenzione.
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L’analisi condotta ha inoltre dimostrato come leblplicita contenenti volti siano
riconosciute in misura maggiore rispetto alle pidial che non ne contengono, e cio a
prescindere dall’esposizione temporale. | risukatjgeriscono come le pubblicita contenenti
volti sono quelle maggiormente riconoscibili, endue, potenzialmente in grado di restare
maggiomente impresse nella mente dei consumatearipadssibilita che l'attenzione dei
soggetti sia guidata dal meccanismo della risposéntativa rende, infatti, plausibile pensare
che se maggiore attenzione é dedicata dai soggptibblicita contenenti volti, tale risultato
si riflette in un maggior tasso di riconoscimen&r gueste ultime.

| risultati della ricerca mostrano inoltre comeigpondenti preferiscano, in media, le
pubblicita contenenti volti rispetto a quelle clenri contengono. Anche tale risultato appare
in accordo con le evidenze empiriche fornite digteeratura (Bradley 2008; Nielsen, Shapiro
e Mason 2010), e induce a ritenere che il riflessentativo puo costituire una componente
non trascurabile nella formazione delle preferataesoggetti.

La ricerca fornisce un preliminare contributo abBene del meccanismo dellienting
responsenel marketing, e costituisce un primo tasselloteatativo di colmare il gap nella
letteratura di marketing esistente. Dal punto diavbperativo, poiché i volti dispongono di un
vantaggio significativo in termini di attenzionellaecompetizione con altri stimoli visivi, i
marketers non dovrebbero trascurare la possilditémpiegarli nella realizzazione delle
campagne pubblicitarie. Inoltre, poiché gli effegull'attenzione media dei soggetti
determinati dalla presenza dei volti sono tanto gmandi quanto minore é la durata
dell’'esposizione temporale agli stimoli (evidenza ricondurre al fenomeno della risposta
orientativa), 1 risultati qui presentati possonse¥e di particolare importanza per il design
della cartellonistica, considerato che tale tip@atj pubblicita e solitamente osservata per un
lasso di tempo particolarmente breve (Gozar e2@08). | risvolti pratici di tale ricerca
possono inoltre estendersi alle pubblicita su tevisi banner, ed alla pubblicita online:
considerato infatti il breve tempo medio dedicatocthscun consumatore nell’esame di tali
pubblicita, la capacita di attrarre I'attenzionet@mpi rapidissimi puo risultare di cruciale
importanza per il successo della stessa.

Sebbene tali risultati non permettono di suppohe icvolti siano elaborati in maniera piu
rapida rispetto ad altre categorie di oggetti, senplausibile supporre che un meccanismo di
risposta orientativa possa guidare i consumatasovéa scelta di pubblicita contenenti volti.
Nonostante non sia completamente chiaro se qupstditreazione automatica a uno stimolo
possa influenzare la successiva preferenza, apparkco ritenere che i consumatori tendono
ad essere attratti da pubblicita contenenti valthe in una sorta di processo pre-attentivo (un
processo rapido, parallelo e che non richiede simon essendo sotto il diretto controllo
dell'individuo, Atienza, Cantero e Escera 2001). rigerca futura di marketing dovrebbe
pertanto indagare con maggior dettaglio se taleteffdi esposizione preattentiva (cfr.
Janiszewki 1993) ai volti possano influenzare €mtione del consumatore di acquistare il
prodotto o servizio pubblicizzato.
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