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Introduzione 

 

 

Il presente elaborato nasce dalla volontà dell’autore di affiancare alle misure tradizionali di 

Consumer Brand Relationship (Fetscherin & Heinrich, 2015) uno strumento di misurazione indiretta 

(Karpinski & Steimann, 2006) dell’associazione tra il concetto di Sé e il brand, utilizzandolo come 

filtro interpretativo per comprendere le reazioni emotive e cognitive a stimoli brand-related. 

Partendo da una analisi esplorativa per conto terzi, incentrata sul concetto di Reputation aziendale 

(Barnett et al., 2006), il tema si è poi evoluto in una più approfondita azione di analisi del Sé, 

all’interno di un’ottica relazionale (Fournier, 1998). L’intero impianto metodologico è fondato su un 

approccio noto in letteratura come Consumer Neuroscience, un insieme di tecniche volte a studiare 

le reazioni cognitive ed emotive dei consumatori da un punto di vista neuroscientifico (Cherubino 

et al., 2019). La crescita esponenziale nell’utilizzo di questa metodologia (Alvino et al., 2020) deriva 

dall’incremento di scoperte neuroscientifiche sul funzionamento cerebrale, in grado di spiegare, 

validare o disconfermare i classici modelli della Consumer Behavior (Plassmann et al., 2012). 

Secondo questo approccio la natura intrinseca del comportamento umano non sarebbe 

inquadrabile esclusivamente in una logica razionale e valutativa della realtà, ma sarebbe fortemente 

permeata da processi inconsci ed euristici guidati da aspetti motivazionali ed emotivi non sempre 

consapevoli (Khaneman & Tversky, 1979; Petty & Cacioppo, 1986). L’aumento delle scoperte 

neuroscientifiche degli ultimi decenni (e.g. Le Doux, 1992) ha validato l’utilizzo di tale metodologia 

(Cherubino et al., 2019), fornendo un contributo ausiliare alle tradizionali tecniche di mercato, 

superandone parzialmente i limiti (Genco et al., 2013). 

Utilizzando la Teoria del Social Knowledge Strucuture (Greenwald et al., 2002) l’autore ha adatto 

uno strumento di misurazione indiretta delle associazioni mnestiche del consumatore, noto in 

letteratura come SC-IAT (Karpinsi & Steimann, 2006), allo studio dell’associazione tra il concetto di 

Sé e il brand. Per quanto in letteratura il tema sia già stato affrontato da uno strumento gemello, 

ovvero l’Implicit Association Test (IAT) (Greenwald et al., 1998), lo studio delle associazioni è sempre 

stato effettuato in ottica comparativa, tramite la categorizzazione di due brand differenti o di 

categorie comparate (Brunel et al., 2004; Sprott et al., 2009; Perkins & Forehand, 2012).  La proposta 

dell’elaborato è invece quella di validare lo strumento non in ottica comparativa tra concetti 

differenti, ma con una singola categoria rappresentata da un singolo brand. L’obiettivo è quello di 

riuscire a fotografare un’istantanea tra il concetto di Sé e la marca, indipendentemente dai driver 
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relazionali che possono aver contribuito a creare la relazione, studiando direttamente il network 

associativo implicito del consumatore (Keller, 1993). Il ruolo delle associazioni implicite è un tema 

di grande dibattito all’interno della comunità scientifica (Gawronski & Bodenhausen, 2006). Diverse 

ricerche di matrice neuroscientifica ne hanno validato l’esistenza attraverso lo studio di specifici 

circuiti neuronali (Cunningham et al., 2013; 2017), contribuendo a confermare come anche le 

tecniche utilizzate in questo elaborato elicitino pattern corticali e sub-corticali differenti (Forbes et 

al., 2015; Healy et al., 2015). Tuttavia, molti studi hanno evidenziato come le misure indirette e le 

misure dirette tendano a coincidere in diversi contesti situazionali (Friese et al., 2006). L’obiettivo, 

di conseguenza, non è quello di screditare l’utilizzo delle tecniche tradizionali incentrate sullo studio 

delle associazioni esplicite e consapevoli (Genco et al., 2013), ma di validare una misura alternativa 

e ausiliare dotata di grande malleabilità nelle categorie e negli stimoli utilizzabili (Greenwald & Lai, 

2020).  

Per farlo, l’autore è passato attraverso differenti fasi incentrate inizialmente sullo studio della 

validità psicometrica dello strumento e sulla bontà della scelta degli stimoli da utilizzare. In una 

seconda fase lo strumento è stato testato in relazione alle misure dirette. Sfruttando il paradigma 

relazionale tra brand e consumatore (Fournier, 1998), i risultati dell’SC-IAT sono stati comparati alle 

misure più rilevanti della Consumer Brand Relationship incentrate sul Sé del consumatore. Sono stati 

sfruttati paradigmi che arrivano a conclusioni simili, per quanto fondati su presupposti teorici 

differenti. Per tale ragione, approcci teorici come quello dell’espansione del Sé (Aron et al., 1991) 

sono stati affiancati a costrutti come quello di Brand Love (Carrol & Ahuvia, 2006), di Brand 

Attachment (Thomson et al., 2015; Park et al., 2010) e dell’autenticità percepita (Gilmore & Pine, 

2007; Morhart et al., 2015). Concetti nati da prospettive teoriche differenti, ma tutte connesse a un 

processo di integrazione del brand nel concetto di Sé (Escalas & Bettmann, 2006; Glimore & Pine, 

2007; Beverland, 2009; Bhattacharya et al., 1995). Un’ultima fase ha visto l’utilizzo dell’SC-IAT come 

facilitatore interpretativo delle reazioni neurofisiologiche dei consumatori difronte a stimoli di 

comunicazione. Per tale ragione, la selezione dello stimolo è stata incentrata sulla Corporate 

Advertising, categoria di grande valore in quanto fondata su processi narrativi e storytelling, in grado 

di elicitare contenuti simbolici auto-riferiti (Dowling, 2006; McLelland, 2006), facilitando la 

connessione con il Sé (Escalas, 2004) e la percezione di autenticità nella relazione (Beverland, 2009). 

L’approccio a quest’ultima fase si è basato sulla componente top-down di elaborazione degli stimoli, 

guidata da aspetti motivazionali e dalla rilevanza dello stimolo percepita per il Sé (Piters & Wiedel, 
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2008), senza tralasciare il ruolo determinante del contenuto e della coerenza percepita rispetto 

all’immagine del brand (Hong & Zinkhan; 1995). 

Guida alla lettura 

Per facilitare e guidare il lettore attraverso l’esplorazione dell’elaborato i temi sono stati suddivisi in 

tre sezioni differenti: una prima sezione prettamente teorica e composta da quattro differenti 

capitoli; una sezione metodologica composta da un capitolo esplicativo sugli strumenti e sugli 

indicatori utilizzati; una sezione sperimentale, dove è stato presentato il percorso che l’autore ha 

svolto nel triennio di studi per giungere a conclusioni in grado di validare l’efficacia dello strumento. 

I quattro capitoli della sezione teorica sono incentrati sui quattro macro-temi affrontati all’interno 

dell’elaborato. Il primo capitolo analizza quali siano le prospettive sul significato intrinseco del brand 

e le ragioni dietro il grande interesse della letteratura nello studiarne proprietà e caratteristiche, 

analizzando come questo venga valutato in ottica socioeconomica attraverso la sua reputazione. Il 

tema della reputazione è risultato propedeutico per spiegare le strumentazioni che hanno 

contribuito a realizzare i primi studi esplorativi e la selezione dei brand. Un focus finale è stato 

dedicato a spiegare perché l’autore abbia successivamente scelto di focalizzarsi sul tema della 

relazione. Il secondo capitolo indaga proprio il tema della Consumer Brand Relationship, definendo 

le origini teoriche che hanno contribuito alla sua nascita ed esplorando i principali costrutti 

dell’approccio disciplinare. Data la vastità del tema trattato, l’autore ha riservato un focus specifico 

ai costrutti che hanno guardato al concetto di Sé con un maggior grado di dettaglio, provando a 

spiegare le spinte di matrice motivazionale, identitaria e affettiva funzionali alla costruzione della 

relazione. Il terzo capitolo è dedicato all’esplorazione di quegli studi che hanno affiancato queste 

considerazioni a una analisi neuroscientifica, evidenziando come amore, attaccamento e 

valutazione degli stimoli brand-related siano profondamente interconnessi proprio alla salienza 

individuale che lo stimolo ha per il consumatore. Anche in questo caso, una breve analisi iniziale ha 

provato a spiegare le origini dell’approccio neuroscientifico, concludendo con la distinzione 

concettuale tra le associazioni di natura esplicita ed implicita. Nel quarto e ultimo capitolo della 

sezione teorica l’autore ha esplorato i principali contributi psicologici e neuroscientifici che hanno 

provato a definire il complesso costrutto del Sé, rintracciando specifici circuiti neuronali in grado di 

validare una prospettiva prioritaria nell’architettura cognitiva umana. In questo capitolo è stato 

approfondito il concetto di Sé tramite la teoria del Social Knowledge Structure, profondamente 
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interconnessa a quelle teorie sui network associativi che hanno caratterizzato modelli pionieristici 

come quello di Keller sul tema della Brand Equity.  

La sezione metodologica è composta da un solo capitolo, dove l’approfondimento è dedicato a una 

classificazione delle strumentazioni di Consumer Neuroscience, ai presupposti teorici e alle scoperte 

dietro il loro utilizzo, nonché all’esplorazione degli output e delle tecniche utilizzate in fase 

sperimentale. In questa sezione l’autore ha inserito i contributi scientifici realizzati nel corso del 

triennio. Tramite diversi studi in collaborazione con il team di ricerca del Behavior and BrainLab 

IULM, culminati con pubblicazioni scientifiche su riviste internazionali, strumenti e indicatori sono 

stati testati in diversi setting sperimentali, inclusa l’analisi degli spot pubblicitari. 

La sezione sperimentale si articola attraverso tre capitoli. Nel capitolo sei l’autore ha introdotto una 

analisi della letteratura su quei pochi studi che hanno indagato la relazione tra le associazioni 

implicite sul brand, misurate con strumenti simili a quello proposto nell’elaborato, e le reazioni 

neurofisiologiche alla comunicazione dei brand. Infine, è stato presentato un piccolo studio 

esplorativo svolto all’inizio del triennio, effettuato per conto terzi e privo di risultati significativi, ma 

in grado di spiegare l’evoluzione concettuale che l’autore ha poi realizzato con gli studi successivi. Il 

settimo capitolo è dedicato alla validazione psicometrica della proposta strumentale (SC-IAT 

modificato), passando per tentativi ed errori. Il settimo capitolo si conclude con una analisi 

approfondita sulla validità dello strumento con il brand Ikea, attraverso una fase di test-retest 

dell’SC-IAT e una prima analisi della relazione tra la risposta implicita e le misure dirette prese in 

considerazione. L’ultimo capitolo, l’ottavo, è dedicato invece allo studio su Prada, dove l’SC-IAT è 

stato utilizzato per fotografare la relazione, associando nuovamente i risultati alle misure dirette. 

L’approfondimento è stato svolto sulle variabili neurofisiologiche e sulle reazioni cognitive ed 

emotive che è possibile interpretare proprio grazie allo strumento e al contenuto dello spot. 

La volontà dell’autore è stata quella di non evidenziare esclusivamente i risultati più significativi, ma 

spiegare il percorso logico che ha portato alla concettualizzazione degli studi, che, come tutti i 

processi di ricerca, si basano soprattutto su errori e correzioni. 

L’elaborato presenta infine una appendice dove sono riportate le domande e gli stimoli utilizzati nei 

diversi studi. 
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Parte I – Sezione teorica 
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Capitolo 1 – Il brand e la sua reputazione 

 

 

Prima di procedere con i capitoli dedicati al nucleo centrale dell’elaborato è utile presentare una 

classificazione sintetica delle differenti prospettive in grado di risponde alla domada: ‘che cosa è un 

brand?’, nonché all’analisi delle teorie e delle tecniche per la rilevazione della sua reputazione. 

All’interno del paragrafo 1.1 non si farà riferimento al brand declinato in termini relazionali, dato 

l’ampio spazio dedicato all’argomento nel secondo capitolo. 

 

1.1 Origine, prospettive e multidimensionalità del brand 
 

Una definizione univoca ed esaustiva del termine è complicata dalla notevole quantità di contributi 

e prospettive teoriche sul tema (de Chernatony & Riley, 1998; Kapferer, 2004), che ne hanno reso 

complessa la sistematizzazione teorica (Kollat et al., 1970) e metodologica (Jacoby & Kiner, 1973). 

L’origine del termine brand deriva dal nordico antico brandr, traducibile con ‘bruciare’. La parola fa 

riferimento all’antica pratica di marchiare a fuoco il bestiame e lo stoccaggio di materiale al fine di 

poterli identificare e distinguere da quelli altrui (Moore & Reid, 2008). In modo simile, la traduzione 

italiana ‘marca’ deriva dal gemanico antico marka, traducibile come ‘segno’ e utilizzato per 

confinare, marchiare e delimitare oggetti e territori. L’origine dei termini chiarisce subito un ruolo 

allo stesso tempo identificativo e distintivo che fa tutt’oggi parte di alcune tra le più importanti 

definizioni di brand (Kotler & Scott, 2004). Tuttavia, i cambiamenti socioculturali hanno ampliato il 

suo significato a un insieme di componenti di natura simbolica, valoriale, identitaria e culturale.  

Holt (2002), nella sua disamina socio-storica sull’evoluzione dei paradigmi di branding, sottolinea 

proprio questi passaggi evolutivi. Secondo l’autore, infatti, il brand ha rappresentato, in una fase 

primordiale, una semplice insegna in grado di facilitare il riconoscimento dei prodotti. Prodotti e 

servizi descritti spesso volontariamente tramite immagini distorte e volte ad amplificarne 

caratteristiche e potenziali benefici. Lo spostamento di grandi masse dalle campagne ai contesti 

urbani, contemporaneamente a un aumento delle risorse economiche a disposizione della nuova 

classe nascente, ha consento ai brand di farsi promotori di una ‘cultura di consumo’, volta a 

indottrinare la nuova classe nascente nell’utilizzarli per aderire ai nuovi codici culturali (Holt, 2002). 

La crescente competenza acquisita dai consumatori e la loro minor passività difronte alle scelte 
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(Meadows, 1983) ha ulteriormente messo in crisi questo paradigma, portando a concettualizzazioni 

differenziale sul ruolo e la natura del brand. Per tali ragioni, il capitolo introduce una breve 

classificazione tematica sui differenti ruoli e le differenti prospettive sul brand e sul ruolo che questo 

assume nella vita quotidiana del consumatore. 

 

Società e cultura 

Oggi, il significato dei brand per i consumatori è visto in un processo di co-costruzione, grazie alla 

dimensione simbolica ed esperienziale che i processi di consumo sono in grado di esprimere 

(Gilmore & Pine, 1998). Questa prospettiva aderisce al generico cappello teorico della Consumer 

Culture Theory (CCT) (Arnould & Thomson, 2005). Secondo questo orientamento i processi di 

consumo sono permeati da ritualità, simbolismi ed esperienze intrinsecamente legate alla 

complessità socioculturale (Joy & Sherry, 2003; Belk, 1988; Ferraresi & Schmitt, 2006; Thomson et 

al., 2013). Il consumo, in questa prospettiva, è un processo intrinseco di significati che vanno al di là 

del semplice possesso di beni e che risultano sempre dotati di un significato che affonda nel contesto 

culturale in cui l’individuo è inserito (Akseegard & Linnet, 2011). In questo approccio teorico i temi 

indagati possono essere classificati secondo quattro principali filoni di ricerca (Cova, 2008; Arnould 

& Thomson, 2005). Il primo orientamento guarda ai processi di consumo come funzionali alla 

creazione di progetti identitari (e.g. Belk, 1998; Schau & Gilly, 2003). Il brand, in questo caso, 

rappresenta una scelta oggettuale attorno al quale ruotano una notevole quantità di elementi 

simbolici che si sostituiscono ai punti di riferimento tradizionali per la costruzione identitaria 

(Beverland, 2009), rappresentando uno strumento per la definizione del Sé (Lannon, 1995). 

L’individuo può quindi coglierli e plasmarsi all’interno del mercato, creando ponti e connessioni dal 

forte valore simbolico ed esperienziale (Schau & Gilly, 2003).  

L’azione, tuttavia, è di natura circolare. Lo stesso consumatore, infatti, è produttore di elementi 

simbolici e culturali (Holt, 2002) tramite cui crea legami esperienziali con altri consumatori (Cova, 

2007). All’interno di questo secondo orientamento il focus viene spostato sulle Marketplace 

Cultures, ovvero sulla dinamica sociale di costruzione collettiva di significati, tramite l’interazione 

con altri membri con cui stabilire confini simbolici nei confronti di altre ‘tribù’ (Cova, 2008; Muniz & 

O’Guinn 2000; Muniz and Schau 2005; Schouten and McAlexander, 1995; Cova, 1997; Cova & Pace, 

2006). In questo paradigma si inseriscono gli studi sulle Brand Communities e sulle sub-culture di 

consumo, ovvero delle comunità di consumatori ruotanti attorno all’attaccamento nei confronti di 
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un brand (Muniz & O’Guinn 2000; Muniz and Schau 2005; Schouten and McAlexander, 1995). 

Secondo Maffessoli (1996) il fine ultimo è determinato dall’alienazione percepita nella società post-

industriale e dalla volontà di ripristinare l’autoaffermazione tramite la condivisione di simbolismi 

con membri appartenenti a una cultura comune. Per Cova (1997), l’obiettivo principale non è la 

condivisione dei processi di acquisto con altri utenti, ma la condivisione emotiva e affettiva 

innescata dal processo di consumo e dalla volontà intrinseca dell’essere umano di volere 

appartenere a qualcosa (McGee-Cooper, 2005). La struttura di queste comunità è mutevole e di 

durata estremamente variabile (Maffessoli, 1996). I risvolti comportamentali di chi vi appartiene 

includono una disponibilità a compiere sacrifici economici per via della devozione alla comunità, una 

reciproca influenza tra membri (Algesheimer et al., 2015) e un moderato senso di appartenenza e 

adempimento a specifici obblighi (Muninz & O’Guinn, 2002). 

Altri due temi di grande rilevanza all’interno di questo approccio sono determinati dallo studio dei 

media e dalla loro capacità di plasmare le strategie individuali dei consumatori (Hirschman, 1993; 

Hetrick and Lozada 1994; Hirschman and Thompson 1997; Murray and Ozanne 1991) e dallo studio 

in chiave storica dei processi e delle trasformazioni sociali che hanno contribuito a trasformarne le 

dinamiche. In questo filone di ricerca rientrano le analisi socio-storiche come quella già citata di Holt 

(2002) e tutte quelle ricerche volte a comprendere il peso delle gerarchie sociali (eg. Allen, 2002), 

del genere (eg. Bristor & Fisher, 1993), dell’etnia (Belk, 1992), del contesto familiare e gruppale di 

riferimento e della struttura sociale in grado di plasmare i comportamenti di consumo (Holt, 1997; 

1998; 2002). All’interno di questo filone il Sé del consumatore assume un ruolo di grande rilevanza, 

dato il simbolismo esperito a livello individuale e collettivo e rappresentativo di un’esperienza 

culturale, che dotata di significato personale è in grado di sfociare in una relazione (Andreini et al., 

2019).  

 

Elementi tangibili 

Il ruolo simbolico ed esperienziale dei processi di consumo è intrinsecamente connesso agli aspetti 

tangibili e concreti del brand, all’interno di un quadro complessivo definibile come Brand Experience 

(Brakus et al., 2009). Secondo Andreini e colleghi (2019), gli aspetti culturali dietro i processi di 

consumo rappresentano il macro-livello di una esperienza in realtà complessa e determinata da 

dinamiche sottostanti, relative all’attribuzione di significati a pratiche di consumo e brand related 

stimuli, che culminano in un livello connesso al significato personale che la relazione con il brand ha 
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per il consumatore (Andreini et al., 2019). Ciò giustifica l’insieme di contributi teorici che si sono 

focalizzati sul brand come insegna, come logo e come espressione di elementi tangibili, ma dal 

profondo valore simbolico ed esperienziale. In questo caso il brand viene utilizzato come scorciatoia 

cognitiva contro il sovraffollamento informativo (de Chernatony & Riely, 1998) e gli stimoli ad esso 

connessi, rappresentano un campo di indagine potenzialmente di grande interesse per la Consumer 

Neuroscience. Per tale ragione si assiste al crescente interesse nello studio, con tecniche 

neuroscientifiche, del sound branding (Steiner, 2009), del packaging (Decrè & Cloonan, 2019), dei 

loghi e della loro espressione simbolica (eg. Plassmann et al., 2007; Fugate, 2007; Wang, 2018; 

Fajardo et al., 2016) o, come nel caso di questo elaborato, allo studio di stimoli pubblicitari fondati 

sui valori del brand e su processi narrativi atti ad evocare la connessione con il Sé (Escalas, 2004; 

Beverland, 2009). Il tema dei brand-related stimuli come parte integrante del concetto di brand è 

profondamente interconnesso alla prospettiva del marketing. 

 

Immagine, identità e valori 

All’intero di questo filone è possibile rintracciare un insieme di concetti profondamente interrelati, 

focalizzati proprio sulla connessione tra elementi tangibili, valori, stimoli di comunicazione ed 

espressioni simboliche. Il tema della ‘scorciatoia cognitiva’, che secondo deChernatony & Riley 

(1988) rappresenta una delle possibili qualità del brand, trova riscontro nei modelli pionieristici che 

hanno indagato il ruolo dell’immagine e dell’identità della marca. In questo filone, piuttosto che su 

una interpretazione culturale e sociale del ruolo del brand, il focus è rappresentato dalla forza e 

dalla salienza individuale che il brand assume nel network associativo (Keller, 1993; Jacoby et al., 

1977). Ovvero dall’interpretazione soggettiva e individuale delle associazioni con il brand (Pitcher, 

1985; Arnold, 1992; Keller, 1993), fondata sull’assunto secondo il quale l’azione umana non è mai 

frutto dell’elaborazione oggettiva della realtà, ma una risposta soggettiva a una percezione 

individuale (Boulding, 1956). In questo filone di ricerca rientrano gli studi sul brand declinato in 

termini di immagine, conoscenza, consapevolezza e atteggiamenti. Studi neuroscientifici hanno 

dimostrato come la creazione dell’immagine mentale dei brand avvenga tramite l’attivazione di 

pattern neurali afferenti al sistema limbico e corticale, presupponendo un coinvolgimento cognitivo 

ed emotivo allo stesso tempo, corroborando l’idea di un processo plasmato dall’attribuzione di 

salienze individuali, frutto di esperienze personali ed emozioni (Bechara & Damasio, 2005). Secondo 

Keller (1993; 2003) il brand sarebbe un concetto inserito all’interno di un network associativo con 
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altri elementi della realtà, in misura simile a quanto postulato dall’Association Network Memory 

Model (Collins & Loftus, 1975; Raaijmakers & Shiffrin 1981; Anderson, 1983; Ratcliff & McKoon 

1988). In questo frame teorico il brand assume le caratteristiche di rappresentazione cognitiva 

(Peter & Olslon, 2001), dotata di un significato personale che il consumatore attribuisce all’insieme 

di caratteristiche descrittive e valutative depositate in memoria (Brand Knowledge). Seguendo il 

modello dell’Association Network Memory Model, questa rappresentazione cognitiva (Brand 

Knowledge) è inserita all’interno di una rete con altri concetti della realtà, con cui stabilisce dei 

legami (Brand Association), caratterizzati da una forza associativa (Brand Awareness) e da una 

valenza del contenuto (Brand Image) (Keller, 1993). Come avremo modo di esplorare, questa 

concettualizzazione è estremamente simile al fondamento teorico del Social Knowledge Network 

(Greenwald et al., 2002) che guarda al Sé del consumatore come nucleo centrale con cui costruire 

relazioni con altri oggetti, inclusi i brand.  

Il concetto di Brand Awareness, descritto da Keller come forza associativa tra i nodi concettuali, è 

un tema ampiamente dibattuto dalla letteratura ed è stato definito come la capacità di un brand di 

essere richiamato alla memoria quando viene presentata una certa categoria merceologica 

(Schmidt, 2012). Di contro, la Brand Image rappresenta un set di associazioni automaticamente 

recuperate nelle interazioni col brand (Schmidt, 2011), caratterizzate da un continuum negativo-

positivo-neutro (Herr et al., 1996) in riferimento alla qualità delle associazioni (Keller, 1993; Park et 

al., 1986; Roy & Banerjee, 2014). La componente simbolica retrostante alla creazione di 

un’immagine (Paivio, 1969) consentirebbe di modificare i processi di codifica, estrazione e 

interpretazione dell’insieme di associazioni, dotandoli di una precisa connotazione qualitativa 

(Kapferer, 1992) e di un significato personale (Aaker et al., 1991). La natura stessa delle associazioni 

(Brand Association) secondo Keller è declinabile in termini di attributi descrittivi del prodotto, 

beneifici connessi al suo utilizzo e atteggiamenti (Brand Attitude). Proprio gli atteggiamenti verso il 

brand (Brand Attitude) hanno rappresentato un campo di indagine di grande rilevanza nei decenni 

precedenti (MacKenzie et al., 1986; Mitchell & Olson, 1981). Oggi, la letteratura concorda nel 

definirli come una tendenza psicologica nella valutazione del brand all’interno di un continuum di 

gradimento (Schmidt, 2012; Petty et al., 2007), caratterizzato da una componente, comunque, più 

‘fredda’ rispetto ai legami relazionali e di attaccamento che è possibile costruire all’interno di 

dinamiche relazionali (Park et al., 2010). 
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La potenza simbolica e valoriale dell’immagine del brand come set di associazioni insite nella mente 

dei consumatori passa necessariamente attraverso la sua costruzione identitaria (Garndern & Levy, 

1955; Balmer, 1995; Aaker, 1996). Il concetto di Brand Identity racchiude, infatti, l’essenza stessa 

della marca (Kapferer, 2004), consentendogli di adattarsi al contesto sociale in cui opera (Collins & 

Porras, 1993) e rappresentando uno dei principali strumenti di comunicazione (Roy & Banerjee, 

2014). Se alcuni autori hanno ipotizzato il suo sviluppo come un processo di costruzione interno al 

brand (de Chernantony, 1999), altri autori hanno evidenziato come l’identità si plasmi attraverso un 

processo relazionale di lunga durata con i consumatori (Hatch & Schultz, 2004; Silvera et al., 2013), 

fondato sulla capacità di esprimere benefici funzionali, psicologici e simbolici (Low & Lamb, 2000; 

Iversen & Hem, 2008). Quest’ultima prospettiva ricalca il già indicato ruolo dei consumatori come 

produttori attivi di elementi simbolici e culturali (Arnould & Thomson, 2005). In un parallelismo con 

il costrutto di Brand Image, è ipotizzabile immaginare quest’ultima come l’outcome derivante dalle 

attività di comunicazione svolte da un brand a partire proprio dalla sua identità (Martinez & de 

Chernatony, 2004), tale per cui un gap comunicativo tra ciò che il brand è e ciò che il brand comunica 

può comportare una asimmetria informativa preludio di una crisi identitaria (Nandan, 2005). Diversi 

autori hanno provato a descrivere le caratteristiche principali della personalità del brand (e.g. 

Kapferer, 1992; 1998) e un filone piuttosto corposo si è focalizzato sul ruolo 

dell’antropomorfizzazione oggettuale fondata sulle teorie dell’animismo (Gilmore, 1919; Nida, 

1959). Aaker, in tal senso, ha descritto la Brand Identity come l’insieme dei significati che il brand 

possiede e che esprime tramite il prodotto, come organizzazione, come simbolo e come ‘persona’ 

(Aaker, 1991). Queste prospettive guardano al brand come entità dotata di caratteristiche 

identitarie e di personalità (Alt & Griggs, 1988; Blackstone, 1993; Arnold, 1992; Goodyear, 1993; 

Aaker, 1997) in grado di facilitare il processo di vicinanza fisica e psicologica con il consumatore 

(Zinkhan et al.,1996). Lo stesso Kapferer, nel suo modello del prisma sull’identità del brand 

(Kapferer, 1992) ha inserito una dimensione strettamente interrelata al tema della Brand 

Personality. Il tema sarà ampliato qualche anno dopo da Jennifer Aaker (Aaker, 1999), pur inserendo 

all’interno delle sue concettualizzazioni temi inerenti alla classe sociale o all’abilità intellettuale del 

brand, non teorizzati da Kapferer (Kapferer & Azoulay, 2003). 
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Espressione valoriale 

Un altro tema di grande rilevanza, connesso al concetto di espressione identitaria ed esperienzialità 

è quello dei valori del brand (e.g. Park et al., 1986). All’interno di questo filone di analisi il focus è 

rappresentato dallo studio dei Core Brand Values come guida dei processi di acquisto basati sulla 

compatibilità tra i valori espressi dal brand e i riscontri percepiti dal consumatore in chiave 

indiviudale e sociale (Franzen & Moriatry, 2008). Seth e colleghi (1991) hanno identificato cinque 

valori fondamentali: valori puramente funzionali e connessi alla qualità e alle performance del 

prodotto; valori di natura sociale; valori emotivi; valori epistemici determinati dalla conoscenza e 

dalla valutazione intrinseca del prodotto e infine valori situazionali. Quest’ultimo punto fa 

riferimento alla variabilità con cui il prodotto può assumere una determinata salienza nella gerarchia 

del consumatore in base a situazioni specifiche come quelle di festività o di crisi economica (Seth et 

al., 1991). Modelli pionieristici come quello di Park e colleghi (1986) hanno ipotizzato che il brand 

possa esprimersi attraverso valori di triplice natura: quelli ancorati al prodotto, quelli simbolici e 

quelli connessi all’esperienza che il brand è in grado di elicitare. Lavori successivi hanno ipotizzato 

costrutti bidimensionali, accorpando il tema del simbolismo a quello dell’esperienzialità 

(deChernatony & McDonalds, 2003; Zhang & He, 2014). Kapferer (1997) ha proposto un modello 

che punta sul ruolo economico e finanziario dell’espressione valoriale. Secondo l’autore il ruolo 

primario di un brand è proprio quello di creare valore. La capacità da parte dei consumatori di 

coglierli è determinata da diversi fattori: la consapevolezza della marca (Brand Awareness); la 

qualità del prodotto offerto in ottica comparativa rispetto ai competitor (Perceived Quality); 

l’evocatività che il set di associazioni mentali sul brand riesce a produrre nella mente dei 

consumatori (Evocation) e la familiarità acquisita tramite precedenti esperienze col brand 

(Familiarity). Secondo questo modello, i quattro assunti elencati sarebbero in grado di facilitare 

l’espressione e l’elaborazione di nove benefici connessi al suo utilizzo, che spaziano tra la chiara e 

immediata identificazione de prodotto, la valorizzazione della componente edonica in grado di 

facilitare la relazione (Batra et al., 2012) e la capacità del brand di facilitare l’espressione identitaria 

tramite processi di personificazione. L’insieme di questi benefici, secondo il modello, sono in grado 

di far acquisire un valore aggiunto al brand rispetto alla concorrenza, trasformandosi in un vantaggio 

competitivo dal chiaro risvolto economico e finanziario (Kapferer, 1997). 

L’utilità del valore acquisito in chiave competitiva e differenziale è profondamente interconnessa a 

un tema particolarmente indagato nel marketing, con profonde afferenze alla Consumer Brand 
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Relationship e alla Reputation: la Brand Equity (Tauber, 1988; Aaker, 1991; Keller, 1993). Il valore 

aggiunto, in questo frame, è descritto come l’insieme di benefici non esclusivamente funzionali che 

vanno oltre le caratteristiche descrittive e l’utilizzo del prodotto (Jones, 1986; King, 1973). In questo 

frame, ancora una volta, i benefici concernono la natura economica, sociale e psicologica (New Man, 

1957; Keller, 2003) e rappresentano quel set aggiuntivo di associazioni che distingue i brand dalle 

merci (deChernatony & McDonalds, 1992). Il valore aggiunto è rappresentato da caratteristiche 

tangibili e intangibili del brand indipendenti dal prodotto (Farquhar, 1989; Park and Srinivasan, 

1994), ovvero all’insieme di associazioni mentali e atteggiamenti positivi che il consumatore nutre 

nei confronti del brand e che possono essere trasferite al prodotto / servizio offerto (Farquahr, 

1989). In questo frame teorico uno dei modelli pionieristici è rappresentato da già citato contributo 

di Keller (1993) e dal suo modello Consumer Based Brand Equity (CBBE). Second Keller (1993) il 

valore aggiunto del brand consisterebbe nella capacità di saperlo discriminare da altri attori della 

categoria merceologica, indipendentemente dal prodotto offerto. La capacità discriminativa (o 

effetto differenziale) è determinata dalla forza delle associazioni mentali che un determinato brand 

ha nella memoria del consumatore (Brand Knowledge). Maggiore è la forza e la qualità distintiva di 

un brand, minore sarà la probabilità di poterlo confondere e generalizzare con le caratteristiche 

prototipiche dei prodotti / servizi di quella stessa categoria merceologica. Viceversa, un set di 

associazioni (Brand Awareness e Brand Image) non particolarmente strutturate e forti 

aumenteranno la probabilità che il brand possa essere associato a un più generale prototipo della 

categoria merceologica, comportando un minor effetto delle strategie di marketing e 

comunicazione (Keller, 1993).  

 

 

Figura 1.1 – Rappresentazione a cura dell’autore della piramide di Brand Equity (Keller, 2001) 
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l modello di Keller è stato ampliato nel 2001 con la proposta di una piramide gerarchica che 

evidenzia differenti fasi del processo di costruzione dell’Equity (Keller, 2001). La punta della 

piramide, che rappresenta la massima espressione della dinamica, è determinata dalla Brand 

Resonance, che risponde alla domanda: ‘che ne è di me e del brand?’ e il cui nucleo fondamentale 

è rappresentato proprio dalla relazione con il brand (Keller, 2001). Secondo Keller (2001), infatti, 

concetti come consapevolezza, immagine, identità o persino giudizi e aspetti emotivi fanno parte di 

un livello gerarchico sottostante, la cui massima espressione culmina proprio nella costruzione di 

una relazione. 

David Aaker (1991; 1996) ha integrato il modello di Keller aggiungendo atri costrutti funzionali alla 

creazione dell’Equity, quali la qualità percepita del prodotto e la Brand Loyalty, ovvero il grado di 

fedeltà dei consumatori (Yoo & Donthu, 2001). Nell’integrazione di Aaker, la Brand Equity è intesa 

come l’insieme di caratteristiche associate al brand in grado di valorizzare, ma anche di comportare 

una svalutazione del prodotto (Aaker, 1991; 1996). Il tema della Brand Equity come valore aggiunto 

e differenziale è molto vasto e un suo completo approfondimento esula dall’obiettivo di questa 

schematizzazione. Tuttavia, è utile sottolineare come il tema sia diviso in due grandi filoni (Pappu et 

al., 2015): quello incentrato sul consumatore, in cui rientrano le prospettive appena descritte e 

quello incentrato sulle performance economico-finanziare. In questo secondo filone si rintracciano 

i lavori pionieristici di Simon e Sullivan (1993) che guardano all’Equity come incremento differenziale 

del flusso di cassa generato da un prodotto identico, ma non brandizzato. Altri autori hanno 

contribuito al tema definendo l’Equity come la capacità di accelerare il processo di crescita del 

brand, giustificare l’aumento del prezzo del prodotto e generare un maggior flusso di cassa (e.g. 

Doyle, 2001; Kim et al., 2003). Altre prospettive teoriche hanno provato a inglobare sia gli aspetti 

centrati sul consumatore, sia quelli sui risvolti economico-finanziari (e.g. Motameni & Shahrokhi 

1998; Baldauf et al., 2003).   

Un ponte di collegamento interdisciplinare tra marketing e psicologia dei consumi consente di 

introdurre il tema del rischio percepito, compensato proprio attraverso i valori che il brand è in 

grando di esprimere (Kapferer, 2004). Secondo Bauer (1960) l’approccio dei consumatori al mercato 

e ai suoi beni comporta sempre un rischio non indifferente. Il brand, in questo frame di ricerche, 

assume il ruolo di riduttore di questi rischi potenziali. La Teoria del prospetto (Khaneman & Tversky, 

1979, ad esempio, presuppone come l’agire del consumatore sia prevalentemente orientato a 

ridurre le potenziali perdite, piuttosto che aumentare i guadagni, per quanto questo dipenda dalle 
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modalità con cui la scelta viene presentata (effetto framing). Per Kapferer (2004) i rischi che possono 

potenzialmente presentarsi nel contesto dei processi di acquisto sono di diverse tipologie. Secondo 

l’autore, il consumatore è esposto a rischi: di natura economica, derivanti appunto da un eccessivo 

dispendio di risorse finanziare nell’acquisto di un bene; rischi di natura funzionale derivanti da un 

investimento economico che potrebbe non corrispondere alle aspettative sul prodotto; rischi di 

natura psicologica, qualora la presunta azione di espressione identitaria del brand venisse meno, 

comportando un rischio per il concetto di sé; rischi di natura sociale, qualora l’acquisto dovesse 

compromettere il network sociale del consumatore e infine rischi di natura esperienziale, declinati 

in termini di esperienza cognitiva ed emotiva globale. Secondo Assel (1995) una delle modalità con 

cui il rischio percepito può essere contenuto è la creazione di una vicinanza psicologica tra il brand 

e il consumatore, tramite la facilitazione di comportamenti ripetuti di acquisto che la letteratura ha 

in parte associato alla Behavioral Loyalty (Yim & Kannan, 1999). 

 

Il brand come azienda 

Un ultimo tema di grande è determinato dai processi aziendali che sottostanno la sua creazione, il 

suo mantenimento e la sua valorizzazione (Varadaranjan et al., 2006). All’interno di questo 

frangente la marca è intrinsecamente legata all’azienda (corporate) e ai processi manageriali 

retrostanti la valorizzazione del brand o dei sotto-brand presenti (Aaker and Joachimsthaler, 2000). 

Il filone di Corporate Branding si distingue da quello di Product Branding in termini di costituenti 

fondamentali e procedure gestionali (Balmer & Gray, 2003). Secondo Hatch & Schultz (2003) la 

necessità di operare questa distinzione è insita proprio nei cambiamenti sociali e nel 

sovraffollamento informativo odierno. La stregua difesa del prodotto, la sua valorizzazione e la sua 

differenziazione risultano sempre più complessi all’interno di un contesto estremamente 

competitivo, caratterizzato da una omogeneità delle proposte, da falsificazioni di prodotto e da 

processi di segmentazione sempre più difficili. Per tale ragione, il processo di traslazione dei valori, 

del simbolismo derivante dai processi di consumo e delle caratteristiche identitarie intrinseche al 

brand andrebbero traslate su elementi aziendali, considerate più globali e maggiormente funzionali 

alla differenziazione dai competitor (Hatch & Schultz, 2003). In questo filone teorico, concetti come 

immagine e identità possono essere traslati su un filone di ricerca parallelo (deChernatony & Riley, 

1998). Secondo Hatch & Schultz (2003) il trasferimento comporta un maggior focus sull’azienda, una 

analisi globale delle relazioni con tutti gli stakeholders e non solo con i consumatori, una maggior 
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attenzione al panorama sociale di riferimento, una maggior attenzione alle scelte strategiche e un 

supporto organizzativo di largo raggio che tenga conto di dimensioni temporali inclusive del passato, 

del presente e del futuro aziendale (Hatch & Schultz, 2003). In questo frame, l’azienda deve 

includere una visione strategica sul futuro, l’implementazione di una cultura organizzativa, una 

attenta analisi competitiva e la cura dell’immagine, in questo caso definita Corporate Image (Knox 

& Bickerton, 2003; Hatch & Schultz, 2003). Il tema temporale è di grande rilevanza, data la natura 

trasformativa intrinseca al brand (Kapferer, 2001). McEnally & deChernatony (1999) hanno 

proposto un modello di Brand Evolution tramite sei fasi concettualizzate a partire da precedenti 

lavori (Goodyear, 1996) e incentrate proprio sulla necessità di costruire un processo evolutivo che 

consenta la riconoscibilità del brand come azienda. Merrielees (2005) ha suggerito come questi 

processi trasformativi passino attraverso operazioni come il rebrading. 

La letteratura sul tema ha evidenziato come l’attenzione a questi processi comporti un incremento 

sulla valutazione del prodotto stesso (Gurhan-Canli & Batra, 2004; Berens et al., 2005) e sulle 

intenzioni di acquisto dei consumatori (LeBlanc & Nguyen, 1998). Un filone di ricerca si è focalizzato 

sul ruolo dell’immagine aziendale e le dinamiche interne con gli impiegati, evidenziando un ruolo 

decisivo sulle performance (Lemmink et al., 2003) e sulle probabilità di richiedere un impiego 

(Turban & Cable, 2003). L’immagine aziendale, in misura simile a quando descritto per il brand 

(deChernatony, 1999), è determinata da un processo di costruzione e rappresentazione interno 

all’azienda (Schmitt et al., 1995). 

Urde (1999) ha proposto un modello che si focalizza sulla difesa di una forte identità di base, 

indipendente dalle richieste del mercato. Il processo di costruzione del brand e della sua identità 

partirebbe proprio dalla mission aziendale, che rappresenterebbe il significato intrinseco della 

presenza del brand sul mercato. L’approccio di Urde è in contrasto con le visioni che guardano il 

brand come un oggetto in grado di soddisfare le volontà dei consumatori, assoggettandosi a 

continue trasformazioni e cambiamenti per perseguire tale fine. Piuttosto, la vera natura del 

successo sarebbe determinata dalla coerenza e dalla determinazione di costruire un’identità 

compatibile con la filosofia aziendale. Da un punto di vista gestionale, Aaker e Jachimsthaler (2000) 

hanno proposto un modello che sottolinea l’importanza della leadership per trasferire valori al 

prodotto e al brand. Secondo gli autori, questa prevede una chiara identificazione dell’architettura 

dei brand (o strategia di portfolio) al fine di istituire un vocabolario comune per la gestione di brand 

differenti in differenti contesti culturali, omogeneizzando o diversificando le differenti identità dei 
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brand. Per Davis (2002) e il suo modello Brand Asset Management (BAM) il brand avrebbe una 

importanza centrale all’interno dell’azienda. Secondo l’autore la costruzione del brand deve partire 

dalla consapevolezza che questo rappresenta il nucleo centrale con cui l’azienda si esprime, 

attraverso quattro fasi distinte: la comprensione e l’implementazione di strategie coerenti con gli 

obiettivi aziendali (Brand Vision), la coerenza di queste strategie con l’immagine che i consumatori 

hanno del brand e dei competitor (Brand Pictures); l’implementazione di una corretta strategia 

gestionale dei differenti brand (Brand Asset Management Strategy) al fine di sviluppare una vera e 

propria cultura del brand (Brand Management Culture). L’insieme di tali assunti ha portato l’autore 

a utilizzare come stimolo di analisi nella sezione sperimentale una comunicazione Corporate (video 

istituzionale), il cui storytelling e i cui processi narrativi risultano di grande impatto per la sfera 

simbolico-emotiva del consumatore (McLellan,2006). 

Come sottolineato da diversi autori, una delle caratteristiche principali del brand e dell’azienda è 

quello di operare all’interno di un contesto socioeconomico complesso, creato da differenti attori e 

permeato da dinamiche culturali cui è necessario prestare attenzione (Hatch & Schultz, 2003; Berens 

& Van Riel, 2004; Fombrun et al., 2015). Questo tema appartiene al più generico concetto di 

reputazione (e.g. Berens & Van Riel, 2004; Fombrun et al., 2015). Il tema è di grande importanza 

all’interno del marketing e della comunicazione, con connessioni interdisciplinari su diversi fronti e 

con modelli teorici che si sono concentrati sui molteplici soggetti che ruotano attorno al brand. 

Diversi studi hanno sottolineato, ad esempio, come l’interazione con un dipendente modifichi la 

percezione dell’azienda per il consumatore, impattando sulla sua reputazione (e.g. Davies et al., 

2004; de Chernatony, 1999; Bettencourt et al., 2001) a causa del contagio emotivo scaturito dalla 

relazione tra le due parti (Pugh, 2001).  

La reputazione si costruisce tramite un lungo processo che avviene nel tempo, grazie alla 

sedimentazione degli attributi espressi dal brand agli stakeholders (Gray & Balmer, 1998), con 

impatti a lungo termine su diversi asset aziendali (Yoon et al., 1993). 

La prima parte della sezione sperimentale dell’elaborato è fondata proprio su uno studio basato 

sulla selezione dei brand tramite uno strumento di reputazione. Il tema è intrinsecamente connesso 

ai processi di co-costruzione sociale alla base del consumo e all’evoluzione del rapporto in una vera 

e propria relazione. Per tale ragione, è necessario approfondire il concetto di Reputation, 

descrivendone presupposti teorici e strumenti di indagine. 
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1.2 Reputazione: modelli di analisi e misurazione 
 

Le distinzioni presentate tra filone corporate e branding si ripercuotono parzialmente anche nella 

concettualizzazione di reputazione, per quanto in entrambe le dimensioni questa rappresenti un 

asset fondamentale (Gibson et al., 2006; de Castro et al., 2006). I termini Brand Reputation e 

Corporate Reputation sono spesso utilizzati in modo interscambiabile (Chaudhuri, 2002; Erisher, 

2014; Rust et al., 2021) per quanto alcuni autori chiariscano come le differenze siano da rintracciare 

all’interno dell’architettura aziendale (Rust et al., 2021). Secondo Rust e colleghi (2021) in caso di 

brand monomarca o basati su una strategia Branded House i due termini tenderebbero a coincidere. 

Con Branded House Strategy viene intesa una architettura in cui un'unica azienda composta da più 

brand ombrello mantiene comunque la sua identità su ognuno degli asset (Yu, 2021). Un classico 

esempio è rappresentato da Google, che propone differenti servizi e offerte (Drive, Gmail, etc.) pur 

mantenendo la sua identità di base. Qualora l’architettura di brand prevedesse, invece, una 

indipendenza tra i sotto brand, senza alcun riferimento all’azienda madre (House of Brand Strategy 

– Yu, 2021), la Corporate Reputation rappresenterebbe un elemento costitutivo della Brand 

Reputation (Rust et al., 2021). Secondo gli autori i costrutti complementari sarebbero la già discussa 

Brand Equity e la Customer Equity, intesa come valore aggiunto aziendale determinato dal 

patrimonio del cliente e dai suoi potenziali investimenti (Blattberg & Deighton, 1996; Rust et al., 

2004; Gupta et al., 2004; Rust et al., 2021). Data la potenziale sovrapposizione dei termini a seconda 

delle prospettive e dell’architettura dei brand, all’interno del paragrafo si farà riferimento a un più 

generico costrutto di reputazione. 

 

Definire la Reputation 

La reputazione viene definita come la valutazione della coerenza, nel tempo, di un determinato 

attributo o entità (Milewicz and Herbig, 1994). Indica quindi la capacità e la volontà di reiterare nel 

tempo determinate azioni al fine di creare un aggregato stabile di valutazioni relative al passato e al 

presente del brand (Herbig and Milewicz, 1993; Milewicz and Herbig, 1994). All’interno del frame 

teorico che stiamo descrivendo la reputazione è definibile come l’insieme di percezioni, emozioni e 

pensieri globali che gli stakeholders hanno nei confronti del brand (Thams et al., 2016; Fombraun, 

1996). Questo agglomerato percettivo è di fondamentale importanza per le performance 

economiche e finanziare aziendali (Herbig & Milewicz, 1994; Rust et al., 2021), consentendo una 
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costante azione comparativa per gli stakeholders rispetto ad altre realtà (Wartrick, 2002). In questo 

caso, con il termine stakeholders viene inteso l’insieme di soggetti e risorse attuali o potenziali 

interne ed esterne all’azienda, inclusive di categorie come dipendenti, clienti attuali e potenziali, 

fornitori e investitori (Berry, 2000). Le definizioni di reputazione sono in realtà molteplici a seconda 

della prospettiva di indagine (Barnett et al., 2006). Per Bromley (2001) la reputazione è una 

distribuzione interconnessa di opinioni riguardo a un’entità, sia essa il brand o l’azienda. Fombrun 

e Rindova (2000) l’hanno definita come l’insieme delle caratteristiche percepite dall’esterno in 

relazione alla salienza del brand. Tendenzialmente il costrutto di Reputation è considerato piuttosto 

stabile (Akdeniz et al., 2013 Veloutsou & Moutinho, 2009) essendo costituito da un substrato, 

sedimentato nel tempo, delle azioni passate e presenti del brand (Wernerfelt, 1988). La reputazione 

è di fondamentale importanza per la costruzione di un vantaggio competitivo (Fombrun and 

Shanley, 1990b, Roberts & Downling, 2002; Dowling, 2006), funzionale all’aumento della qualità e 

del prezzo del prodotto (Arkedinz et al., 2013; Deephouse, 2000; Fombrun & Shanley, 1990; 

Fombrun, 1996; Rindova et al., 2005), consentendo l’abbassamento dei costi interni all’azienda 

(Deephouse, 2000; Fombrun, 1996), attirando nuovi potenziali stakeholders (Turban & 

Greening,1997; Srivastava et al., 1997; Fombrun, 1996, Rhee & Haunschild, 2006). Proprio il tema 

degli stakeholders è di grande importanza per sottolineare come il costrutto sia connesso ad un 

insieme di aspettative sociali che tutti i player, inclusi i dipendenti (Cravens & Oliver, 2006; Malewar, 

2013) nutrono nei confronti del brand o dell’azienda (Berens & Van Riel, 2004; Fombrun et al., 2015). 

Il concetto è strettamente connesso a quello di identità aziendale e immagine, tanto che Barnett 

(2006) ha utilizzato i termini in modo interscambiabile. Tuttavia, la letteratura concorda nel ritenere 

l’identità un processo di costruzione interna, l’immagine un processo di trasferimento identitario 

all’esterno e la reputazione come un lungo processo di sedimentazione dei contenuti espressi dal 

brand nel tempo (Mahon, 2002; Rhee & Haunschild, 2006; Roberts & Dowling, 2002), caratterizzati 

da una maggior stabilità (Whetten & Mackey, 2002). 

Secondo Walker (2010) la reputazione aziendale è determinata da cinque caratteristiche 

fondamentali: 

1. È un processo percettivo, dalla natura parzialmente non manipolabile, essendo connessa a 

una interpretazione percettiva elaborata sul piano sociale da parte di tutti gli stakeholders 

(Fombrun, 1996; Brown et al., 2006). 
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2. È un aggregato di percezioni collettive e sociali (Fombrun, 1996) che sintetizza in realtà una 

estrema complessità (Lewellyn, 2002). Ogni area aziendale può essere soggetta a 

problematiche reputazionali in modo del tutto indipendente, ma con un impatto globale 

(Walker, 2010). Deephouse e Carter (1999) hanno evidenziato come sia possibile avere 

un’ottima reputazione con un gruppo di stakeholders (e.g. i clienti) e una pessima 

reputazione con un altro gruppo (e.g. i fornitori), aggiungendo al tema della complessità non 

solo l’area aziendale, ma la complessità relazionale (Davies et al., 2001; Fombrun & Van Riel, 

1997). 

 

3. Ha una natura comparativa, determinata dalla necessità da parte degli stakeholders di 

valutare l’operato aziendale al fine di sapersi muovere sul mercato riducendo la percezione 

di rischio (Fombrun, 1996) in termini orizzontali e longitudinali (Watrick, 2002). 

 

4. È dotata di una valenza, che si esprime lungo un continuum positivo-negativo valutabile su 

differenti sottodimensioni (Brown et al., 2006; Mahon, 2002; Rhee and Haunschild, 2006). 

 

5. È un aggregato stabile nel tempo (Gray and Balmer, 1998; Mahon, 2002; Rhee and 

Haunschild, 2006; Roberts and Dowling, 2002; Veloutsou & Moutinho, 2009), tale per cui 

azioni particolarmente negative sarebbero soggette, comunque, a un lag temporale prima 

di sortire un effetto (Shapiro, 1983). 

Le definizioni e le schematizzazioni sintetizzate evidenziano un costrutto multidimensionale 

(Golgeli, 2014), il cui substrato teorico è coordinato da prospettive differenti e misurato con 

differenti strumentazioni. 

 

1.2.1 I principali modelli teorici della Reputation 

 

La reputazione è stata approcciata da molteplici punti di vista sia in termini metodologici che teorici 

(Walker, 2010; Fombrun, 2012; Velez-Ocampo, 2019). Secondo la letteratura è comunque possibile 

rintracciare tre filoni teorici dalla grande rilevanza quali: Resource Based-view (RBV), Signaling 

Theory e Institutional Theory. La distinzione non è netta, tanto che diversi autori hanno sottolineato 

come la stragrande maggioranza dei contributi utilizzi un mix di framework teorici o ne proponga di 

nuovi (Waker, 2010; Fombrun, 2012; Velez-Ocampo, 2019). 
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Resource Based Theory / Resource Based-view (RBV) 

Questo filone teorico applicativo guarda all’azienda come un insieme di asset e risorse costruite nel 

tempo, che si legano in misura semipermanente alla sua natura (Wernerfelt, 1984). L’insieme di 

risorse può declinarsi in elementi tangibili e intangibili come il nome del brand, routine organizzative 

e contenuti simbolici (Teece et al., 1997) e in termini di dinamicità o staticità della loro essenza 

(Lockett et al., 2009). Diverse correnti e teorizzazioni fanno parte di questo cappello teorico. 

L’approccio del Sustainable Competitive Advantage (SCA), ad esempio, guarda alle risorse come 

elementi finalizzati a ottenere un vantaggio competitivo sostenibile verso i competitor, tramite la 

ricerca di un set prezioso, raro e inimitabile di contenuti (Barnley, 1991; Lockett et al., 2009). Altri 

approcci si sono focalizzati sugli aspetti gestionali e di coordinamento strategico tra le risorse (Lado 

& Wilson, 1994), sulla loro effettiva funzionalità e potenzialità di costituire un vantaggio per 

l’azienda (Peteraf & Bergerm 2003) o di essere combinate in ottica di complementarità e 

temporalità delle risorse aziendali (Lippman & Rumelt, 2003; Fombrun, 2012). Questo filone, di 

conseguenza, guarda alla reputazione globale in termini di capacità gestionale delle risorse a 

disposizione e al loro funzionale dispiego per ottenere un vantaggio competitivo (Lockett et al., 

2009). 

 

Signaling / Impression Theory  

Questo approccio si pone come obiettivo finale la riduzione dell’asimmetria informativa tra l’invio 

di un messaggio e la sua interpretazione (Spence, 1973, 2002; Connelly et al., 2011). L’approccio si 

basa proprio sulla discrepanza potenziale che può verificarsi tra quella che è l’identità dell’azienda 

e quella che è l’immagine che questa riesce a esprimere agli stakeholders, analizzata in termini di 

costituenti fondamentali. L’asimmetria informativa può verificarsi a causa di molteplici ragioni, 

insite nella costruzione del messaggio stesso o nell’effetto distorsivo dell’ambiente di invio (Branei 

et al., 2004) così come nella scelta del medium attraverso cui veicolarlo (Connelly et al., 2011).  

All’interno di questo approccio esistono principalmente tre attori principali: il mittente (il brand / 

l’azienda) con le sue caratteristiche intrinseche, il ricevente (consumatori e più in generale 

stakeholders) e il messaggio (il segnale e la sua natura). Inevitabilmente, i contributi teorici si sono 

divisi nella definizione, nei ruoli e nel peso specifico di queste componenti. Il mittente, ad esempio, 

è stato indagato attraverso differenti figure aziendali, come i dipendenti (Hochwater et al., 2007), i 

recruiter (Ma & Allen, 2009) o i manager e i leader (Bruton et al., 2009). Altri lavori hanno guardato 

all’azienda in modo più integrato, analizzando le dinamiche di processo e strategia (Basdeo et al., 
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2006) o di prodotto (Lampel & Shamsie, 2000). Un tema fortemente connesso all’autenticità 

discussa in fase introduttiva deriva dalla concettualizzazione del Signal Honesty (Durcikova & Grey, 

2009). Secondo gli autori che hanno coniato il termine, l’essenza del messaggio dovrebbe essere 

quanto più coerente possibile con quella che è la reale percezione globale degli stakeholders. Una 

attenta valutazione dello stato dell’arte in termini di associazioni e reputazione risulta fondamentale 

per veicolare un messaggio percepito come coerente e onesto e valutato con un maggior livello 

qualitativo (Durcickova & Gray, 2009). Secondo Deephouse (2000) proprio questa capacità di 

veicolare una qualità informativa è alla base della costruzione di una buona reputazione. Altri sforzi 

si sono focalizzati sul ruolo del contesto ambientale in cui il messaggio viene inviato, nonché sulla  

corretta lettura del feedback che il mittente invia una volta elaborato il segnale. In questo caso il 

contesto ambientale è rappresento dai media (Carter, 2006) e da tutti quei soggetti terzi, come altri 

stakeholders o gruppi di riferimento che possono agire con effetti distorsivi sul messaggio (Branzei 

et al., 2004). La reputazione, in questo frame, è studiata attraverso la lettura dei protagonisti dello 

scambio informativo e l’analisi delle dinamiche di invio e interpretazione dei messaggi. 

 

 

Institutional Theory  

Il desiderio da parte delle aziende di essere considerate legittime nel contesto sociale in cui operano, 

assicurandosi una validità collettivamente approvata, comporta un operato soggetto a costanti 

pressioni sociali, fatto di adempimenti comportamentali alle norme e alle regole del contesto (Di 

Maggio & Powell, 1983; Powell, 1996). Questo assunto è alla base della Institutional Theory, che si 

focalizza sul ruolo del contesto sociale in cui l’azienda nasce e opera al fine di ottenere una posizione 

privilegiata nelle gerarchie sociali, risultando quindi legittima e credibile. Uno dei risvolti di questo 

assunto è una inevitabile tendenza a uniformare le azioni dei brand, conformandosi all’interno di 

modelli operativi e di comunicazione estremamente simili. Il fenomeno è noto all’interno di questo 

filone con il nome di isomorfismo istituzionale (Di Maggio & Powell, 1983; Deephouse, 1996). Per 

quanto l’isomorfismo istituzionale possa sembrare in aperto contrasto con la prospettiva di 

differenziazione e unicità delle risorse proposta dalla Resource Based Theory, il processo di 

istituzionalizzazione del brand ha assunto un ruolo estremamente rilevante per la sua legittimazione 

(Deephouse, 1996). Questo processo di legittimazione avviene in un contesto dove la relazione tra 

l’azienda e gli stakeholders è mediata costantemente da una serie di attori come i media, le 

istituzioni e altri protagonisti facenti di parte di quella che Abrahamson e Fombrun (1994) 
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definiscono macro-cultura industriale. In questa prospettiva teorica si inseriscono dimensioni come 

quella della Corporate Social Responsabiliy (Campbell, 2007). Campbell (2007) sottolinea come la 

Corporate Social Responsability (CSR) debba essere vista proprio in una prospettiva istituzionale, 

piuttosto che essere ricondotta esclusivamente a benefìci finanziari.  

 

La Corporate Social Responsability (CSR) nel frame della Reputation 

La Corporate Social Responsability (CSR) è considerata un importante strumento per la costruzione 

della reputazione, piuttosto che una sua prospettiva teorica di studio (Yoon et al., 2006; Lai et al., 

2010; Fombrun et al., 2015). Le sue definizioni sono molteplici (Mackey et a., 2007) e può essere 

declinata come la quantità di sforzi intrapresi dall’azienda nei confronti dei dipendenti, della 

comunità e dell’ambiente, che vanno al di là del requisito minimo legale richiesto (Barnea & Rubin, 

2010). È una direzione comportamentale globale, volta a ridurre l’impatto negativo dell’azienda nel 

contesto in cui opera, compiendo piuttosto un insieme di azioni volte a ottimizzare la sua presenza 

(Wagner et al., 2009). In letteratura è conosciuta anche con il termine Coprorate Citizenship 

(Fombrun et al., 2015), proprio in riferimento al ruolo di ‘bravo cittadino’ che l’azienda deve 

mantenere sui temi dell’ambiente lavorativo, etico e sociale (Kanjii & Chopra, 2010; Chaudhry & 

Krishnan, 2007) non solo tramite azioni concrete, ma anche e soprattutto tramite la comunicazione 

di queste azioni (Bravo et al., 2012). Secondo Carroll (1991) una delle responsabilità maggiori 

dell’azienda è connessa ai profitti, cui fanno riferimento componenti di responsabilità legale, etica, 

filantropica e sociale. Jamali (2008) ha sottolineato come le dimensioni economiche, legali e sociali 

siano esplicitamente richieste dal contesto sociale in cui il brand opera, a dispetto della dimensione 

etica, considerata ‘attesa’ e di quella filantropica, considerata ‘desiderata’ (Jamali, 2008). Le 

interconnessioni con la reputazione, come evidente, sono molteplici. Le pratiche di CSR 

rappresentano uno strumento per ottimizzare e migliorare la reputazione, per quanto non ne 

rappresentino pienamente l’essenza (Siltajoia, 2006). L’insieme di queste pratiche consente di 

soddisfare le aspettative degli stakeholders (Lai et al., 2010), migliorando la percezione delle risorse 

intangibili dell’azienda (Othman et al., 2011), salvaguardandola da momenti di crisi (Yoon et al., 

2006). L’azione aziendale in termini di ‘bravo cittadino’ comporta outcome positivi tra dipendenti e 

consumatori (Valentine & Fleischman, 2008; Minor & Morgan, 2011), con impatti sia sull’immagine 

del brand, sia sul set di atteggiamenti che i consumatori hanno creato (Porter & Kramer, 2008). Le 

pratiche di CSR e la loro corretta implementazione consentono di valorizzare e mantenere la 

relazione con il pubblico (Benn et al., 2010), creando i presupposti per lo sviluppo di una dimensione 
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filantropica che secondo Carrol e Shabana (2010) è uno degli asset a cui tutte le aziende dovrebbero 

ambire per conquistare la fiducia degli stakeholders. Un ultimo punto di grande importanza è 

determinato dal risvolto economico che le pratiche di CSR potrebbero comportare tramite il 

miglioramento della reputazione (Stuebs & Sun, 2010), per quanto il tema sulla relazione diretta tra 

CSR e performance finanziare sia oggetto di dibattito (Huang, 2010). 

 

Altri modelli teorici alla base della Reputation 

Come sottolineato all’inizio del paragarafo, la Reputation è stata spesso analizzata secondo un mix 

di frame teorici afferenti a diverse prospettive. Alcune di queste si sono focalizzate sul ruolo dei 

media (frame teorico dell’Agenda Setting - Fombrun, 2012), studiando la capacità di indirizzare le 

informazioni su temi specifici (Carroll & McCombs, 2003; Wartick, 2002), controllando gli aspetti 

tecnologici del processo informativo (Rindova et al, 2006). Carrol e McCombs (2003), ad esempio, 

hanno dimostrato come il set di associazioni create dai consumatori verso il brand sia manipolabile 

dalla salienza delle informazioni veicolate tramite i media.  

Altri filoni di ricerca si focalizzano su analisi più approfondite degli stakeholders (Stakeholders 

Theory) e sul monitoraggio delle risposte che questi hanno sulle azioni intraprese dall’azienda 

(Jones, 1995). Una prospettiva più interculturale si basa su teorie come quella dell’identità sociale 

(Social Identity Theory). Secondo questa importante prospettiva teorica, per dare senso 

all’ambiente che circonda l’individuo, il concetto di Sé viene esteso oltre le caratteristiche di identità 

personale, comprendendo anche quelle relative al contesto sociale in cui è calato (Van Dick et al., 

2004; Ashfort et al., 2008). Secondo i pionieristici lavori di Tajfel e Turner (Tajfel et al., 1979; Turner 

et al., 1987) l’essere umano opera una categorizzazione tra gruppi tendendo ad attribuire 

caratteristiche positive al proprio (ingroup) e negative a quelli a cui non appartiene (outgroup). 

Partendo da questi assunti molti lavori si sono occupati della reputazione di nuovi brand affacciatisi 

per la prima volta in un mercato straniero. Il termine Liability of Foreigness (LOF’s) fa riferimento 

proprio agli svantaggi nella costruzione della reputazione all’interno di un mercato con riferimenti 

culturali completamente diversi (Fiaschi et al., 2017; Hymer, 1976; Stoian and Mohr, 2016). Secondo 

Ciravegna e colleghi (2014) è possibile sovvertire questo svantaggio tramite la costruzione di un 

adeguato network relazionale con il contesto di riferimento al fine di acquisire competenze, risorse 

e informazioni dal mercato straniero e implementarle nella creazione della reputazione. Choi e 

colleghi (2016) hanno utilizzato un modello basato sulla teoria dell’identità sociale (Social Identity 

Theory) per dimostrare come le azioni di Corporate Social Responsability (CSR) possano essere viste 
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in modo differente a seconda di differenti culture (collettiviste o individualiste), ponendo l’accento 

sull’importanza di calarsi all’interno del contesto culturale quando si approccia alla reputazione. 

Deephouse e Jaskiewicz (2013) hanno evidenziato, in uno studio cross-culturale, come i brand 

utilizzati all’interno del contesto familiare godano tendenzialmente di una miglior reputazione 

rispetto a quelli non utilizzati da un membro della famiglia. La motivazione individuale sottostante 

a questa dinamica è quella di garantirsi un maggior benessere socio-emotivo all’interno del contesto 

(Deephouse, Jaskiewicz, 2013).  

 

Il tema dell’identità è stato affrontato anche da Albert e Whetten (1985) e Whetten (2006). In questa 

prospettiva gli autori utilizzano il concetto di Organizational Identity come insieme di caratteristiche 

centrali, durevoli e stabili nel tempo, espressive dell’insieme di credenze, valori e cultura aziendale. 

In questo frame di riferimento la reputazione è vista come capacità da parte dell’azienda di veicolare 

agli stakeholders la coerenza e la forza della propria espressione identitaria e culturale. Xie e colleghi 

(2015) hanno dimostrato come la congruenza tra l’identità aziendale e quella di potenziali candidati 

sia funzionale allo sviluppo di una più alta reputazione del brand. Il lavoro degli autori ha dimostrato 

come sia la reputazione che la convergenza identitaria favoriscano una maggior attrattività del 

marchio per i nuovi potenziali dipendenti, aumentando la probabilità di richiedere un colloquio di 

accesso a una posizione lavorativa (Xie et al., 2015).  

 

Un'altra prospettiva teorica guarda alla co-costruzione di significati tra tutti i protagonisti coinvolti 

all’interno del processo. I manager, così come gli stakeholders, entrerebbero in una dinamica di 

reciproca interazione e creazione della reputazione del brand. Questo frame teorico è riferibile al 

paradigma del costruzionismo sociale (Berger & Luckmann, 1969) e trova nei lavori di Rao (1994) e 

Rindova e Fombrun (1999) importanti applicazioni pratiche e concettuali. Rindova e Martins (2012) 

hanno ampliato il tema della Reputation vista dall’ottica del costruttivismo sociale sottolineando 

come la percezione di un’azienda sia un processo determinato dalla composizione delle differenti 

prospettive, in interazione tra loro, degli stakeholders aziendali.  

Troviamo, infine, un filone molto più orientato all’analisi delle performance economico - finanziare 

e alla valutazione della reputazione come incremento delle quote di mercato (eg. Fang, 2005; Robers 

& Dowling, 2002), così come un crescente interesse nella connessione tra reputazione e Brand 

Equity (Chaudhuri, 2002; Mahmood & Bashir, 2020).  
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1.2.2 Le principali misure di rilevazione  

 

Come sottolineato da Walker (2010), la maggior parte degli studi sulla Reputation ha utilizzato 

tecniche di natura quantitativa. Tra queste troviamo l’Authenticity Gap di FleishmanHillard 

(Granath, 2021), utilizzato come strumento di reputazione per la selezione dei brand nella sezione 

sperimentale. 

 

Un filone della letteratura ha utilizzato metriche quantitative per studiare le performance finanziarie 

in relazione al costrutto (Roberts and Dowling, 2002; Rose and Thomsen, 2004; Carmeli and Tishler, 

2005; Eberl and Schwaiger, 2005), nonché il comportamento delle quote di mercato in base alle 

fluttuazioni della reputazione (Fang, 2005). Altri autori hanno utilizzato procedure bassate sul 

ranking aziendale all’interno di specifiche dimensioni (Cable & Graham, 2000; Turban & Greening, 

1997; Rindova et al., 2005). Ad esempio, Turban e Greening (1997) hanno analizzato la reputazione 

di 189 aziende tramite una scala Likert basata sulla dicotomia pessima-ottima reputazione al fine di 

creare una classifica complessiva del costrutto. Rindova e colleghi (2005) hanno misurato la 

reputazione percepita da 1600 reclutatori aziendali tramite la scomposizione del costrutto in due 

sottodimensioni: Prominance e Perceived Quality. Il lavoro di Davies e colleghi (2004) già citato in 

precedenza ha utilizzato una metafora simile a quella di Jennifer Aaker sulla Brand Personality 

(1997), immaginando l’azienda come un personaggio dotato di caratteristiche antropomorfizzate. 

Dal lavoro degli autori è stata sviluppata una scala composta da sette dimensioni descrittive 

dell’azienda che è stata utilizzata per studiare la reputazione sia dal punto di vista dei dipendenti, 

sia da quello dei consumatori (Davies et al., 2004).  

Oggi, sono presenti molteplici report di mercato che, con cadenza temporale fissa, forniscono un 

feedback sul valore globale dei brand, includendo il tema della reputazione. Tra questi strumenti 

troviamo il Best Global Brands di Interbrand, The Word’s Most Valuable Brands List di Forbes, il 

BrandZ Top 100 Global Brands di Kantar Millward Brown o il Y&R Brand Asset Valuator.  

 

Fortune’s Most Admired Company- Index 

Una delle tecniche più utilizzate per lo studio della Corporate Reputation è il Fortune’s Most Admired 

Company (FMAC) il cui dominio di indagine è principalmente finanziario (Fryxell & Wang, 1994). La 

scala di misura è infatti composta da otto item che misurano le caratteristiche del brand in relazione 

ai competitor, indagando: il valore degli investimenti a lungo termine (L-TIV); la solidità finanziaria 
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(FINS); la saggezza nell’utilizzo degli asset aziendali (WUCA); la qualità del management (QOM); 

qualità dei prodotti / servizi erogati (QOP/S); l’innovatività (INN); la capacità di attrarre, sviluppare 

e tenere risorse competenti (ATP) e la responsabilità sociale verso l’ambiente (CER) (Fryxell & Wang, 

1994; Love et al., 2017). L’indice è utilizzato annualmente dal magazine Fortune per stilare il report 

Most Admired Company (Love et al., 2017). Nonostante molti studi abbiano utilizzato questa misura 

come indicatore di reputazione (e.g. Brown & Perry, 1994; Hammond & Slocum, 1996; Love et al., 

2017; Choi & Burnham, 2020) l’indice sarebbe riferito principalmente a una dimensione finanziaria 

(Fyxell & Wang, 1994) applicabile principalmente al management aziendale e a figure che 

rappresentano solo parzialmente l’insieme degli stakeholders (Fyxell & Wang, 1994; Walker, 2010). 

In seguito allo sviluppo del Fortune Index, diversi media hanno implementato strumenti simili 

all’interno di specifici contesti culturali. Senza entrare eccessivamente nello specifico possiamo 

citare il Clarin Magazine’s 100 Most Admired Companies in Argentina, Il Carta Capital Magazine’s in 

Brasile, Il DATOPS in Francia, il Manager Magazine’s Best Companies in Germania o il 

BusinessWorld’s India’s Most Respected Companies in India (Ponzi et al., 2010).  

 

Le scale Likert per comprendere la multidimensionalità della reputazione 

Nel corso degli ultimi decenni sono stati molteplici i tentativi di creare una misura sintetica e al 

tempo stesso multidimensionale del costrutto. Caruana (1997) ha sviluppato una scala 

unidimensionale di misura della Corporate Reputation costituita da quattordici item totali estratti 

da precedenti focus group con consumatori abituali, creando un modello di analisi utile per 

comprendere il percepito di un preciso gruppo di stakeholders. Walsh e Beatty (2007) hanno 

realizzato una scala di misura partendo dall’analisi di tre differenti settori, identificando cinque 

dimensioni della Reputation: la percezione dei consumatori (Customer Orientation); la percezione 

dei dipendenti (Good Employer); la stabilità finanziaria (Rielable and Financially Strong Company); 

la qualità del prodotto/ servizio (Product & Service Quality) e un’ultima dimensione relativa alla 

responsabilità sociale e ambientale.  Schwaiger (2004) ha ipotizzato che la Reputation possa essere 

distinta in due sottocomponenti: una principalmente cognitiva denominata Competence e una 

prevalentemente affettiva, denominata Sympathy, realizzando uno strumento di misura composto 

da sei item totali. Helm (2005) ha validato una scala a dieci item utilizzando come gruppi di 

stakeholders di riferimento consumatori, dipendenti, produttori e investitori tedeschi. Groth (2005) 

ha validato una scala sul comportamento di Citizenship aziendale rivolta ai consumatori (Customer 

Citizenship Behavior - CCB).  Lo strumento è composto da dodici item complessivi suddivisi in tre 
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grandi dimensioni: la probabilità di raccomandare il brand (Recommendations), la percezione che il 

brand aiuti i consumatori (Helping Customers) e la capacità dell’azienda di fornire dei feedback sul 

grado di soddisfazione espresso dai consumatori (Feedback). Chadahuri (2002) ha realizzato uno 

studio per dimostrare come la Brand Reputation sia un costrutto separato dagli atteggiamenti nei 

confronti del brand. Secondo l’autore, reputazione risulta un mediatore molto più importante degli 

atteggiamenti (Brand Attitude) nella valutazione dell’efficacia della pubblicità product-related 

(Chadahuri, 2002). 

 

 

Le misure del Reputation Institute  

Nel 1998 il gruppo di lavoro di Charles Fombrun ha fondato il Reputation Institute con lo scopo di 

instituire un’entità globale in grado di tracciare e misurare i diversi drivers della reputazione 

(Fombrun, 2015). Il primo strumento proposto è noto come Reputation QuotientSM (Fombrun et al., 

2000). Il RQSM è una scala multidimensionale costituita da un totale di 20 item (likert 1-7) che 

raggruppa complessivamente sei dimensioni: Emotional Appeal, Product and Services, Vision and 

Leadership, Workplace Environment, Social and Environmental Responsability, Financial 

Performance. Lo stesso Fombraun insieme ad altri colleghi (Ponzi et al., 2011) ha realizzato un 

ulteriore strumento basandosi sulla necessità, sottolineata da diversi autori, di creare una 

misurazione meno dispendiosa in termini di item e valida da un punto di vista cross-culturale. Lo 

strumento, denominato RepTrak ™ Pulse, è composto da soli quattro item relativi rispettivamente 

a una dimensione emotiva, di fiducia, di ammirazione e rispetto e un item sulla stima globale nei 

confronti del brand. I cinque studi volti a validare lo strumento hanno coinvolto diverse figure che 

rientrano all’interno del più ampio panorama degli stakeholders, ovvero un’audience generale 

statunitense, un gruppo di dottori valutanti aziende farmaceutiche, consumatori di servizi di 

distribuzione elettrica e un gruppo di impiegati. Lo strumento è stato validato a livello cross-

culturale e intercontinentale (Ponzi et al., 2011). Il RepTrak ™ Pulse rappresenta in realtà il cuore di 

un più ampio sistema di valutazione della reputazione, denominato appunto RepTrak ™ System e 

composto da sette dimensioni complessive (Fombrun et al., 2015). I presupposti teorici alla nascita 

di questo sistema di misurazione integrano molte delle prospettive elencate in precedenza (eg: 

Signaling Theory, Costruttivismo sociale) e identificano le seguenti dimensioni per la valutazione 

della reputazione (Fombrun et al., 2015): 

 



 
 

33 
 

1. Il prodotto / servizio (Product / Service), considerato un elemento centrale nella costruzione 

della reputazione globale del brand (Rao et al., 1999; Smith et al., 2010). 

 

2. L’innovazione dell’azienda (Innovation), che rappresenterebbe un tema di grande 

ammirazione da parte degli stakeholders per la capacità di saper affrontare i processi 

trasformativi (Courtright & Smudde, 2009). 

 

3. L’ambiente di lavoro (Workplace), elemento di grande importanza per il benessere emotivo 

e psicologico dei dipendenti, per l’inserimento di figure internazionali (Newburry et al., 2014) 

e per il contagio emotivo scaturito tra consumatori e lo stato emotivo dei lavoratori 

dell’azienda (Pugh, 2001). 

 

4. La Governance, intesa come l’insieme dei processi gestionali e delle strutture normative 

funzionali a controllare le risorse aziendali (Davis, 2005), funzionali alla difesa delle scelte 

etiche e di responsabilità sociale (Ghosh & John, 2009; Soleimani et al., 2014). 

 

5. La Citizenship, che guarda al brand come ‘bravo cittadino’ al fine di migliorare la propria 

immagine (Vlachos et al., 2013) e salvaguardare l’azienda in momenti di crisi (Lange et al., 

2011). Il substrato teorico di questa dimensione afferisce a temi già trattati come la Signal 

Theory e altri contributi che sottolineano la responsabilità ambientale del brand (Phieler et 

al., 2016), risultando speculari al concetto di CSR. 

 

6. La Leadership, la cui positiva conduzione comporta un maggior grado di ammirazione e 

fiducia nei confronti del management (Flatt et al., 2013), aumentando la probabilità di 

estendere la considerazione positiva all’intera azienda per via dei un effetto alone (Westphal 

& Deephouse, 2011). 

 

7. Performance. Il tema delle performance è strettamente connesso al filone economico-

finanziario. In particolare, si riferisce alla potenza predittiva delle future prestazioni 

finanziarie e come queste possano influenzare la reputazione (Lange et al., 2011).  
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Anche questo strumento è stato validato su differenti gruppi di stakeholders quali: pubblico 

generale, opinion leader, clienti bancari e investitori, medici e investitori assicurativi. La validazione 

è stata svolta in Nord America, Sud America ed Europa (Fombrun et al., 2015). Queste sette 

dimensioni costituiscono il più grande fattore di secondo ordine denominato dagli autori Corporate 

Reputation. La scala prevede un totale di 23 item distribuiti all’interno delle sette dimensioni 

(Fombrun et al., 2015). Se il RepTrak ™ Pulse analizza una dimensione più emotiva, il RepTrak ™ 

System identifica sette dimensioni per lo più cognitive. Il modello finale è simile a quello teorizzato 

da Schwaiger (2004), con il costrutto di reputazione costituito da una dimensione emotiva e una 

cognitiva. 

 

L’Authenticity Gap di FleishmanHillard  

Nei paragrafi precedenti è stato fatto riferimento a una caratteristica fondamentale della 

reputazione, intesa come aspettativa sociale da parte degli stakeholders nei confronti dell’azienda 

(Berens & Van Riel, 2004; Fombrun, 2015). Inoltre, è stato sottolineato come le aspettative sociali 

possano essere soddisfatte tramite driver e strumenti come la Corporate Social Responsability (CSR) 

(Hildebrand et al., 2011). Tuttavia, è stato discusso come qualsiasi pratica, inclusa quella della CSR, 

possa andare incontro a gap e asimmetria informativa in grado di creare uno scollamento tra 

l’identità che l’azienda intende proiettare e l’effettiva immagine elaborata dagli stakeholders (Samli 

et al., 1998; Nandan, 2005; Wicki & Kaaji, 2007). Una delle motivazioni sottostanti a questo 

scollamento è la mancata autenticità percepita dagli stakeholders nelle pratiche dell’azienda (Wicki 

& Kaaji, 2007; Samuel et al., 2017). Specialmente per quanto concerne la responsabilità nel contesto 

Figura 2.1: Rappresentazione grafica a opera dell’autore della Reputation nel RepTrack 
System di Fombrun. 
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sociale, l’autenticità percepita dagli stakeholders risulta un elemento fondamentale per il successo 

aziendale (Boyle, 2004; Morsing & Schultz, 2006; Brickson, 2007; Wicki & Kaaji, 2007). Una 

mancanza di autenticità percepita nelle pratiche di CSR può causare un disimpegno da parte degli 

stakeholders (Illia et al., 2013), creando quello che Wicki e Kaaji (2007) chiamano Authenticity Gap. 

Secondo gli autori questo divario implica proprio la non corrispondenza tra l’identità percepita dagli 

stakeholders e le azioni intraprese dall’azienda. Ovvero, tra quella che è l’identità proiettata 

dall’azienda e quella che è l’identità effettivamente percepita dagli stakeholders.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Da questi presupposti teorici è nato uno strumento che misura la reputazione aziendale e del brand 

in termini di gap di autenticità percepita.  Lo strumento, denominato appunto Authenticity Gap è 

stato realizzato da FleishmanHillard, gruppo facente parte di Omnicom Public Relations Group 

(Granath, 2021). Adattato al contesto italiano come Authenticity Gap Italia, lo strumento indaga 

nove categorie merceologiche, analizzando la discrepanza tra le aspettative degli stakeholders e le 

loro effettive esperienze. In Italia lo strumento viene somministrato annualmente a un campione di 

circa mille consumatori esperti. In questo caso, con consumatori esperti viene inteso l’insieme dei 

consumatori che nei trenta giorni precedenti alla somministrazione del test hanno intrapreso 

attività di monitoraggio, scrittura e approfondimento nei confronti di un brand o di un prodotto, 

risultando quindi cognitivamente ingaggiati all’interno di questo tipo di attività. Le conclusioni del 

report annuale premiano un vincitore per ogni categoria merceologica (Brand Champion), che 

risulta essere il brand con il minore gap tra percezioni e aspettative, fornendo parallelamente un 

feedback sul gap medio all’interno di ogni categoria merceologica presa in esame (Granath, 2021). 

Il questionario è composto da nove drivers, suddivisi all’interno di tre macrocategorie: una sezione 

Figura 2.2 – Concettualizzazione dell’Authenticity Gap secondo Wiki e Kaaji (2007). Immagine a opera dell’autore.  



 
 

36 
 

dedicata agli aspetti gestionali dell’azienda (Management Behaviours), una dedicata al rispetto del 

contesto sociale in cui il brand / azienda operano (Society Outcomes) e una inerente ai benefici dei 

consumatori (Customer Benefits). In particolare, l’area del Management Behaviors indaga la 

capacità di agire in modo corretto, di ottenere performance finanziarie stabili e coerenti e di 

mantenere credibilità nella comunicazione. La sezione riferita agli outcome sociali indaga la capacità 

di avere cura dell’ambiente, del contesto sociale in cui si opera e dei dipendenti. L’ultima sezione, 

quella dei Customer Benefits indaga la capacità di risultare innovativi, la cura del cliente e la capacità 

di creare valore aggiunto nella proposta di prodotto e servizio. 

 

 

 

Online Brand Reputation, il ruolo del web e dei social media 

Diversi lavori hanno dimostrato come uno dei canali preferenziali tramite cui la Brand Reputation si 

costruisce e si trasforma è proprio quello dei social media (Hewett et al., 2016; Nguyen et al., 2020; 

Rust et al., 2021), grazie alla propensione degli utenti a parlare online dei brand (Fossen & 

Schweidel, 2019; Hewett et al. 2016; Kubler et al., 2020), creando comunità virtuali e vere e proprie 

sottoculture di consumo (Muniz and O’Guinn, 2001). L’insieme di metriche analizzate per la 

misurazione della reputazione online sono diverse e il loro approfondimento non è rilevante 

all’interno della metodologia e delle sperimentazioni di cui si discute in questo elaborato. Tuttavia, 

possiamo brevemente citare alcuni tool di ascolto delle conversazioni su specifiche piattaforme 

social, il monitoraggio delle conversazioni all’interno di blog tema-specifici e l’analisi delle recensioni 

online su prodotti e servizi (Moe & Trusov, 2011; Tirunillai & Tellis, 2012). 

Figura 2.3 – Rappresentazione a cura dell’autore delle dimensioni dell’Authenticity Gap. 
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Uno degli strumenti più utilizzati è quello della Sentiment Analysis, che consente di mappare la 

valenza dei commenti espressi su un determinato tema, compreso il brand e le sue attività sul 

mercato, grazie al monitoraggio di keyword applicabili a più piattaforme contemporaneamente (eg. 

Scweidel & Moe, 2014). Questo strumento consente di avere una visione sui commenti e le attività 

di sharing e posting degli stakeholders, aggregando l’ampio panorama di contenuti per mappare con 

tempistiche relativamente brevi la reputazione aziendale e del brand (Colleoni et al., 2011).  

 

 

1.3 Il rapporto tra Reputation e Consumer Brand Relationship: il cambio di rotta 
 

L’insieme di considerazioni elencate evidenziano un ruolo di grande importanza del brand a livello 

socioculturale e collettivo, come mediatore per l’espressione identitaria nel contesto in cui il 

consumatore si esprime e declinato su un piano sociale anche attraverso la reputazione. Da tali 

presupposti il capitolo sei di questo elaborato, presenta un primo studio esplorativo che ha 

connesso l’utilizzo dell’SC-IAT (Karpinksi & Steimann, 2006) ad alcune valutazioni sulla reputazione 

aziendale, selezionando i brand in base a uno strumento come l’Authenticity Gap appena 

presentato. Tuttavia, l’intero impianto della sperimentazione è in realtà focalizzato sul ruolo del Sé 

nella relazione con il brand, nel tentativo di validare un SC-IAT in grado di testare la relazione e 

risultare conforme agli aspetti dichiarativi. Il tema della reputazione è risultato di estrema 

importanza per l’autore, perché ha fornito una spinta motivazionale per l’utilizzo delle associazioni 

indirette con i brand e lo studio dei risvolti neurofisiologici durante la visione di stimoli a questi 

connessi. E ha permesso di testare strumenti, indicatori e di selezionare brand dotati di particolare 

rilevanza. La scelta di virare su un tema come quello della relazione, come presentato nei capitoli 

sette e otto della sezione sperimentale, deriva da differenti fattori che hanno a che fare con la 

definizione stessa di reputazione e la compatibilità con gli studi di Consumer Neuroscience. Come 

esposto nei paragrafi precedenti, il concetto di Reputation richiede per definizione il coinvolgimento 

di un grande numero di soggetti, potenzialmente afferenti a più gruppi di stakeholders. Uno dei 

vantaggi delle tecniche di Consumer Neuroscience, è quello di poter utilizzare modeste dimensioni 

campionarie, in media circa 30 unità (e.g. Ramsoey, 2019) e un coinvolgimento prioritario di 

consumatori. Le limitazioni derivanti dal contesto sperimentale e l’aderenza alla definizione di 

Reputation hanno portato l’autore a focalizzarsi su un tema specifico, come quello del 

coinvolgimento del Sé nella relazione, ma profondamente interconnesso a quello della reputazione.  
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Prima di procedere, è necessario chiarie quale sia l’interconnessione tra reputazione e relazione. 

Tendenzialmente, è possibile guardare alla reputazione generale del brand come antecedente di 

quella che può essere la costruzione di una vera e propria relazione. Japutra e colleghi (2014) hanno 

evidenziato, tramite una ricerca qualitativa su consumatori britannici, come uno degli antecedenti 

alla costruzione dell’attaccamento verso il brand fosse proprio la reputazione. Partendo da questi 

presupposti Lourerio e colleghi (2017) hanno dimostrato, in uno studio sul settore automobilistico, 

come la reputazione risulti un antecedente dell’attaccamento (Brand Attachment) e della lealtà 

verso il brand (Brand Loyalty). Loureiro e colleghi (2017) hanno utilizzato alcune dimensioni delle 

già citate scale di Groth (20065) e Walsh e Beatty (2007), unendole al fine di ottenere un costrutto 

di reputazione composto da sei dimensioni. In particolare, le dimensioni di Recommendations e 

Helping Customers di Gorth (2005) e le dimensioni di Customer Orientation, Good Employer e 

Rielable and Financial Strong Company per quanto concerne la scala di Walsh e Beatty (2007). 

Tramite un modello di regressione multipla gli autori hanno rilevato come per tutte e tre le case 

automobilistiche oggetto di indagine le sei dimensioni della Reputation spiegassero gran parte della 

varianza dei risultati ottenuti sulle scale di Brand Attachment e Brand Loyalty (Loureiro et al., 2017). 

Il costrutto di attaccamento al brand, come esplorato a breve, si basa su una forte componente 

emotiva (Thomson et al., 2005) e sulla vicinanza con il Sé del consumatore (Park et al., 2010). A tal 

proposito, Choi e Burnham (2020) hanno studiato la relazione tra le capacità del brand di favorire 

l’espressione identitaria e la reputazione percepita. Utilizzando il paradigma della Self-Brand 

Connection (Escalas & Bettman, 2003) e la dimensione di Self-Brand Integration presa in prestito dal 

costrutto di Brand Love (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012), gli autori hanno testato il 

comportamento pro-sociale del consumatore verso il brand, declinato nel Customer Voluntary 

Sharing Behavior (CVSB) (Yi & Gong, 2013). I risultati hanno evidenziato come la reputazione, 

misurata tramite il Fortune Reputation Index, risultasse un antecedente della connessione con il Sé.  

I soggetti con una più elevata reputazione del brand erano quelli che tendevano a percepirlo come 

maggiormente capace di favorire l’espressione identitaria (Choi & Burnham, 2020). Susan Helm 

(2007) ha utilizzato la scala sulla reputazione da lei stessa validata (Helm, 2005), integrandola con 

alcune dimensioni di Loyalty e Satisfaction. I risultati del modello hanno evidenziato la capacità della 

reputazione di plasmare sia la Satisfaction che gli aspetti emotivi e affettivi della lealtà verso il brand 

(Affective Loyalty). A sua volta, le due variabili sono risultate dei predittori dei risvolti 

comportamentali verso il brand (Behavioral Loyalty). Secondo questo studio, il risvolto 

comportamentale della fedeltà all’azienda (Behavioral Loyalty) ipotizzata da Bloemer & de Ruyter 
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(1998), ovvero la tendenza a riproporre comportamenti di acquisto / investimento / patronaggio, 

dipenderebbe da una componente di lealtà emotiva (Affective Loyalty) già postulata da MacGregor 

e colleghi (2000) e dal livello di Satisfaction generale.  Queste ultime due variabili, dipenderebbero 

a loro volta dal grado di Reputation che l’investitore ha nei confronti dell’azienda. Il contributo 

dell’autrice elicita un ulteriore conclusione: ovvero come il risvolto comportamentale, tradotto in 

termini di acquisto reiterato, possa derivare dalla relazione instaurata col brand, inclusa una 

dimensione affettiva (MacGregor et al., 2000), il cui antecedente principale sarebbe proprio la 

reputazione. Veloutsou e Moutinho (2009) hanno contribuito ulteriormente al tema della 

connessione tra reputazione e relazione con il brand. Nel loro studio su un brand di soft drink e quasi 

mille partecipanti analizzati, gli autori hanno riscontrato come la Reputation risulti un antecedente 

della Brand Relationship, insieme al grado e al livello di Brand Tribalism individuale. Il termine Brand 

Tribalism è strettamente interconnesso al senso di collettività e appartenenza a una comunità 

ruotante intorno a un brand, già descritta da McAlexander e colleghi (2002) e da Muninz & O’Guinn 

(2001) e discussa nel primo paragrafo del capitolo. L’esperimento proposto dagli autori è molto 

interessante perché connette gli aspetti relazionali con quelli simbolico-esperienziali proposti dalla 

Consumer Culture Theory. Veloutsou e Moutinho (2009) hanno analizzato questo costrutto, quello 

di Reputation e quello di Relationship tramite scale di misura realizzate per la sperimentazione. Una 

regressione tra la variabile dipendente di Brand Relationship e gli item relativi a Tribalism e 

Reputation hanno evidenziato come entrambe le dimensioni contribuiscano alla creazione della 

relazione, con un peso addirittura superiore degli item relativi al Brand Tribalism, rispetto a quelli 

relativi alla Reputation. Jurisic e Azvedo (2010) hanno preso spunto dai risultati di Veloutsou e 

Moutinho (2009) replicando la sperimentazione con l’aggiunta di altre due variabili esplicative: 

quella di soddisfazione (Satisfaction) e quella di Brand Attitude. Gli autori hanno confermato i 

risultati emersi dalla ricerca precedente, includendo le due dimensioni aggiuntive come predittori 

per la costruzione della relazione.  

Appurata l’interconnessione tra reputazione aziendale e relazione individuale, si rende necessario 

indagare quei costrutti tipici della Brand Relationship (Fournier, 1998) o Consumer Brand 

Relationschip (Fetscherin & Heinrich, 2015), rimarcando quali siano i presupposti fondamentali per 

la nascita della relazione e concentrandosi su quei costrutti che hanno sottolineato in misura 

maggiore il coinvolgimento del concetto di Sé. 
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Capitolo 2 - La Consumer Brand Relationship: la prospettiva relazionale 

 

 

All’inizio dell’ultimo decennio del 900’ il dibattitto sulla possibilità di traslare la relazione tra brand 

e consumatore su un piano concettualmente simile a quello delle relazioni interpersonali ha subìto 

un incremento esponenziale (Fetscherin & Heinrich, 2015). Si fa notoriamente risalire ai contributi 

di Blackstone (1993) e Fajer & Schouten (1995) il ruolo di promotori e ideatori del concetto, poi 

sviluppato dal lavoro, considerato pietra miliare sul tema, proposto da Susan Fouriner (1998) 

qualche anno dopo. Di seguito è presentata una classificazione concettuale dei driver che hanno 

contribuito precedentemente e successivamente al paper di Fouriner (1998) a validare la 

prospettiva reazionale. 

 

Cambiamenti e trasformazioni socioculturali 

Secondo le prospettive della Consumer Culture Theory, i processi di globalizzazione in atto da più di 

un secolo hanno consentito l’incontro tra culture diverse, aprendo la conoscenza a nuovi mondi e 

nuovi sistemi sociali (Arould & Price, 2002). Uno dei risvolti di tale fenomeno è la crisi di 

quell’insieme di punti di riferimento tradizionali del sistema culturale di riferimento, funzionali alla 

definizione del Sé (Beverland, 2009). L’alienazione derivante da una società sempre più 

individualista (Maffesoli, 1996; Smelik, 2011) e la spettacolarizzazione della confondente e 

inautentica ‘cultura del consumo’ avrebbero ulteriormente contribuito alla perdita di punti di 

riferimento tradizionali percepiti come autentici e affidabili (Smelik, 2011; Napoli et al., 2014). Ciò 

ha comportato un graduale spostamento nella ricerca di punti di ancoraggio tramite cui costruire 

l’identità individuale. In tal senso, i brand hanno iniziato ad assumere un ruolo sempre più 

importante nella connessione e nella definizione del Sé (Gilmore & Pine, 2007; Escalas & Bettmann, 

2003), fungendo da medium e scelta oggettuale tramite cui creare e plasmare sistemi culturali (Holt, 

2002), creare aggregazione tramite lo sviluppo di intere comunità (e.g. Muninz & O’Guinn, 2002) 

basate sullo sviluppo di forme di attaccamento e contenuti affettivi individuali (Thomson, 2005; 

Batra et al., 2012) o collettivi (McAlexander et al., 2002).  

Da tali, complesse, ragioni si è sviluppato nel corso degli ultimi decenni una prospettiva differente 

nel contributo scientifico e accademico sul tema (Fetscherin & Heinrich, 2015). Prospettiva che non 
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ha più individuato nel brand un mero facilitatore di transazioni occasionali e sporadiche (Grönroos, 

1996; Coviello e Brodie, 2001; Coviello et al., 2002), bensì un concetto (Perkins & Forehand, 2012), 

una esperienza (Brakus et al., 2009; Andreini et al., 2019), un simbolo in grado di attivare relazioni 

psicologiche, investimento finanziario ma anche e soprattutto emotivo (Schultz e Schultz, 2004). Di 

fatto, un punto di ancoraggio tramite cui costruire un insieme di significati simbolici connessi al 

possesso del bene e funzionali allo sviluppo del concetto di Sé, della propria identità e della 

possibilità di differenziarsi dagli altri (Ball & Tasaki, 1992; Kleine, Kleine, & Kernan, 1993; Richins, 

1994; Aaker, 1999; Belk, 1988; Sirgy, 1982).  

 

Congruenza e identità 

Un corposo filone della letteratura ha indagato le dinamiche e le motivazioni intrinseche dietro la 

nascita e il mantenimento di questo tipo di legami, con un focus sulla congruenza tra specifici 

obiettivi identitari e l’immagine del brand. Festinger e colleghi (1967) hanno sostenuto che una 

generica percezione di coerenza interiore comporta emozioni positive. Ciò ha portato diversi autori 

a guardare al brand come un oggetto tramite cui ridurre la discrepanza percepita del Sé proprio per 

perseguire tale fine (Sirgy, 1982; Aaker, 1999). I meccanismi retrostanti sono di duplice natura. Da 

un lato la connessione potrebbe avvenire tramite l’autoverifica (Burke & Stets, 199), ovvero tramite 

la ricerca di brand i cui aspetti valoriali, simbolici e identitari confermano l’attuale struttura del Sé 

(Swann, 1983; Swann et al., 1992). Dall’altro, tramite l’automiglioramento, ovvero tramite la ricerca 

di brand che, attraverso una promessa latente, soddisfano la naturale tendenza umana al 

miglioramento della propria immagine e della propria autostima (Greenwald et al, 1998; Sedikides 

& Strube, 1997; Higgins, 1987; Ditto & Lopez, 1992; Grubb and Grathwohl 1967; Boldero & Francis, 

2002). Da tali presupposti sono nate prospettive come quelle sulla personalità del brand (e.g. Aaker, 

1999), volte a indagare come i consumatori attribuiscano al brand caratteristiche antropomorfizzate 

al fine di valutarne la congruenza per il raggiungimento di specifici obiettivi identitari (Geuens et al., 

2009; Grohmann, 2009). La teoria del livello costruttivo (Construal Level Theory) aiuta a 

comprendere come questo processo possa essere plasmato dalla vicinanza psicologica dell’obiettivo 

identitario (Kim & John, 2008). La teoria postula che maggiore è la vicinanza psicologica a un 

oggetto, maggiore sarà la percezione di concretezza e complessità. Di contro, oggetti dotati di una 

maggior lontananza psicologica saranno percepiti come astratti, generalizzati e caratterizzati da un 

minor livello di dettaglio (Liberman et al., 2007). Secondo questo modello, la struttura attuale del 
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Sé e le sue caratteristiche potrebbero essere percepite come molto più concrete. Di contro, il Sé 

ideale e gli obiettivi identitari potrebbero essere percepiti, a seconda della loro natura, come 

qualcosa di molto più astratto e lontano da un punto di vista psicologico (Liberman et al., 2007; 

Malar et al., 2011). Ciò implicherebbe che la dinamica dell’automiglioramento sia in realtà connessa 

al grado di vicinanza e prossimità dell’obiettivo identitario. Secondo Malar e colleghi (2011) più la 

promessa del brand all’automiglioramento è vicina a obiettivi identitari concreti e realizzabili, più è 

probabile che si sviluppi un legame emotivo. Ciò è conforme con la visione di Pennington e Rose 

(2003), secondo cui il concetto di congruenza del Sé è in realtà molto distante da un punto di vista 

psicologico, a dispetto del grande impatto emotivo che garantiscono le esperienze concrete 

connesse al Sé reale (Williams & Bargh, 2008).  

Altri contributi ritengono che a determinare il coinvolgimento emotivo e cognitivo nei confronti del 

brand sia la salienza e la rilevanza degli obiettivi aspirazionali dei consumatori. Secondo questi 

approcci teorici, il Sé ideale entrerebbe in gioco per diminuire la discrepanza tra ciò che si è e ciò 

che si vorrebbe essere (Lazzari et al., 1978). L’importanza soggettiva attribuita al brand al fine di 

perseguire tale scopo sarebbe la base per il coinvolgimento emotivo e cognitivo, 

indipendentemente dalla distanza psicologica percepita (Zaichkowsky 1985; Park and Young, 1986). 

 

Semplificazione della realtà 

Murray e Haubl (2007) hanno sottolineato come il risparmio energetico cognitivo intrinseco all’agire 

umano comporti una tendenza a selezionare i brand e i prodotti conosciuti o familiari, piuttosto che 

imparare ‘nuovi comportamenti di consumo’. La relazione, in tal senso, fungerebbe come 

facilitatore che giustifica il comportamento ripetuto, in grado di livellare e rendere accettabile il 

carico cognitivo nelle scelte di acquisto, generando familiarità e sentimenti positivi verso il brand 

(Jacoby & Chestnuts, 1978). La relazione tra brand e consumatore sarebbe quindi un processo in 

parte simile alle relazioni interpersonali, per quanto differente in merito alla forza emotiva e 

l’intensità della connessione (Batra et al., 2012), che può esprimersi in legami associativi più o meno 

intensi (Wood & Neal, 2009; Riefer et al., 2017), terminare in qualsiasi momento (Fournier, 1998; 

Ahuvia et al., 2009) e che richiede il coinvolgimento del Sé (Park et al., 2010). La sua costruzione e il 

suo mantenimento è un importante antecedente del comportamento di acquisto e della difesa del 

brand, anche in ottica comparativa con brand rivali (e.g. Aaker et al., 2004; Fournier, 1998; Muniz 
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and Hamer, 2001; Park et al., 2013; Pimentel & Reynolds, 2004; Schmitt, 2013, Thompson & Sinha, 

2008). 

Processi di antropomorfizzazione  

Sfruttando il paradigma animista dei primi anni Venti del 900’ (Gilmore, 1919; Nida, 1959) è possibile 

rintracciare un ulteriore contributo che ha facilitato la nascita del paradigma relazionale: la tendenza 

ad attribuire caratteristiche umane agli oggetti della realtà (Brown, 1991; Aggarwall & McGill, 2007). 

Questa prospettiva ha contribuito, come discusso, alla nascita di paradigmi come quello della 

personalità di brand (e.g. Aaker, 1997) già dibattuti nei decenni precedenti (Levy, 1985; Plummer, 

1985). 

Secondo Fournier (1998) il supporto della teoria animista spiegherebbe la nascita del legame 

attraverso due meccanismi. Da un lato è possibile che le caratteristiche antropomorfizzate si 

estendano in modo totale sull’oggetto di per sé. In alternativa, questo processo potrebbe essere il 

risultato di un trasferimento psicologico di caratteristiche del donatore sull’oggetto donato. Ciò è 

evidente, secondo Fournier, nel caso di regali e donazioni di prodotti brandizzati (McGrath & Sherry, 

1993).  

In questo frame caratteristiche intrinseche della relazione sono connotate da uno sviluppo 

temporale coerente e costante nel tempo, a differenza della singola esperienza transizionale 

(Holmes & Boons, 1990). La relazione risulta sempre un fenomeno complesso e multidimensionale 

(Fournier, 1998), caratterizzata da dinamismo e specifiche fasi evolutive. Levinger (1983) ha 

concettualizzato alcune di queste fasi, poi applicate da Fournier. Secondo l’autore ogni relazione è 

caratterizzata da fasi iniziali di creazione, di crescita, di mantenimento, di deterioramento e infine 

di dissoluzione (Levinger, 1983). Un'altra caratteristica che distingue la relazione tra due partner è 

la natura e la tipologia di legame. Questa può essere infatti basata sull’investimento di risorse e 

obblighi verso l’altro o su un legame più di natura affettiva, a sua volta declinabile in relazioni di 

semplice e reciproco gradimento, di amicizia, di amore fino a giungere all’ossessione (Fehr & Russell, 

1991; Sternberg, 1986).  

 

Il contributo pionieristico di Fournier e l’origine della CBR 

Se Blackstone (1993) con il pionieristico capitolo ‘Beyond Brand Personality: Building Brand 

Relationship” e Fajer & Schouten (1995) con l’articolo “Breakdown and Dissolution of Person-Brand 

Relationship” hanno posto con anni di anticipo l’esigenza di una visione relazionale sul tema, il 
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lavoro di Susan Fournier (1998) “Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in 

Consumer Research” viene tendenzialmente riconosciuto come il punto di partenza per la 

disseminazione, la crescita e la differenziazione dei costrutti della Consumer Brand Relatioship 

(Fetscherin & Heinrich, 2015). Nel suo studio qualitativo su tre case history di donne americane, 

Fournier ha declinato la relazione tra brand e consumatore come dotata di caratteristiche simili a 

quella interpersonale. Secondo Fournier, la relazione si declinerebbe secondo sei differenti tipologie 

di legame: il classico ciclo di vita, determinato da una fase di crescita, da un picco e da un calo finale 

con la dissoluzione del legame; una dinamica oscillante, tale per cui a una fase di crescita iniziale 

segue un picco con un leggero declino che culmina in un plateau finale; l’avventura passeggera, 

caratterizzata da una rapida crescita con relativo picco e un altrettanto rapido declino; una relazione 

sinusoide determinata da un crescente coinvolgimento, ma caratterizzato da brevi fasi di picco e di 

allontanamento; una rinascita ciclica, caratterizzata da relazioni che ciclicamente si susseguono con 

picchi e declini dall’intensità costante; infine la relazione matura, fatta di un coinvolgimento 

relazionale lento ma costante nel tempo.  

 

Secondo Fournier il comportamento del consumatore e quello del brand contribuiscono, 

contemporaneamente e nello stesso peso, alla creazione di significati e valori simbolici che 

favoriscono la relazione. La qualità della relazione (Brand Relationship Quality) può declinarsi con 

Figura 2.1 – Schematizzazione della Brand Relationship secondo Susan Fournier (1998). L’outcome finale è proprio la relazione e la 
sua stabilità. 
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sei differenti caratteristiche: amore e passione, connessione con il Sé, impegno, interdipendenza, 

intimità e la qualità intrinseca del brand come partner. Il suo mantenimento e la sua stabilità nel 

tempo sarebbero determinati dal grado di tolleranza individuale verso le azioni del brand , dalla 

capacità di adattamento alle sue qualità negli schemi del consumatore, dal ruolo del brand nella vita 

dell’individuo, dai bias cognitivi nell’attribuzione di significato al brand e, inevitabilmente, dalle 

potenziali alternative nella vita del consumatore (Fournier, 1998).  

Le prospettive odierne guardano al brand come un’esperienza complessiva, determinata di elementi 

tangibili e allo stesso tempo simbolici (Brakus et al., 2009). Andreini e colleghi (2019) hanno 

sottolineato come l’esperienza dietro l’utilizzo di un brand sia in realtà un fenomeno a più livelli. 

Secondo gli autori, l’esperienza di brand è permeata e costruita a livello socioculturale (macro-

livello), esperita tramite pratiche di consumo e la relazione con gli elementi tangibili del brand 

(meso-livello) e dotata di un significato intrinseco proprio tramite la relazione (Andreini et al., 2019). 

Modelli come questo aiutano a comprendere meglio l’insieme delle dinamiche precedentemente 

elencate e provenienti da contributi multidisciplinari.  

Tra i modelli più rilevanti che hanno provato a sistematizzare i costrutti di Consumer Brand 

Relationship troviamo sicuramente ‘The Consumer Psychology of Brands’ di Bernard Schmitt (2012). 

L’autore ha proposto un modello che differenzia il processo relazionale in cinque fasi distinte, ma 

non lineari nel loro sviluppo, in base a tre differenti livelli di forza associativa e di ingaggio tra il 

consumatore e il brand. Il primo livello è rappresentato da un ingaggio funzionale (Fucntional-Driven 

Engagemet), dove il legame è principalmente orientato a ottenere dei benefici utilitaristici dal 

brand; il livello intermedio di ingaggio presuppone una maggior rilevanza del brand per il Sé (Self-

Centered Engagement) ed infine il terzo livello è rappresentato dalla rilevanza sociale e culturale 

che il brand assume per il Sé, con una interconnessione basata sulla rilevanza simbolica e culturale 

(Social Engagement). Le cinque fasi della relazione sono quindi differenziate a seconda del livello di 

ingaggio dei consumatori e si compongono di: identificazione, esperienza, integrazione, significato 

e connessione. Anche secondo questo modello, la fase ultima di connessione è rappresentata 

proprio dall’attaccamento nei confronti del brand a livello soggettivo e comunitario (Schmitt, 2012). 
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2.1 I principali costrutti di Brand Relationship 

 

Dal contributo di Fournier, nel corso dei decenni successivi, è nata una notevole quantità di costrutti 

relativi alla relazione con il brand, alcuni dei quali parzialmente sovrapponibili (Fetscherin & Heinrich 

,2015). Tra questi troviamo le ricerche fondate sul tema della Self-Connection (e.g. Reimann & Aron, 

2009; Escalas & Bettman, 2005) e sul brand nel concetto di Sé (e.g. Hamilton & Hassan, 2010; Sprott 

et al., 2009), sull’attaccamento al brand (e.g. Belaid & Behi, 2011; Malär, et al., 2011; Park et al., 

2010; Thomson et al., 2005), sulla Brand Identification (e.g. Lam et al., 2013),  la Brand Passion (e.g. 

Albert et al., 2012; Bauer et al., 2007), la Brand Romance (e.g. Patwardhan & Balasubramanian, 

2011), la Brand Relationship Orientation (e.g. Aurier & Lanauze, 2012), la Brand Commitment (e.g. 

e.g. Walsh et al., 2010), la Brand Love (e.g Albert et al., 2008; Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 

2006; Fetscherin et al., 2014; Heinrich et al., 2012), il costrutto di Brand Hate (e.g. Zarantonello et 

al., 2016), di Consumer Brand Engagement in Self Concept (e.g. Sprott et al., 2009), la Brand 

Experience (e.g.Brakus et al., 2009), il Brand Evangelism (e.g. Becerra & Badrinarayanan, 2013), 

nonché lo sviluppo e la connessione con temi già presenti in letteratura quali Brand Personality (e.g. 

Aaker, 1997), Brand Attitude e Brand Attitude Strenght (e.g. Park et al., 2010), Brand Authenticity 

(e.g. Morhart et al., 2015), Brand Trust (e.g. Moorman et al., 1992), Brand Satisfaction e Brand 

Figura 2.2 – Il modello di Bernard Schmitt (Fonte: Schmitt B., 2012) 
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Loyalty (e.g. Tucker, 1964). Per quanto provenienti da fondamenti teorici derivanti dalla CCT, anche 

il già citato tema delle Brand Communities e delle Brand Tribes (e.g. Cova, 2007; Muninz & O’Guinn, 

2002, McAlexander et al., 2002) rappresenta un grande campo di interesse con importanti risvolti 

sui costrutti citati. Intuivamente, fanno parte del tema anche tutti quegli outcome comportamentali 

sottostanti alle dinamiche relazionali, quali l’intenzione d’acquisto (Purchase Intention) e il 

passaparola sul brand (Word of Mouth) (Fetscherin et al., 2015). Una analisi approfondita di ognuno 

di questi costrutti richiederebbe un approfondimento che esula dall’obiettivo di questo elaborato. 

In fase introduttiva è stato chiarito come il focus della sezione sperimentale sia orientata al concetto 

di Sé. Per tale ragione, il focus sarà orientato su quei costrutti che hanno focalizzato l’attenzione sul 

tema. Tuttavia, un approfondimento si rende necessario su alcuni costrutti di rilevanza nel campo 

della CBR. 

 

Brand Experience 

Uno tra i concetti più rilevanti è quello di Brand Experience (Brakus et al., 2009). All’interno di questa 

concettualizzazione il brand viene visto come esperienza complessiva globale cui afferiscono alcune 

delle dimensioni già descritte in precedenza. Brakus e colleghi (2009) hanno realizzato, attraverso 

sei studi riassunti nel loro lavoro, una scala multidimensionale a dodici item per cogliere differenti 

sfaccettature dell’esperienza di brand. In particolare, secondo gli autori, la Brand Experience può 

essere descritta: in termini prettamente percettivi e sensoriali, connessi alla riconoscibilità dei loghi 

e degli aspetti cromatici (Bellizzi & Hite, 1992), al design del prodotto (Mandel & Johnson, 2002), ai 

claim, alle mascotte o alla personificazione in specifici personaggi (Keller, 1987); in termini affettivi, 

connessi con la sfera emotiva e inerenti all’attaccamento (Thomson, 2005); in termini intellettuali 

volti a comprendere il ruolo filosofico e concettuale dell’esistenza e del contributo del brand nella 

vita del consumatore e infine in termini comportamentali, connessi quindi al comportamento di 

acquisto e alla Brand Loyalty. Per la concettualizzazione del costrutto Brakus e colleghi hanno preso 

in prestito differenti modelli che hanno provato a descrivere cosa sia una esperienza (e.g. Pine & 

Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). In un’analisi differenziale con altri costrutti di CBR gli autori hanno 

sottolineato come la dimensione di Experience venga concettualizzata in modo quanto più ampio e 

aperto possibile, svincolata da una connotazione motivazionale alla creazione di una relazione, di 

un attaccamento o allo sviluppo di specifici atteggiamenti nei confronti del brand. Piuttosto, la 

Brand Experience rappresenta una valutazione globale soggettiva (e quindi riassuntiva degli 

elementi precedentemente elencati), attivata da stimoli relativi al brand (Brand-Related Stimuli). 
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Andreini e colleghi (2019) hanno ampliato il tema della Brand Experience connettendola a differenti 

livelli già approfonditi nella fase introduttiva di questo capitolo. L’esperienza di brand sarebbe 

quindi un processo globale in grado di coinvolgere gli aspetti socioculturali, gli elementi tangibili e i 

processi di consumo, fino a dotare la relazione di un preciso significato personale (Andreini et al., 

2019).  

 

Brand Evangelism 

Con Brand Evangelism si fa riferimento al costrutto tale per cui il comportamento pro-brand, 

attivato da legami di connessione personale e attaccamento, può tradursi in comportamenti 

difensivi di quest’ultimo, arrivando a sfociare in azioni di attacco a brand percepiti come rivali (Park 

et al., 2013). Scarpi (2010) ha concettualizzato il costrutto in termini di Word of Mouth elicitata e 

proveniente dall’attaccamento nei confronti del brand. Mazler e colleghi (2007) hanno ipotizzato 

non solo una componente di forte devozione alla disseminazione di opinioni positive, ma anche una 

azione di convincimento nei confronti del prossimo all’utilizzo del brand. Queste operazioni di 

convincimento non sarebbero supportate da una esclusiva disseminazione orale, bensì da azioni di 

difesa, supporto concreto (Brand Adovcacy) e adozione del brand (Brand Adoption), come 

sottolineato da McConnell e Huba (2003). Secondo Becerra e Badrynarayan (2013) l’identificazione 

tra il Sé e il brand (Brand Identification) e la Brand Trust sarebbero degli importanti antecedenti non 

solo per lo sviluppo della relazione, ma anche per la creazione di ‘evangelismo’, nel quale il 

consumatore è devoto al brand tanto da difenderlo, supportarlo attivamente, attaccando la 

concorrenza. Un esempio pratico potrebbe essere quello delle comunità ruotanti attorno a un brand 

come Apple. I suoi più accaniti sostenitori potrebbero, quindi oltre che supportare il brand tramite 

un passaparola sulla qualità e la funzionalità dei suoi prodotti, difenderlo assiduamente dalla 

concorrenza, gettando cattiva luce su potenziali rivali come i sistemi Android o Windows. 

 

Lealtà, fiducia, soddisfazione e dedizione verso il brand 

La dimensione di Loyalty, già citata in interconnessione con la Reputation è strettamente connessa 

al comportamento del consumatore, dato che viene spesso inquadrata in letteratura proprio come 

la lealtà che scaturisce tra il consumatore e il brand (Lau et al., 1999), declinata in termini di 

frequenza di acquisto ripetuto (Jacoby & Chestnuts, 1978). Alcune scale di misura del costrutto 

basano l’intero impianto proprio sulla frequenza di acquisto ripetuto del brand (Sirgy et al., 1991). 
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Tuttavia, alcuni autori hanno declinato, come già discusso in merito al tema della Reputation, sia 

una dimensione prettamente comportamentale denominata Behavioral Loyalty (Bloemer & de 

Ruyter, 1998), che una componente affettiva o Affective Loyalty (MacGregor et al., 2000). Dick & 

Basu (1994) hanno evidenziato sia una componente comportamentale identificabile nei 

comportamenti di acquisto ripetuto nel tempo, sia una connessa agli atteggiamenti e alla 

predisposizione del soggetto ad entrare in una relazione con il brand. La letteratura su questo tema 

è vasta sia in merito alle concettualizzazioni teoriche sia per quanto concerne le metodologie e le 

scale multidimensionali utilizzate per studiarlo e misurarlo. All’interno di un variegato filone di 

ricerca come quello sulla Loyalty una delle determinanti individuate dalla letteratura è il grado di 

fiducia nei confronti del brand (Brand Trust) (Berry, 1983).  

 

Noto in letteratura come Brand Trust, questo costrutto è stato definito come la volontà, da parte 

del consumatore, di poter fare affidamento sul brand (Lau et al., 1999). Moorman e colleghi (1992) 

ne hanno sottolineato la componente affettiva, inserendo il concetto di ‘confidenza’ tra brand e 

consumatore e identificandolo come propedeutico alla costruzione della relazione. Chaudhuri e 

Holbrook (2001) hanno fornito una descrizione più orientata alle abilità e al rispetto delle promesse, 

in termini funzionali e di prodotto che il brand offre. La letteratura è concorde nel definire il grado 

di fiducia come un precursore fondamentale per lo sviluppo della lealtà (Brand Loyalty), essendo 

una componente chiave per lo sviluppo di una relazione a lungo termine (Matzler et al., 2008: Sung 

et al., 2010; Delgado-Ballester, 2004; Garbarino e Johnson, 1999; Morgan e Hunt, 1994). 

A questo set di costrutti fa riferimento anche quello di Brand Satisfaction, per quanto, come 

sottolineato da Carroll & Ahuvia (2006), il costrutto sia basato più su una componente di 

soddisfazione utilitaristica e funzionale all’acquisto del prodotto, piuttosto che da connotati 

affettivi.  

Fournier & Mick (1999) avevano già sottolineato come la soddisfazione del consumatore verso il 

brand possa essere un precursore dell’amore, per quanto la relazione tra i due costrutti non sia 

diretta, bensì mediata da altre variabili. Secondo Carroll e Ahuvia (2006) è molto probabile che il 

ridotto numero di consumatori che sviluppa forme di amore con un brand sia soddisfatto, ma non 

è vero il contrario: avere un buon livello di Satisfaction non comporta affatto lo sviluppo certo di 

una relazione futura di amore (Fournier & Mick, 1999; Carrol & Ahuvia, 2005). Essere soddisfatti 

dell’acquisto dei prodotti di un brand implica un effetto a breve termine sulla crescita e l’aumento 
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dell’investimento economico che il consumatore è disposto a fare, ma rappresenta anche un 

potenziale precursore del futuro sviluppo della relazione (Tjiptono et al., 2008). 

 

A contribuire allo sviluppo di lealtà e fiducia nei confronti del brand vi è anche il livello di dedizione 

e impegno che il consumatore dedica al brand, noto in letteratura come il costrutto Brand 

Commitment (Walsh et al., 2010). Il concetto di dedizione e impegno verso il brand può essere 

esteso, oltre che ai consumatori, anche ai dipendenti (Kimpacorn & Tocquer, 2010) e pur 

connettendosi in modo importante ai costrutti di Brand Relationship non prevede una integrazione 

identitaria tra il Sé del consumatore e il brand (Ashforth et al., 2008). Tuttavia, alcuni autori ne 

hanno identificato alcune caratteristiche di natura affettiva e connesse all’attaccamento. Ad 

esempio, Ellis (2000) ha individuato sia una dimensione connessa all’attaccamento (Affective Brand 

Commitment), sia una componente di approvazione sociale volta a rispettare le attese comunitarie 

tramite l’acquisto di uno specifico brand (Social Compliance Commitment). In questo caso, la 

dedizione e l’impegno nei confronti del brand sarebbero determinati sia dall’affetto provato nei 

confronti dello stesso, sia da una sensazione di ‘obbligo a farne uso’ per via del valore di integrazione 

sociale che questo assume nel gruppo di appartenenza. Quest’ultima concettualizzazione potrebbe 

essere associabile al concetto di Commitment postulato da Sternberg (1986) nella sua teoria 

dell’amore, utilizzata da Carroll e Ahuvia (2006) come presupposto per la Brand Love. Gli autori, 

tuttavia, hanno evidenziato come l’impegno e la dedizione non rientrino all’interno dell’amore verso 

il brand (Carroll & Ahuvia, 2006). Wang (2002) ha sottolineato come il costrutto di Commitment 

possa essere piuttosto un outcome di natura comportamentale e attitudinale. Ovvero, piuttosto che 

essere un costrutto in grado di produrre un comportamento, sia studiabile proprio tramite il 

comportamento manifesto del consumatore. Secondo Wang (2002) il grado di Satisfaction, di Brand 

Trust e di coerenza tra il Sé del consumatore e il brand sono degli antecedenti funzionali allo sviluppo 

di una esperienza positiva con il brand, determinata dalla coerenza di valori e di identificazione con 

il consumatore (Bhattacharya & Sen, 2003; Dutton et al., 1994) 

 

La personalità del brand  

Il lavoro di Belk (1988) sul ruolo dell’autoespressione del Sé nel contesto di consumo e i lavori di 

Kleine e colleghi (1993) sulle differenti dimensioni del Sé che possono entrare in gioco nella 

relazione hanno rappresentato le basi teoriche con cui Aaker nel 1997 ha concettualizzato 

“Dimension of Brand Personality”.  
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Il suo pionieristico lavoro ha dato il via a un fruttuoso campo di ricerca nella CBR sull’insieme di 

caratteristiche antropomorfe che i consumatori proietterebbero sui brand. È stato già discusso, nei 

paragrafi precedenti, il contributo delle teorie animiste nell’antropomorfizzazione oggettuale (e.g. 

Gilmore, 1919; Aggrawal & McGill, 2007) che ha contribuito alla nascita del costrutto. Alcuni 

tentativi precedenti ad Aaker avevano provato a captare le dimensioni di personalità del brand (e.g. 

Levy, 1959; Ratchford, 1987). Ad esempio, Ratchford (1987) aveva identificato una dimensione 

simbolica, utilitaristica e una combinazione tra simbolismo ed utilitarismo che era associata, dai 

consumatori, a specifiche categorie merceologiche. Da questi presupposti Jennifer Aaker ha 

sviluppato una scala di misurazione della personalità del brand (Brand Personality). Il lavoro di Aaker 

si è basato sull’adattamento ai brand del modello psicologico dei Big Five (Norman, 1963; Goldberg 

& Rosolack, 1994). Ovvero, una concettualizzazione pluridimensionale della personalità umana, 

validata tramite una serie di scale proposte nel corso del tempo da parte della letteratura (e.g. 

McCrea & Costa, 1989; John, 1990). Secondo il modello tradizionale la personalità umana può essere 

descritta come un set stabile di caratteristiche, denominate tratti, di origine prevalentemente 

genetica e per tale ragione sostanzialmente immutate nel corso del tempo (Eyesenck, 1990). Il 

modello tradizionale dei Big Five identifica cinque grandi dimensioni con cui descrivere la 

personalità individuale: il grado di estroversione, l’amicalità, la coscienziosità, il grado di 

nevroticismo e l’apertura alle nuove esperienze (McCrae & Costa, 1986; 1989).  

Partendo da questi assunti Aaker ha concettualizzato, in modo simile, l’attribuzione di 

caratteristiche ben strutturate in differenti dimensioni (Aaker, 1997). In particolare, secondo 

l’autore i brand possiedono cinque differenti domini: il grado di sincerità con cui si rapportano con 

i consumatori (Sincerity); la capacità di eccitare i propri consumatori tramite una dimensione 

spirituale e immaginativa (Excitement); il grado e il livello di competenza nel portare a termine le 

promesse fatte puntando sull’affidabilità, l’intelligenza e il successo (Competence); la capacità di 

elevarsi all’interno del contesto socioculturale di riferimento tramite lo charme e un chiaro 

indirizzamento delle proprie attività ad una classe di consumatori più ‘elevata’ (Sophistication) e 

infine il grado di robustezza strutturale percepita, con chiari riferimenti al tema della mascolinità e 

declinata in termini di durezza e resistenza (Ruggedness).  

Il lavoro di Aaker ha dato il via a un vasto campo di ricerche negli anni successivi che ha cercato di 

comprendere quali variabili potessero influenzare il costrutto. Spesso questi antecedenti sono stati 

individuati nella capacità del brand di costruire una forte identità e una unicità coerente nel tempo 
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della sua immagine (Battacharya & Sen, 2003; Keller, 2008) al fine di creare Self-Congruity tra la 

personalità del brand e la personalità del consumatore (Sirgy, 1982).  

La stessa Aaker (2004) ha successivamente contribuito a comprendere quali delle dimensioni 

concettualizzate fossero funzionali alla creazione e al mantenimento di una relazione forte, 

individuando, in ottica comparativa, un maggior contributo della dimensione di Sincerity rispetto, 

ad esempio, a quella di Excitement. Il tema della sincerità e dell’onesta ritorna prepotentemente 

all’interno di differenti filoni di ricerca ed è coerente con i presupposti teorici che hanno aperto il 

capitolo. 

 

Tuttavia, alcuni lavori hanno posto delle critiche ad alcune concettualizzazioni di fondo, 

evidenziando come la Brand Personality possa essere realmente presa in considerazione solo se il 

brand è presente da diverso tempo nel mercato (Johar et al., 2005). Caprara e colleghi (2001) hanno 

validato la scala di misura del modello di Aaker in lingua italiana, sottolineando tuttavia che se il 

modello penta fattoriale dei Big Five può tranquillamente essere applicato alla descrizione dei tratti 

di personalità umana, questo non risulta affidabile nella valutazione della personalità di brand. 

Secondo gli autori, nel contesto italiano, la Brand Personality può essere misurata tenendo conto di 

un modello bi-fattoriale connotato da una dimensione di piacevolezza generale e una di stabilità 

nella connessione emotiva (Caprara et al., 2001). Il lavoro di Caprara e colleghi (2001) ha 

sottolineato l’esigenza di validare una misura cultura-specifica, in grado di inquadrare in modo 

consono la conversione concettuale dei tratti di personalità e comprendere a quali contesti 

merceologici applicarla (Caprara et al., 2011). 

 

2.2. Il Sé come focus per l’analisi della relazione 
 

L’insieme dei contributi teorici su cui si è fondato il concetto di relazione con il brand mettono in 

risalto l’importante ruolo del Sé e delle associazioni che questo crea con attributi, concetti e 

dimensioni brand-related. I capitoli sette e otto della sezione sperimentale saranno infatti dedicati 

proprio a un focus sul Sé e sulla forza dell’associazione con il brand nel fornire una interpretazione 

e una lettura dei risultati neurofisiologici nell’esplorazione di stimoli brand-related. Di conseguenza, 

di seguito è presentato un approfondimento su tutti i costrutti e le dimensioni che hanno cercato di 

indagare la relazione tra brand e consumatore con un focus specifico sul Sé. Molti di questi costrutti 

e delle scale / item utilizzati per misurarli saranno impiegati nella sezione sperimentale come misure 
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comparative e di accompagnamento alla lettura dei risultati dell’SC-IAT proposto (Karpinski & 

Steimann, 2006). 

 

2.2.1 Il Sé in espansione: la Self Expansion Theory 
 

Il Self Expansion Model o Self Expansion Theory (Aron & Aron, 1986) è un modello psico-sociale 

teorizzato da Aron e traslato, nel corso dei decenni successivi, alla relazione tra brand e consumatori 

(Reimann & Aron, 2009; Reimann et al., 2012; Aron et al., 2000). All’interno di questa prospettiva 

motivazionale e cognitiva il focus sul Sé è legato alle dinamiche relazionali con l’altro. Queste 

riguardano sia le tendenze di auto-miglioramento del Sé ideale, sia quelle connesse alla 

realizzazione di obiettivi di vita del Sé reale (Aron & Aron, 1986; Aron et al., 1991; Aron & Aron, 

1996).  

Secondo questa prospettiva il Sé ha una naturale propensione a espandersi verso l’oggetto amato 

al fine di acquisire risorse, prospettive e caratteristiche dell’altro. L’aspetto motivazionale 

dell’espansione è determinato dal potenziale miglioramento che le caratteristiche altrui possono 

portare (auto-miglioramento), per quanto le dinamiche intrapsichiche rendano questo processo per 

lo più inconscio (Aron & Tomlinson, 2019). Il Sé in espansione è quindi una entità alla ricerca del 

nuovo, ovvero alla ricerca di risorse, prospettive e caratteristiche non possedute, ma 

potenzialmente ambite. Il meccanismo di espansione è garantito da una relazione con l’oggetto 

sempre più stretta, fino alla potenziale completa integrazione dell’altro all’interno del Sé: quella che 

l’autore definisce close relationship e che costituisce la componente cognitiva della teoria (Aron et 

al., 1991). Aron è partito dal significato che una relazione stretta tra due individui può assumere, 

sintetizzata dai contributi precedenti di Kelley e colleghi (1983) e Duck (1988), postulando l’esistenza 

di tre macro-dimensioni con cui declinare il concetto: 

▪ Secondo l’autore una close relationship comporta un cambio strategico nell’allocazione 

delle risorse cognitive individuali (Aron et al., 1991). Questo assunto deriva dagli studi 

sull’interdipendenza tra due individui al fine di potenziale le risorse per raggiungere obiettivi 

strategici comuni (Kelley, 1983; Kelley e Thibaut, 1978). ‘L’unione fa la forza’ potrebbe essere 

una perfetta sintesi di questo meccanismo, tale per cui la ridistribuzione delle risorse 

cognitive del singolo è funzionale a una cooperazione della coppia per raggiungere un 

determinato obiettivo. Questi assunti sarebbero confermati dal modello sull’empatia (Clark, 
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1983), tale per cui la probabilità di investire risorse cognitive per aiutare il prossimo aumenta 

tra individui che hanno una relazione stretta. Ancora una volta, in ottica di interdipendenza, 

l’aiuto empatico e il bilanciamento delle risorse volte a favorire la coppia è strategico e 

funzionale alla sopravvivenza e al raggiungimento di obiettivi specifici comuni. 

▪ Il secondo assunto è che in una close relationship vi è una convergenza di prospettive (Aron 

et al, 1991). Bower & Gilligan (1979) hanno confermato come i contenuti della memoria 

episodica di un ‘altro significativo’ possano essere richiamati con una facilità paragonabile a 

episodi relativi al Sé. In questo frangente vi è quindi una sovrapposizione nella facilità di 

recupero mnestico delle tracce riferite al partner con cui si è in relazione stretta e gli episodi 

autobiografici personali. Inoltre, alcuni autori (Brenner, 1973; Jones & Nisbett, 1961) hanno 

evidenziato come vi sia una naturale tendenza a confondere la prospettiva di un partner in 

relazione stretta con la propria prospettiva. Questa convergenza di prospettive è, ancora una 

volta, determinata sia da un legame di fiducia sempre più vincolante, sia da una necessità 

derivante dal mantenimento di una prospettiva comune, funzionale all’integrità della coppia 

e al raggiungimento degli obiettivi strategici.  

 

▪ L’ultimo assunto di questo modello è che in una close relationship vi è una convergenza di 

caratteristiche (Aron et al., 1991). Oltre che a una convergenza di prospettive, una relazione 

stretta implicherebbe un legame fusionale tale per cui anche le caratteristiche dei due 

partner risulteranno simili. Questo assunto deriva da contributi teorici passati che hanno 

confermato la tendenza individuale e ricercare nel partner caratteristiche cui l’individuo 

ambisce ma che non possiede (Reik, 1944). Tesser (1988) ha sottolineato come in un legame 

diadico possano sperimentarsi ed essere assimilati stati di felicità per il raggiungimento di 

traguardi che non sono personali, bensì del partner. La tendenza fusionale empatica e 

cognitiva comporta, nel tempo, una assimilazione delle caratteristiche del partner tale per 

cui i due individui tenderanno sempre più ad assomigliarsi (Deutsch & Macksey, 1985). 

 

Per comprendere il grado di integrazione tra il Sé e l’oggetto amato l’autore ha realizzato l’inclusion 

of other in self diagram (IOS). Un diagramma composto da differenti possibilità di inclusione, 

rappresentate da diverse sovrapposizioni tra due cerchi figuranti il Sé o l’altro (Reimann & Aron, 

2009).  
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L’applicazione di questo modello alla Consumer Behavior ha visto un adattamento dell’IOS 

all’integrazione tra il Sé e il brand. Il diagramma, Inclusion of the brand in the self (IBS) è pressoché 

identico all’IOS a livello strutturale, con una sostituzione dell’altro generico con il brand oggetto di 

indagine (Reimann & Aron, 2009).  

Da un punto di vista temporale questo modello teorico postula che quando il Sé entra in relazione 

con un’entità esterna, la fase iniziale della relazione stretta è caratterizzata da un picco espansivo 

tale per cui vi è un iniziale rapido momento di assimilazione dell’oggetto (il brand) per quanto non 

pienamente conosciuto. Questa fase espansiva è caratterizzata da connotati emotivi intensi e 

positivi (Strong & Aron, 2006). Il mantenimento di questa relazione intensa avviene tramite la 

partecipazione attiva a qualsiasi attività che possa garantire un approvvigionamento di nuove 

risorse cognitive, emotivamente attivanti (Aron et al., 2013).  

Reimann e colleghi (2012) hanno ampliato la Self Expansion Theory studiando il modello da un punto 

di vista psicometrico e neuroscientifico, in relazione ai brand. All’interno di tre esperimenti gli autori 

hanno dimostrato come vi sia un maggior coinvolgimento emotivo, misurato tramite conduttanza 

cutanea (Finger & Murphy, 2010), nei primi stadi della relazione con un brand sentito come vicino. 

Ciò non accadrebbe con brand ritenuti neutrali dai consumatori. All’interno dello stesso lavoro, in 

un compito di selezione tra brand durante una risonanza magnetica funzionale (fMRI) gli autori 

hanno dimostrato che un maggior livello di integrazione nel Sé, misurato tramite IBS, sia correlato 

all’attivazione di strutture sub-corticali come l’insula e il caudato, connesse sia al sistema di 

ricompensa che a stimoli autoriferiti (Reimann et al., 2012). Inoltre, gli autori hanno evidenziato 

come l’integrazione misurata tramite l’IBS fosse correlata con la scala di Brand Love (Batra et al., 

2012; Carrol e Ahuvia, 2006), la scala di Brand Trust (Chaudhuri & Holbrook, 2001) e quella di Brand 

Commitment (Wang, 2002). Questo interessante lavoro, che analizza i correlati neurali 

dell’integrazione nel Sé del brand, verrà approfondito più avanti nel capitolo tre, in relazione agli 

studi sull’amore e l’attaccamento ai brand. Gorlier (2020) ha evidenziato il ruolo motivazionale 

dell’espansione del Sé come elemento da poter utilizzare nei programmi di loyalty e del sistema di 

ricompense dei brand ai consumatori. Park e colleghi (2010) hanno dimostrato come il paradigma 

di Aron sia fortemente correlato al concetto di Brand Attachment, aggiungendo un contributo 

importante sulla relazione tra i costrutti della Consumer Brand Relationship e l’integrazione tra 

brand e Sé già evidenziata da Reimann e colleghi (Reimann et al., 2012). Aron e colleghi (2013) hanno 

concordato con gli studi di Park, dimostrando che l’aspetto motivazionale dell’espansione del Sé è 
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fortemente influenzato dalla tipologia e dal grado di attaccamento dell’individuo (Aroni et al., 2013; 

Aron et al., 1998). L’integrazione tra il Sé e il brand come oggetto d’amore comporta quindi dei 

connotati emotivi (Reimann et al., 2012) e una connessione con i costrutti di attaccamento (Park et 

al., 2010; Aron et al., 1998; Lewandowski et al., 2013) e amore verso il brand (Reimann et al., 2012; 

Carrol e Ahuvia, 2006; Batra et al. 2012). Un assunto importante di questo modello teorico è che 

l’integrazione tra il Sé e l’oggetto amato funzionale all’espansione è, potenzialmente, una fase 

transitoria e momentanea. In modo simile a quanto postulato da Fournier (1998) in merito alle 

relazioni o da Carrol e Ahuvia (2006) in merito all’amore verso il brand, anche questo modello 

concettualizza l’integrazione come destinata, nel tempo, a sfaldarsi (Reimann & Aron, 2009). Infatti, 

una volta che l’oggetto inglobato ha svolto il suo ruolo di integratore di nuove risorse, caratteristiche 

e prospettive, il Sé può distaccarsene gradualmente, fino a un completo disinteresse. Ciò non 

avviene in ogni circostanza e da un punto di vista temporale non esisterebbe alcuna soglia in grado 

di predirne l’esito. Il paradigma, all’interno delle normali relazioni interpersonali, spiega alcune 

dinamiche di coppia caratterizzate da una fase di alto arousal emotivo nelle fasi primordiali, che 

gradualmente si spostano verso una neutralità sempre maggiore una volta che l’altro è ‘inglobato’ 

nel concetto di Sé, non risultando più utile in termini funzionali alla sua espansione (Aron et al., 

1991; Aron et al., 2013; Reimann & Aron, 2009). 

Questo presupposto teorico è di grande rilevanza in ottica comparativa con l’SC-IAT. Diversi lavori 

hanno utilizzato l’item IBS come misura diretta comparativa di IAT tradizionali (Schultz et al., 2004; 

Bruni & Schultz, 2010). Schultz e colleghi (2004), come verrà approfondito più avanti, hanno 

sviluppato uno IAT per l’associazione del Sé con il concetto di natura. L’IBS, opportunamente 

modificato, è stato utilizzato tra le metriche comparative dirette dell’associazione implicita. Per tale 

ragione, l’item sarà utilizzato come principale metrica comparativa esplicita dei risultati dell’SC-IAT. 

 

2.2.2 Il paradigma della Self-Brand Connection 
 

Con Self-Brand Connection (SBC) si fa riferimento al grado con cui l’individuo integra e connette un 

brand all’interno del concetto di Sé (Escalas & Bettman, 2003). Per quanto questo paradigma possa 

sembrare simile a quello appena discusso (Self Expansion Theory) i fondamenti di questo approccio, 

piuttosto che sull’auto-miglioramento tramite l’assimilazione di oggetti esterni, è basato sul ruolo 

di espressione identitaria che il brand può rappresentare per il Sé (Escalas & Bettmann, 2003), in 
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modo simile a quanto già ampiamente dibattuto nei lavori preliminari sulla Consumer Brand 

Relationship (Belk, 1988; Ball & Tasaki, 1992; Kleine, Kleine, &Kernan, 1993; Richins, 1994).  

L’assunto di questo frame teorico implica che quando il significato intrinseco di un brand ha una 

funzione espressiva per il Sé in termini identitari con il gruppo di riferimento, vi è una maggior 

probabilità di creare una connessione emotiva e cognitiva con lo stesso (Escalas & Bettman, 2003; 

Moore & Homer, 2008).  

Con ‘significato del brand’ viene inteso quell’insieme di associazioni mentali quali la personalità, 

l’immagine e il significato psicologico che il consumatore percepisce nel brand (Escalas & Bettman, 

2003; Escalas, 2004; Moore & Homer, 2008). Quando vi è una convergenza tra le associazioni Sé-

brand e i bisogni di espressione identitaria del Sé all’interno di un contesto relazionale, questo ha 

maggiori probabilità di essere integrato. Il legame può avvenire sia in ottica migliorativa tramite un 

processo di auto-potenziamento per il Sé ideale, sia in ottica confermativa tramite auto-verifica del 

Sé reale.  

Escalas e Bettman (2003) hanno dimostrato che la connessione tra il Sé e il brand è mediata dalle 

relazioni interpersonali e gruppali. In due studi, gli autori hanno evidenziato che i consumatori 

tendono a connettersi a brand che sono significativi per il gruppo di appartenenza, specialmente se 

il gruppo di appartenenza rispecchia il proprio concetto di Sé. In particolare, l’individuo tende a 

connettersi con i brand utilizzati dal gruppo a cui si aspira ad appartenere tramite l’auto-

miglioramento (Self Enanchement) indotto dal Sé ideale. Viceversa, quando si fa già parte di un 

determinato gruppo la cui connessione con il Sé è forte, verranno ricercati brand che confermino 

l’attuale concetto di sé, tramite il meccanismo dell’auto-verifica (Self Verification) (Escalas & 

Bettman, 2003).  

Da un punto di vista pratico, un individuo che è inserito all’interno di un gruppo sociale che gli 

consente di esprimere l’identità attuale (quella del Sé reale) ricercherà quei brand utilizzati dal 

gruppo sociale a cui appartiene. Il legame è funzionale sia a mantenere la forza integrativa con il 

gruppo, sia ad esprimere ulteriormente gli aspetti identitari che quel gruppo elicita. Al contrario, 

quando l’individuo ambisce a far parte di un gruppo sociale da cui è momentaneamente escluso a 

causa di un gap di caratteristiche identitarie, il Sé ideale promuoverà un meccanismo di 

automiglioramento tale per cui l’individuo utilizzerà i brand utilizzati dal gruppo di cui aspira a far 

parte.  Gli autori di questo paradigma si sono soffermati, oltre che sui meccanismi della connessione, 

anche sulle modalità con cui la connessione è favorita. Escalas (2004) ha esposto chiaramente come 

un facilitatore della connessione tra il Sé e il brand possa essere rintracciato nel processo narrativo. 
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Con processo narrativo si intende uno schema episodico (Pennington & Hastie, 1986) sviluppato nel 

tempo e in grado di organizzare i contenuti mnestici in determinati frame temporali: un inizio, una 

fase intermedia e una conclusiva (Pennington & Hatsie, 1986). All’interno del processo narrativo il 

Sé è costruttore protagonista di una storia (Polkinghorne, 1991) che gli consente di esprimere giudizi 

(Gergen & Gergen, 1988; Pennington & Hastie, 1992) e lo guida verso un obiettivo finale: quello di 

comprendere la realtà. Quando un brand, ad esempio tramite una pubblicità, è in grado di costruire 

un processo narrativo episodico che si abbina con i contenuti mnestici del Sé, è possibile che 

avvenga una creazione di significato in grado di creare connessione tra le due parti (Escalas, 2004). 

All’interno di questa prospettiva risulta quindi molto rilevante la memoria episodica autobiografica 

del consumatore, che se stimolata da elementi pubblicitari come uno spot televisivo può essere 

attivata al fine di creare una sinergia di storie comuni e quindi una connessione con il brand (Escalas, 

2004). Proprio questo concetto, come esplorato più avanti, si connette a studi che arrivano a 

conclusioni simili per quanto concerne la creazione di autenticità percepita (Beverland, 2009) e ha 

facilitato l’autore nella scelta di una categoria di stimoli che risulta avere l’insieme delle 

caratteristiche ricercate: i video istituzionali o Corporate Advertising (McLellan, 2006). Il costrutto 

di Self-Brand Connection è stato utilizzato in ottica predittiva per la costituzione degli atteggiamenti 

verso il brand. Secondo alcuni studi, la Self-Brand Connection sarebbe di grande impatto nella 

costruzione dei Brand Attitude, risultando una variabile ancor più importante del genere, ad 

esempio, nella costruzione degli atteggiamenti (Moore et al., 2008). Una delle applicazioni più 

rilevanti di questo costrutto è relativa all’inserimento come dimensione facente parte 

dell’attaccamento nei confronti del brand (Park et al., 2010) o Brand Attachment.  

 

2.2.3 L’attaccamento al brand  
 

La nascita del costrutto di Brand Attachment affonda nuovamente le sue radici in un’ottica di 

traslazione dalle dinamiche interpersonali a quelle tra brand e consumatore. L’attaccamento nei 

confronti delle figure di accudimento in età infantile plasma l’identità dell’individuo comportando 

una intensa attività emotiva destinata a modificare il pattern relazionale nella vita adulta (Bowlby, 

1989; Ainswort et al., 1978). La forte intensità emotiva che scaturisce dall’attaccamento anche in 

età adulta (Mikulincer & Shaver, 2007) e le possibilità di riscontrare forme di attaccamento per 

oggetti e individui diversi dalle figure genitoriali (Thomson 2006; Ball and Tasaki 1992; Kleine & 
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Baker, 2004) ha portato un grande interesse nel traslare queste concettualizzazioni ai modelli di 

attaccamento verso i brand (Fournier, 1998; Thomson, 2005; Schouten & McAlexander, 1995).  

Secondo Schouten e McAlexander (1995) traslare il concetto di attaccamento ai brand è funzionale, 

ma estendibile a un massimo di pochi brand nella vita di un consumatore (Schouten & McAlexander, 

1995). Gli autori, hanno utilizzato il costrutto di attaccamento come legame condiviso tra gli utenti 

facenti parte di una comunità che ruota attorno a un brand, ovvero le già discusse Brand 

Communities.  

L’attaccamento verso il Brand o Brand Attachment viene descritto come la forza di un legame tra il 

brand e il Sé (Park et al., 2010), connotato emotivamente (Thomson, 2005) e in grado di predire 

l’investimento di risorse cognitive, emotive ed economiche verso i brand (Park et al., 2010).  

Thomson (2005) ha realizzato una scala di misura dell’attaccamento al brand tramite tre studi volti 

a comprendere item e dimensioni del costrutto e le interconnessioni con altri costrutti della Brand 

Relationship. I risultati del suo studio hanno mostrato come l’attaccamento sia una componente 

prevalentemente affettiva ed emotiva e come questa sia in grado di predire moderatamente la 

lealtà e l’acquisto ripetuto dei prodotti del brand (Brand Loyalty), nonché la disponibilità a pagare 

un prezzo maggiorato (premium price). Uno dei risvolti interessanti è la connotazione emotiva 

riscontrata da Thomson (2005), che ha trovato una forte correlazione tra il costrutto di Brand 

Attachment e l’angoscia da separazione nei confronti del brand. Queste scoperte verranno 

integrate, qualche anno più avanti, anche nella scala di Brand Love proposta da Bagozzi e colleghi 

(2012) con la dimensione di Anticipated Separation Distress. e 

Se il contributo di Thomson riflette l’importanza dell’attaccamento in termini emotivi, il contributo 

di Park e colleghi (2010) ha posto l’accento sulla dimensione cognitiva del costrutto. Sfruttando 

proprio il modello di Aron sulla Self Expansion Theory (Aron, 1986) e quello della Self-Brand 

Connection (Escalas & Bettman, 2003) gli autori hanno ipotizzato che la direzione relazionale non 

sia a senso unico. Non vi è quindi un Sé esclusivamente intenzionato a introiettare le caratteristiche 

dell’altro per potersi auto-migliorare. Piuttosto, la relazione risulta essere bidirezionale, con risorse 

investite da parte del Sé nei confronti del brand. In particolare: risorse sociali volte alla difesa del 

brand da potenziali attacchi esterni, in modo simile al costrutto già discusso di Brand Evangelism; 

risorse economiche, in accordo con quanto evidenziato da Thomson (2005) sulla disponibilità a 

pagare prezzi maggiorati e infine risorse temporali come quelle investite dai soggetti facenti parte 
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di comunità sociali incentrate sul brand (Brand Communities) (Muñiz and O’Guinn 2001; Schouten 

and McAlexander, 1995). 

Per validare la scala gli autori hanno separato il concetto di Brand Attachment da quello di Brand 

Attitude Strenght, confermando come il secondo esplori una componente più ‘fredda’ connessa a 

legami associativi (Park et al., 2010). Il costrutto di Brand Attachment proposto da Park e colleghi 

(2010) è bidimensionale, costituito cioè da una dimensione definita di Self-Brand Connection e una 

denominata Brand Prominence. 

La Self-Brand Connection (Escalas, 2003; Escalas & Bettman, 2013) è intrinsecamente connessa 

all’attaccamento in quanto l’integrazione nel Sé del brand (Reimann & Aron, 2009; Escalas, 2004; 

Escalas & Bettman, 2003) da un punto di vista cognitivo comporta un conseguente connotato 

emotivo e affettivo (Mikulincer and Shaver 2007; Thomson et al., 2005). Questa dimensione è 

speculare rispetto ai costrutti proposti prima e inerenti alla Self Expansion Theory e alla Self – Brand 

Connection. La Brand Prominence è invece una dimensione di salienza cognitiva ed emotiva del 

brand all’interno degli schemi attitudinali e mnemonici del Sé. Riflette infatti la facilità di utilizzo del 

brand e la temporalità con cui il brand risulta essere negli schemi cognitivi e mnestici del Sé (Park et 

al., 2011). La scala è di grande rilevanza per la sezione sperimentale, in quanto scelta dall’autore per 

via della sua contemporanea afferenza ai temi indagati. All’interno della scala è presente una 

dimensione di integrazione nel Sé (Self-Brand Connection) che in modo simile al già citato IBS può 

essere utilizzata come ulteriore metrica comparativa delle associazioni implicite. Inoltre, la 

dimensione di Brand Prominence farebbe riferimento alla salienza cognitiva negli schemi del 

consumatore, concetto che, come verrà esplorato nel quarto capitolo, è fortemente interrelato alla 

forza delle associazioni mnestiche tra il concetto di Sé e il brand, inquadrate dalla Teoria del Social 

Knowledge Structure (Greenwald et al., 2002). Un altro interessante contributo sul tema arriva dal 

lavoro di Malar e colleghi (2011), che hanno indagato come la congruenza tra Sé ideale e reale possa 

impattare nell’attaccamento verso il brand. Partendo dalla già citata teoria del livello costruttivo 

(Libermann et al., 2007) gli autori hanno postulato due possibili tipi di congruenza: una legata alla 

vicinanza tra il Sé reale e aspirazioni psicologicamente più concrete (Actual Self-Congruence) e una 

tra il Sé ideale e aspirazioni più astratte (Ideal Self-Congruence). Secondo gli autori, l’attaccamento 

nei confronti del brand risulta maggiore quando la distanza percepita tra il Sé reale e ideale è 

psicologicamente minore (Actual Self-Congruence). Ciò implica che le probabilità di attaccamento a 

un brand siano maggiori quando questo non rappresenta aspirazioni particolarmente distanti e 
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astratte (Malar et al., 2011). Inoltre, consumatori con un’autostima più elevata tenderebbero a 

connettersi con brand che rispecchiano il proprio Sé attuale grazie al processo di autoverifica. Di 

contro, soggetti con autostima meno elevata tenderebbero a connettersi maggiormente con brand 

in linea con il Sé ideale, cosa che garantisce maggiori opportunità di automiglioramento (Malar et 

al., 2011). La dimensione di attaccamento al brand è quindi intrinsecamente connessa 

all’integrazione tra il Sé e il brand (Aron & Aron, 1991) e all’amore verso il brand (Carrol & Ahuvia, 

2006). Come esposto a breve, i contributi di Thomson (2005) e Park (Park et al., 2010) sul ruolo 

dell’attaccamento emotivo e sulla disponibilità a investire attivamente risorse verso il brand saranno 

integrati all’interno dei lavori di concettualizzazione e misura delle caratteristiche della Brand Love 

(Batra et al., 2012; Bagozzi et al., 2016). Un interessante articolo di Choi e colleghi (2014) ha 

evidenziato come una dimensione in grado di favorire l’attaccamento, specialmente nel settore 

fashion, sarebbe l’autenticità percepita nei confronti del brand. Ciò è conforme al ruolo di 

riconnessione con il Sé che i brand percepiti come autentici avrebbero (Gilmore & Pine, 2007), 

favorendo ulteriormente il processo di integrazione. 

 

2.2.4 La Teoria della Brand Love 
 

Un altro costrutto che pone l’accento sull’integrazione tra Sé e brand è quello di Brand Love, coniato 

per la prima volta all’interno della letteratura accademica dal pionieristico lavoro di Carrol e Ahuvia 

(2006). Il costrutto è uno dei più indagati ed esplorati all’interno del panorama scientifico della CBR 

ed è generalmente definito come il grado di attaccamento emotivo che un consumatore, tramite la 

reiterazione nel tempo, costruisce nei confronti del brand (Carrol & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012). 

Altri autori lo hanno definito come l’insieme di componenti affettive e cognitive che contribuiscono 

all’inizio e al mantenimento della relazione tra brand e consumatore (Albert et al., 2008). Il costrutto 

di Brand Love non è paragonabile a uno stato di generica piacevolezza nell’entrare in contatto con 

il brand (Brand Liking – Langer et al., 2015) ed è concettualizzato come l’estremo più intenso e 

passionale del range di emozioni positive che è possibile sperimentare nei confronti del brand, 

concettualizzate nel costrutto di Brand Affection (Albert & Vallette-Florence, 2010). 

Uno dei temi più dibattuti nelle analisi sul costrutto è relativa alle sovrapposizioni e alle divergenze 

con l’amore interpersonale. Diversi studi hanno dimostrato che la Brand Love può essere 

paragonata all’amore interpersonale in quanto a funzioni espressive dell’identità (Carroll & Ahuvia, 
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2006; Batra et al., 2012), ma ne differisce fortemente in quanto a reciprocità relazionale (Batra et 

al., 2012) e altruismo (Batra et al., 2012; Albert et al., 2013; Langner et al., 2015). Un importante 

assunto è relativo alla probabilità di provare amore nei confronti del brand. In modo simile a quanto 

postulato da Schouten e McAlexander (2005) per le forme di attaccamento, anche la Brand Love 

sarebbe una dimensione limitata a un numero ristretto di brand nella vita del consumatore (Carrol 

& Ahuvia, Batra et al., 2012). 

I presupposti alla nascita di questo costrutto si ritrovano nel pioneristico lavoro di Fournier (1998) 

sulle conseguenze tra amore e relazione a lungo termine, ma soprattutto nel lavoro di Shimp e 

Madden (1988). I due autori hanno adattato la teoria triangolare dell’amore (Sternberg, 1986) al 

rapporto con i brand (Shimp & Madden, 1988).  

La teoria di Sternberg (1986) concettualizza l’amore secondo tre componenti che formano, 

appunto, un triangolo metaforico. L’amore, secondo questa prospettiva, è determinato da intimità 

(Intimacy), intesa come il livello di calore, connessione e legame tra due individui; dalla passione 

(Passion), ovvero da quella componente pulsionale basata sull’attrazione fisica tra due individui che 

ne favorisce l’unione sessuale e dall’impegno (Commitment). L’impegno risulta essere una 

dimensione prettamente cognitiva, costituita sia dalla difesa della scelta del partner sia alla volontà 

di perpetuare questa scelta nel tempo aderendo a specifiche norme sociali e culturali, come ad 

esempio il matrimonio o la convivenza (Sternberg, 1986). È stato già discusso il ruolo del 

Commitment proprio in relazione alla specifica dimensione della CBR sul tema. Le tre componenti 

appena elencate possono essere viste come singole dimensioni all’interno di un processo dinamico 

e interattivo, fondato sulla predominanza quantitativa delle dimensioni e sul loro equilibrio. 

Dall’interazione delle tre componenti e dalla quantità ed equilibrio di queste ultime è possibile 

concettualizzare sette tipologie possibili di relazione: dalla semplice amicizia, all’amore vissuto 

(Sternberg, 1986).  

Da questi presupposti Shimp e Madden (1988) hanno adattato la teoria di Sternberg alla relazione 

con i brand, reinterpretando le tre componenti del triangolo metaforico all’interno del modello 

teorico “amore oggetto-consumatore”. All’interno di questa prospettiva le tre dimensioni: 

gradimento (Liking), bramosia (Yearing) e impegno (Commitment) in interazione tra loro producono 

otto possibili tipologie di relazione con il brand. Parallelamente a questo lavoro, Oliver e colleghi 

(1989) hanno proposto il modello di Customer Delight, sottolineando come l’accompagnamento del 
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consumatore attraverso esperienze ricche di costanti sorprese ed elementi inattesi potesse 

facilitare la creazione di una relazione a lungo termine.  

 

Figura 2.3 – Schematizzazione della teoria triangolare dell’amore (Sternberg, 1986). Ai bordi del triangolo, in maiuscolo, le tre 
dimensioni di intimità, passione e impegno. Con sfumature vengono rappresentati i vari tipi di amore che è possibile creare in base al 
coinvolgimento di ogni specifica dimensione. 

Secondo Carroll e Ahuvia (2006) la proposta di Oliver è eccessivamente incentrata sulla singola 

transazione brand-consumatore, non riuscendo a inquadrare la complessità del fenomeno (Carrol 

& Ahuvia, 2006). I lavori di Ahuvia (1993; 2005) sono risultati tra i più importanti contributi 

preliminari alla nascita del costrutto. Ahuvia (2005), in uno studio qualitativo, ha definito l’amore 

verso un oggetto come funzionale all’espressione del Sé, concordando a pieno con il lavoro di Belk 

sul valore simbolico del possesso (1988) e aggiungendo un potenziale ruolo trasformativo per il Sé 

attuale nella relazione con quest’ultimo. Come è possibile notare, questi presupposti teorici sono 

molto simili alle concettualizzazioni già esposte sul ruolo di espressione identitaria del brand (Escalas 

& Bettman, 2003). 

Carroll & Ahuvia (2006) hanno introdotto per la prima volta il nome Brand Love all’interno di uno 

studio qualitativo che ha ricalcato la differenza tra il nuovo costrutto proposto e la Brand 

Satisfaction. Quest’ultima, come già discusso, risulterebbe ancorata piuttosto a un giudizio cognitivo 

transazione-specifico e non a una dimensione emotivo-esperienziale. Nel lavoro pionieristico di 

Carrol e Ahuvia gli autori hanno messo in risalto il ruolo dei brand edonici ed espressivi per il Sé 
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come i candidati principali verso cui sviluppare forme di amore. Il fenomeno sarebbe dovuto proprio 

al ruolo di maggior espressione identitaria dei brand il cui utilizzo genera piacere ed emozioni 

positive, favorendo l’attaccamento emotivo (Batra et al., 2012). Il costrutto di Brand Love è 

fortemente connesso alla Brand Loyalty, nonché a un positivo passaparola tra gli utilizzatori del 

brand; ovvero a una Word of Mouth positiva (Carrol & Ahuvia, 2006).  

Il tema ha suscitato l’elaborazione, negli anni seguenti, di contributi differenti che hanno provato a 

concettualizzare diversamente il costrutto. Ad esempio, Albert e colleghi (2008) hanno rintracciato 

undici possibili dimensioni connesse alla Brand Love: passione; relazione a lungo termine; 

congruenza con il Sé; sogni; memoria; piacere intrinseco; attrazione; unicità; bellezza; fiducia e 

propensione alla dichiarazione d’amore. Le dimensioni di questo studio sono state criticate da Batra 

e colleghi in quanto non in sincronia con la prospettiva attuale sull’attaccamento al brand, troppo 

incentrate su una visione di largo raggio sia cognitiva che emotiva (Batra et al., 2012).  

Partendo dai presupposti sul Sé in espansione già discussi (Aron, 1986; Aron & Aron, 1991) Ahuvia 

e colleghi (2009) hanno sottolineato come solo la convergenza tra le esigenze del Sé reale e del Sé 

ideale sia funzionale allo sviluppo di sentimenti d’amore. L’insieme di questi contributi hanno 

gettato le basi per lo sviluppo della Brand Love Theory.  

Batra e colleghi (2012) all’interno del loro lavoro “Brand Love” hanno sviluppato una 

concettualizzazione sulle caratteristiche principali che compongono l’amore nei confronti del brand. 

Gli autori rimarcano la necessità di ripensare al costrutto più in termini di relazione rispetto che ai 

connotati puramente emotivi e transazionali con cui alcuni lavori paralleli avevano guardato alla 

Brand Love, rimarcandone le differenze con l’amore interpersonale (Batra et al. 2012).  

Secondo gli autori per descrivere il processo è necessario partire dal concetto di prototipo (Rosch, 

1975), inteso come l’insieme di attributi che il Sé associa a un determinato oggetto o costrutto, 

compreso l’amore (Fehr, 2006). Le caratteristiche associate a un determinato concetto vengono 

centralizzate all’interno di un prototipo cognitivo pronto ad attivarsi al fine di riconoscere e valutare 

la congruenza degli oggetti della realtà con il modello stesso (Shaver et al., 1987). Tanto più le 

caratteristiche dell’oggetto esterno, in questo caso un brand, risultano associabili a quelle del 

prototipo, in questo caso quello di amore, quanto più è probabile che si sviluppi una relazione. È 

quindi, ancora una volta, la convergenza e la congruenza tra lo schema cognitivo d’amore posseduto 

dall’individuo e le caratteristiche del brand che sono in grado favorire il legame. 
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Per individuare le caratteristiche del prototipo di Brand Love gli autori sono partiti proprio dalla 

teoria di Sternberg (1986) e dall’adattamento al campo dei consumi (Shimp & Madden, 1986).  

L’adattamento alla teoria si è basato soprattutto sulla dimensione di Passion e quindi sulla sfera 

emotiva e passionale della relazione. L’Intimacy è stata integrata con una prospettiva non presente 

nella teoria di Sternberg, ovvero l’inclusione dell’altro nel Sé (Aron, 1986; Aron & Aron, 1991), 

fondamentale all’interno del costrutto (Batra et al.,2012) e in altre prospettive della Consumer 

Brand Relationship (e.g. Escalas & Bettman, 2003). Non è stata, invece, presa in considerazione la 

dimensione di Commitment, relativa a una volontà di mantenere la relazione a lungo termine e 

difendere la propria scelta in situazioni avverse. Secondo gli autori ciò è improbabile all’interno di 

una relazione brand-consumatore, a causa della minor forza relazionale e della facilità con la quale 

è possibile cambiare i comportamenti di consumo qualora i brand di riferimento non rispettino, 

cronicamente, le aspettative dei consumatori (Aggarwal, 2004). Ecco che appare evidente una prima 

e grande distinzione rispetto all’amore interpersonale. Il costo dello switching e quindi l’abbandono 

del brand amato, in caso di tradimento delle aspettative, sarebbe un evento assai frequente e 

probabile se paragonato ai legami interpersonali. In quanto ad antecedenti e conseguenze del 

costrutto, Batra e colleghi (2012) hanno rintracciato l’alta qualità della relazione come caratteristica 

propedeutica alla formazione della Brand Love. Secondo gli stessi autori, tra i principali outcome vi 

sarebbero, come già esposto, una più forte Brand Loyalty e un passaparola particolarmente positivo 

(Positive Word of Mouth).  

Batra e colleghi (2012), partendo da una analisi qualitativa, hanno rintracciato sei macro-fattori che 

compongono la dimensione di Brand Love. Questa multidimensionalità è stata tradotta in termini 

psicometrici da una scala di misura del costrutto a sei dimensioni, concettualizzata qualche anno più 

tardi (Bagozzi et al., 2016): 

Self-Brand Integration  

La dimensione di Self Brand – Integration è relativa proprio alla connessione e alla sovrapposizione 

tra il concetto di sé e il brand. Questo fattore, intuitivamente, sintetizza quando finora esposto sul 

ruolo del brand come facilitatore di espressione identitaria (Escalas & Bettman, 2003; Escalas, 2004; 

Belk, 1988), tramite la creazione di una vera e propria relazione (Fournier, 1998), di una integrazione 

(Aron et al., 1991) in grado di produrre, secondo gli autori, delle ricompense intrinseche ed 

estrinseche per il Sé (Batra et al., 2012). Ovvero, ricompense finalizzate all’autoverifica o 

all’automiglioramento per quanto concerne la dimensione intrinseca e utilitaristiche per quanto 
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concerne la dimensione estrinseca (Batra et al., 2012). All’interno della scala proposta da Bagozzi e 

colleghi (2017) questa dimensione è composta da item che indagano la congruenza tra il brand e 

l’identità attuale del consumatore, tra il brand e l’identità desiderata dal consumatore e dal 

significato intrinseco che il brand esprime nella vita del consumatore (Batra et al., 2012). 

Passion Driver-Behavior 

La dimensione di Passion Driver-Behavior è relativa alla componente passionale del costrutto di 

amore (Albert et al., 2008). È guidata dalle esperienze passate e inevitabilmente dalla longevità della 

relazione come dimensione fondamentale per predire il comportamento e la Brand Loyalty 

(Thomson, 2005). È una dimensione fortemente connessa alla volontà di investire attivamente 

risorse nel brand, come evidenziato dai lavori di Park e colleghi (2010) e Thomson (2005) in merito 

all’attaccamento. 

Positive Emotional Connection  

Intuitivamente, la congruenza tra le esigenze di espressione identitaria del consumatore e le 

caratteristiche del brand, innescano un senso di benessere generale che è in grado di favorire una 

predominanza di emozioni con valenza positiva (Batra et al., 2012). Questa dimensione è connessa 

all’attaccamento emotivo (Thomson, 2005) e alla sfera affettiva che viene a crearsi nei confronti del 

brand. 

Long Term Relationship 

Questa dimensione è connessa alla probabilità del set di associazioni del brand di rimanere 

all’interno degli schemi cognitivi, emotivi e mnestici del Sé per lungo tempo, facilitando il recupero 

mnestico delle informazioni brand-related in modo simile a quanto concettualizzato da Park e 

colleghi (2010) nella dimensione di Brand Prominence. La relazione a lungo termine è generata da 

una forte integrazione tra il consumatore e il brand (Fournier, 1998) e come principale risvolto 

comportamentale ha la fedeltà e l’investimento di risorse nei confronti dell’oggetto amato 

(Guadagni & Little, 1983). 

Anticipated Separation Distress 

Anche questa dimensione è congruente con quanto già visto negli studi sul Brand Attachment (Park 

et al., 2010; Thomson 2005) ed è fondata sulla necessità di mantenere una relazione prossima al 

brand tramite forme di attaccamento a quest’ultimo. Il pensiero della rottura di questo legame, così 
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come qualsiasi esperienza che possa preludere a un distanziamento tra il Sé e il brand, può 

comportare uno stress anticipatorio da separazione (Park et al., 2010; Thomson et al., 2005; Hazan 

& Zeifman, 1999). Secondo Batra e colleghi (2012) questa dimensione fa parte e risponde alla 

concettualizzazione di amore verso il brand. 

Attitude Valence 

 Quest’ultima dimensione è connessa alla valenza positiva in termini attitudinali e di atteggiamento 

nei confronti del brand come logica conseguenza allo sviluppo di una ‘relazione d’amore’ (Batra et 

al., 2012). Con valenza, in questo caso, viene inteso il continuum di emozioni positive e negative che 

permeano l’atteggiamento nei confronti del brand. Come ha sostenuto anche Greenwald 

(Greenwald et al., 2002) un oggetto che promuove una valenza positiva con il Sé non può che avere 

una valenza positiva di per sé. 

 

Questa suddivisione operata da Batra e colleghi, poi trasformata in una scala likert (Bagozzi et al. 

2016) rimane uno dei contributi più importanti nella lettura e nella misurazione del costrutto 

(Ahuvia et al., 2020). Dal contributo di Carrol e Ahuvia (2006) una impressionante quantità di 

dimensioni relativi alla Consumer Brand Relationship (CBR) sono stati legati alla Brand Love, sia come 

antecedenti che come risvolti della relazione.  

Il costrutto è stato positivamente correlato, come già esposto, alla Brand Loyalty (Carrol & Ahuvia, 

2006; Roy et al., 2013; Khamitov et al., 2019) e alla Word of Mouth (Carrol & Ahuvia, 2006; Loureiro 

Figura 2.4 – Schematizzazione delle dimensioni coinvolte nella Brand Love (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra et 
al., 2012) 
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et al., 2012; Fetscherin et al., 2014) specialmente per quei brand edonici e percepiti come di alta 

qualità (Batra et al., 2012).  

Anche la Brand Trust è stata positivamente correlata alla Brand Love (Kauffman et al., 2016). Altre 

ricerche si sono focalizzate nel rintracciare le caratteristiche dei brand verso cui è possibile 

instaurare un rapporto di amore. In questo caso, la percezione di un brand di alta qualità, credibile, 

prestigioso e in grado di prendersi cura del consumatore sembrano favorire la probabilità di 

instaurare una relazione affettiva (Bairrada et al., 2018). Sakar (2014) ha insistito sul ruolo 

dell’edonismo percepito da parte dei consumatori, Carrol e Ahuvia (2006) sul ruolo espressivo 

dell’identità. Alcuni lavori si sono soffermati, invece, sulle caratteristiche del consumatore. Ovvero 

su quanto il legame affettivo dipenda dalle predisposizioni individuai rispetto alle caratteristiche del 

brand con cui si entra in relazione. All’interno di questo frame teorico troviamo contributi che 

indicano come la propensione a instaurare forme di amore verso il brand sia connessa alla 

propensione a instaurare forme di amore interpersonali (Roy et al., 2013), alla propensione a 

romanticizzare (Rauschanabel et al., 2015; Vlachos & Vrechopulos, 2009), all’apertura alle nuove 

esperienze o, in alcuni casi, all’instabilità emotiva (Dittmar et al., 2014). Huber e colleghi (2015) 

hanno sottolineato come all’interno della relazione a lungo termine l’edonismo e quindi i piaceri 

concreti e simbolici che derivano dalla fruizione del brand rimangano stabili nel tempo, 

contribuendo al mantenimento della Brand Love in misura continua. Inoltre, gli autori hanno 

evidenziato come siano le componenti più intime e reali del Sé a costruire la relazione rispetto alle 

componenti del Sé ideale.  

 

Rossiter (2012) ha evidenziato come la probabilità di acquisto e di raccomandazione del brand ad 

altri sia quasi il doppio per chi instaura una forma di amore con il brand rispetto a chi si limita a 

definirlo piacevole. Sakar (2014) ha evidenziato come l’acquisto d’impulso possa essere una 

conseguenza dell’amore nei confronti del brand e come questo impulso possa rimanere anche una 

volta che la relazione si è esaurita (Hemetsberg et al., 2009). Maxian e colleghi (2013) hanno 

evidenziato con tecniche neuroscientifiche come l’amore verso i brand possa essere rintracciato 

tramite l’attivazione fisiologica. All’interno di questo studio i loghi dei brand più amati, una volta 

mostrati ai partecipanti, hanno comportato un maggior livello di arousal dichiarato e una maggior 

attività dell’orbicularis oculis, una porzione del volto dove risiedono muscoli attivati in caso di 

emozioni piacevoli (Maxian et al., 2013). Tuttavia, un maggior arousal non è stato rintracciato da un 

punto di vista fisiologico. Come ampiamente esplorato nel terzo capitolo, Watanuki e Akama (2020) 
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hanno realizzato una interessantissima metanalisi sulle differenze emerse nell’attivazione cerebrale 

tra tre differenti tipologie di amore: quello per il brand, quello romantico e quello materno. Gli 

autori hanno evidenziato un coinvolgimento di aree connesse al Sé e al circuito motivazionale della 

ricompensa.  

Concludendo, il costrutto di Brand Love risulta essere connesso a un insieme di connotati cognitivi 

e affettivi verso il brand, meno intensi rispetto a quelli di amore interpersonale (Ahuvia, 2005; 

Albert et al.,2013; Langner et al., 2015; Bagozzi et al., 2016), differenti in termini neurali da altre 

forme di attaccamento emotivo, a eccezione di alcune aree deputate al processamento del Sé 

(Watanuki e Akama, 2020).  Da un punto di vista comportamentale, l’amore nei confronti del brand 

implica un insieme di manifestazioni e strategie pro-brand: un’ovvia disseminazione di Word of 

Mouth positiva o una fedeltà di marca (Brand Loyalty). traducibile in termini di frequenza di acquisto 

ripetuto e disponibilità a pagare un prezzo maggiore per i prodotti del brand (Batra et al., 2012; 

Thomson et al., 2005). Come è stato evidenziato all’inizio del capitolo, questa forma di intenso 

attaccamento emotivo può sfociare in comportamenti di difesa estrema del brand e attacco nei 

confronti dei competitor (Brand Evangelism). 

 

Vi è un ampio dibattito sulle variabili moderatrici che possono influenzare la creazione di una forte 

relazione di amore con il brand. Alcuni autori hanno sottolineato il ruolo delle caratteristiche 

demografiche, come ad esempio l’income dei consumatori o quelle del contesto culturale di 

riferimento (Kauffmann et al., 2016). Il grado di coinvolgimento generale e la tendenza ad acquistare 

prodotti brandizzati sembrerebbe risultare una variabile importante nella creazione di un 

sentimento di amore verso i brand (e.g. Sprott et al., 2009). Rodrigues e Rodrigues (2019) hanno 

sottolineato il ruolo dei brand Luxury (e.g. Prada) nel favorire un maggior attaccamento e amore nei 

confronti del brand, contribuendo ulteriormente alle concettualizzazioni esposte dalla letteratura 

sull’edonismo come variabile in grado di favorire l’amore (e.g. Batra et al., 2012; Carrol & Ahuvia, 

2006; Chaudhuri & Hoibrook,2001; Rodrigues & Rodrigues, 2019; Karjaluoto et al., 2016). I prodotti 

edonici sarebbero in grado di favorire l’espressione del Sé (Carrol & Ahuvia), incrementando il ruolo 

di fantasia, piacere e immaginazione nei processi di acquisto (Joji & Ashwin, 2012) e producendo 

forti sensazioni psicofisiologiche simili all’amore interpersonale (Chandon et al., 2000). Secondo un 

recente lavoro di Manthieu e colleghi (2018) l’autenticità percepita sarebbe un driver di grande 

improtanza per la costruzione dell’amore nei confronti del brand. Il risultato è simile a quanti 

postulato da Choi e colleghi (2014) in merito all’attaccamento, evidenziando un’origine comune per 
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le due dimensioni. Per tale ragione, anche la scala di Brand Love (Bagozzi et al., 2017) è stata 

utilizzata come metrica diretta comparativa dei risultati dell’SC-IAT. 

 

Brand Passion 

Dal lavoro di Carroll e Ahuvia (2006) e la concettualizzazione di Brand Love già parzialmente 

ipotizzata da Fournier (1998), sono emersi una serie di costrutti paralleli, più o meno correlati a 

quello di amore. Contemporaneamente alla declinazione delle dimensioni di amore delineata da 

Batra e colleghi (2012), Albert, Merunka e Vallette-Florence (2013) hanno utilizzato gli stessi 

fondamenti teorici del costrutto di Brand Love (eg. Sternberg, 1986; Shimp & Madden, 1986) dando 

risalto a una dimensione più passionale del costrutto, nota appunto come Brand Passion. Gli autori 

hanno postulato come la Brand Identification e la Brand Trust fossero degli antecedenti allo sviluppo 

di un rapporto passionale nei confronti del brand. A sua volta, la Brand Passion è risultata un 

antecedente della devozione nei confronti del brand (Brand Committment), della Word of Mouth 

(WOM) e dell’intenzione di acquisto (Purchase Intention).  

Il tema della Brand Passion era già stato affrontato da Bauer e colleghi (2007), l’anno dopo il 

contributo di Carroll e Ahuvia (2006). Gli autori hanno realizzato una scala likert nel quale la 

dimensione di Brand Passion è stata declinata in cinque sotto-costrutti: unicità del brand, 

espressività del brand in riferimento al Sé, prestigio del brand, edonismo del brand, estroversione 

del consumatore. Complice un focus particolarmente incentrato sulla passionalità della relazione 

tra brand e consumatore, spesso messa in discussione dalla letteratura, il costrutto non ha avuto lo 

stesso seguito di quello di Brand Love.  

 

Brand Jealousy e Brand Desire 

Sfruttando lo stesso paradigma di Sternberg (1986) un filone di ricerca si è concentrato sul ruolo del 

desiderio come elemento costituente la relazione. Già Gould (1991) aveva posto l’accento sul ruolo 

del desiderio all’interno dei contesti di consumo, inquadrandolo come spinta motivazionale per la 

soddisfazione e il piacere individuale. Da una prospettiva psicoanalitica Elliott (1992) e Born (1998) 

hanno sottolineato come il desiderio sia una caratteristica intrinseca dell’impossibilità di possedere 

oggetti verso cui si nutre un qualsiasi tipo di stima. Gli stessi Shimp e Madden (1986) hanno inserito 

il desiderio come caratteristica emotiva di una relazione. In tal senso, Sarkar e colleghi (2014) hanno 

ipotizzato il costrutto di Brand Desire, inquadrandolo come antecedente della Loyalty e definendolo 
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come costrutto molto vicino a quello di Brand Love. Gli stessi autori, nel tentativo di esplodere 

quanto più possibile ogni correlato riferito all’amore interpersonale, hanno ipotizzato come amore 

e desiderio verso il brand possano comportare anche un sentimento di gelosia, denominato appunto 

Brand Jealousy (Sarkar et al., 2014). Facendo un parallelismo con le ricerche sui sentimenti di 

estromissione nella gelosia delle relazioni interpersonali (e.g. Sharpsteen & Kirkpatrick, 1997), gli 

autori hanno sostenuto che il desiderio, non soddisfatto, di acquistare uno specifico prodotto (Brand 

Desire) sia in grado di far sperimentare la sensazione di essere estromessi dalla comunità ruotante 

attorno al brand (Brand Communities). Questo sentimento di gelosia per la non appartenenza al 

gruppo fungerebbe da spinta motivazionale per cercare di far parte delle comunità, acquistando il 

prodotto tanto desiderato e placando la sensazione di essere estromessi da uno specifico contesto 

culturale (Sarkar et al., 2014).  

 

2.2.5 Brand Hate 
 

Un ultimo e recente costrutto è relativo al paradigma diametralmente opposto rispetto a quello di 

Brand Love: l’odio verso il brand o Brand Hate (Gregorie et al., 2009; Johnson et al., 2011; Romani 

et al., 2010; Alba & Lutz, 2013; Bryson et al., 2013; Zarantonello et al., 2016; Hegner et al., 2017). 

Il costrutto, le cui fondamenta sono concettualizzate anche da Richard P. Bagozzi, spesso coinvolto 

nei lavori sul tema della Brand Love, presuppone un coinvolgimento del consumatore nei confronti 

del brand, connotato tuttavia da una valenza decisamente negativa.  

Già Perrin-Martineq (2004) aveva indagato il progressivo distanziamento tra consumatore e brand 

con un costrutto, quello di Brand Detachment connotato in misura minore da aspetti affettivi ed 

emotivi. Agganciandosi al tema del Brand Evangelism, Park e colleghi (2013) hanno sottolineato il 

ruolo dei comportamenti anti-brand e anti-comunità rivolti ai competitor e ai rivali del brand amato. 

Diverse ricerche hanno sottolineato come, nonostante la gran parte della letteratura abbia 

concettualizzato costrutti brand-riferiti in ottica positiva, anche l’insieme delle emozioni negative 

debba essere preso in considerazione (Dalli et al., 2006; Fournier and Alvarez, 2013; Romani et al., 

2012; Sarkar and Sreejesh, 2014).  Da un punto di vista psicologico l’odio è una emozione complessa, 

causata da differenti ragioni. Diversi autori hanno sottolineato come l’odio nasca da una violazione, 

da parte di un elemento dotato di agentività, dei codici morali del gruppo di riferimento, causando 

quindi disgusto, paura e timore, nonché la percezione collettiva di una minaccia da cui difendersi 
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(Sternberg, 2003; Fitness & Fletcher, 1993). Aumer-Ryan e Hatfield (2007) hanno rintracciato, 

inoltre, una proiezione di caratteristiche fortemente negative nella personalità dell’elemento 

odiato, causate da attacchi personali, violenze, abusi o la percezione di una iniquità relazionale di 

fondo.  

Inevitabilmente, le conseguenze di questo sentimento si convertono nel desiderio di attaccare e 

distruggere l’oggetto odiato (Allport, 1958), svalutarlo (Sternberg, 2003), interagire con modalità di 

distanziamento e freddezza (Fitness & Fletchert, 1993) tramite l’attuazione di strategie 

comportamentali sia di natura fisica che verbale (Opotow & McClelland, 2007), mediate 

inevitabilmente dal livello di autocontrollo individuale (Aumer-Ryan & Hatfield, 2007).  

Lo stesso Sternberg (2003) ha contribuito a descrivere tre tipologie di emozioni che possono 

comparire nei confronti dell’oggetto odiato: repulsione e disgusto; rabbia e paura e svalutazione. 

Inevitabilmente, la combinazione di queste emozioni complesse va vista lungo un continuum che 

parte da una manifestazione più ‘fredda’ di odio, rappresentata, ad esempio, dal solo disgusto, fino 

a quella più ribollente e ‘calda’ rappresentata dalla combinazione di disgusto, rabbia e paura 

(Sternberg, 2003).  

La traduzione all’interno del mondo della Consumer Behavior di queste concettualizzazioni ha 

comportato la nascita del costrutto di Brand Hate, definito come il desiderio di vendetta o il totale 

ritiro nei confronti del brand per i danni eventualmente causati (Gregorie et al., 2009), elicitando un 

profondo senso di distanziamento psicologico (Romani et al., 2012) derivante, ad esempio, dalla 

sensazione di essere ostaggio del brand a causa degli alti costi di switching o da un contesto di 

monopolio (Alba & Lutz, 2013). Più in generale la Brand Hate è intesa come una forte e pervasiva 

emozione negativa verso il brand (Bryson et al., 2013, Zarantonello et al., 2016; Henger et al., 2017). 

Secondo Henger e colleghi (2017) il costrutto è il più forte e più pervasivo in grado di spiegare la 

valenza negativa verso un brand.  

Zarantonello e colleghi (2016) partendo dalle concettualizzazioni di odio già esposte da Sternberg 

(2003) hanno validato una scala di misura del costrutto. Secondo gli autori, la Brand Hate si 

costituisce di due macro-dimensioni: una agentiva (Active Brand Hate) e una passiva (Passive Brand 

Hate). Nella prima dimensione confluiscono emozioni di rabbia e disgusto con risvolti 

comportamentali come l’attacco e la svalutazione attiva del brand. Nella seconda dimensione 

confluiscono emozioni quali la vergogna, la de umanizzazione e la paura. Da un punto prettamente 

comportamentale il risvolto è stato concettualizzato in modo simile al paradigma attacco-fuga, con 
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comportamenti da parte dei consumatori che oscillano da una disseminazione di Word of Mouth 

(WOM) negativa tramite azioni concrete o dalla riduzione o cessazione di attività di patronaggio e 

di investimento economico sul brand (Zarantonello et al., 2016). 

Alcune recenti ricerche hanno messo in relazione il costrutto di Brand Hate con quello di Brand Love. 

Se un approccio superficiale può far pensare ai due costrutti come opposti lungo un continuum 

bipolare di emozioni positive e negative, alcuni lavori hanno dimostrato che odio e amore verso il 

brand non sono direttamente correlati (Zarantonello et al., 2018).  

Partendo dagli assunti di Sprott (2004) sulla co-esistenza delle due dimensioni e sulla visione non bi-

polare dei due stati affettivi (Solomon & Stone, 2002), Zarantonello e colleghi (2018) hanno ben 

delineato come i due costrutti siano svincolati e possano co-esistere. Secondo gli autori esistono 

cinque traiettorie evolutive dell’odio nei confronti del brand: totalmente negativa sin dal principio; 

composta da periodi di avvicinamento e allontanamento periodico di media intensità; in lenta ma 

costante alternanza; un approccio definito ‘montagna russa’ costituita da un primo stato neutrale, 

uno di picco positivo e uno estremamente negativo; un improvviso e repentino deterioramento 

della relazione da stati affettivi positivi a stati affettivi stabilmente negativi (Zarantonello et al., 

2018). E’ quindi tendenzialmente non corretto intendere il costrutto di Brand Hate come all’estremo 

opposto, dello stesso continuum, rispetto al costrutto di Brand Love.  

 

2.2.6 L’autenticità come driver per il Sé 
 

Le dimensioni fin qui presentate hanno esplorato l’insieme di funzionalità espressive per il Sé e le 

conseguenze cognitive ed emotive all’interno di un contesto relazionale. Tuttavia, per avere un 

quadro completo sul significato della connessione tra il Sé e l’oggetto di consumo è fondamentale 

introdurre il tema dell’autenticità come ulteriore driver relazionale. Il termine autentico deriva dal 

greco authentikos, o authentes, colui che lavora e che opera da Sé e sul Sé. La visione plurisecolare 

del termine è stata quindi spesso riferita a coloro che, in grado di rompere gli schemi, risultavano 

autoaffermarsi agendo in misura contraria al rispetto delle autorità e alle norme sociali (Trilling, 

1972). Questa prospettiva è oggi mutata all’interno di una più ampia visione, inclusiva di 

caratteristiche quali l’affidabilità, la trasparenza e la capacità di dimostrarsi responsabili (Botterill, 

2007; Giesler & Veresiu, 2014; Holt & Thompson, 2004). Tuttavia, la necessità intrinseca 

dell’autoaffermazione del Sé comporta, anche del mondo del consumo, una discrepanza di fondo 
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con la creazione di una cultura del consumo derivante dall’azione congiunta dei brand nel tentativo 

di indirizzare e plasmare la relazioni con specifici oggetti (Horkeimer & Adorno, 1944). La libertà 

individuale di autoaffermarsi ed essere autentici all’interno di una cultura del consumo è quindi un 

tema fondamentale da analizzare per comprendere a pieno la relazione tra Sé e brand.  

Questo filone di ricerca risponde al nome di Brand Authenticity, coniato per la prima volta da Stern 

(1994). All’interno di questo frame teorico Södergren (2021) ha sottolineato la multidimensionalità 

del costrutto in un lavoro che ha messo insieme venticinque anni di articoli sul tema a partire dal 

pionieristico lavoro di Stern (1994) fino al 2020. L’approccio trasversale è testimoniato dalla 

presenza di articoli presenti in ben dodici settori scientifici disciplinari: dal marketing 

all’antropologia, dall’approccio psicologico a quello filosofico, passando per l’estetica, la storia 

dell’arte, la semiologia, il turismo, la comunicazione, gli studi artistico-culturali, la sociologia e la 

critica letteraria. L’autore ha quindi proposto una suddivisione del costrutto all’interno di tre filoni 

di ricerca principali: 

 

1. Epistemiologico. Questo filone è connesso ai lavori che cercano di individuare le 

caratteristiche intrinseche dell’oggetto (brand) ricercate da parte dei consumatori. In 

questo filone troviamo il lavoro di Grayson e Martinec (2004), che ha suddiviso l’autenticità 

in autenticità indicale e autenticità iconica. L’autenticità indicale è un’autenticità oggettiva, 

la cui caratteristica intrinseca è l’originalità. L’autenticità iconica è riferita a oggetti che 

rappresentano, simulano e imitato un oggetto originale, ma che non risultano originali di per 

sé (Beverland, 2005). Questo lavoro ha posto le basi per un filone di ricerca che cerca di 

comprendere cosa sia reale e cosa non lo sia, principalmente tramite metodi quantitativi ed 

etnografici e un approccio principalmente determinista. 

 

2. Sociologico. In questa prospettiva l’autenticità del brand è vista in relazione al contesto 

sociale di riferimento, ovvero all’insieme di forze sociali che filtrano e plasmano 

l’interpretazione di autenticità di un brand. L’approccio è principalmente interpretativo, 

focalizzato sulle dinamiche storico-sociali e ideologiche che conducono alla risoluzione degli 

inevitabili conflitti del Sé all’interno della cultura del consumo (Goulding, 2000; Holt, 2002). 

 

3. Fenomenologico. I lavori inerenti a questo filone si focalizzano sul ruolo delle emozioni e 

sulla spinta motivazionale nel ricercare autenticità in un brand. L’alienazione e il 
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distanziamento dal Sé prodotto dallo stile di vita consumistico produce stati emotivi 

ansiogeni e di stress quotidiano e di conseguenza una ricerca di autenticità in quei brand che 

sono in grado di placare questi stati emotivi, permettendo una riconnessione con il Sé e una 

esperienza di autenticità (Belk & Costa, 1998). Un grande maggioranza di lavori in questo 

filone utilizzano un approccio principalmente esistenzialista (Wang, 1999). 

 

A contribuire alla comprensione del costrutto è lo stesso Holt (2002) all’interno della già citata 

analisi socio-storica sui paradigmi di branding. Il ruolo di convergenza dei brand verso una 

determinata cultura del consumo sarebbe entrato in crisi intorno agli anni Sessanta, a causa della 

reattanza psicologia (Brehm, 1966) di consumatori meno passivi e manipolabili e sempre più attivi 

e partecipi ai processi di consumo. Questo ha dato vita alla nascita dell’autenticità come driver 

comunicativo (Holt, 2002), inizialmente focalizzato su processi volti a dimostrare un disinteresse 

verso il profitto da parte del brand, tramite strategie basate sulla simpatia, sull’ironia e sulla rottura 

con gli schemi manipolativi e di indottrinamento dei decenni precedenti.  

Secondo Holt (2002) anche questo modello non risulta più credibile oggi, data la sempre crescente 

presenza del consumatore nei processi di consumo e il sovra utilizzo dell’autenticità come driver 

comunicativo. Holt suggerisce che, piuttosto che nascondere una chiara e ormai sdoganata esigenza 

di profitto da parte dei brand nelle loro attività comunicative, il concetto di autenticità si possa 

declinare in termini di espressione identitaria e culturale (Holt, 2002). La capacità di un brand di 

diventare un punto di riferimento per il Sé tramite la creazione di prodotti culturali funzionali 

all’autoespressione implica che maggiore sarà l’autenticità percepita in un brand, maggiore sarà la 

connessione tra il brand e il Sé reale (Holt, 2002). Se pur visto da un punto di vista sociologico, Holt 

arriva a conclusioni simili a quelle di Escalas e Bettman (2003) sulla integrazione del brand nel Sé 

come funzione espressiva identitaria. Il concetto è ripreso da Gilmore e Pine (2007), secondo cui è 

autentico ciò che è conforme al Sé. I due autori (Gilmore & Pine, 2007) teorizzano come la 

mercificazione sia un processo arrivato a intaccare persino il bisogno di autodeterminazione ed 

espressione del Sé, attribuendogli un valore che è possibile tradurre anche in termini economici. A 

rispondere a questa esigenza di acquisto di prodotti funzionali all’autodeterminazione vi è il 

processo di customizzazione, sempre più orientato all’individuo e alle sue esigenze. Ciò comporta 

che per ogni categoria di prodotto vi sia una specifica esigenza di autodeterminazione connessa 

all’autenticità, raggiungibile tramite la customizzazione del prodotto stesso. Gli autori sintetizzano 
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in cinque categorie tutte le offerte economiche sul mercato (Gilmore & Pine, 1999), associandovi 

una specifica esigenza di autenticità (Gilmore & Pine, 2007). 

▪ Merci e materie prime. Sono i prodotti della terra, cui corrisponde l’esigenza di una Natural 

Authenticity. In questo caso viene percepito come autentico tutto ciò che è genuino, grezzo, 

naturale e non contaminato da processi industriali. 

 

▪ Beni. Prodotto della trasformazione delle materie prime, cui corrisponde una Original 

Authenticity. In questo caso, essendo un prodotto trasformato da un processo industriale, 

l’autenticità di un bene viene percepita come originalità e innovatività rispetto al passato. 

 

▪ Servizi. Attività intangibili indirizzate all’individuo la cui esigenza è l’Exceptional Authenticity. 

Essendo attività mirate a esigenze individuali, quanto più il servizio risulta eccezionalmente 

specifico delle proprie esigenze, quanto più verrà percepito autentico. 

 

▪ Esperienze. Eventi emotivi e cognitivi dotati di memorabilità, cui corrisponde l’esigenza di 

una Referential Authenticity. Essendo l’esperienza un vissuto soggettivo e connotato 

emotivamente, quanto più le esperienze risultano riferite al Sé, evocando memorie ed eventi 

simbolici personali, tanto più saranno percepite come autentiche.  

 

▪ Trasformazioni. Le trasformazioni risultano mirate alla crescita e allo sviluppo personale del 

Sé, che diventa output del processo e si trasforma tramite il consumo. L’esigenza in questa 

dimensione è quella della Influential Authenticity, ovvero tutte quelle informazioni e offerte 

in grado di elicitare processi trasformativi, aderire a specifiche cause rilevanti per le 

tendenze aspirazionali del Sé. 

All’interno di questa visione la ricerca di autenticità può quindi essere descritta come il tentativo di 

ripristinare, tramite gli oggetti di consumo, una dimensione ormai perduta all’interno della cultura 

capitalista attuale. A tal proposito Smelik (2011) sottolinea come la modernità abbia comportato, a 

fronte di una maggior percezione di libertà individuale, una alienazione e un allontanamento dal 

gruppo, dalla ‘tribù’ di appartenenza e da quell’insieme di legami intimi connessi a tradizione e 

territorio. Ovvero da punti di riferimento sé-specifici.  
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La ricerca di autenticità in una relazione con il brand fungerebbe, quindi, da tentativo di 

compensazione per ciò che è stato perduto; da ripristino di logiche di autoaffermazione, resistendo 

alla cultura del consumo e alla spettacolarizzazione dei media, che comporterebbe una incapacità 

di distinguere cosa è vero da cosa è falso (Smelik, 2011; Napoli et al., 2014). La trasformazione 

identitaria e la perdita di punti di riferimento sarebeb determinata dai processi di globalizzazione, 

dalla grande disponibilità derivante dagli spostamenti internazionali e dall’incontro di culture 

profondamente diverse dalla propria (Arnould & Price, 2000). Ne consegue che i punti di riferimento 

identitari tradizionali, quali famiglia, etnia, religione o nazione di provenienza abbiano perso la 

propria capacità di contribuire alla definizione del Sè (Beverland, 2009). I brand, di conseguenza, 

possono sostituirsi come oggetti identitari di autoaffermazione, a patto che questi forniscano 

effettivamente la possibilità di ritrovare una sintonia con il Sé reale dando la possibilità all’individuo 

di sentirsi parte di qualcosa (Morhart et al., 2015). A tal proposito Beverland (2009) suggerisce come 

il brand possa elicitare autenticità tramite lo storytelling, ovvero il racconto di storie ricche di 

significati simbolici per il consumatore, in grado di stimolare quel processo di ricerca di significati 

autoriferiti (Gordon, 1992). È inevitabile, ancora una volta, fare il paragone con il concetto di 

processo narrativo proposto da Escalas (2004) nella creazione di una connessione tra Sé e brand.  

 

È quindi possibile definire il costrutto di Brand Authenticity come multidimensionale (Södergren, 

2021), analizzabile e definibile a seconda delle prospettive di riferimento (Beverland & Farrelly, 

2010; Morhart et al., 2015), ma concettualmente connesso al grado e all’estensione con cui un 

brand viene percepito vero e affidabile con sé stesso, con i consumatori e in grado di supportare il 

Sé a essere autentico (Morhart et al., 2015).  

 

Tra gli strumenti per la misurazione quantitativa del costrutto applicato all’ambito della Consumer 

Behavior uno dei contributi più rilevanti è quello di Napoli e colleghi (2014). All’interno di questo 

modello la Brand Authenticity si compone di tre dimensioni: la Quality Commitment è definita come 

l’insieme di precauzioni e attenzioni che il brand pone nella scelta delle materie prime o più in 

generale della qualità del bene / servizio erogato; l’Heritage è riferita alle capacità del brand di 

emanare un rimando al passato, alla sua storia e ai suoi valori; la Sincerity è invece riferita alla 

capacità di un brand di rimanere coerente con l’insieme di valori caratterizzanti, indipendentemente 

dalle logiche del marketing e del profitto.  
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Morhart e colleghi (2015) hanno proposto una visione leggermente diversa dell’analisi 

multidimensionale del costrutto. Nel loro lavoro, inizialmente basato su interviste qualitative e 

successivamente trasformato in uno strumento di indagine quantitativo, gli autori individuano 

quattro sottodimensioni della Brand Authenticity. 

 

1. Continuità (Continuity). E’ una dimensione connessa all’eternalità del brand, svincolata 

quindi dai trend passeggeri del momento e ancorata alla capacità di essere memorabili nel 

tempo, con continuità e stabilità. Ciò comporta una continuità temporale riferita alla 

probabilità di poter essere ricordati in futuro. 

 

2. Credibilità (Credibility). E’ una dimensione connessa alla capacità del brand di rispondere alle 

esigenze dei consumatori e rispettare le promesse fatte tramite un processo trasparente e 

onesto. Ingloba parzialmente la dimensione di sincerità della scala di Aaker (1997) sulla 

Brand Personality. 

 

3. Integrità (Integrity). Riferita all’integrità morale, alla purezza nelle scelte e al senso di 

responsabilità di un brand nei confronti del contesto socioeconomico di riferimento. La 

dimensione fa riferimento alla capacità di un brand di mettere davanti la stabilità delle scelte 

etiche rispetto alla profittabilità, puntando sull’aspetto valoriale delle proprie scelte (Holt, 

2002) e al virtuosismo promosso da Beverland e Farrelley (2010) inteso come la capacità di 

rimanere stabili nelle proprie posizioni morali. 

 

4. Simbolismo (Symbolysm). È la dimensione riferita alla capacità del brand di stimolare quei 

processi autoreferenziali funzionali alla costruzione identitaria e rappresentati da 

quell’insieme di ruoli e valori coerenti con il consumatore. È una dimensione simbolica, in 

cui il Sé viene facilitato all’integrazione tramite processi di costruzione identitaria. La 

dimensione, secondo gli autori, è parzialmente sovrapponibile alla dimensione di Brand-Self 

Connection nella scala sul Brand Attachment di Park e colleghi (2010). Tuttavia, se la 

dimensione di Park e colleghi (2010) è riferita all’attuale integrazione del Sé e del brand, 

questa esprime più una potenzialità generica del brand nell’essere auto referenziale. 
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Le quattro dimensioni citate sono state trasformate in una scala likert con item 1-7 

Complessivamente, il concetto di Brand Authenticity può essere descritto come una dimensione di 

co-creazione tramite tre protagonisti principali: il Sé, gli aspetti culturali e il contributo dei brand 

(Beverland, 2009) in grado di generare modelli relazionali in continua evoluzione (Holt, 2002) e 

connettere fortemente il Sé al brand (Gilmore & Pine, 2007).  

 

Data la profonda interconnessione tra il Sé e l’autenticità e in considerazione dei lavori che hanno 

individuato in questa dimensione una origine comune per lo sviluppo di forme di attaccamento (Choi 

et al., 2014) e amore (Manthiou et al.,2018), la scala di Brand Authenticity proposta da Morhart e 

colleghi (2015) è stata inserita come ulteriore dimensione diretta per lo studio della relazione e la 

comparazione con i risultati dell’SC-IAT. 

 

2.2.7 La rilevanza individuale: Brand Engagement in the in Self Concept  

 

Partendo dalle concettualizzazioni sulla Self-Connection postulata da Escalas & Bettmann (2003) e 

dalle teorie già presenti alla fine degli anni Ottanta sulla connessione umana con gli oggetti della 

realtà (Ball & Tasaki, 1992), Sprott e colleghi (2009) hanno studiato, indipendentemente dal brand 

oggetto d’esame, la naturale propensione individuale al coinvolgimento, denominata Brand 

Engagement in Self Concept.  

 

La concettualizzazione del costrutto affonda le sue radici nella visione materialista (Materialism) che 

guarda al significato intrinseco e l’importanza che il possesso di un bene assume nel set di priorità 

individuali (Richins & Dawson, 1992). La creazione di un legame determinato dal possesso di un bene 

sarebbe quindi strettamente connesso con l’importanza e il valore che il possesso ha per il singolo 

individuo. Da questi presupposti Sprott e colleghi (2009) hanno costruito una scala di misura per 

cogliere proprio questo aspetto, svincolandosi totalmente dall’analisi della singola relazione brand-

consumatore. L’oggetto di indagine di questo costrutto è quindi la generica propensione del singolo 

consumatore a instaurare forme relazionali con i brand, in base all’ingaggio cognitivo che questo è 

solito investire, vincolato all’importanza che il brand assume nel ciclo di vita (Sprott et al., 2009).  
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Maggiori livelli di Brand Engagement in Self Concept (BESC) sono quindi connessi a una maggior 

probabilità di instaurare forme relazionali con i brand della propria vita, creando forti legami 

associativi con il concetto di Sé.  

Nel lavoro di Sprott e colleghi (2009) è stata validata una vera e propria scala di misura (BESC) in 

grado di misurare il costrutto. Utilizzando l’Implicit Association Test (Greenwald et al., 1998), gli 

autori hanno evidenziato come la scala proposta correlasse con l’intensità dell’associazione. Nel 

dettaglio, Sprott e colleghi (2009) hanno realizzato uno IAT con parole riferite al Sé o all’altro (‘Io’, 

‘me’, ‘me stesso’, ‘mio’ e ‘Sé’ per la prima dimensione e ‘loro’, ‘lui’ e ‘altro’, etc. per la seconda 

dimensione). Con lo strumento IAT sono stati associati i cinque brand favoriti e i cinque brand non 

favoriti dal gruppo di consumatori. In questo caso la categorizzazione è risultata doppia: parole 

riferite al Sé o all’altro vs brand favoriti o brand meno favoriti. Questa procedura è 

fondamentalmente la stessa che verrà replicata all’interno della sezione sperimentale 

dell’elaborato, con la differenza che verrà mostrato a schermo un solo brand in relazione 

all’associazione me-altro, non presentando quindi un paradigma di doppia categorizzazione come 

in Sprott e colleghi (2009), bensì un paradigma di singola categorizzazione, utilizzando appunto il 

Single Category IAT (SC-IAT) (Karpinski & Steimann, 2006). I risultati dell’indagine hanno 

testimoniato come il livello di Brand Engagement in the Self Concept correlasse con la forza e 

l’intensità dell’associazione positiva ai brand. I brand che risultavano favoriti avevano una maggior 

associazione con il Sé, quelli meno favoriti hanno ottenuto un punteggio IAT maggiormente 

connesso con la dimensione di un non specificato ‘altro’. Tuttavia, la correlazione statisticamente 

significativa tra il grado di BESC e i risultati dello IAT (r = 0.30, p < 0.01) ha fatto concludere agli autori 

l’utilità nell’utilizzo della scala. Ciò implica che il grado di coinvolgimento generale dei consumatori 

nei confronti dei brand sarebbe una variabile importante nello studio della forza associativa tra il 

brand e il Sé, misurata con strumenti impliciti come lo IAT. Oltre alla validazione della scala, gli autori 

hanno sottolineato, tramite altri studi presenti nel lavoro scientifico (Sprott et al., 2009) che la 

dimensione di BESC è correlata a quella di materialismo (r = 0.35, p < 0.1) e quindi il grado di 

coinvolgimento cognitivo verso i brand è parzialmente funzione esclusivamente materialistica 

dell’esigenza del Sé di possedere oggetti per autoaffermarsi. Inoltre, alti livelli di BESC erano 

correlati con un maggior tasso di ricordo dei brand, con una maggior propensione a valutare 

positivamente il brand, con una maggior Brand Loyalty e una maggior insensibilità all’aumento del 

prezzo del prodotto (Sprott et al., 2009).  
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Dal paper seminale di Sprott e colleghi (2009) alcuni articoli hanno provato a contribuire al tema 

rintracciando variabili esplicative del fenomeno. Ad esempio, Truong (2010) e Razmus e colleghi 

(2017) hanno individuato come l’aspirazione estrinseca risulti molto più importante di quella 

intrinseca nel plasmare il grado di BESC. La variabile aspirazione estrinseca è presa in prestito dal 

modello teorico di Ryan e Deci (2000) sulla Self-Determination Theory, ovvero sulle variabili che 

influiscono sulle scelte di vita e sull’autodeterminazione. Con aspirazione estrinseca si fa riferimento 

a una dimensione tale per cui le azioni vengono intraprese non per il piacere e la soddisfazione che 

deriva dal loro svolgimento (aspirazione intrinseca) bensì per il guadagno e il premio concreto che il 

soggetto intende ottenere come risultato dell’azione (Ryan & Deci, 2000; Razmus et al., 2017). 

Secondo gli autori (Razmus et al., 2017) il grado di coinvolgimento nei confronti dei brand sarebbe 

principalmente determinato dal premio oggettivo, in termini sociali e individuali, che il loro utilizzo 

comporta.  Da tali presupposti la scala BESC è stata utilizzata nell’ultima sperimentazione presentata 

nell’ottavo capitolo al fine di verificare se la salienza individuale dei brand risultasse una variabile 

interconnessa all’associazione implicita. 

 

Un altro contributo al ruolo del brand nel concetto di Sé (Self Concept) è stato dato dal lavoro di 

Hamilton e Hassan (2010). I due autori si sono focalizzati sul paradigma della discrepanza del Sé 

(Higgins, 1987) e sulla già discussa teoria dell’identità sociale (Social Identity Theory) per 

comprendere le dinamiche motivazionali dietro il consumo di tabacco. Secondo la teoria della 

discrepanza del Sé postulata da Higgins (1987) comportamenti che vanno contro gli aspetti 

normativi o gli obiettivi identitari futuri (Sé ideale) dovrebbero e potrebbero essere ridotti per 

essere conformi alla percezione del Sé attuale (Sé reale). La percezione negativa che il contesto 

socioculturale associa all’utilizzo di tabacco dovrebbe essere, in teoria, sufficiente per evitare il suo 

consumo, consentendo una rapida uscita da questo modello comportamentale. Gli autori hanno 

tuttavia dimostrato come le dinamiche dietro all’attaccamento e al consumo di tabacco non 

possano essere spiegate così semplicemente. Dai risultati della loro ricerca è emerso come piuttosto 

che cambiare le proprie scelte di acquisto, i consumatori di tabacco siano maggiormente focalizzati 

sulla gestione delle emozioni negative per lo stigma percepito dai non-fumatori. Inoltre, nel caso del 

consumo di tabacco in giovane età, questo potrebbe rappresentare un elemento di integrazione 

sociale e valorizzazione per il proprio Self-Concept. Ciò implica il forte coinvolgimento emotivo e di 

associazione del concetto di Sé ai comportamenti di consumo. 
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2.2.8 Il paradigma della Brand Identification 

 

Partendo dalla teoria dell’identità sociale (e.g. Tajfel & Turner, 1985) diversi contributi in letteratura 

hanno dimostrato l’importanza dell’identificazione tra il consumatore e l’azienda (Maxham et al., 

2008; Homburg et al., 2009) o tra il consumatore e il brand (Escalas & Bettmann, 2003; Donavan et 

al., 2006) con la finalità di sentirsi parte di uno specifico gruppo (ingroup)a cui attribuire 

caratteristiche positive e in contrapposizione con l’outgroup. Questa visione, in pieno accordo con 

le teorie della Consumer Culture Theory che guardano al mercato come fonte di elementi simbolici 

per la costruzione e definizione del Sé (Belk, 1998; Schau & Gilly, 2003; Holt, 2002), costituisce quel 

ramo di studi tendenzialmente riconosciuto come Brand Identification o Consumer Brand 

Identification (CBI) (Lam et al., 2013). L’identificazione, in questo paradigma, è intesa proprio come 

quel meccanismo di appartenenza in grado di innescare le dinamiche ingroup – outgroup funzionali 

al miglioramento dell’immagine del Sé (e.g. Tajfel & Turner, 1979; 1985). Il processo di 

identificazione è dinamico e mutevole nel tempo (Ashfort et al., 2008) e consiste, di fatto, nella 

condivisione tra le due parti degli attributi funzionali all’autodefinizione (Donavan et al., 2006; 

Bhattacharya e Sen, 2003). Secondo Lam e colleghi (2003) il costrutto si pone su un piano più 

astratto e con traiettorie diverse rispetto alla Self-Congruity ed è determinato, nel caso della nascita 

di nuovi brand, da tre macro-dimensioni considerate come antecedenti alla sua formazione: la 

qualità del prodotto / servizio percepita come driver puramente funzionale; la Self-Congruity stessa 

come driver di natura principalmente simbolica e intesa come la congruenza tra la personalità 

individuale e quella del brand e, infine, la predisposizione naturale del consumatore a rivolgersi a 

brand emergenti. Il lavoro di Lam e colleghi (2013) è utile in quanto riassume le diverse 

concettualizzazioni precedentemente proposte dalla letteratura in merito alle ragioni profonde 

dell’identificazione tra brand e consumatore. Ad esempio, Bhattacharya e colleghi (1995) hanno 

identificato nella dimensione simbolica di Self Congruity il driver più importante per la CBI, mentre 

Halliday (2008) ha suggerito una maggior importanza degli aspetti funzionali e prodotto-correlati. 

Lam e colleghi (2013) hanno suggerito come entrambi i driver risultino importanti nella creazione 

della Brand Identification, sottolineando tuttavia il loro carattere dinamico e di continua evoluzione.  

Gli aspetti simbolici e funzionali si modificano nel tempo, spostando in direzioni e traiettorie diverse 

il grado di identificazione con il brand. Inevitabilmente e in accordo con concettualizzazioni simili 

già esposte, un alto livello di Brand Identification è propedeutico allo sviluppo di aspetti 

comportamentali che spaziano dall’acquisto all’utilizzo reiterato dei prodotti fino alla 
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disseminazione di una Word of Mouth positiva e al collezionismo di oggetti brand-related in chiave 

simbolica (Ahearne et al., 2005; Bagozzi & Dholakia, 2006; Brown et al., 2005; Donavan et al.,2006). 

Il costrutto dei Brand Identification studia quindi le motivazioni e le conseguenze dell’identificazione 

tra il consumatore e il brand, lette in chiave sociale e calate in dinamiche di ingroup-outgroup, a 

differenza di altri costrutti basati sull’integrazione del brand nel Sé e sui connotati emotivi affettivi 

visti in precedenza.  

Per quanto concettualmente diversi, i costrutti esposti provengano da una naturale differenziazione 

di presupposti teorici comuni, che spaziano dai contributi di Fournier per la creazione della relazione 

(Fournier, 1998), al valore simbolico-identitario che il contesto di consumo assume per il Sé (Belk, 

1988; Holt, 2002). Il concetto di Sé rappresenta quindi un’importantissima, se non la più importante, 

variabile all’interno degli studi di Consumer Brand Relationship (Escalas & Bettmann, 2003; Batra et 

al., 2012; Park et al., 2013). A definire l’importanza di questi costrutti nello studio della relazione 

non vi sono soltanto alcuni dei lavori elencati e principalmente orientati a tecniche di rilevazione 

tradizionale. Il substrato emotivo e cognitivo dietro i legami relazionali con i brand ha trovato ampio 

spazio di studi nel campo delle neuroscienze. La Consumer Neuroscience, l’insieme di tecniche 

utilizzate in questo elaborato, ha permesso di validare diversi studi relativi ad attaccamento, amore 

e integrazione nel concetto di Sé del brand. Il capitolo che segue fa luce sull’approccio 

neuroscientifico al tema della relazione con i brand, sottolineando i presupposti che ne validano 

l’utilizzo. 
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Capitolo 3 – Il contributo della Consumer Neuroscience allo studio dei brand 

 

 

Il tema della relazione con il brand e degli stimoli a esso correlato rappresenta un campo di grande 

interesse per le neuroscienze, data la possibilità di combinare le conoscenze sul funzionamento 

cerebrale con i modelli comportali tradizionali della Consumer Psychology (Ariely & Berns, 2010; 

Kenning & Plassmann, 2008; Lee et al., 2007; Plassmann et al., 2007). Come esposto 

nell’introduzione dell’elaborato, il fine ultimo di questa disciplina è lo studio dei processi cognitivi, 

emotivi e non consapevoli dei consumatori, che sarebbero in grado di spiegare gran parte delle 

scelte d’acquisto e della costruzione della relazione con i brand (Plassmann et al., 2012). Questa 

straordinaria possibilità ha comportato un utilizzo incrementale dell’approccio neuroscientifico a 

svariati ambiti di applicazione, incluso il management, la finanza, il marketing, la comunicazione e 

ovviamente lo studio della relazione con i brand (Ariely & Berns, 2010; Camerer et al., 2005; 

Plassmann et al., 2012; Plassmann et al., 2010; Venkatraman et al., 2015). I presupposti teorici 

all’utilizzo di questo approccio metodologico derivano dalla consolidata prospettiva sul ruolo 

fondamentale dei processi inconsapevoli ed emotivi come guida comportamentale dei consumatori 

(Bargh, McKenna, & Fitzsimons 2002; Farnham, Greenwald, & Banaji, 1999; Gawronski & 

Bodenhausen 2006; Greenwald et al. 2002; Greenwald and Farnham 2000; Spalding & Hardin, 1999; 

Bechara & Damasio, 2005). 

 

3.1 Fondamenti teorici sulla nascita della Consumer Neuroscience 
 

Questa prospettiva è nata dal ribaltamento dei modelli tradizionali economici, applicati nel campo 

della Consumer Behavior, che hanno guardato per decenni al consumatore come ‘razionalizzatore 

olimpico’ (Damasio, 1995). Il termine fa riferimento a una visione dei processi decisionali fondata su 

logiche razionali e ponderate, basate su una attenta analisi probabilistica del rischio, degli 

investimenti e dei guadagni derivanti dall’azione (Damasio, 1995; 2001). Un esempio è determinato 

dalla Teoria dell’utilità attesa, teorizzata da Bernoulli nel 1738 e ripresa formalmente a metà del 

secolo scorso (Von Neymann & Morgestern, 1947) che ha ipotizzato come l’investimento economico 

fosse determinato da una analisi probabilistica dei potenziali guadagni. Questo approccio alla 

Consumer Behavior ha comportato differenti problematiche, con modelli comportamentali che non 
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sempre sono stati confermati a livello empirico (Damasio, 1994: 2001) e tecniche come interviste, 

focus group e questionari che non sempre sono riusciti a catturare tutti gli aspetti delle ragioni dietro 

l’agire dei consumatori (Genco et al., 2013). Per tali ragioni, nel decennio intercorso tra gli anni 70’ 

e gli anni 80’, sono nate diverse teorizzazioni da parte di psicologi ed economisti volti a ribaltare 

questo paradigma (e.g. Kihlsrom, 1987; Petty & Cacioppo,1986; Kahneman & Tversky, 1979). In 

particolare, molto si deve ai modelli ‘dualisitici’ che hanno provato a sottolineare come, 

parallelamente alle scelte di natura logico-razionale, esistessero dei circuiti euristici, veloci e non 

mediati da una attenta elaborazione cognitiva, bensì determinati da aspetti emotivi, esperienze 

pregresse e contenuti non sempre accessibili alla coscienza.  

Khaneman e Tversky (1979) rappresentano uno dei principali esempi in tal senso. All’interno della 

Teoria del prospetto postulata dagli autori, è stato evidenziato come i processi decisionali siano 

costellati da errori e bias cognitivi tali da condizionare le scelte individuali, ad esempio, a seconda 

della prospettiva e del contesto in cui queste vengono presentate (effetto frame). Lo stesso 

Khaneman (2003) ha sottolineato il ruolo preponderante dei ‘processi veloci’ come guida 

dell’azione. Ovvero processi basati su aspetti emotivi, inconsci e non consapevoli come le euristiche. 

Con euristiche sono intese delle semplificazioni cognitive, atte a compensare le limitate risorse e 

umane nell’analisi degli oggetti e degli eventi della realtà, fondati proprio su esperienze pregresse 

non consapevoli, schemi cognitivi pre-acquisiti e connotati affettivi. I processi ‘veloci’ farebbero da 

contraltare a un circuito più logico-razionale, ovvero da processi ‘lenti’, assimilabili ai modelli 

comportamentali passati (Khaneman & Tversky, 1979; Khaneman, 2003).  

L’esistenza di questo doppio circuito è stata confermata da modelli come quello dell’elaborazione 

delle informazioni (Elaboration Likehood Model – ELM) sulla co-esistenza di due strade alternative 

dietro il comportamento: un percorso centrale concettualizzato in modo simile al percorso ‘lento’ 

di Khaneman e un percorso periferico ed euristico, corrispondente al percorso ‘veloce’. Le ragioni 

dietro l’attivazione del tipo di percorso o la co-esistenza di entrambi (Chaiken, 1987) dipende in 

parte dalle competenze individuali sulla scelta da compiere e in parte da aspetti motivazionali, come 

quelli relativi alla riduzione del rischio percepito e ai contenuti affettivi (Kapferer, 2004; Petty & 

Cacioppo, 1986). Queste prospettive hanno portato a definire l’insieme degli elementi non 

accessibili alla coscienza, ma in grado di spiegare l’azione, con il termine di ‘inconscio cognitivo’ 

(Kihlsrom, 1987). 
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I modelli discussi sono stati supportati e parzialmente confermati dalle scoperte neuroscientifiche 

del decennio successivo (e.g. Damasio, 1995; 2001; Bechara et al.,1997; Shiv et al., 1995; Ledoux, 

1989; 1992; 1994). Lo sviluppo di tecniche come la risonanza magnetica funzionale (fMRI) hanno 

consentito di esplorare l’attività cerebrale dall’interno, fornendo supporto alle teorizzazioni che 

hanno spinto il mondo scientifico e accademico a considerare i consumatori come ‘macchine 

emotive che pensano’, piuttosto che come ‘macchine pensanti che si emozionano’ (Damasio, 1995; 

2001). I lavori di Le Doux (1989; 1992; 1994) e la sua Teoria delle due vie ha confermato l’esistenza 

di due circuiti anatomici differenti in grado di elaborare le informazioni, processare le emozioni ed 

esprimere una azione conativa a seconda del peso specifico dello stimolo. In questo frame teorico 

il talamo sensoriale, una struttura al di sotto della corteccia cerebrale, sarebbe una ‘centralina’ in 

grado di valutare la salienza e la rilevanza emotiva dello stimolo. In base alla valutazione effettuata 

da questa struttura, l’informazione può essere processata immediatamente, inviata all’amigdala al 

fine di comportare una risposta comportamentale nell’ambiente che circonda l’individuo. Viceversa, 

se l’informazione non richiede un’azione immediata, questa viene inviata a strutture corticali 

deputate all’elaborazione cognitiva e razionale (Le Doux, 1992; 1994). Queste scoperte di matrice 

neuroscientifica e anatomica hanno confermato l’esistenza di circuiti che processano le informazioni 

e producono un risvolto comportamentale senza alcuna consapevolezza. Zajonc (1980) aveva 

dimostrato questo fenomeno, evidenziando come le preferenze nei confronti degli oggetti della 

realtà potessero formarsi e plasmarsi senza alcuna registrazione cosciente, essendo guidate da 

aspetti emotivi non consapevoli. 

Le scoperte appena citate hanno rappresentato la base per lo studio dei processi cerebrali, che 

all’inizio degli anni 2000 sono state applicate all’interno del mondo della Consumer Behavior e della 

Consumer Psychology. L’insieme di questi studi ha consentito di comprendere, parallelamente, il 

perché diverse tecniche tradizionali utilizzate nelle ricerche di mercato siano risultate spesso fallaci 

o in grado di fotografare solo una parte della realtà (Genco et al., 2013; White & Dahl, 2006). Le 

ragioni di fondo sono da rintracciare proprio nelle limitate risorse cognitive dell’essere umano 

(Khaneman, 2003; Petty & Cacioppo, 1986), che all’interno di un contesto caratterizzato dal 

sovraffollamento informativo, necessita di semplificare la realtà, agendo in misura spesso non 

consapevole e dichiarabile. Altri fattori deriverebbero dalla necessità inconsapevole di mascherare 

la propria opinione a causa di pressioni di natura sociale (e.g. Genco et al., 2013; Gawronwski & 

Bordenhousen, 2006).  
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Nel 2002 il professore Ale Smidts ha coniato il termine ‘Neuromarketing’ per descrivere l’utilizzo 

delle neuroscienze nel mondo del marketing (Levallois et al., 2019). Thomas Ramsoey (2015; 2019) 

ha invece ampliato il loro utilizzo al più generico studio del consumatore e dei suoi processi cognitivi, 

emotivi e decisionali, coniando il termine Consumer Neuroscience. La quantità di studi sul tema è 

cresciuta in misura esponenziale, tanto da provocare una ‘neuromania’ (Tallis & Taylor, 2011; Iloka 

& Onyeke, 2020) che secondo Cherubino e colleghi (2019) oggi consente un conteggio di più di 

16.000 articoli scientifici su riviste internazionali. 

 

3.2 Principali applicazioni al mondo della Consumer Behavior e del Marketing 
 

Come esposto in fase introduttiva al capitolo, gli ambiti di applicazione della Consumer Neuroscience 

sono molteplici. Per quanto concerne lo studio dei brand, questo è stato approcciato da differenti 

prospettive, sia per quanto concerne la relazione, sia per quanto concerne le reazioni ai brand 

related-stimuli facenti parte dell’esperienza complessiva connessa alla marca (Barkus et al., 2009).  

Un campo di applicazione è inevitabilmente connesso al prodotto e alle sue caratteristiche estetiche 

e intrinseche (Cherubino et al., 2019). Ovvero a elementi tangibili di riconoscimento del prodotto 

come il packaging (Rindova & Petkova, 2007) o alle sue qualità intrinseche come durabilità, 

funzionalità e l’esperienza sensoriale a esso associata (Alvino et al., 2020). Il packaging, ad esempio, 

risulterebbe avere una grande importanza non solo da un punto di vista attrattivo, ma anche nel 

contribuire a quello che la letteratura denomina Second Moment of Truth, ovvero alla funzionalità 

stessa del prodotto (Lofgren & Witell, 2008). Diversi studi neuroscientifici hanno evidenziato 

Figura 3.1 – La crescita degli studi di Consumer Neuroscience dall’anno della sua formalizzazione. Immagine da 
Cherubino et al., 2019. 
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l’attivazione dei circuiti connessi alla ricompensa, attivati in caso di packaging particolarmente 

graditi (Stoll et al., 2008) o con peculiari caratteristiche (Reimann et al., 2010). Lo stesso autore 

dell’elaborato ha contribuito al tema con un articolo durante il triennio di studi in cui, tramite 

l’utilizzo dell’Eye Tracker, è stata analizzata l’esplorazione dei packaging in relazione alla 

provenienza territoriale dei prodotti (Russo et al., 2021). Per quanto concerne le caratteristiche 

interne del prodotto, molti studi sono stati fatti nell’ambito del food. In questo ambito discipline 

come quelle della Neurogastrofisica (Grabenhorst et al., 2007) e della Neuroenologia (Scanderberg 

et al., 2005) risultano particolarmente prolifiche. Diversi contributi hanno, ad esempio, dimostrato 

il ruolo della corteccia insulare nel processamento iniziale del gusto di cibi e bevande (Grabenhorst 

et al., 2007). Le aree della corteccia prefrontale (PFC) e orbito-frontale (OFC) sono invece state 

connesse ai successivi passaggi di decodifica ed elaborazione degli aspetti edonici derivanti 

dall’esperienza di assaggio (Scanderberg et al., 2005, De Araujo et al., 2003; Ohla et al., 2012). Atri 

studi si sono concentrati sul prezzo e sulla modifica che questo avrebbe nella percezione di qualità 

del prodotto (Plassmann et al., 2007), del comportamento (Jones et al., 2012) e della disponibilità a 

investire risorse economiche (Ramsoey, 2015).  

L’era della digitalizzazione ha inevitabilmente creato un focus sull’ottimizzazione della presenza 

online dei brand, nonché il monitoraggio delle opinioni. Diversi studi hanno testato le risposte 

emotive ai siti web e al loro layout utilizzando l’EEG, la risonanza magnetica funzionale (Casado-

Aranda et al., 2019) o l’Eye Tracker (Etzold et al., 2019) per studiare l’elaborazione e la percezione 

degli stimoli.  Slanzi e colleghi hanno dimostrato, ad esempio, una maggior dilatazione pupillare 

durante il click del mouse su stimoli rilevanti in un sito web (Slanzi et al., 2017). L’innovazione ha 

riguardato anche il mondo del retail nell’era dell’omnicanalità (Hallbaurer, 2008). Le esperienze che 

è possibile sperimentare in store hanno contribuito a studi di Consumer Neuroscience sul ruolo 

dell’illuminazione (Horska & Bercick, 2014), della percezione olfattiva e sonora (Areni & Kim, 1993; 

Bercík et al., 2016; Ozkul et al.,2019), o del product placement (Martinez-Levy, 2019).  

Intuitivamente, grande spazio è stato dato al ruolo dell’advertising. Diversi studi hanno provato a 

rintracciare dei correlati con il gradimento dichiarato delle pubblicità, utilizzando diverse tecniche 

inclusive dell’EEG, dello IAT e della risonanza magnetica (Venktraman et al., 2015). Interi gruppi di 

ricerca si sono focalizzati sullo studio delle pubblicità e sulla loro efficacia (Vecchiato et al., 2010 a; 

2010 b; 2010c; 2014), testando indicatori di valenza e intensità emotiva (Zito et al., 2021; Ohme et 

al., 2010), interesse e processi connessi all’attenzione (Libert et al., 2019) o alla memorizzazione 



 
 

89 
 

(Kong et al., 2012). La pubblicità, per quanto declinata in termini istituzionali, rappresenta uno degli 

stimoli utilizzati per la sezione sperimentale. Come verrà dibattuto nel capitolo metodologico, 

l’autore dell’elaborato ha studiato, nel corso del triennio, il ruolo dello storytelling pubblicitario, 

tramite l’utilizzo di indicatori di valenza e intensità emotiva (Zito et al., 2021). Altri ambiti di 

applicazione di queste tecniche hanno riguardato la neuropolitica, ovvero lo studio delle attività 

cerebrali degli elettori al fine di predirne il comportamento (Kanai et al., 2011). Kanai e colleghi 

(2011), hanno scoperto, ad esempio, una differente distribuzione di materia grigia corticale tra 

liberali e conservatori americani. Un altro tema di grande interesse è relativo alla neuroestetica, 

tema di grande rilevanza in ambito artistico (Pearce et al., 2016). All’interno di questo filone un 

grande contributo è stato dato anche su opere italiane. Alcuni lavori  hanno utilizzato un indicatore 

presente nella sezione sperimentale (AWI) sulle opere di Tiziano, dimostrando un avvicinamento 

cognitivo per i dipinti rispetto alle figure religiose (Babiloni et al., 2015; 2016). Altri lavori si sono 

focalizzati sul turismo e sul ruolo degli aspetti cognitivi ed emotivi elicitati dall’esperienza in hotel 

(e.g. Bastiaansen et al., 2019) o sugli aspetti neurofisiologici della fruizione di trailer cinematografici 

e film, dando vita al filone del neurocinema (Moghadasi, 2015).  

Uno degli ambiti di grande interesse è il brand nella sua essenza, declinato sotto forma relazionale 

(Fournier, 1998) ed esplorato attraverso l’esperienza che questo è in grado di offrire con gli elementi 

tangibili (Brakus et al., 2009). In tal senso, la Consumer Neuroscience ha concentrato i suoi sforzi 

principalmente nella scomposizione e nell’analisi di processi connessi alle emozioni, all’attenzione, 

alla memoria, al circuito di ricompensa, al Sé e ai legami affettivi con il brand (Cherubino et al., 2019; 

Alvino et al., 2020; Ramsoey, 2019). 

 

3.3 Il brand e la Consumer Neuroscience 
 

Plassmann e colleghi (2012) hanno provato a rintracciare un modello che potesse spiegare il 

processo di decision-making dietro la preferenza dei brand. Gli autori hanno preso in considerazione 

il ruolo delle associazioni (Brand Association) come nucleo fondante la presa di decisione. Le 

associazioni sarebbero costruite e modificate grazie a step che includono: l’attenzione agli stimoli 

del brand, il valore atteso in base alle esperienze pregresse, il risvolto emotivo dell’esperienza fatta 

e la permeanza del brand nella memoria del consumatore (Plassmann et al., 2012). Il processo di 

scelta (Brand Preference) avverrebbe attraverso processi cognitivi come attenzione, aspettative, 
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emozioni e memoria. Il modello di Plassmann e colleghi (2012) cerca di racchiudere in una formula 

omnicomprensiva e dotata di schematicità una grande pletora di studi che si è focalizzata sui 

processi cognitivi dietro l’elaborazione del brand e dei brand-related stimuli. Il contributo di 

Plassmann e colleghi (2012) è orientato a rintracciare le basi neurofisiologiche dei vari processi 

implicati nel modello. Ad esempio, gli autori hanno rintracciano nel nucleo accumbens (NAcc), una 

struttura sub-corticale dello striato ventrale (VS) una delle aree deputate al processamento del 

valore atteso del brand. In questo caso, con valore atteso, si fa riferimento proprio alle aspettative 

connesse al brand e al suo nome, in grado di attivare i circuiti associativi che ne sintetizzano le 

caratteristiche. Altri autori hanno dimostrato il coinvolgimento di aree quali la corteccia 

ventromediale prefrontale (vMPFC) e la corteccia dorsolaterale prefrontale (dlPFC) nella valutazione 

del valore atteso (e.g. Hare et al., 2008). Il ruolo della corteccia ventromediale prefrontale (vMPFC) 

è stata confermata, come area deputata al processamento del valore connesso al prodotto, anche 

dagli studi pionieristici sul tema svolti da Deppe e colleghi (2005; 2007).  

 

 

 

Per quanto il modello risulti utile nello schematizzare i processi retrostanti le interazioni, il concetto 

di Brand Association è in realtà interpretato in svariati modi a seconda delle prospettive di 

riferimento. Inoltre, come verrà esposto nei prossimi paragrafi, esiste una importante 

Figura 3.2 Il modello di Plassmann che prova a sintetizzare il percorso dietro il decision making in riferimento al 
brand. – Riproduzione a opera dell’autore. 
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sovrapponibilità di aree deputate contemporaneamente allo svolgimento di processi differenti 

(Cherubino et al., 2019). Per tale motivo, una classificazione schematica dei contributi è complessa 

e può in parte riferirsi alla natura dei processi cerebrali e in parte riferirsi agli studi che hanno 

analizzato determinati costrutti e dimensioni a livello neuroscientifico. Alcuni studi sui circuiti 

neuronali della relazione con il brand, come ad esempio il contributo di Schaefer e Rotte (2007) 

afferiscono al tema della Brand Loyalty e delle associazioni al brand per alcuni autori (Plassmann et 

al., 2012) o al tema della Brand Love per altri (Watanuki & Akama, 2020). La differenziazione 

tematica che segue è quindi parzialmente sovrapposta alla concettualizzazione di Plassmann e 

colleghi (2012), tenendo in considerazione l’estrema interscambiabilità delle prospettive con cui 

ogni contributo viene visto. Focalizzarsi sui processi di attenzione, interesse e memorizzazione è di 

fondamentale importanza dato che la stragrande maggioranza degli stimoli di comunicazione che 

contribuiscono a creare l’immagine dei brand passano attraverso il sistema visivo (Babin & Burns, 

1997).  

 

Attenzione e interesse verso i Brand-Related Stimuli 

L’attenzione è considerata il primo filtro delle informazioni afferenti dalla realtà (Knudsen, 2007) ed 

è di grande rilevanza nella percezione di stimoli connessi al brand (Plassmann et al., 2012). Knudsen 

(2007) ha contribuito a puntualizzare due principali percorsi funzionali a descrivere l’attenzione: i 

processi bottom-up e quelli top-down.   

I processi bottom up sono processi rapidi, che filtrano le informazioni in base alle componenti più 

essenziali che caratterizzano lo stimolo (Knudsen, 2007; Ramsoey, 2019). Il fine è quello di 

indirizzare l’elaborazione verso gli elementi più salienti e rilevanti (van Zoest & Kerzel, 2015). I 

processi bottom-up sarebbero tuttavia soggetti a bias cognitivi, come la localizzazione dello spazio 

degli elementi (Wilson & Casper, 2016) e influenzerebbero il comportamento e le preferenze verso 

il brand (Peschel et al., 2019). Il modello del Saliency Model Based (Riche et al., 2012) spiega come 

il nostro sistema cognitivo e percettivo compia una rapida analisi iniziale sugli elementi della realtà, 

al fine di spostare il focus su quelli più rilevanti anche in modo totalmente involontario (Schreij et 

al., 2009). Di contro, i processi top down sono più lenti e filtrati da fattori interni, situazionali o dalle 

aspettative individuali (Ramsoey, 2019; Plassmann et al., 2012). Un esempio è determinato 

dall’attenzione selettiva verso il cibo quando si è affamati, che evidenzia come il focus attentivo sia 

basato su specifici fattori motivazionali (Dijksterhuis & Aarts, 2010). In tal senso Pieters e Wedel 
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(2007) hanno dimostrato come la percezione della potenza informativa di una pubblicità fosse 

connessa agli obiettivi dei consumatori nell’osservarla. Questo presupposto è di fondamentale 

importanza per la sezione sperimentale dell’elaborato, dato che lo studio dei brand-related stimoli 

può essere connetto alla motivazione alla loro elaborazione. Alcuni autori hanno provato a 

individuare una base neurale comune per entrambe le tipologie di attenzione, rintracciandola 

nell’area fronto-parietale della corteccia cerebrale (Katsuki & Costantinidis, 2015). 

Altre distinzioni fatte in letteratura su diversi tipi di attenzione, sono state testate con 

strumentazioni neuroscientifiche. Copper e colleghi (2003), ad esempio, hanno svolto una analisi 

EEG per testare due tipologie di attenzione: l’attenzione interna, ovvero i processi di focus connessi 

all’immaginazione (Abrham, 2020), alla pianificazione di eventi (Spreng et al., 2010), al pensiero di 

passato e futuro (Baird et al., 2011); e l’attenzione esterna, il cui focus è rivolto agli elementi esterni 

della realtà (Chun et al. 2011), grazie alla combinazione dell’attenzione spaziale (Cave & Bichot, 

1999) e multisensoriale (Chun et al., 2011). Gli autori hanno utilizzato tre tipologie di stimolazione 

sensoriale (visiva, acustica e tattile) per studiare l’attenzione esterna e un compito di immaginazione 

per elicitare attenzione interna. I risultati hanno evidenziato una maggior attivazione del ritmo alpha 

nelle regioni occipitali per quei compiti di immaginazione basati sull’attenzione interna. La 

connessione tra alpha occipitale e attenzione interna è stata confermata da altri lavori sul tema (e.g. 

Ceh et al., 2020; Benedek et al., 2011) e sarebbe spiegabile dalla necessità di rivolgere all’interno le 

risorse cognitive quando vi è una particolare attività della memoria di lavoro (Jansen et al., 2000). 

Secondo Chatham e Badre (2015) quando la memoria di lavoro è particolarmente impegnata in 

attività di ritenzione, i processi cognitivi relativi all’attenzione devono necessariamente rivolgersi 

verso l’interno. 

Per quanto concerne l’attenzione esterna, molti studi hanno correlato il processo con l’attività alpha 

nelle regioni frontali e prefrontali (e.g. Klimesh, 1999; Petersen & Posner, 2012). La zona prefrontale 

sarebbe coinvolta nell’orientamento verso lo stimolo e nella sua elaborazione (Petersen & Posner, 

2012; Corbetta et al., 1998) così come nel passaggio del focus attenzionale tra due stimoli. Il 

coinvolgimento dei processi di attenzione e interesse nei confronti di uno stimolo sono stati 

associati anche alla sincronizzazione con il ritmo beta e la contemporanea desincronizzazione dei 

ritmi alpha e theta nelle porzioni parietali (Lubar et al., 1995; Veigel & Sterman, 1993; Pope et al., 

1995; Freeman et al., 1998). All’interno di queste ricerche il focus è spostato più all’interesse verso 

lo stimolo inteso in termini di risorse cognitive investite, piuttosto che processi di rapida 
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elaborazione bottom-up. Da tali presupposti è stato sviluppato un indicatore di interesse o ingaggio 

cognitivo (Cognitive Engagement – CE) (Freeman et al., 1998), approfondito nel capitolo 

metodologico e ampiamente utilizzato nell’ambito della Consumer Neuroscience (Castilblanco 

Jimenez et al., 2022). Lo studio dei processi attenzionali e di interesse verso stimoli brand-related, 

avverrà nella sezione sperimentale, proprio grazie all’utilizzo di questo indicatore.  

L’attenzione nel mondo della Consumer Neuroscience è infatti stata studiata attraverso diversi 

metodi di indagine, tra cui l’Eye Tracker (Holmqvist et al., 2012). Il suo utilizzo è basato sull’ipotesi 

mente-occhio, tale per cui ciò che viene osservato sarebbe in grado di riflettere ciò che viene 

pensato (Just & Carpenter, 1984). Diversi studi hanno utilizzato delle metriche quantitative come la 

percentuale di fissazioni su una pubblicità (Venktraman et al., 2015) o il tempo speso su una 

determinata area di interesse (Stewart et al., 2004; Holmqvist et al., 2012) come indicatori di 

attenzione. Steward e colleghi (2004) hanno dimostrato come la presenza di informazioni 

contraddittorie sul brand implichi una maggior quantità di risorse cognitive, facendo aumentare il 

tempo speso sull’area di interesse fino a 200 ms in più. Diversi studi nell’ambito della Consumer 

Neuroscience hanno dimostrato come la quantità di fissazioni spese su un prodotto fosse correlata 

alla scelta del prodotto stesso (Shimojo et al., 2003), confermando come questo strumento sia utile 

per studiare i movimenti oculari connessi sia ai processi bottom-up che top-down dell’attenzione 

visiva (Schutt et al., 2019). 

Un ultimo filone di ricerca nel mondo della Consumer Neuroscience si è focalizzato sul ruolo delle 

emozioni negli stati connessi all’attenzione. Le ricerche sul tema hanno dato esiti spesso 

contraddittori (Ramsoey, 2019). Morris e colleghi (1999) hanno evidenziato una connessione 

anatomica tra l’amigdala deputata al processamento emotivo (Le Doux, 1996) e le zone frontali 

connesse all’attenzione esterna (Petersen & Posner, 2012), validando quegli studi che sostengono 

che le forti emozioni contribuiscono all’aumento di attenzione verso gli spot televisivi (Texeira et al., 

2019). Tuttavia, altri autori hanno evidenziato come queste possano essere controproducenti e che 

il comprovato successo degli spot con un alto tasso di emotività derivi piuttosto dalla capacità delle 

emozioni di stimolare processi di immaginazione e creazione nelle associazioni col brand (Heath et 

al, 2009). I lavori di Heath e colleghi (2009) sono risultati di fondamentale importanza per 

sottolineare come questi processi possano avvenire senza alcuna consapevolezza da parte del 

consumatore. Secondo la Low Involvment Theory (Heat, 2009) la memorizzazione di elementi 

associati al brand sarebbe possibile anche in assenza di un alto livello di attenzione (Low Involvment 
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Level). Per tali ragioni, l’efficacia pubblicitaria non sarebbe necessariamente connessa all’attenzione 

prestata verso quest’ultima, ma da due meccanismi quali: l’associazione subconscia tra uno stimolo 

emotivamente rilevante e uno stimolo connesso al brand e la manipolazione subconscia di questa 

relazione, ovvero la trasformazione della codifica e della valenza emotiva tramite processi creativi 

(Heath, 2009). Questa prospettiva è molto simile a quella di marcatore somatico proposta da 

Damasio (1995). Secondo l’autore, infatti, è l’impatto emotivo di un evento ad aumentare la 

probabilità che questo venga registrato e funga appunto da ‘marcatore’ per l’interpretazione 

dell’esito dell’evento stesso, da utilizzare in futuro per predire l’outcome di situazioni simili 

(Damasio, 1995). Questo introduce al tema della memoria e della memorizzazione di stimoli brand-

relaed, che Plassmann e colleghi (2012) rappresentano l’apice del processo di costruzione delle 

Brand Association. 

 

Brand e memoria 

Un’esaustiva analisi della letteratura sul sistema di memoria esula dall’obiettivo di questa 

introduzione teorica. Tuttavia, è importante sottolineare come sia la prospettiva psicologica che 

neuroscientifica concordi nel definire la memoria come un insieme di sistemi separati, ma 

strettamente interconnessi tra loro (Cohen & Squire, 1980; Mantonakis et al., 2008; Tulving, 1985; 

Denkova, 2006). Le distinzioni tra questi sistemi variano a seconda delle prospettive. Tulving (1983) 

ha sottolineato una prima distinzione tra memoria episodica e semantica, facenti parte di un tipo di 

memoria definito dichiarativo, ovvero conscio ed esplicito (Graf & Schacter, 1985). La memoria 

semantica è considerata come l’insieme di contenuti nozionistici generali, svincolati dal contesto e 

facenti parte dell’insieme di informazioni sul mondo che l’individuo possiede, incluso il linguaggio 

(Collins & Quillian, 1969; Mantonakis et al., 2008; Welzer & Markowitsch, 2005). La memoria 

episodica è invece strettamente connessa al vissuto personale e il suo nucleo fondamentale sarebbe 

tendenzialmente costituito dalla memoria autobiografica (Gilboa, 2004). Entrambe le tipologie di 

memoria sono considerate esplicite (Graf & Schacter, 1985), ovvero costituite dall’insieme delle 

informazioni che è possibile recuperare tramite uno sforzo attivo individuale (Eichenbaum, 2012) o 

involontario (Berntsen & Hall, 2004). La memoria implicita è invece intesa come l’insieme di 

informazioni procedurali e non di cui il soggetto non è consapevole (e.g. la capacità di lettura, 

scrittura, etc.) (Graf & Schacter, 1995; Eichembaum, 2012). In questa concettualizzazione può 

rientrare la Teoria del Social Knowledge Structure (Greenwald et al., 2002), che guarda 
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all’associazione tra concetti in un network associativo la cui forza e la cui valenza non sono sempre 

dichiarabili e accessibili alla coscienza. Per tale ragione, misure indirette come lo IAT e l’SC-IAT 

vengono utilizzate proprio per lo studio di questi network associativi impliciti e non consapevoli 

(Greenwald & Banaij, 1993; Greenwald et al., 1998). Ulteriori distinzioni sono state postulate tra 

memoria a breve termine e memoria a lungo termine (Broadbent, 1958; Atkinson & Shiffrin, 1968; 

Tulving, 1995; Cowan, 2000), con un acceso dibattito su come strutturare le due tipologie all’interno 

dei sistemi di memoria esplicita e implicita. La letteratura tende a ricondurre alla memoria a breve 

termine una limitata capacità lavorativa e un rapido decadimento della traccia, tanto da essere 

associata alla concettualizzazione di memoria di lavoro (Working Memory) (Miller et al., 1960), per 

quanto non completamente sovrapponibile (Cowan, 2008). La memoria autobiografica e la memoria 

semantica, esattamente come quella implicita, vengono generalmente associate alla memoria a 

lungo termine (Cowan, 2008). 

 

Emozioni e memoria 

La connessione tra impatto emotivo e memoria è un tema di grande importanza per l’analisi dei 

brand e del loro valore. Le concettualizzazioni di Heath (2009) sul ruolo del processo creativo sugli 

spot pubblicitari è in accordo con la visione di trasformazione simbolica del processo esperienziale 

(Holt, 2002; Belk, 1988; Gilmore & Pine, 2007; Beverland, 2009). Diversi studi hanno dimostrato 

come le emozioni migliorino la memorizzazione di nuove informazioni, per via dell’esito positivo 

precedentemente registrato con eventi simili, ancorato al sistema di ricompensa, al valore atteso e 

alla rilevanza per il Sé (Adcock et al., 2006; Wittmann et al., 2008; Strange & Dolan, 2004). Da un 

punto di vista neuroscientifico Fenker e colleghi (2005) e Schott e colleghi (2004) hanno evidenziato 

una co-attivazione dell’ippocampo, implicato nel sistema di memoria e dello striato ventrale, 

interrelato al sistema di ricompensa, del valore atteso e del Sé. Secondo gli autori questa co-

attivazione condurrebbe a una maggior capacità di immagazzinamento delle nuove informazioni 

(Fenker et al., 2005; Schott et al., 2004). Wittmann e colleghi (2008), in uno studio con fMRI hanno 

evidenziato come la relazione tra memoria e il sistema di ricompensa possa essere moderata dalla 

valenza emotiva dello stimolo. Nel loro studio, gli autori hanno notato che quando la ricompensa 

economica potenziale era presentata con un frame a valenza positiva, il meccanismo tra memoria e 

ricompensa era potenziato dall’attivazione contemporanea dell’amigdala: una struttura sub-

corticale deputata al processamento delle emozioni (Le Doux, 1996), delle informazioni con valenza 
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positiva (Costa et al., 2010) e alla memoria episodica (Dolcos et al., 2004). La co-attivazione tra 

queste strutture corticali sarebbe connessa alla capacità di potenziare la memorizzazione degli 

stimoli (e.g. Strange & Dolan, 2004). L’interconnessione tra memoria, ricompensa e il Sé è stata 

confermata, come verrà esplorato nei prossimi paragrafi, da studi che hanno rintracciato 

l’ippocampo come area implicata nell’attaccamento al brand (Kikuchi et al., 2021) e al sistema di 

memoria autobiografica (Addis et al., 2004; Cabeza & Jaques, 2007). Tuttavia, un filone di studi 

paralleli ha evidenziato come anche le emozioni negative e quindi un connotato affettivo non 

particolarmente positivo sia in grado di migliorare la codifica e la ritenzione della traccia (Dewhurst 

& Parry, 2000; Ochsner, 2000; Bowen et al., 2018). Diversi studi hanno evidenziato come la presenza 

di emozioni negative comporti una maggiore probabilità di investire risorse cognitive per 

l’elaborazione dello stimolo, contribuendo a una maggior ritenzione delle tracce mnestiche 

(Kitayama & Howard, 1994; Davidson, 2006; Claver & Cusiner, 2010). A tal proposito Claver & 

Cusinier (2010) hanno sottolineato come le narrazioni di una storia possano essere meglio ricordate 

quando vi è una maggior immedesimazione con lo stato emotivo del protagonista principale, ciò 

avverrebbe in particolare quando la connotazione affettiva risulta prevalentemente negativa. 

L’effetto positivo sulla memorizzazione di stimoli connotati da valenza negativa è stato ampiamente 

studiato e testato per il ricordo di oggetti (Kensinger et al., 2007), parole (Dewhurst & Parry, 2000), 

immagini (Ochsner, 2000) e persino eventi pubblici (Holland & Kensinger, 2012). Parallelamente, un 

altro filone di ricerca si è focalizzato sul ruolo dell’intensità emotiva, piuttosto che sulla valenza 

dell’emozione. L’intensità emotiva al momento della codifica dell’informazione sarebbe in grado di 

migliorare le capacità di richiamo della traccia (Abercrombie et al., 2008; Gavazzeni et al., 2012). 

Rimmele e colleghi (2016) hanno dimostrato che una soppressione dell’arousal fisiologico tramite 

la somministrazione di propanolo sarebbe in grado di ridurre la forza del richiamo del contenuto se 

la somministrazione avviene al momento della codifica. Ciò contribuirebbe a sottolineare il ruolo 

dei processi di elaborazione cognitiva e di attenzione, strettamente interrelati con i processi 

mnestici (Awh & Jonides, 2001), inclusi quelli di codifica di nuove informazioni nella memoria 

autobiografica (Vogel et al., 1998). Secondo diversi studi, un maggior tasso di arousal emotivo 

contribuirebbe a un miglioramento dell’attenzione verso lo stimolo, incoraggiando un maggior tasso 

di elaborazione cognitiva in grado di aumentare le probabilità di codifica dell’informazione 

(Hamman, 2001; La Bar & Cabeza, 2006; Talmi, 2013; Steinmetz & Kensinger, 2013). Un ultimo e 

interessante filone di studi evidenzia come, indipendentemente dalla valenza e dall’arousal 

emotivo, processi connessi all’attenzione e alla memorizzazione sarebbero guidati dalla rilevanza e 
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dalla salienza motivazionale dello stimolo (Gupta, 2022), all’interno di una elaborazione cognitiva 

value-driven (Anderson, 2016; 2017). In questo filone di studi si inserisce l’interconnessione tra il Sé, 

la memoria autobiografica e la rilevanza di stimoli dal significato personale (Fortunato et al., 2014), 

approfonditi nel capitolo successivo in merito ai Self-Relevant Stimuli e alla memoria autobiografica. 

Proprio la memoria autobiografica è considerata una guida narrante per la costruzione del Sé 

(Prebbe et al., 2013), plasmata attraverso esperienze pregresse e obiettivi identitari connessi alla 

relazione con il brand (Mantonakis et al., 2008). Il ruolo della memoria semantica e della memoria 

autobiografica episodica nel rapporto con i brand è stato oggetto di diversi studi che hanno provato 

a rintracciarne le caratteristiche essenziali e i differenti circuiti neurali. Diversi studi hanno 

evidenziato una connessione tra il Sé e il brand nella capacità di memorizzare nuove informazioni o 

recuperare informazioni brand-related (Mantonakis et al., 2008; Forehand & Sood 2005; Symons & 

Johnson 1997). Per quanto sia la memoria autobiografica ad esprimere una rilevanza per il Sé, 

rispetto a quella semantica (Mantonakis et al., 2008) Ratnayake e colleghi (2010) hanno sottolineato 

come una buona percentuale di studi su brand e memoria si sia focalizzata sulle conoscenze e sulle 

associazioni con il brand in modo a-specifico rispetto alla forza del legame personale. Tuttavia, la 

memoria episodica e autobiografica rappresenta un elemento di grande rilevanza per la costruzione 

del Sé, intrinsecamente connessa al ruolo dell’autodefinizione (Conway, 1990) e delle esperienze 

personali (Brewer & Pani, 1996), risultando di fondamentale importanza nella costruzione di 

processi narrativi e costruzione di significato con la marca.  

Adaval & Wyerjr (1998) hanno sottolineato come la memoria autobiografica risulti più efficace di 

quella semantica nella costruzione di una narrativa personale e sociale che porta il consumatore a 

dare significato al brand. Come evidenziato nel capitolo precedente, questa prospettiva è stata 

ripresa da Escalas (2004), che ha sottolineato il ruolo del processo narrativo come driver per la 

connessione tra il Sé e il brand all’interno degli spot pubblicitari. Sujan e colleghi (1993) hanno 

dimostrato come le pubblicità che attivano la memoria autobiografica risultino in grado di creare 

una maggior connessione emotiva e un decremento del focus sugli attributi del prodotto 

sponsorizzato. Alea e Bluck (2003) hanno sottolineato come la memoria autobiografica sia 

funzionale allo scambio bidirezionale empatico al fine di creare intimità e relazione.  

I circuiti neurali della memoria autobiografica sono tendenzialmente associati alla generica 

attivazione della corteccia prefrontale (PFC) e a diverse regioni del lobo temporale (Squire & Zola, 

1998; Graham, 2003; Steinvorth et al., 2006). Studi come quello di Plassmann e colleghi (2007) e 
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Scheafer e Rotter (2007) hanno evidenziato l’attivazione della zona ventrale (vPFC) quando venivano 

richiamati alla memoria i brand favoriti dai partecipanti.  

Cabeza e Jaques (2007) hanno fornito un modello estremamente interessante della memoria 

autobiografica come processo iterativo che guarda a differenti componenti. Una prima fase di 

recupero e ricerca della traccia mnestica attiverebbe le regioni dorsali della corteccia prefrontale 

(dPFC), connesse alla zona mediale della corteccia prefrontale (mPFC), deputata all’elaborazione 

degli stimoli auto-riferiti. Una volta stabilità l’autoreferenzialità della traccia e la sua collocazione 

nel tempo, il ricordo avverrebbe propriamente nell’interazione tra l’ippocampo (aHC) e la corteccia 

retrospinale. La forza del richiamo mnestico è potenziata dall’interazione già discussa tra ippocampo 

e amigdala per quanto concerne la componente affettiva e dai segnali inviati alla corteccia visiva 

occipitale e al precuneo per quanto concerne la visualizzazione del ricordo. L’elaborazione conscia 

e consapevole verrebbe infine monitorata dal meccanismo di Feeling of Right (FOR) che 

elaborerebbe la traccia al fine di comprenderne l’idoneità e la veridicità con un processo che 

avverrebbe nella zona della corteccia prefrontale mediale (vMPFC) (Cabeza & Jaques, 2007).  

 

 

La complessità del sistema inerente alla memoria episodica proposto da Cabeza e Jacques (2007) è 

rintracciabile anche per quanto concerne la memoria semantica. La memoria semantica include 

principalmente due sistemi: quello dell’immagazzinamento dell’informazione e quello della 

Figura 3.3 – Il sistema di memoria autobiografica secondo Cabeza e Jacques (2007) – Fonte: Cabeza & Jacques, 2007. 



 
 

99 
 

manipolazione contesto-specifica che l’informazione subisce per risultare funzionale al suo utilizzo 

(Koenig & Grossman, 2007; Martin & Chao, 2001). Queste attività sembrano avvenire 

principalmente con il coinvolgimento del lobo temporale, della corteccia mediale prefrontale 

(mPFC), di aree relative alla corteccia visiva e dell’ippocampo (Manns et al., 2003; Denkova et al., 

2006; Kuchinke, van der Meer, & Krueger, 2009). È possibile notare come in entrambe le tipologie 

di circuiti siano coinvolte aree simili (e.g. ippocampo e corteccia prefrontale).  

La connessione tra memoria episodica e memoria semantica è nota in letteratura sia da un punto di 

vista anatomico che funzionale. Baddeley (2004) ha evidenziato come le esperienze personali e 

individuali siano funzione dei dati oggettivi conosciuti e immagazzinati, così come altri autori hanno 

sottolineato il ruolo funzionale della memoria episodica nell’organizzazione gerarchica dei contenuti 

semantici (Westmacott & Moscovitch, 2003). Di fatto, entrambe le tipologie di memoria 

costituiscono un unicum interattivo, funzionale a immagazzinare informazioni e dotarle di un 

significato e una rilevanza personale. 

Tornando nuovamente al tema della relazione con i brand, nel 2010 Ratnayake e colleghi hanno 

proposto una duplice definizione di Brand Related Memory: la Brand Related Semantic Memory 

(BRSM) e la Brand Related Autobiographical Memory (BRAM).  

Secondo gli autori, gran parte degli attributi che i consumatori associano al brand e che vengono 

ricondotti ai termini di Brand Knowledge, Brand Image o Brand Personality possono essere 

immagazzinati in memoria secondo questi due circuiti. Il primo (BRSM) è connesso alla semplice 

conoscenza di un dato oggettivo sul brand (Semantico); il secondo (BRAM) è connesso al significato 

personale che il brand assume nella narrazione del Sé conservata in memoria (Autobiografico) 

(Ratnayake et al., 2010). Nella sperimentazione, in seguito a una fase preliminare di selezione degli 

stimoli, i partecipanti hanno svolto una sessione di fMRI in cui ventiquattro brand venivano mostrati 

a schermo tramite il logo. I risultati hanno evidenziato una parziale sovrapposizione di strutture 

subcorticali e corticali tra memoria autobiografica e memoria semantica, con il coinvolgimento 

dell’ippocampo in entrambe le tipologie di memoria e delle differenze nell’attivazione della zona 

della corteccia prefrontale (PFC), ventromediale (mPFC) e cingolata (PCC) per la memoria 

autobiografica brand-related. Come verrà esplorato a breve, la PCC è una zona che risulterebbe 

attiva nell’elaborazione dell’attaccamento al brand (Kikuchi et al., 2021). L’elettroencefalografia ha 

consentito di connettere le attività di memorizzazioni al ritmo theta. Diversi studi hanno evidenziato 

un aumento di questo ritmo cerebrale sulle porzioni frontali e mediali durante l’immagazzinamento, 
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la codifica e il recupero delle informazioni in memoria (e.g. Klimesch et al., 1996; Sederberg et al., 

2003; Summerfield & Mangels, 2006). Da questi presupposti è nato un indicatore di 

memorizzazione, utilizzato negli studi di Consumer Neuroscience su spot pubblicitari (Kong et al., 

2012). L’analisi di questo indicatore verrà approfondita nel capitolo metodologico e sarà utilizzata 

nel set di parametri neurofisiologici utilizzati per lo studio dello spot istituzionale nel capitolo otto. 

Tornando al modello postulato da Plassmann e colleghi (2012) emerge in modo evidente 

l’importanza del valore atteso, della ricompensa e della sfera emotiva, oltre ai già indagati temi 

dell’attenzione e del ruolo della memoria. Per comprendere meglio questo argomento, è utile 

spostarsi su una schematizzazione per costrutti, derivanti dalla Consumer Brand Relationship. Il 

tema delle Brand Association è infatti estremamente connesso al tema della personalità e 

dell’identità del brand.  

 

La costruzione dell’immagine e della personalità del brand 

In un recente studio con fMRI Yee-Chan e colleghi (2018) hanno cercato una sovrapposizione tra i 

circuiti neuronali attivati da uno sforzo immaginativo del brand e la risposta cognitiva a quattro 

differenti contesti sociali a cui il brand poteva essere associato. Nel paradigma utilizzato dagli autori, 

in entrambe le sessioni sperimentali di fMRI, la registrazione è avvenuta in prima istanza durante lo 

sforzo immaginativo sul brand e in seconda istanza durante la visualizzazione di stimoli connessi a 

quattro contesti sociali. Gli autori hanno individuato una sovrapposizione tra i circuiti neurali 

durante lo sforzo immaginativo del brand, le cui caratteristiche venivano associate a uno dei contesti 

sociali e il circuito neuronale attivato dalla visualizzazione di immagini relative al contesto sociale. 

Secondo i risultati di questo studio, immaginare un brand è in grado di attivare circuiti simili a quelli 

della visualizzazione del contesto sociale cui il brand apparterrebbe. Yee-Chan e colleghi (2018) 

hanno inoltre trovato che maggiore era la sovrapposizione tra il circuito neuronale 

dell’immaginazione del brand e del contesto sociale, maggiore risultava la forza della Brand Image 

percepita e indagata tramite self-report.  

Utilizzando un paradigma opposto, basato sulla visione passiva del logo dei brand, Chen e colleghi 

(2015) hanno tentato di rintracciare i correlati neurali della Brand Personality. Gli autori hanno 

utilizzato i loghi di 47 brand presi dal Best Global Brands di Interbrand, utilizzando la fMRI durante 

la visualizzazione degli stimoli. Al termine della sessione di registrazione, per ogni brand, sono stati 
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raccolti i dati relativi alla scala di Brand Personality formulata da Aaker (1997). I risultati sono frutto 

di un modello di classificazione sviluppato dagli stessi autori che ha evidenziato come l’associazione 

tra la visualizzazione del logo e le caratteristiche di personalità, attivi una notevole quantità di aree 

corticali e sub-corticali, relative alla conoscenza, all’immaginazione e alle emozioni. Tuttavia, due 

aree sono risultate particolarmente implicate all’interno del processo: l’area 1 della corteccia 

prefrontale (1PFC) e la corteccia mediale prefrontale (mPFC). La mPFC risulterebbe implicata in una 

notevole quantità di processi relativi al Sé e al giudizio relativo a individui percepiti come simili 

(Mitchell et al., 2006) o facenti parte del gruppo di appartenenza (Volz et al., 2009).  

Un altro recente studio inerente alla Brand Perception è quello svolto da Casado-Aranda e colleghi 

(2021). Gli autori hanno utilizzato il paradigma del Country Origin Effect (Knight & Calantone, 2000), 

che presuppone che prodotti associati alla propria nazione e alla propria tradizione vengano 

giudicati come migliori rispetto a quelli di nazioni straniere particolarmente distanti dalla propria. 

All’interno dello studio (Casado-Aranda et al., 2021) è stata utilizzata la risonanza magnetica 

funzionale (fMRI) su 29 partecipanti spagnoli. I brand proposti, inerenti al settore dell’alta 

tecnologia, sono stati individuati nel contesto domestico (spagnolo) e straniero (USA e China). I 

risultati della sperimentazione hanno confermato come, in generale, i brand domestici (spagnoli) 

attivassero maggiormente le regioni del sistema di ricompensa e del Sé, con particolare riferimento 

alla corteccia dorsolaterale prefrontale (dlPFC), all’insula, alla corteccia ventromediale prefrontale 

(vmPFC) e più in generale ad aree dello striato. Inoltre, Casado-Aranda e colleghi (2021) hanno 

evidenziato come l’attivazione di queste aree fosse più evidente in coloro che, tramite self-report, 

sono stati valutati come maggiormente etnocentrici e protezionisti.  

 

Il ruolo dell’ossitocina nella costruzione della relazione con il brand 

Recenti contributi hanno individuato nell’ossitocina una molecola regolatrice delle relazioni, incluse 

quelle col brand. Uno studio di Fürst e colleghi (2015) ha dimostrato l’importante ruolo di questa 

molecola nella modulazione della relazione tra brand e consumatori. L’ossitocina è una importane 

molecola neuropeptide prodotta dall’ipotalamo (Meyer-Lindenberg et al., 2011), implicata nelle 

interazioni sociali (e.g. Hurlemann et al., 2010), nel condizionamento e nell’estinzione di 

comportamenti associati alla paura (e.g. Eckstein et al., 2015), nell’attaccamento (Insel & Young, 

2001), nella formazione di legami di coppia (Williams et al., 1994), nella fiducia interpersonale 

(Kosfeld et al., 2005) e nell’accudimento parentale (Pedersen et al., 1982). Lo studio di Fürst e 
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colleghi (2015) ha analizzato il ruolo di questa molecola nel modificare la qualità della relazione 

percepita con tre differenti tipologie di oggetti: oggetti non sociali (e.g. Brand), oggetti semi-sociali 

(e.g. Brand promossi da celebrità) e oggetti sociali (esseri umani). Per ottenere l’effetto desiderato 

i partecipanti sono stati divisi in un gruppo target a cui è stata somministrata effettivamente la 

molecola e un gruppo di controllo che ha assunto un placebo. 

 In una fase preliminare, ai soggetti è stato chiesto di votare il grado di attaccamento delle tre 

categorie di stimoli. In particolare: venti brand (oggetti non sociali), celebrità associate ai brand 

(oggetti semi sociali) e figure umane prossime o lontane (oggetti sociali). In fase sperimentale i 

soggetti hanno assunto la molecola target / controllo e ognuno degli stimoli precedentemente 

selezionati è stato valutato tramite una scala adattata dal modello qualitativo di Fournier (1998) e 

riguardante le dimensioni di Commitment, Intimacy, Satisfaction, Self-Connection, Trust e Loyalty.  

Il gruppo target, che ha assunto ossitocina, ha valutato meglio i brand in tutte le dimensioni della 

scala rispetto al gruppo di controllo. Tuttavia, il gruppo target ha espresso valutazioni positive anche 

per le altre due categorie di stimoli. Secondo gli autori, ciò implicherebbe che il processo di 

valutazione della relazione con il brand e le modifiche che è possibile apportare tramite sostanze 

come l’ossitocina, è simile a quello con altre categorie di oggetti sociali, come le figure umane (Fürst 

et al., 2015). In un recente studio Barraza e colleghi (2022) hanno riscontrato come l’ossitocina 

promuova un linguaggio emotivo positivo nei confronti del brand, aumentando la probabilità di 

parlarne in termini maggiormente connessi al Sé e migliorando la valutazione razionale della 

Competence, una delle dimensioni di Brand Personality ipotizzata da Aaker (1997). 

 

3.3.1 I circuiti neurali dell’amore e dell’attaccamento al brand 
 

A questo punto è lecito chiedersi quali siano le aree corticali e sub-corticali implicate nell’interazione 

tra brand favoriti e consumatori. All’interno di questo paragrafo verranno analizzati i temi del valore 

atteso e della connessione emotiva postulati dal modello di Plassmann e colleghi (2012). Tuttavia, 

in considerazione delle premesse fatte sull’interscambiabilità dei costrutti, si farà riferimento a tutti 

gli articoli che si sono occupati della connessione emotiva tra brand e consumatori, proprio 

attraverso lo studio del Sé e del valore a esso associato. 

Dall’analisi degli studi emerge chiaro un coinvolgimento di due meccanismi differenti, ma correlati 

anatomicamente: il circuito della ricompensa e il concetto di sé. 



 
 

103 
 

Partendo dalla Teoria dell’attaccamento al brand (e.g. Thomson et al., 2005; Park et al., 2010), 

Kikuchi e colleghi (2021) hanno dimostrato come l’attaccamento verso il brand attivi aree inerenti 

alla memoria, al concetto di sé e al sistema di ricompensa. Lo studio, effettuato con fMRI, si è basato 

su un Luxury brand di cosmetica. I soggetti con un maggior grado di attaccamento dichiarato, alla 

visualizzazione del prodotto, hanno evidenziato una maggior attivazione della sezione ventrale del 

globo pallido sinistro (VP), della giunzione temporo-parietale (TPJ) e della corteccia cingolata 

posteriore (PCC), inclusa l’area dell’ippocampo anteriore destro (aHC).  

Per quanto concerne la sezione ventrale del globo pallido (VP), questa è un’area di intermediazione 

delle afferenze provenienti da diverse aree corticali e dal sistema limbico. Fa parte dell’area dello 

striato, connessa al sistema di ricompensa, allo scambio informativo interindividuale e 

all’elaborazione dei legami interpersonali (Turner et al., 2001; Smith et al., 2009; Kalivas & 

Nakamura). Choi e colleghi (2018) hanno dimostrato che il globo pallido risulterebbe più attivo nei 

bambini che hanno un legame di attaccamento sicuro o in coloro che sperimentano amore 

romantico (Aron et al., 2005) e amore materno (Noriuchi et al., 2019). Per Fisher e colleghi (2010) il 

globo pallido rappresenterebbe un’area deputata agli stati emotivi di amore e attaccamento. 

Nello studio degli autori (Kikuchi et al., 2021) il globo pallido (VP) è risultato attivo 

contemporaneamente alla giunzione temporo-parietale (TPJ). Quest’area sarebbe connessa al 

sistema di memoria autobiografica (Sreekumar, 2018) e ai processi di antropomorfizzazione degli 

oggetti della realtà (Cullen et al., 2014). La scoperta validerebbe la ricerca sull’attribuzione di 

caratteristiche di identità e personalità ai brand (Levy, 1985; Plummer, 1985; Aaker, 1997), 

favorendo l’instaurarsi di una relazione (Fournier, 1998) e aumentando la probabilità di sviluppare 

sentimenti e attaccamento (Kwok et al., 2018).  

La corteccia cingolata posteriore (PCC) è invece connessa ai processi auto-riferiti e più in generale 

al concetto di Sé (Kim, 2012), nonché al processamento della memoria autobiografica e semantica 

(Tomasi & Volkow, 2011). L’area è il cuore del Defalut Mode Network (DMN), un agglomerato di 

strutture deputate all’attenzione, alla cognizione e all’autoregolazione (Leech & Sharp, 2014). La 

corteccia cingolata posteriore è risultata attiva contemporaneamente al globo pallido sinistro (VP) 

(Kikuchi et al., 2021). La co-attivazione delle due aree è stata associata dalla letteratura alle 

esperienze nostalgiche (Oba et al., 2015), che secondo molti autori sarebbe un driver per la 

creazione dell’attaccamento verso il brand (Richins, 1994). Oba e colleghi (2015) hanno dimostrato 

la co-attivazione contemporanea dell’ippocampo frontale (aHC) (facente parte della PCC) e dello 
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striato ventrale (in cui è inserito il globo pallido) quando ai soggetti venivano mostrate immagini del 

proprio passato e valutate dagli stessi come nostalgiche in base all’attaccamento e alla felicità 

provocata (Oba et al., 2015). Tullett e colleghi (2015) hanno studiato il tema della nostalgia con 

l’indicatore EEG di asimmetria prefrontale (AWI), utilizzato in questo elaborato, evidenziando un 

allontanamento cognitivo e quindi un valore negativo dell’indicatore in presenza di stati nostalgici. 

Il meccanismo sarebbe dovuto al fatto che la nostalgia sarebbe in grado di produrre uno 

spostamento del focus cognitivo e motivazionale verso il mondo interiore (Pierro et al., 2013), 

provocando un ritiro cognitivo (Tullet et al., 2015; Stephen et al., 2014), dal risvolto emotivo e 

comportamentale, comunque, positivo (Hungenberg et al., 2020). 

 

Un’altra area rintracciata dallo studio di Kikuchi e colleghi (2001), è l’ippocampo anteriore destro 

(aHC), che dalla letteratura è connesso alla categorizzazione delle esperienze autoriferite tramite la 

combinazione di riferimenti semantici ed emotivi (Zeidman & Maguire, 2016; Nielson et al., 2015). 

Secondo Viard e colleghi (2007), l’area sarebbe connessa alla capacità di categorizzare gli stimoli 

inerenti al Sé, sfruttando proprio i circuiti della memoria. Secondo gli autori dello studio, le 

rappresentazioni mentali del brand e la loro categorizzazione avverrebbero grazie ai processi di 

antropomorfizzazione e sarebbero facilitate dal coinvolgimento del concetto di sé e dai circuiti di 

memoria (Kikuchi et al., 2021).  

Watanuki e Akama (2020) hanno condotto una interessante review sulla Teoria della Brand Love e 

suoi correlati neurali. Gli autori hanno confrontato i lavori sul tema dell’amore romantico (Cooper 

Figura 3.4 -Le aree coinvolte nell’attaccamento al brand – Schematizzazione a opera dell’autore, basata sul lavoro di Kikuchi et al.2021 
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et al., 2013) e dell’amore materno (Klucznioc et al., 2017) per rintracciare aree comuni all’amore nei 

confronti del brand. La selezione ha visto solo cinque articoli di matrice neuroscientifica sul tema 

dell’amore nei confronti del brand (Schaefer e Rotter, 2007; Plassmann et al., 2007; Reimann et al., 

2011; Schaefer et al., 2011; Reimann et al., 2012). Schaefer e Rotter (2007) hanno testato i loghi di 

aziende automobilistici evidenziando un coinvolgimento del putamen, della corteccia prefrontale 

dorsolaterale (dlPFC) e del giro inferiore frontale durante la visualizzazione dei loghi dei brand amati. 

L’attivazione del putamen è connessa al circuito motivazionale della ricompensa (Reward System) 

(Balleine et al., 2007) e all’apprendimento per rinforzi (Packard & Knowlton, 2002) in misura simile 

al globo pallido (VP). Le due strutture, d’altronde, sono entrambi afferenti allo striato ventrale. Il 

lavoro degli autori si basa su quanto avevano messo in luce Erk e colleghi (2002) sul ruolo del circuito 

della ricompensa nella valutazione di oggetti che facilitano un rinforzo sociale e simbolico. Erk e 

colleghi (2002) avevano rintracciato l’attivazione dello striato ventrale durante la visualizzazione di 

auto di lusso e limousine, associate all’espressione simbolica di dominio sociale (Ekr et al.,2002). Lo 

stesso non avveniva durante la visualizzazione di auto utilitarie, associate principalmente a 

caratteristiche funzionali (Erk et al., 2002).  

Schaefer e colleghi (2011) hanno testato nuovamente la loro ipotesi inserendo due dimensioni di 

personalità dei consumatori, prese in prestito dal modello dei Big Five: estroversione e 

nevroticismo. Nel loro studio con fMRI gli autori hanno evidenziato nuovamente l’attivazione del 

putamen nello striato ventrale e della corteccia mediale pfrefrontale (vMPFC). Un’alta estroversione 

e un contemporaneo basso livello di nevroticismo hanno correlato con la tendenza a votare un 

numero più alto di brand in chiave positiva, includendoli tra i ‘brand amati’, ma con un driver 

valutativo più inerente al prezzo e alle caratteristiche del prodotto. Di contro, soggetti più introversi 

e con un alto grado di nevroticismo tendevano ad essere più ‘esclusivi’, selezionando un maggior 

numero di brand tra quelli favoriti e basando la scelta sul significato intrinseco che questi avevano.  

Plassmann e colleghi (2007) hanno indagato la connessione con i brand tramite il paradigma della 

Brand Loyalty. Gli autori, utilizzando una fMRI, hanno scoperto che quando il processo di acquisto 

si svolgeva in un ambiente di retail familiare al consumatore si attivavano aree dello striato e della 

corteccia mediale prefrontale (mPFC). La mPFC, come verrà esposto nel capitolo successivo, è 

anch’essa un’area associata al processamento di stimoli rilevanti per il Sé e al circuito della 

ricompensa (eg. Bechara & Damasio, 2005; Zysset et al., 2002; Macrae et al., 2004; Fossati et al., 

2004). 
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Altri lavori sono arrivati dal gruppo di ricerca di Martin Reimann, strettamente connesso ad Arthur 

Aron, padre della Teoria dell’espansione del Sé e della sua successiva applicazione alla Brand 

Relationship (Reimann & Aron, 2009). Nel 2011 Reimann e colleghi (2011) hanno evidenziato 

l’attivazione di aree dello striato come il nucleo caudato quando veniva proposto ai partecipanti 

l’ipotesi di poter vendere un oggetto amato. Secondo gli autori l’attaccamento verso il prodotto ha 

innescato un paradigma di avversione alla perdita, connesso generalmente a emozioni negative 

(Khaneman & Tversky, 1986; Trepel et al., 2005). L’attivazione di quest’area sarebbe dovuta al 

coinvolgimento del circuito della ricompensa con oggetti dal grande legame affettivo, già teorizzata 

da Strahilevitz e Loewenstein (1998). Nel 2012 Reimann e colleghi hanno utilizzato la Teoria 

dell’espansione del Sé, studiandola da un punto di vista neuroscientifco. In tre studi differenti gli 

autori hanno testato la conduttanza cutanea  (SC) e l’attivazione delle aree cerebrali per quei brand 

con un maggior livello di close relationship (Reimann & Aron, 2009). Tra le misure dirette 

comparative sono state impiegate le scale di Brand Love (adattamento quantitativo di Carroll & 

Ahuvia, 2006), di Brand Commitment (Wang, 2002), di Brand Trust (Chaudhuri & Hoolbrook, 2001) 

e l’Inclusion of Brand in The Self (IBS) approfondito nel capitolo precedente. I risultati hanno 

evidenziato punteggi più bassi sulle misure dirette per quei soggetti con un minor tasso di close 

relationship e un ben definito pattern neurale per quei soggetti che visualizzavano il logo dei brand 

considerati vicini, in una fase anticipatoria rispetto alla scelta. In particolare, oltre a una più elevata 

conduttanza cutanea (SC) per quei brand verso cui la relazione era in fase di sviluppo iniziale, gli 

autori hanno evidenziato l’attivazione del nucleo caudato, del lobo parietale, del lobo occipitale e 

della corteccia insulare (insula). La corteccia insulare, in particolare è stata connessa dalla 

letteratura a molteplici processi, tra cui quelli emotivi e motivazionali autoriferiti (Mesulam & 

Mufson, 1982) e la rappresentazione mentale del Sé fisico (Craig, 2002). Insieme all’attivazione delle 

tre aree gli autori hanno notato un decremento dell’attività nel giro anteriore frontale. Fellows 

(2004) ha associato questo decremento alla perdita di autocontrollo e all’abbassamento dei processi 

di autoregolazione. Secondo gli autori, i risultati evidenzierebbero come i brand percepiti come più 

integrati nel concetto di Sé, attivino aree connesse al circuito della ricompensa (nucleo caudato), al 

Sé (insula) e contribuiscano ad abbassare il sistema regolatorio grazie alla familiarità percepita con 

lo stimolo (Reimann et al., 2012). 

A simili conclusioni sono giunti anche Watanuki e Akama (2020), con il già citato lavoro comparativo 

tra amore per il brand, amore materno e amore romantico. Dalla comparazione effettuata dagli 

autori emerge come le regioni dello striato ventrale come il putamen, il nucleo caudato o il globo 
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pallido si attivino, così come la corteccia insulare (Watanuki e Akama, 2020). In particolare, il 

putamen sarebbe la regione con la maggior condivisione di afferenze tra le tre tipologie di amore 

testato, seguito dalla corteccia insulare. La regione dell’insula sarebbe connessa alla valutazione e 

alla trasformazione di sensazioni enterocettive e sentimenti auto-riferiti (Caprara et al., 1985; 

Damasio et al., 2000; Rudrauf et al., 2009; Terasawa et al., 2012, 2013; Wang et al., 2019). La 

connessione tra i due processi sembrerebbe essere dotata di una certa rilevanza (Caprara et al., 

1985; Damasio et al., 2000). In particolare, Craig (2002) ha sottolineato come la maggioranza dei 

sentimenti autoriferiti possano essere frutto dell’elaborazione, nell’insula, delle sensazioni 

enterocettive, attraverso la loro rappresentazione somatotipica nell’area (Craig, 2009). Secondo 

questo filone di studi l’insula, tramite questi processi di trasformazione di significato, sarebbe sede 

dell’autocoscienza e dell’auto-monitoraggio (Craig, 2003; 2009). Secondo Watanuki e Akama (2020) 

l’insieme di queste concettualizzazioni sarebbe un chiaro riferimento al coinvolgimento del concetto 

di Sé e degli stimoli autoriferiti (Self Related Stimli) all’interno della relazione con il brand. Ciò è 

conforme a quanto esposto nel capitolo precedente sulla connessione tra il concetto di Sé e i 

connotati affettivi nei confronti del brand (Ahuvia et al, 2009; Reimann & Aron, 2009; Carrol & 

Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012; Park et al., 2010; Thomson et al., 2005) ed è in linea con le scoperte 

sul ruolo della memoria autobiografica nell’attaccamento con il brand (Kikuchi et al., 2021). 

Per quanto concerne le aree dello striato ventrale e in particolare il putamen, la loro attivazione 

sarebbe connessa alla realizzazione di obiettivi specifici guidati da aspetti motivazionali e inerenti, 

come già detto, al circuito della ricompensa (e.g. Zald et al., 2004; Samejima et al., 2005). Il 

coinvolgimento del circuito di ricompensa potrebbe derivare sia dall’acquisizione di nuove risorse, 

Figura 3.5 – La sovrapposizione di aree cerebrali tra amore romantico, materno e amore per i brand. Fonte: Watanuki & Akama 
(2020) 
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sia dalla ricerca di elementi familiari. Alcune porzioni posteriori della struttura sono connesse al 

comportamento reiterato e all’allenamento ripetuto e abituale (e.g. Balleine et al., 2007), tanto che 

alcuni studi hanno riscontrato il coinvolgimento dell’area nelle dipendenze da alcool e droghe 

(McHugh et al., 2013). Questo dato potrebbe spiegare i risultati di Schaefer e Rotter (2007) 

sull’attivazione dell’area per quei soggetti con un più alto livello di Loyalty verso il brand, data la 

forte connessione tra il comportamento abituale e la lealtà verso il brand (Wood & Neal, 2009).  

Anche le scoperte sul circuito della ricompensa sono perfettamente compatibili con la letteratura 

della Consumer Brand Relationship. Secondo Reimann & Aron (2009) i fattori dietro lo stabilirsi di 

una relazione con il brand sarebbero determinati da una spinta motivazionale ad acquisire nuove 

risorse, caratteristiche e prospettive. Secondo Escalas & Bettman (2003), dietro l’integrazione vi è 

bisogno di espressione identitaria tramite la ricerca di brand confermativi per l’attuale struttura del 

Sé o migliorativi per le ambizioni del Sé ideale. La stessa Consumer Culture Theory (CCT) integra 

all’interno dei suoi filoni teorici un’intera branca volta a indagare i processi di consumo come 

funzione di progetti identitari individuali (Arnould & Thomson, 2005). L’integrazione tra gli aspetti 

motivazionali volti al miglioramento del proprio Sé e l’integrazione dell’oggetto nel concetto di Sé 

risulta essere alla base dello sviluppo di connotati affettivi nei confronti dei brand (Park et al., 2010; 

Batra et al., 2012). Il dato sembrerebbe confermato tanto dalla letteratura tradizionale (Belk, 188; 

Fournier, 1998; Ahuvia et al., 2009; Reiman e Aron, 2009; Escalas & Bettman, 2003; Park et al., 2010; 

Batra e Ahuvia, 2012) quanto da quella neuroscientifica appena presentata. 

Un ultimo aspetto che emerge da questi lavori è relativo alla mancata attivazione negli studi di 

un’area corticale denominata giro precentrale (GP). Secondo Watanuki e Akama (2020) l’area 

risulterebbe molto attiva negli studi sull’amore romantico e soprattutto materno (Riem et al., 2011). 

Il giro precentrale (GP) è un’area che si attiva in stati di cognizione sociale, di empatia e di altruismo 

e in tutte quelle situazioni relazionali caratterizzate da reciprocità empatica e cognitiva (Lim et al., 

2018; Acevedo et al., 2019). Questo confermerebbe l’assenza di reciprocità relazionale già postulata 

dagli studi di Brand Love, che hanno sottolineato come il costrutto non preveda alcuna forma di 

altruismo o empatia (Batra et al., 2012; Albert et al., 2013; Langner et al., 2015). Tuttavia, 

quest’ultimo punto necessiterebbe di ulteriori chiarimenti, in quanto in controtendenza con i lavori 

di Fürst (2015) e Barraza (2022) sul ruolo dell’ossitocina. Molecola che risulta coinvolta proprio nella 

costruzione dei legami relazionali basati su empatia e scambio di informazioni (Preckel et al., 2014). 

Secondo Watanuki e Akama (2020) la Brand Love sarebbe un sistema di processamento informativo, 
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che coinvolge emozioni e stimoli auto-riferiti, coinvolgendo il sistema della ricompensa al fine di 

raggiungere specifici obiettivi di espressione identitaria.  

L’insieme di scoperte appena discusse sottolinea il ruolo dei processi percettivi, di attenzione, 

emozioni e memorie finalizzati a costruire un’immagine del brand e creare con esso delle 

associazioni, in pieno accordo con il modello di Plassmann e colleghi (2012). Tuttavia, rimane da 

comprende cosa siano queste associazioni e in che differenti modalità possono essere 

concettualizzate. Per tale ragione, il capitolo viene concluso con un approfondimento sugli 

atteggiamenti e sulle associazioni esplicite ed implicite, al fine di chiarire la base teorica per l’utilizzo 

di strumenti come l’SC-IAT e la Teoria del Social Knowledge Structure (Greenwald et al., 2002) 

presentata nel prossimo capitolo.  

 

Una precisazione per il lettore va fatta in termini di interpretazione del paragrafo appena discusso. 

La sezione sperimentale, infatti, metterà in connessione il legame multidimensionale del 

consumatore con il brand con le risposte neurofisiologiche a stimoli brand-related come gli spot. 

L’equazione tale per cui un legame nei confronti del brand comporterà un connotato affettivo verso 

lo stimolo comunicativo è semplicistica. Tuttavia, le scoperte appena discusse evidenziano come i 

processi di interesse e memorizzazione verso gli stimoli del brand siano determinate da circuiti 

motivazionali e processi cognitivi inerenti al Sé in grado di orientare l’interpretazione dello stimolo 

secondo processi bottom-up. Dotandolo di un significato particolare, tale per cui è possibile 

interpretarne le risposte emotive e cognitive. 

Figura 3.6 – Rappresentazione schematica delle aree e dei circuiti connessi alla sfera affettiva verso il brand. A cura dell’autore. 
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3.4 Associazioni e atteggiamenti, le ragioni dietro le tecniche di misurazione indiretta 
 

Nelle teorie già discusse all’interno dei primi due capitoli le Brand Association fanno riferimento a 

link associativi tra concetti e attributi riferiti al brand (Aaker, 1991), custoditi all’interno del network 

di memoria del consumatore (Keller, 1993). Per Aaker (1991) le associazioni rappresentano qualsiasi 

tipo di connessione nei confronti del brand, inclusi gli atteggiamenti (Keller, 1993). Secondo 

Faricloth e colleghi (2001) le associazioni sarebbero un ampio set di attributi in grado di costituire e 

formare l’immagine e l’atteggiamento nei confronti del brand. L’interconnessione tra l’associazione 

e atteggiamento è molto simile a quella postulata da Greenwald, rappresentando il fondamento per 

la Teoria del Social Knowledge Structure (Greenwald & Banaij, 1993; Greenwald et al., 2002).  

Secondo questo modello il set di attributi e di associazioni all’interno del network sociale 

dell’individuo sarebbero la base per la costruzione dell’atteggiamento nei confronti dell’oggetto 

della realtà (Greenwald et al., 2002). Per quanto la sezione sperimentale di questo elaborato verte 

sul generico concetto di ‘associazione’ con il Sé, piuttosto che occuparsi dell’atteggiamento verso il 

brand (Brand Attitude) è necessario approfondire il tema di quest’ultimo costrutto. La necessità 

deriva dal substrato teorico connesso agli atteggiamenti e alla loro misurazione, che risulta il 

fondamento su cui poter utilizzare strumenti di misurazione indiretta delle associazioni. 

La definizione di atteggiamento prende origine dal pionieristico lavoro di Thomas e Znaniecki (1920), 

che lo descrissero come un processo conscio individuale declinabile in azioni concrete e stati mentali 

nei confronti di un oggetto della realtà. Allport (1935), sarà il primo a includere una dimensione 

inconsapevole e inconscia di questo stato affettivo. Una definizione più moderna ed esaustiva si 

deve a Fazio (1986), che ha definito l’atteggiamento come una struttura cognitiva in memoria, che 

media tra la rappresentazione dell’oggetto e la sua valutazione. Nel corso della storia diversi modelli 

hanno provato a rintracciare le componenti fondamentali dell’atteggiamento. Alcuni autori li hanno 

interpretati come monodimensionali e basati su una componente emotiva (Zajonc, 1968; 

Thurstone, 1931), altri hanno aggiunto una componente legata all’azione potenziale scaturita dallo 

stato affettivo (Bagozzi & Burnkrant, 1979). La prospettiva del modello tripartito evidenzia, invece, 

tre dimensioni fondamentali: di natura cognitiva, di natura emotiva e affettiva e una dimensione 

conativa, connessa al comportamento (Rosenberg & Howland, 1960; Krech et al., 1960; Eagly & 

Chaicken, 1993). La sua funzione, secondo alcuni autori, sarebbe quella di dotare di significato e 

organizzare gli oggetti della realtà, utilizzandoli come espressione identitaria al fine di difendere il 

Sé da potenziali incongruenze cognitive e minacce interne ed esterne (Katz, 1960). I modelli 
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dualistici dei primi anni Ottanta, discussi a inizio capitolo, hanno posto un ulteriore interrogativo 

sulla natura degli atteggiamenti. Dal momento in cui, secondo questi modelli, l’azione può derivare 

sia da una componente logico-razionale sia da una componente inconscia, molti autori hanno 

iniziato a distinguere l’atteggiamento all’interno di questa chiave di lettura dicotomica. Ovvero, a 

distinguere tra atteggiamento implicito ed atteggiamento esplicito. 

 

La distinzione tra atteggiamento esplicito e atteggiamento implicito 

I primi modelli che hanno tentato di rintracciare come alcune delle scelte individuali siano plasmate 

da una componente conscia e una inconscia vengono solitamente fatti risalire al già citato 

Elaboration Likehood Model di Petty e Cacioppo (1986) e il modello euristico-sistematico (Chaiken, 

1986). In entrambi i modelli teorici è postulata l’esistenza di due strade parallele per l’elaborazione 

delle informazioni e la presa di decisioni: una via definita ‘percorso centrale’ o ‘sistematica’, tale per 

cui vi è un dispendio energetico e cognitivo che presuppone la raccolta di informazioni e una 

accurata valutazione della scelta; una via definita ‘periferica’ tale per cui, senza l’investimento 

volontario di risorse cognitive, la scelta è guidata da esperienze passate, emozioni e atteggiamenti 

non consapevoli (Petty & Cacioppo, 1981; Cheiken, 1987).  Questi presupposti teorici hanno 

rappresentato la base per la concettualizzazione di due differenti livelli cognitivi nella 

rappresentazione mentale di un oggetto e della valutazione ad esso associata: gli atteggiamenti 

impliciti e gli atteggiamenti espliciti (Dimofte, 2010). Gli atteggiamenti espliciti sono quell’insieme 

di connotazioni affettive e cognitive consapevoli, note alla coscienza e in grado di essere espresse 

volontariamente; gli atteggiamenti impliciti, di contro, sono strutture cognitive non accessibili alla 

coscienza, attivate automaticamente e in grado di influenzare gli aspetti conativi (comportamentali) 

in modo del tutto inconsapevole (Greenwald & Banaij, 1995; Gawronski, & Bodenhausen, 2006; 

Strack, & Deutsch, 2004; Wilson et al., 2000).  

Il dibattito sull’esistenza di questa distinzione dicotomica ha creato delle controversie nel corso dei 

decenni. Diversi autori, infatti, hanno sostenuto che gli atteggiamenti impliciti non siano rilevabili e 

quindi non possano realmente essere concettualizzati in tale maniera (Petty et al., 2009; Olson & 

Fazio, 2009). Secondo questi autori esiste un solo tipo di atteggiamento, attivato automaticamente, 

in grado di guidare il comportamento in modo spontaneo o pianificato a seconda della motivazione 

ad agire e delle risorse disponibili. A questa filosofia si associa il modello di Olson e Fazio (2009) 

conosciuto in letteratura come MODE (Motivation – Opportunity Determinant). 
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In questo modello, in caso di scarsa disponibilità di risorse cognitive o bassa motivazione ad agire, 

l’atteggiamento attivato automaticamente e quello dichiarato tenderanno a coincidere. Viceversa, 

in caso di alta motivazione e buona disponibilità cognitiva, tenderanno a divergere. Questa 

spiegazione, in parte simile a quella dei modelli già presentati, troverà una soluzione di 

compromesso nel modello APE (Gawronski & Bodenhausen, 2011) e nel modello RIM (Strack & 

Deutsch, 2004). Il compromesso è proprio in relazione alla scuola di pensiero che punta chiaramente 

su questa distinzione (e.g. Wilson et al., 2000; Greenwald e Banaij, 1995).  

 

Contributi della concettualizzazione dicotomica 

Se per Greenwald e Banaij (1995) l’individuo ha una consapevolezza di fondo dell’atteggiamento 

implicito, pur non essendo capace di descriverne le origini che hanno contribuito a crearlo, per 

Wilson e colleghi (2000) il grado di consapevolezza dell’atteggiamento implicito dipende da una 

serie contestuale di differenti fattori.  

In particolare, secondo gli autori, quando è presente un contenuto capace di generare stati tensivi 

di ansia o depressione il meccanismo di repressione, postulato dalla psicologia analitica di matrice 

freudiana, condurrebbe l’individuo a non essere consapevole dell’atteggiamento implicito, avendo 

un’alta motivazione a tenerlo escluso dai contenuti della coscienza. L’atteggiamento implicito 

assumerebbe quindi una connotazione difensiva per l’integrità del Sé.  

Un altro caso che può verificarsi è determinato dalla totale indipendenza di atteggiamenti impliciti 

ed espliciti. In questo caso, come postulato da Greenwald e Banaij (1995) avviene una 

‘dissociazione’, ribattezzata con il meno confusionario termine di ‘indipendenza di sistema’ da 

Wilson e colleghi (2000). In questo caso non vi è alcuna motivazione alla base della discrepanza tra 

atteggiamento implicito ed esplicito. Questa differenza semplicemente esiste. Ed è determinata 

dall’indipendenza di fondo che, per natura, i due tipi di atteggiamento avrebbero.  

Un terzo caso può essere relativo alla piena consapevolezza di un atteggiamento latente nei 

confronti di un oggetto della realtà che tuttavia, non essendo conforme con gli aspetti normativi del 

contesto socioculturale, viene rimpiazzato attraverso un atteggiamento esplicito di connotazione 

affettiva differente. Questo caso è spiegabile con forme di razzismo e stereotipizzazione non 

accettate dal contesto sociale di riferimento e quindi rintracciabili esclusivamente tramite l’utilizzo 

di strumenti di misurazione indiretta (Frantz et al., 2004).  
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Un quarto e ultimo caso è rappresentato da un rimpiazzo e da una sovrascrittura dell’atteggiamento 

implicito con quello esplicito, che avviene in maniera del tutto automatica e senza una reale 

necessità di fondo. Non vi è quindi una spinta motivazionale determinata da fattori socioculturali, 

né una totale indipendenza dei due sistemi, ma una funzione automatica derivante dalle limitate 

risorse cognitive individuali (Wilson et al., 2000). 

 

Modelli integrativi 

Alcuni modelli hanno provato a sintetizzare le diverse prospettive sulla dicotomia esistente 

attraverso una concettualizzazione funzionale e temporale della valutazione cognitiva. I due modelli 

più rappresentativi sintetizzano e trovano un adeguato compromesso con le divergenze tra le scuole 

di pensiero di Olson & Fazio (2009) e Greenwald e Banaij (1995). 

Strack e Deutsch (2004) hanno teorizzato il modello Reflective and Impulsive Model (RIM). Secondo 

questo modello vi è una co-esistenza di due sistemi differenti: uno riflessivo, caratterizzato da 

valutazioni esplicite, consce, ponderate e funzionali ad una azione frutto di una attenta valutazione; 

un sistema automatico, impulsivo, determinato da una rete associativa di concetti e valenze emotive 

la cui attivazione è rapida e si esprime con un comportamento altrettanto impulsivo. I due sistemi, 

secondo gli autori, possono lavorare in modo sinergico, differenziato o in totale antagonismo gli uni 

con gli altri. Questo modello è utile per spiegare la relazione tra atteggiamento e comportamento, 

con una concettualizzazione che differenzia tra azioni impulsive e comportamento pianificato a 

seconda del sistema attivato (Strack e Deutsch, 2004). Il modello, che in parte riprende il dualismo 

proposto da Petty e Cacioppo (1986) e Khaneman (2003) è un tentativo di mettere in relazione gli 

atteggiamenti impliciti, quelli espliciti e il comportamento derivante dalla loro duplice natura. 

Un secondo modello proposto dalla letteratura è noto come Associative Propositional Evaluation 

(APE) e concettualizza un ordine gerarchico con cui le associazioni implicite ed esplicite si 

susseguono. Secondo gli autori (Gawronski & Bodenhausen, 2011), una volta afferito ai canali 

sensoriali, lo stimolo attiva un network di associazioni implicite basate sui contenuti immagazzinati 

in memoria e dipendenti dal contesto situazionale. Segue una seconda fase di traduzione delle 

associazioni implicite in vere e proprie proposizioni dotate di senso logico che includono processi di 

elaborazione e valutazione sul network associativo. L’assunto centrale del modello teorico è che la 

natura del network associativo iniziale è plasmata dalle esperienze pregresse e da come l’individuo 
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ha associato determinati concetti in memoria. L’associazione è quindi di natura individuale, 

contestuale nelle sue componenti implicite e successivamente tradotta a livello logico-razionale e 

valutativo. In base a quanto esposto, gli atteggiamenti impliciti ed espliciti possono essere 

concettualizzati come due costrutti separati, ma fortemente interrelati nella costruzione del senso 

di realtà, tramite un processo spontaneo e immediato e un processo razionale e deliberato. I 

moderatori intervenienti in grado di spiegare il differente grado di attivazione automatica o 

razionale sono differenti a seconda delle prospettive (Ackermann et al., 2015) e possono essere 

sintetizzati nella motivazione ad agire (Wilson et al., 2000; Olson & Fazio, 2008), nella capacità 

cognitiva individuale (Wilson et al., 2000) e nel grado di attenzione e focus sull’azione (Greenwald 

& Banaij, 1995). 

 

Figura 3.7 – Schematizzazione a opera dell’autore del modello APE (Gawronski & Bodenhausen, 2011) 

 

Le ragioni dietro l’utilizzo delle misure indirette: psicologia e neuroscienze 

La distinzione concettuale operata precedentemente tra atteggiamenti impliciti ed espliciti è stata 

traslata in un contesto applicativo e di misura degli atteggiamenti. La metodologia per la 

misurazione degli atteggiamenti espliciti è solitamente effettuata tramite la rilevazione diretta e la 

richiesta esplicita ai soggetti di una espressione consapevole (Krech et al., 1962). Quando ci 

riferiamo al termine ‘misura diretta’ facciamo quindi riferimento a quelle misure in grado di cogliere 

il vissuto esplicito individuale (De Houwer & Moors, 2010). Intuitivamente, con ‘misure indirette’ 

vengono considerate quell’insieme di tecniche che valutano proprio il vissuto implicito (De Houwer 

& Moors, 2010). In particolare, una misura si può definire indiretta quando coglie informazione sugli 
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attributi psicologici (e.g. la connessione tra oggetto e Sé) senza una richiesta diretta al soggetto 

(Gawronski et al., 2020; Greenwald & Banaij, 2017).  

In fase introduttiva è stato ampiamente discusso il ruolo degli effetti distorsivi nella misurazione 

diretta, cui fanno capo le limitate risorse cognitive e introspettive dei consumatori (Greenwald & 

Banaij, 1995) o la volontà di voler apparire come desiderabili nei confronti del prossimo (Menses, 

2010). Fitzimos e colleghi (2002) hanno sottolineato a tal proposito come la variabile principale 

dietro il comportamento di acquisto sia rappresentata da schemi cognitivi ed emotivi non 

consapevoli. L’utilizzo di tecniche indirette per lo studio delle associazioni automatiche (Olson & 

Fazio, 2009) o degli atteggiamenti impliciti (Greenwald & Banaij, 1995) ha delle fondamenta anche 

da un punto di vista neuroscientifico. Oltre alle problematiche relative all’affidabilità delle misure 

esplicite, l’utilizzo di misure indirette sarebbe supportato dall’esistenza di due differenti sistemi 

cognitivi. In ‘Neural Components of Social Evaluation’ Cunningham e colleghi (2003) hanno rilevato, 

tramite fMRI, l’esistenza di due differenti circuiti neuronali nell’attivazione automatica di 

associazioni e atteggiamenti rispetto al processo di giudizio valutativo. Nel primo caso, basato 

sull’assegnazione immediata, involontaria e automatica di una valenza associata a un concetto 

(parole negative), gli autori hanno notato una maggior attivazione dell’amigdala, una struttura sub-

corticale già citata e associata al processamento di contenuti affettivi (e.g. Le Doux, 1992). Nel 

secondo caso, quando veniva chiesta una valutazione e un giudizio sui concetti proposti, gli autori 

hanno trovato una maggior attivazione della corteccia mediale ventro-laterale prefrontale (vMPFC). 

La conclusione degli autori è che esistano dei circuiti neuronali differenti nella creazione di 

associazioni immediate e automaticamente attivate e le valutazioni ponderate (Cunningam et al., 

2003). In un altro studio Cunningham e colleghi (2007) hanno ipotizzato un modello che metta 

insieme entrambe le componenti. Secondo il modello Iterative Reprocessing (IR) gli atteggiamenti 

rappresentano un set stabile di associazioni con un oggetto della realtà, attivate automaticamente 

e dotate di grande forza associativa. La valutazione dell’oggetto sarebbe invece un processo 

ragionato, basato e fondato proprio sull’atteggiamento custodito in memoria, tramite un processo 

iterativo di reinterpretazione continua. Difronte a uno stimolo della realtà, avverrebbe quindi una 

prima e non ponderata fase valutativa in base al set stabile di associazioni custodite in memoria. Da 

questo set associativo iniziale inizierebbe un processo riflessivo reiterato, che coinvolge i processi 

superiori implicati nel ragionamento. Secondo i due studi (Cunningham et al., 2003; 2007) 

esisterebbero effettivamente due sistemi separati da un punto di vista neuro-cognitivo, che tuttavia 

collaborano e cooperano per arrivare, da una associazione iniziale non ponderata, a un 
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ragionamento e a una elaborazione razionale. Secondo diversi autori (Ackermann & Mathieu, 2015; 

Smith & Nosek, 2011) queste associazioni immediate sarebbero connotate più da una componente 

affettiva che da una componente cognitiva, come supportato anche da Cunningham e i suoi lavori 

(Cunningham et al., 2003; 2007). 

Da queste considerazioni è utile comprendere se lo strumento proposto in questo elaborato (SC-

IAT) o il suo ‘fratello maggione’ IAT, siano stati oggetto di indagine neuroscientifica per comprendere 

se siano effettivamente stati rintracciati differenti circuiti neurali durante lo svolgimento dei test. 

A tal proposito due studi risultano di grande interesse (e.g. Forbes et al., 2015; Healy et al., 2015). 

Forbes e colleghi (2015) hanno effettuato due testi differenti, uno con EEG e l’altro con fMRI, che 

hanno evidenziato l’esistenza di risposte corticali e sub-corticali differenti durante lo svolgimento 

dello IAT. Nel primo studio con EEG i ricercatori hanno utilizzato uno IAT tradizionale sugli stereotipi 

di genere basato sull’associazione femmina – debole vs uomo – forte come blocco congruente 

all’ipotesi. I risultati hanno dimostrato come nel caso di blocchi congruenti (si veda il capitolo 

metodologico per comprendere cosa si intende con ‘blocco congruente’) vi era una differenza 

statisticamente significativa nella presenza di potenziali evento-correlati (ERP) nelle zone frontali, 

occipitali e parietali, rispetto ai blocchi non congruenti. Questa attivazione si è manifestata nei primi 

90-130 millisecondi in seguito alla presentazione del singolo trial. I potenziali evento-correlati 

dell’EEG rappresentano dei picchi nella sincronizzazione dell’attività cerebrale, studiati nell’arco di 

pochi millisecondi dalla presentazione di uno stimolo e sono generalmente connessi a specifiche 

attività cognitive (Luck, 2014).  Gli autori hanno evidenziato, tramite gli ERP, l’attivazione bilaterale 

e contemporanea delle regioni frontali e occipitali in seguito alla risposta dei soggetti che avevano 

una forte associazione con lo stereotipo di genere. La sincronizzazione bilaterale tra le due aree è 

stata associata a un aumento dell’attenzione selettiva in quei compiti dove è presente una coerenza 

tra lo stimolo presentato e l’associazione esistente in memoria (Ardid et al., 2010). Nel secondo 

studio, Forbes e colleghi (2012) hanno utilizzato una risonanza magnetica funzionale (fMRI) 

riscontrando l’attivazione di aree in parte differenti e in parte sovrapposte nello svolgimento di 

blocchi congruenti o incongruenti. In particolare, alcune aree come la corteccia insulare erano 

attivate solo nella condizione in cui i soggetti rispondevano velocemente all’interno di un compito 

congruente. Forbes e colleghi (2012) hanno concluso che per quanto esistano alcune 

sovrapposizioni nell’attivazione di aree corticali e sub-corticali, lo IAT attivi effettivamente dei 
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processi di attenzione selettiva che comportano differenti pattern neurologici a seconda del 

compito. 

La validità dello strumento ha consentito il suo utilizzo in una notevole quantità di campi applicativi. 

In tal senso Greenwald e colleghi (2009) hanno realizzato uno studio sul ruolo degli atteggiamenti 

impliciti nel predire l’esito della candidatura alle elezioni presidenziali USA nel 2008. I risultati hanno 

evidenziato come le associazioni implicite fossero in grado di predire maggiormente, rispetto ai 

sondaggi, l’esito delle elezioni. In un’altra sperimentazione Dimofte e Yaltch (2011) hanno 

dimostrato come lo IAT fosse in grado di predire in modo accurato il rischio percepito dalle donne 

nel non riuscire a incontrare un partner maschile, in seguito a un priming in cui veniva fornito un 

dato sul rapporto 3:1 della distribuzione di genere locale. I risultati hanno evidenziato come a livello 

esplicito la maggior presenza femminile in loco non fosse associata, dalle donne, a una potenziale 

maggiore difficoltà di rintracciare un partner maschile. I risultati non sono stati confermati dallo IAT, 

che ha evidenziato una chiara associazione implicita alla dimensione del ‘rischio’ nella costruzione 

di una relazione. Come conferma Dimofte (2010) l’Implicit Association Test (IAT) proposto da 

Greenwald e colleghi (1998) è lo strumento di misura più utilizzato, più importante e più 

riconosciuto per lo studio delle associazioni implicite nel mondo della Consumer Behavior e della 

Consumer Psychology.  

Per tali ragioni, la Teoria del Social Knowledge Network postulata da Greenwald e colleghi (2002), 

sarà la base teorica per l’applicazione di uno IAT a categoria singola (SC-IAT, Karpinski & Steimann, 

2006) opportunamente modificato per studiare l’importante relazione tra il concetto di Sé e il brand. 

Per quanto non sia possibile conoscere con precisione l’eventuale convergenza tra la misurazione 

della relazione con misure dirette o indirette, alcuni indizi appena presentati in merito alle ragioni 

retrostanti la divergenza sono state rintracciate dal già citato lavoro di Wilson e colleghi (2000) e dai 

modelli APE (Gawronski & Bodenhausen, 2011) e RIM (Strack e Deutsch (2004). A dare un grande 

contributo sui fattori implicati nell’eventuale convergenza dell’SC-IAT con le misure tradizionali di 

Consumer Brand Relationship è un lavoro di Friese e colleghi (2006) sul tema delle scelte 

comportamentali di acquisto. Friese e colleghi (2006) hanno evidenziato come la pressione 

temporale dietro una presa di decisione giochi un ruolo fondamentale nel determinare la 

convergenza o la divergenza tra le due misurazioni. Nel loro esperimento, ai soggetti è stato chiesto 

di compilare un questionario sulla preferenza tra prodotti alimentari brandizzati e prodotti 

alimentari generici, ottenendo una misura diretta della preferenza. La preferenza è poi stata 
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indagata anche attraverso lo IAT, raccogliendo quindi i dati di una misura indiretta. In seguito alla 

raccolta dei dati ai partecipanti è stata proposta una scelta d’acquisto: una busta della spesa con 

prodotti brandizzati e una busta della spesa con alimenti generici. Entrambe le buste avevano la 

stessa composizione di tipologia di prodotto alimentare e lo stesso identico valore economico. La 

manipolazione sperimentale consisteva in due differenti condizioni attraverso cui la scelta della 

busta poteva avvenire: in un primo caso ai partecipanti veniva dato tutto il tempo necessario per la 

selezione, nel secondo caso la scelta avveniva sotto forte pressione temporale. Gli autori hanno 

evidenziato come un buon gruppo di consumatori, indipendentemente dalla pressione temporale, 

evidenziasse delle scelte coerenti tra valutazione esplicita ed implicita, con una notevole 

convergenza delle due misurazioni. Un sottogruppo di partecipanti ha presentato invece delle 

discrepanze: i risultati del questionario e dello IAT divergevano. Analizzando le scelte di acquisto 

Friese e colleghi (2006) hanno notato come in questo sottogruppo, quando i soggetti risultavano 

sotto pressione, le scelte erano maggiormente coerenti con i risultati dello IAT. Questo studio ha 

evidenziato come in realtà la convergenza tra le due misurazioni sia piuttosto frequente e come la 

componente temporale possa, per alcuni, contribuire a far divergere i risultati: rendendoli più 

coerenti con le misure indirette in caso di forte pressione temporale. (Friese et al., 2006). È quindi 

indubbio come un corretto approccio al tema non debba guardare le misure indirette in ottica 

sostituiva di quelle dirette, bensì in ottica integrativa e contestualizzata.  

I risultati presentati in questi primi tre capitoli hanno evidenziato l’importanza del concetto di sé 

nella relazione con il brand, sia dalla prospettiva neuroscientifica, sia da quella tradizionale. Aspetti 

motivazionali, valore atteso e circuito della ricompensa, memoria, attenzione ed emozioni 

sarebbero strettamente interconnessi nella creazione di un set associativo esperito in modo 

consapevole o non consapevole a seconda di fattori situazionali. Prima di procedere con la sezione 

metodologica e sperimentale è lecito porsi un ulteriore quesito. Ovvero, indagare in misura più 

approfondita cosa si intenda per Sé, quali siano i contributi di matrice psicologica e neuroscientifica 

che ne hanno analizzato le proprietà e l’eventuale ruolo esclusivo nell’architettura cognitiva. 

L’obiettivo è quello di comprendere quale sia il Sé esplorato in test come l’SC-IAT e quali siano i 

contributi che hanno evidenziato l’effettivo ruolo prioritario nel processare gli stimoli rilevanti. 

Prima di procedere con l’analisi delle associazioni indirette tra brand e il Sé del consumatore, è 

quindi necessario comprendere cosa si intenda per Sé. Per ovvie ragioni di spazio, l’argomento è 

trattato in modo sintetico. 
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Capitolo 4 – Il concetto di Sé: dimensioni e principali prospettive 

 

4.1 La multidimensionalità del concetto di Sé da una prospettiva psicologica 
 

Sin dagli albori della psicologia sperimentale l’individuazione di una definizione chiara e 

generalizzabile del concetto di Sé, qui inteso come Self-Concept, è apparsa molto complessa e 

forgiata dalla prospettiva teorica di riferimento. (Baumeister, 1998; Shavelson et al., 1976; 

Greenwald & Banaij, 1989; Gecas, 1982). Shavelson e colleghi (1976), nel loro modello pioneristico 

gerarchico e multidimensionale, lo definiscono come la concezione che una persona ha di sé stessa, 

formatasi grazie all’interazione con la realtà, con i rinforzi ambientali (Kelley, 1973) e con un altro 

significativo (Mead, 1934). Rosenberg (1986) definisce il Sé come l’insieme di pensieri ed emozioni 

che l’individuo sperimenta nel percepirsi come oggetto della realtà. Altri autori hanno guardato al 

concetto da una prospettiva principalmente sociale, la cui essenza è la capacità di sentirsi un’entità 

individuale calata in un contesto relazionale (Caplin, 1969). Ben prima della comparsa della 

psicologia come scienza si può seguire un filo conduttore di definizioni tra filosofi e pensatori (Hattie, 

1992). Per Socrate il Sé coincideva con l’anima. Descartes è stato il primo a proporre una distinzione 

tra mente e corpo.  

 

William James è stato il primo autore a tentare di darne una definizione, descrivendone la 

multidimensionalità. James (1890), nel suo pionieristico lavoro di fine Ottocento, descrive il Sé come 

composto da due macro-dimensioni. La prima è un Io organizzatore della conoscenza e della azione 

del Sé, altresì noto come Ego. L’altra dimensione corrisponde al Me come dimensione conosciuta 

del Sé, esperita tramite la materialità (Me materiale), la relazione con l’altro (Me sociale) e la 

spiritualità (Me spirituale). Questa seconda dimensione viene definita da James come Sé empirico. 

La sua accezione fisica descrive gli aspetti corporei, ma anche quelli relativi al possesso di oggetti 

della realtà. La dimensione sociale integra la rappresentazione degli altri oggetti sociali rilevanti per 

il Sé e quella spirituale è connessa a una profonda e interiorizzata dimensione legata alla coscienza, 

alla morale e all’etica. Il Sé empirico di William James è uno dei primissimi tentativi di descrivere il 

concetto di Sè (Greenwald, 1980) e di declinarlo in specifiche dimensioni e caratteristiche.  
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Qualche anno più tardi Cooley (1902) porrà una maggior attenzione sugli aspetti sociali e relazionali 

nella costruzione del Sé. Nel famoso contributo The Looking-Glass Self l’autore ha evidenziato come 

il Sé sia plasmato e si costruisca in base a come l’individuo crede che gli altri lo percepiscano. 

L’interpretazione soggettiva dei giudizi che il Sé colleziona nel contesto sociale e in cui agisce 

rappresenterebbero il motore per la sua costruzione. 

 

Nel 1934 Mead, con il suo “Mente, Sé e Società” ha ricalcato fortemente il ruolo di una costruzione 

del Sé basata sulla relazione con l’altro. Aggiungendo tuttavia il concetto di altro significativo: figura 

significativa dell’esperienza soggettiva verso cui si possono sviluppare forme di attaccamento. Mead 

ha proposto un Sé multidimensionale, rappresentato da una interazione tra l’Io, inteso come 

l’insieme delle percezioni soggettive dell’individuo e un Me inteso come Sé sociale, costituito 

dall’insieme di percezioni che l’individuo crede che gli altri gli attribuiscano.  

 

Il filone psicoanalitico ha guardato al Sé in misura leggermente differente rispetto a come oggi può 

essere inteso il Self-Concept (Rosenbeg, 1986). I lavori di Kouht (Wolfe, 1989) nel filone della 

Psicologia del Sé si distanziano dall’approccio pulsionale freudiano, enfatizzando il ruolo della 

ricerca di equilibrio e di coesione interna attraverso un narcisismo sano e basato su un principio di 

realtà. I lavori pionieristici di Bowlby (1989) hanno guardato alla formazione del Sé come un 

prodotto dell’attaccamento emotivo alle figure dell’infanzia e delle conferme percepite 

dall’individuo da parte dell’ambiente esterno nei primi anni di vita, enfatizzando la connessione tra 

Sé e autostima. Horney (1950) ha proposto un modello basato sull’idealizzazione del Sé come 

soluzione nevrotica per sfuggire all’ansia di base, determinata dalle situazioni avverse della vita. In 

due lavori diversi Schafer (1967) e Piers e Singer (1971) suddividono il Super-Io freudiano in due 

differenti entità: una struttura morale e un Sé ideale orientato al raggiungimento di obiettivi e scopi 

personali. Erikson (1968), all’interno della sua teoria dello sviluppo psico-sociale, ipotizza otto tappe 

attraverso cui l’individuo forma il proprio Sé. Queste, tuttavia, risultano caratterizzate da un 

costante e continuo conflitto, coerentemente con l’approccio psicoanalitico che ha spesso (ma non 

sempre) guardato al dialogo tra le istanze psichiche come a un difficile processo integrativo, 

caratterizzato da tumulti e conflitti. Per tali ragioni, Rosenberg (1989) ha sostenuto che l’approccio 

psicoanalitico ha guardato al Self-Concept in chiave prevalentemente conflittuale, creando delle 

‘limitazioni’ allo sviluppo del tema in modo simile a quanto operato dalla visione comportamentista. 
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Uno dei contributi più rilevanti per la nascita del concetto di Sé da una prospettiva cognitivista e 

sociale è da attribuire ai lavori dello psicologo umanista Carl Rogers (1961;2013). Rogers (1961) ha 

guardato al Sé come prodotto prevalentemente sociale alla continua ricerca di coerenza e di 

stabilità, descritta da un punto di vista procedurale come Self-Actualization. Nel suo pionieristico 

lavoro ‘La terapia incentrata sul cliente’ (Rogers, 1961) ha introdotto un importante distinzione del 

Sé, che troverà grande applicazione nel mondo della Consumer Behavior (e.g. Aaker, 1997; Malär et 

al., 2011). Secondo Rogers il Sé può essere distinto in due dimensioni fondamentali: il Sé reale e il 

Sé ideale.  

 

Il Sé reale rappresenta l’insieme di dimensioni cognitive e affettive che rappresentano l’individuo 

per come è, nonché le caratteristiche fisiche, di personalità e sociali. Il Sé ideale rappresenta una 

dimensione aspirazionale verso cui l’individuo potrebbe tendere al fine di migliorarsi e ottemperare 

alla discrepanza percepita. Ovvero, l’insieme di ciò che l’individuo vorrebbe essere, ma che non è.  

 

Higgins (1987) amplierà questo concetto all’interno della teoria della discrepanza del Sé. In questo 

frame teorico viene postulata l’esistenza di un Sé reale, ovvero la rappresentazione degli attributi 

che l’individuo possiede; un Sé ideale inteso come l’insieme di attributi che l’individuo vorrebbe 

possedere e un Sé normativo, inteso come l’insieme di attributi che società e morale richiedono. In 

entrambi i contributi teorici (Rogers, 1961; Higgins, 1987) la discrepanza percepita tra i domini del 

Sé produce una sofferenza emotiva, che può essere risolta tramite solo tramite un miglioramento 

attivo da parte dell’individuo.  

 

Nel tentativo di inquadrare la struttura del Self-Concept Shavelson e colleghi (1976) hanno 

introdotto un frame concettuale gerarchico, costituito da un macro-costrutto corrispondente al 

General Self Concept (GSC) cui sottostanno due dimensioni: un Sé accademico, inteso come 

l’insieme delle conoscenze di base dell’individuo e un Sé non accademico, costituito da un Self-

concept fisico, un Self-concept sociale e uno emotivo. Il modello, che ha poi subito una serie di 

miglioramenti concettuali e metodologici (Marsh & Shavelson, 1985; Marsh, 1990), ha trovato 

grande applicazione in campo educativo (Marsh et al. 2012). Uno dei contributi principali di questo 

lavoro è quello di aver declinato in sette punti le peculiarità del costrutto, tramite un lavoro 

riassuntivo dei contributi teorici dell’epoca. Secondo gli autori il Sé risulterebbe organizzato e 

strutturato grazie alle capacità organizzative derivanti dalla categorizzazione delle informazioni 
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(Bruner, 1958). In questo frame il Sé risulterebbe un costrutto stabile, dato che eventi avversi 

influirebbero sulle dimensioni di ordine inferiore e non sul General Self Concept (Ludwig & Maher, 

1967). Risulterebbe, inoltre, una entità in continuo sviluppo, multiforme e differenziabile da altre 

dimensioni e costrutti della psicologia. La psicologia dello sviluppo ha contribuito principalmente 

con le teorizzazioni di Susan Harter (1999). L’autrice ha proposto un modello del Sé che puntava 

sugli aspetti evolutivi, identificando tra gli elementi fondamentali per lo sviluppo la memoria 

autobiografica e l’attaccamento genitoriale.  

 

L’approccio prettamente cognitivista al concetto di Sé è risultato influenzato per decenni 

dall’importante presenza del paradigma comportamentista, focalizzato sullo studio dei 

comportamenti (Hull, 1943) piuttosto che sui processi cognitivi o emotivi sottesi all’azione 

(Rosenberg, 1979). Ciò ha rappresentato un importante divario in letteratura, con sporadici 

contributi (Alport, 1943; Raimy, 1948; Snyggs & Combs, 1949) e un periodo precedente agli anni 

Ottanta dove la maggioranza dei lavori lamentavano una mancanza di produzione scientifica sul 

tema, risultati poco replicabili e metodologie non in sinergia tra gli autori (Burns & Burns, 1979). Nel 

decennio successivo, l’avvento della psicologia cognitivista ha riportato in auge lo studio del 

concetto di Sé, inquadrato come la più importante componente cognitiva individuale (Zajonc & 

Markus, 1985). All’interno di questo filone troviamo il contributo di Markus (1977) e la teorizzazione 

del Self-Schema (Markus, 1977). In questo paradigma il Sé è visto come una pluralità di strutture 

cognitive stabili e ben organizzate in diversi domini, in grado di captare e organizzare in modo 

integrato gli stimoli rilevanti per il Sé. Parte di questi contributi teorici si sono focalizzati sulla 

capacità della memoria e dell’attenzione di richiamare e codificare con maggiore facilità le 

informazioni rilevanti per il Sé, rispetto alle altre informazioni di contesto. L’importante ruolo del Sé 

è stato confermato dai diversi studi analizzati in precedenza per quanto concerne il mondo della 

Consumer Behavior.  

L’effetto in questione, approfondito e teorizzato per la prima volta da Rogers, viene oggi descritto 

come Self-Relevance Effect (SRE) (Kuiper & Rogers, 1979; Markus, 1977; Rogers et al., 1977). In 

‘Possible Selves’ Markus e Nurius (1986) hanno ampliato il tema della multidimensionalità del 

costrutto, teorizzando come non sia possibile identificare un unico e autentico Sé. Ogni situazione 

sociale, ogni contesto, attiverebbe una serie di schemi associabili a un modo di stare al mondo, a un 

Sé peculiare e caratteristico. Ognuno di questi Sé è vero, valido e autentico, in accordo con le 

teorizzazioni di Gergen (1984) sulla malleabilità del costrutto. L’approccio cognitivista al Sé ha avuto 
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il merito di sviluppare una notevole quantità di contributi, che hanno allargato lo studio del concetto 

di Sé a quello della coscienza (Carlson, 1997), dell’agentività (Bandura, 1997; 2001), della 

connessione tra valori, memoria e atteggiamento (Feldman & Lynch, 1988). Il Sé, all’interno di 

questo paradigma, viene quindi interpretato come un insieme di processi cognitivi, mnestici, 

attentivi, percettivi e attitudinali che costituiscono la batteria di strumenti con cui l’individuo 

elabora le informazioni (Bandura, 1999). Uno dei temi più importanti rimane comunque quello 

relativo all’aspetto dimensionale del costrutto di Sé. Kurzban e Aktipis (2007) hanno messo in 

discussione teorie come quella sull’autoaffermazione (Steele, 1988), sulle capacità di 

autovalutazione (Tesser, 1988) e sulla Self-Verification (Swann, 1983) discussa in precedenza in 

quanto incentrate sull’analisi del Sé come entità unica e monolitica. Alcune teorie cognitiviste hanno 

utilizzato un unico grande fattore per provare a indagare il costrutto del Sé (Coopersmith, 1967; 

Marx & Winne, 1978) con risultati spesso complessi da interpretare e poco esaustivi della 

complessità del fenomeno (Marsh & Craven, 2006). All’interno del corposo filone della psicologia 

sociale Baumeister (1998; 1999) ha dato un importante contributo per comprendere la natura del 

Sé, definendolo secondo alcune caratteristiche principali. La Reflexive Consciousness è relativa alla 

dimensione della conoscenza e dell’autoconsapevolezza; pone l’accento sulle capacità introspettive 

del Sé e su come questo interagisce con la realtà esteriore. All’interno di questo filone di ricerca si 

trovano tutte quelle dimensioni che connettono il Sé agli stati attentivi, di conoscenza e di coscienza. 

L’Interpersonal being: descrive il Sé come calato all’interno di un contesto di interazione sociale e di 

interconnessione con l’altro, senza il quale l’individuo non avrebbe senso di esistere. È una 

prospettiva sul Sé sociale, che include il filone di ricerca del Sé in relazione con il mondo e con la 

cultura di appartenenza. L’Executive Function: è una dimensione connessa all’agentività e alla 

coscienza sulle capacità di azione e scelta nel mondo reale. Le funzioni esecutive risultano 

fondamentali per l’autoregolazione e il Decision-Making, con ovvie conseguenze sull’interazione 

sociale. L’autore definisce il concetto di Sé come l’insieme delle credenze individuali e degli attributi 

che ne descrivono l’essenza (Baumeister, 1999). 

 

 Gli studi di McGuire e McGuire (1988) sul dinamismo del Sé hanno messo in luce come le 

informazioni più accessibili alla memoria nella descrizione di sé dipendano dal contesto sociale di 

riferimento, massimizzando il recupero mnestico di quelle informazioni fondamentali per 

discriminarsi dall’altro. Un lavoro simile è stato svolto anche da Markus e Kunda (1986), che 

ipotizzano l’esistenza di un Working Self-Concept, simile alla memoria di lavoro, in cui vengono 
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immagazzinate le informazioni sul Sé al fine di recuperarle con facilità e dinamismo a seconda del 

contesto di riferimento. Roberts e Donhaue (1994), in un test con campione esclusivamente 

femminile, hanno dimostrato come il concetto di Sé sia intrinsecamente legato al ruolo sociale, 

trovando una sovrapposizione tra la soddisfazione personale all’interno di uno specifico ruolo e la 

probabilità che questo si avvicini effettivamente al concetto di Sé. Greenwald (1980) ha descritto il 

Sé, o Ego, come una struttura conoscitiva totalizzante organizzata secondo tre principi strategici: la 

tendenza naturale nel percepire il Sé come efficace nel raggiungere i propri scopi ed evitare effetti 

indesiderati (Beneffectance), la tendenza naturale del Sé a resistere ai cambiamenti nell’architettura 

cognitiva (Cognitive Conservatism) e la tendenza a memorizzare e inglobare informazioni in modo 

egocentrico (Egocentrism). McConnell (2011) ha teorizzato il Multiple Self-aspect Framework (MSF), 

delineando cinque punti principali attraverso cui il Sé multidimensionale può essere descritto. In 

particolare, l’autore ha sottolineato il ruolo della memoria nella capacità di richiamare specifici 

attributi connessi a peculiari aspetti del Sé (McConnell, 2011). Gli studi di McConnell (e.g. 

McConnell, 2011; Renaud & McConnell, 2002) si inseriscono all’interno del filone iniziato da Linville 

e definito Self-Complexity (Linville, 1985; 1987). Per l’autrice (Linville, 1985; 1987) il Self-Concept è 

una struttura sempre accessibile alla memoria e costituita da aspetti differenti in grado di costituire 

nodi unici e peculiari nelle risposte emotive, cognitive e comportamentali.  

 

La multidimensionalità del costrutto comporta una riflessione su quale sia, a livello individuale, il 

grado di organizzazione e coerenza degli aspetti che lo compongono (Campbell et al.,1996). Per 

alcuni autori la frammentazione e la specializzazione dei tanti aspetti del Sé risulta essere un 

vantaggio sociale, permettendo un adattamento identitario a ogni contesto relazionale (Campbell 

et al., 2003) o l’adattamento del Sé alle differenti fasi evolutive del ciclo di vita (Harter & Monsour, 

1992). Per comprendere il grado di integrazione e organizzazione del Sé multidimensionale sono 

state proposte due differenti concettualizzazioni. Con Self-Concept-Clarity (SCC) ci si riferisce alla 

stabilità temporale, all’organizzazione e alla chiarezza dei differenti aspetti ed elementi del Sé, in 

grado di influenzare l’affidabilità delle misurazioni quantitative relative al costrutto (Campbell, 

1996). Di contro, la Self-Concept Differentiation (SCS) valuterebbe il grado di specializzazione e 

frammentazione della rappresentazione del Sé all’interno di differenti contesti sociali (Diehl et al., 

2001; Donahue et al., 1993). La relazione inversa tra i due costrutti non è così immediata, dato che 

l’individuo potrebbe mantenere un senso integrato e chiaro di Sé, pur avendo la capacità di traslarlo 

e adattarlo in differenti contesti situazionali (Bigler et al., 2001). Altri studi hanno associato la 
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frammentazione del Sé e quindi un alto livello di SCS a un basso livello di benessere personale (Bigler 

et al., 2001; Donahue et al., 1993), specialmente in età adulta (Diehl & Hay, 2011). Il Self-Concept è 

quindi descrivibile come un processo dinamico di cambiamenti strutturali, allo stesso tempo stabile, 

ma in divenire (Demo, 1992). 

 

La nascita e lo sviluppo di teorie psicologiche sul Self-Concept ha visto crescere lo sviluppo parallelo 

di altre dimensioni e processi cognitivi, a volte sovrapponibili o in profonda interazione con il 

costrutto, a volte intese come componenti stesse del più ampio concetto di Sé. Nei successivi 

paragrafi faremo riferimento a quelle più importanti e che hanno trovato un’applicazione all’interno 

del paradigma della Consumer Brand Relationship. Ognuna di queste componenti risulta partecipe 

nella creazione del Sé in riferimento a diversi aspetti percettivi, motivazionali, attentivi ed emotivi. 

 

Self-awareness 

La Self Awareness viene intesa come l’insieme dei processi cognitivi e attentivi relativi al Sé, volti a 

comprendere l’interconnessione tra le proprie azioni nel mondo, nel tentativo di integrarle con il 

proprio sistema di valori e credenze (Craver & Scheier, 1981; Duval & Wicklund, 1972). Il modello 

teorico di Duval e Wicklund (1972) ha suddiviso la Self Awareness in oggettiva e soggettiva, a 

seconda che l’oggetto dell’attenzione sia il Sé o un oggetto esterno. Il paradigma ricalca il concetto 

di discrepanza del Sé già presentato con le teorie di Higgins e Rogers (Higgins, 1987; Rogers, 1951), 

ipotizzando due possibili modalità di azione: la riduzione della discrepanza percepita tra il Sé e le gli 

standard normativi tramite l’azione o l’evitamento del focus sul Sé. Contributi accademici successivi 

hanno evidenziato il ruolo della probabilità di ridurre la discrepanza come componente 

fondamentale per l’azione. In particolare, se il gap tra il Sé e gli standard normativi risultano 

raggiungibili, l’individuo attribuirà a sé stesso la responsabilità della discrepanza, tentando di agire 

per ridurla. Viceversa, una discrepanza percepita come non colmabile non sortirebbe un’azione 

concreta, aumentando la probabilità di attribuire a una causa esterna la distanza percepita. Per 

quanto venga valutata come dimensione attentiva, la Self-Awareness comporta una serie di 

connotati emotivi e motivazionali non indifferenti, suscitando emozioni negative in caso di 

discrepanza percepita o positive in caso di successi personali (Craver & Scheier, 1981).  
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Self-knowledge 

Un altro importante costrutto che vanta una corposa letteratura scientifica è quello della Self 

Knowledge. Con Self Knowledge è intesa la conoscenza dell’individuo sui propri stati mentali, 

emotivi e delle risorse che ha a disposizione o, più semplicemente, la conoscenza delle informazioni 

sul Sé (Vazire & Carlson, 2010). Queste conoscenze non risultano essere un prodotto riflessivo del 

Sé e della propria immagine come il Self-Concept (Marsh & Shavelson, 1985; Campbell et al., 1996), 

quanto piuttosto un insieme di informazioni provenienti dalle interazioni sociali e dall’interazione 

tra l’immagine di sé e le conferme provenienti dal mondo esterno (Morin & Racy, 2021). Come tali, 

queste informazioni possono essere filtrate al fine di mantenere un buon livello di Self-Consistency, 

e quindi innescare il fenomeno di autoverifica (Self-Verification)(Swann, 1983). Più in generale la 

Self-Knowledge è guidata da una tendenza confirmatoria dei propri tratti (Trope, 1986) e da bias 

cognitivi che puntano a percepire il Sé nel miglior modo possibile (Self-Enhancement) (Greenwald, 

1980).  

 

Self-Efficacy  

Il termine Self-Efficacy è stato spesso utilizzato in modo interscambiabile con quello di Self-Concept 

(Thomas et al., 1987), nonostante altri lavori lo abbiano utilizzato in modo ben definito e separato 

da altri costrutti (e.g. Pajares & Miller, 1994). I lavori pionieristici di Albert Bandura (1977; 1997) 

descrivono la Self Efficacy come una componente prettamente cognitiva di auto valutazione sulle 

proprie competenze in un certo dominio e sulle probabilità di ottenere un determinato risultato. Il 

costrutto può essere inteso come la componente cognitiva del Sé, relativa all’autoefficacia su un 

compito (Pajeres & Miller, 1994). Skaalvik and Rankin (1996) hanno dimostrato che, sostituendo gli 

item delle scale di misura relativi ad aspetti motivazionali ed emotivi nella valutazione del self-

concept con item relativi all’autoefficacia percepita sulla prestazione, i due costrutti risultavano 

fondamentalmente sovrapponibili.  

 

Self-Consistency 

La Self-Consistency venne teorizzata da Lecky (1961) all’interno del modello (SCT – Self Consistency 

Theory) ed è un concetto fortemente connesso alla dimensione alla Self-Esteem (autostima) per via 

del connotato motivazionale che la contraddistingue (Rosenberg, 1979; Elliot, 1986). La consistenza 

o coerenza del Sé è fondamentale per assimilare in modo congruo o in alcuni casi rifiutare del tutto 
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le informazioni della realtà che ne mettono a rischio la struttura (Elliot, 1986). Viene interpretato, 

storicamente, come motore motivazionale che fa agire l’individuo in modo coerente con l’insieme 

di informazioni possedute e che non rischiano di creare una frantumazione del concetto di Sé 

(Rosenberg, 1979; Elliott, 1986). Le esperienze passate, di conseguenza, guidano l’assimilazione 

delle nuove informazioni e la loro interpretazione al fine di immagazzinarle in modo congruo con 

quella che è la struttura del Sé. (Lecky, 1961). In questo caso l’autostima può agire come filtro 

percettivo delle informazioni (Lee et al., 1995) tale per cui alcuni soggetti con bassa autostima 

potrebbero perfino trovare piacevole ricevere feedback negativi confirmatori. La Self-Consistency 

può avvenire attraverso il fenomeno della Self-Verification (Swann, 1985) tale per cui l’individuo 

ricercherà e assimilerà informazioni coerenti con il Sé.  

 

Si noti una forte corrispondenza tra alcuni costrutti presentati e la loro applicazione con il brand. 

Come evidenziato nel primo e nel secondo capitolo dell’elaborato, una notevole quantità di 

contributi ha utilizzato termini come autoverifica (Self-Verification) o automiglioramento proprio 

nel tentativo di rintracciare le motivazioni intrinseche all’azione con le marche. 

 

Appurata la natura multidimensionale del Sé, le difficoltà nel darne una definizione univoca e 

omnicomprensiva, è di fondamentale importanza esplorare quale sia la prospettiva sul concetto da 

parte dell’autore che ha postulato lo studio delle associazioni implicite tramite lo IAT. L’utilizzo 

dell’SC-IAT in associazione tra il concetto di Sé pone quindi un interrogativo su cosa sia il Sé studiato 

tramite queste tecniche. 

 

 

4.1.2 La teoria del Social Knowledge Structure 

 

Partendo dai presupposti della teoria della dissonanza cognitiva (Festinger, 1957; Heider 1958; 

Osgood and Tannenbaum 1955), nel 2002, Greenwald, Banaij e altri colleghi hanno proposto un 

importante articolo che ha tentato di unificare la relazione tra il Sé e gli oggetti della realtà 

all’interno di un network associativo. L’articolo ‘A Unified Theory of Implicit Attitudes, Stereotypes, 

Self-Esteem and Self-Concept’ (Greenwald, Banaij, et al., 2002) chiarisce il rapporto tra il Sé e le 

relazioni con gli oggetti della realtà, proponendo un fondamento teorico importantissimo per la 

comprensione dell’utilizzo dello IAT e dell’SC-IAT. Greenwald, Banaij e colleghi (2002) hanno 
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proposto un modello che è in realtà estremamente simile a quello proposto da Kelley (1993) sulla 

Brand Knowledge e sul ruolo del netrowk associativo composto da concetti (nodi) e legami tra nodi 

(associazioni). Il fondamento teorico di base è la centralità del Sé. A differenza delle 

concettualizzazioni precedenti e quindi del tentativo di rintracciare gli aspetti multidimensionali del 

costrutto, gli autori si sono focalizzati sul Sé come entità centrale, unica e in grado di costruire un 

network di associazioni dotate sia di forza che di valenza emotiva. Sarebbero proprio le associazioni 

con gli oggetti della realtà e la valenza attribuitagli a costituire gli aspetti multidimensionali del Sé. 

Ciò evidenzia un assunto di grande rilevanza per l’utilizzo dell’SC-IAT. Ovvero, quello di un concetto 

di Sé come nucleo cognitivo centrale di un network di associazioni, senza la presenza di distinzioni 

particolari (Greenwald, 1981; Greenwald & Pratkanis, 1984; Kihlstrom & Cantor, 1984). La stessa 

autostima, secondo gli autori, rappresenterebbe un’associazione valutativa, connotata di una 

determinata forza e una determinata valenza che il Sé ha verso sé stesso. In particolare, secondo gli 

autori, questo specifico link sarebbe connotato, nella maggioranza della popolazione, da una 

valenza positiva, contribuendo a creare una Self Positivity, frutto della centralità del Sé (Self 

Centrality). Secondo Greenwald e colleghi (2002) il network associativo in cui l’individuo è calato è 

caratterizzato dall’esistenza di tre concetti primitivi, che ne definiscono l’essenza: 

 

▪ Il concetto, inteso come schema cognitivo o insieme di caratteristiche che descrivono uno 

schema cognitivo (Smith & Medin, 1981) la cui funzione ultima è comparare e mettere in 

relazione gli altri concetti della realtà al fine di poter categorizzare e raffrontare (Smith & 

Zarate, 1992). Ovviamente, all’interno di questa concettualizzazione vi è sia il concetto di Sé 

(Self-Concept) sia i concetti degli altri elementi della realtà, siano essi i brand, oggetti fisici o 

persone. 

 

▪ Le associazioni e la loro forza (Association Strenght), intese come l’intensità e la forza del 

legame e quindi del link tra i concetti (i nodi, nel modello di Keller). Secondo gli autori le 

associazioni tra nodi sono tendenzialmente bi-direzionali e dinamiche, modificando la loro 

intensità lungo un continuum. La parola ‘tendenzialmente’ viene qui utilizzata perché gli 

autori specificano come possano esistere delle associazioni monodirezionali senza che 

queste cambino il significato intrinseco del network. Tuttavia, la forza delle associazioni è 

data dalla forza che un concetto ha nell’attivarne altri (Concept Activation). 
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▪ L’attivazione dei concetti (Concept Activation), che quindi determina la sensibilità e 

l’intensità dello spreading informativo nel network associativo. Questa può essere 

determinata sia da un concetto stesso, già attivo, e in grado di attivarne altri, sia da stimoli 

esterni, al di fuori del network associativo. 

 

Il network di associazioni è denominato dagli autori come struttura di conoscenza sociale (Social 

Knowledge Structure - SKS), le cui relazioni e le cui connotazioni affettive sono riassumibili in quattro 

macro costrutti socio-cognitivi: gli atteggiamenti, ovvero delle relazioni tra il Sé e un oggetto 

connotato da valenza emotiva (e.g: ‘ Il brand Prada è un brand buono’) o tra oggetti; gli stereotipi, 

ovvero le relazioni tra il Sé e un oggetto la cui relazione non è connotata da valenza, rappresentando 

quindi un insieme di attributi prototipici di un oggetto sociale (e.g: ‘Le donne hanno un istinto 

materno’ o ‘ i professori sono intelligenti’); l’autostima, che come già evidenziato è l’associazione 

tra il nucleo centrale del Sé e un attributo di valenza (e.g: ‘ Io valgo’); e il concetto di Sé (Self Concept) 

che è a sua volta determinato dall’insieme di connessioni non dotate di valenza che possono essere 

descrittive della professione, del ruolo sociale o di un tratto specifico (e.g. ‘Io sono un maschio’, ‘Io 

sono un dottorando’, ‘Io sono atletico’). L’interrelazione tra questi quattro pilastri costituisce la 

struttura di conoscenza sociale, che può essere tradotta nel modo in cui il Sé esiste e si relaziona 

con gli oggetti della realtà. 

 

 

 

Figura 4.1 – Un esempio del network associativo (SKS) di Greenwald. Il Sé è l’elemento centrale. Gli ovali rappresentano i concetti 
(nodi), le linee di congiunzione e il loro spessore le associazioni e la forza di queste ultime. I rettangoli ai lati costituiscono la 
vicinanza a specifici attributi connotati da valenza (buono-cattivo o (maschile – femminile). Fonte: Greenwald et al., 2002. 
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Appare evidente come ognuna di queste connessioni possa essere, a sua volta, mediata, da altri 

costrutti. Nell’esempio ‘Io sono atletico’, l’attributo atletico è inteso come non connotato di valenza 

di per sé, ma l’associazione è comunque mediata dall’associazione che il Sé ha con l’attributo 

atletico, che può essere connotato sia positivamente che negativamente. O ancora, lo stereotipo 

‘Le donne hanno un istinto materno’ è una attribuzione prototipica che a sua volta è mediata dalla 

valenza che ‘essere madre’ ha per il Sé, a sua volta connessa ad un link di altri attributi e concetti. Il 

risultato è una struttura complessa di interrelazioni tra concetti, associazioni, valenza e forza delle 

associazioni.  

Secondo gli autori, le caratteristiche del network associativo si basano su tre definizioni 

fondamentali, derivanti da altrettanti principi: 

 

▪ Prima caratteristica: la condivisione di associazioni tra due nodi (x, y) che fanno capo ad un 

altro nodo (z) implica un rinforzo desiderato e una congruenza di valenza anche tra i nodi (x-

y). Se, ad esempio, vi è una connessione tra il Sé e il concetto di padre e tra il Sé e il concetto 

di vecchio, deve esserci una maggior connessione anche tra il concetto di padre e vecchio, al 

fine di mantenere un equilibrio e una coerenza tra concetti. Questa caratteristica è 

denominata ‘First shared order link’ e pone le sue fondamenta sulla Teoria dell’equilibrio 

(Heider, 1946; 1948) e sulla Teoria della congruenza (Osgood & Tannembaum, 1955).  

 

▪ Seconda caratteristica: per la stessa natura della teoria di Heider e per la Teoria della 

dissonanza cognitiva di Festinger (1957) i nodi devono avere una natura bi-polare. La Teoria 

della dissonanza cognitiva postula come la divergenza interiore di attributi, idee e pensieri 

generi uno stato di sofferenza che viene risolto solo tramite uno sforzo attivo per ripristinare 

l’equilibrio. Ciò implica che ogni concetto debba avere una natura di opposti, che 

consentono di spostarsi lungo il contiuum, risolvendo la sofferenza. Ecco che il nodo ‘debole’ 

dovrà avere un suo ben definito opposto: ‘forte’. Lo stesso concetto di Sé (‘Me’, ‘Io’) sarebbe 

un concetto che per sua natura ha un opposto (‘Altro’, ‘Loro’, ‘Voi’). Proprio questa 

caratteristica di bi-polarità è quella che consente la creazione di associazioni con il Sé o ‘altro’ 

in riferimento a oggetti della realtà, come approfondito da alcuni autori nel campo della 

Consumer Brand Relationship (Sprott et al., 2009). 
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▪ Terza caratteristica: le configurazioni del network che presentano una incongruenza 

relazionale, sotto pressione, possono essere risolte tramite la sottotipizzazione cognitiva 

(Deaux et al., 1985; Hewstone et al., 1994; Weber & Crocker, 1983) dello stesso concetto in 

più sotto-concetti, dotati di connotazioni valoriali opposte e indipendenti. Un caso pratico e 

recente può essere lo scandalo avvenuto a novembre 2022 con il brand di moda Balenciaga 

(a), che ha proposto una campagna pubblicitaria piuttosto controversa e per la gran parte 

dell’opinione pubblica con chiari riferimenti alla pedopornografia (b). Un individuo 

particolarmente affezionato al brand che ha appena investito, acquistando un capo di 

Balenciaga, potrebbe trovarsi in una situazione di profonda dissonanza, dato l’investimento 

di risorse economiche ed emotive investite sul brand (Sè ➔ a con valenza positiva) ma la 

contemporanea e inevitabile valenza negativa che deriva dall’associazione al concetto di 

pedopornografia (Sé ➔ b con valenza negativa). Per risolvere la dissonanza percepita in 

tempi brevi, agendo quindi in una situazione di pressione psicologica per il ripristino 

dell’equilibrio date le risorse investite, il concetto di Balenciaga può essere scomposto in 

diversi sotto-concetti. Ognuno dotato di connotazioni bipolari differenti. In questo esempio: 

un sotto concetto che fa riferimento alla Reputation e alla Brand Image passata che ha 

giustificato l’attaccamento e l’investimento di risorse cognitive (Sé ➔ a1 con valenza 

positiva) e uno relativo al comportamento inaccettabile del brand all’interno di questa 

campagna (Sé ➔ a2 con valenza negativa). È possibile che la forza associativa tra il link a1 

rimanga tale in quanto frutto di una struttura cognitiva forte nel tempo e giustificata dal 

grado di risorse investite. Di contro, il link associativo a2 potrebbe decadere in breve termine 

a causa di una associazione recente, poco strutturata e incongruente. Tale meccanismo 

sarebbe in grado, almeno teoricamente, di spiegare perché la Reputation aziendale è 

considerata un costrutto stabile nel tempo e come campagne pubblicitarie percepite come 

particolarmente negative siano in grado di modificare solo temporaneamente la reputazione 

di un brand, non compromettendone in misura definitiva la sua immagine. L’esempio 

appena fatto giustifica anche la scelta delle misure indirette e implicite, che tengono conto 

di link associativi profondi, strutturati e complessi. Di contro, è facile immaginare cosa 

potrebbe succedere se allo stesso individuo fosse chiesto tramite una ricerca tradizionale, 

all’interno di un contesto di forte desiderabilità sociale, di esprimere un parere sul brand 

(misure esplicite). Il tema è stato già discusso nel capitolo precedente, tramite lo studio di 
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Friese e colleghi (2006) sul ruolo della pressione, in quel caso temporale, dietro la scelta 

comportamentale. 

 

 

 

Il risultato di questa concettualizzazione del Sé è quindi una triangolazione, nel network associativo, 

del costrutto in associazione con un concetto e un attributo, connotato dalla presenza o dall’assenza 

di elementi di valenza. Proprio da questa concettualizzazione è nata la possibilità di studiare la forza 

associativa tra concetti e attributi (Brand – sporco vs pulito) o (Brand – Me vs Altro) tramite 

strumenti impliciti come lo IAT (Sprott et al., 2009; Bruner et al., 2004; Perkins & Forehand, 2012). 

L’assunto fondamentale del modello teorico è la centralità del Sé, già postulata da differenti 

prospettive come costrutto fondamentale, prioritario e centrale. IAT ed SC-IAT indagherebbero 

proprio il network associativo teorizzato in questo paragrafo, evidenziando come alcune 

associazioni possano essere accessibili alla coscienza ed espresse tramite verbalizzazione in modo 

coerente con i risultati di uno strumento di misurazione indiretta, o divergenti a seconda di 

situazioni e contesti discussi nel capitolo tre. 

Resta da comprendere, data l’impronta neuroscientifica dell’elaborato, se anche le tecniche di Brain 

Imaging abbiano contribuito a consolidare questa visione. Il Sé è una struttura cognitiva prioritaria? 

Se sì, dove avvengono i processi auto-riferiti? Parte di queste risposte sono già state anticipate con 

gli studi presentati sul ruolo dei brand favoriti (e.g. Kikuchi et al., 2021; Reimann et al., 2012). Nel 

paragrafo seguente viene sviluppato un approfondimento del tema, indipendentemente dalle 

prospettive della Consumer Neuroscience. 

 

Figura 4.2 Schematizzazione della triade tra concetto di Sé, concetto generico e attributo. A opera dell’autore, 
ispirato a Greenwald et al., 2002. 
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4.2 Il Sé da una prospettiva neuroscientifica 

 

L’esistenza in termini evolutivi di processi specifici a livello cerebrale ha consentito di poter 

distinguere sé stessi dagli altri, di comprendere in termini emotivi e cognitivi la presenza di eventuali 

minacce esterne e interagire con il proprio gruppo di appartenenza (Krendl & Heatherton, 2009), 

suscitando negli ultimi decenni l’interesse della neuroscienza alla comprensione del Sé e delle sue 

dinamiche interne. L’introduzione di tecniche di brain imaging quali PET (Positron Emission 

Tomography) e fMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging) hanno permesso di svelare l’attività 

cerebrale a lavoro, contribuendo in modo decisivo all’importante crescita di lavori sul tema (Adolphs 

2009, Lieberman 2009, Ochsner 2007, Ochsner & Lieberman 2001). La notevole quantità di 

contributi sui connotati cognitivi e neuronali del Sé in ambito neuroscientifico può essere 

sistematizzata a partire da una comune visione tra diversi autori nel corso degli ultimi venti anni in 

relazione alle macroaree di indagine (Qin, 2020). I principali contributi si sono focalizzati su due 

macro-dimensioni volte alla distinzione che intercorre tra il Sé fisico, connesso alle esperienze 

corporee e percettive in relazione all’ambiente esterno (Hu et al., 2015; Gillighan & Farah, 2005) e 

un Sé psicologico, elaborazione cognitiva e interiore relativa ai tratti psicologici e di personalità 

connessi al Sé, alla memoria autobiografica e ai giudizi valutativi (Hu et al., 2015; Gillighan & Farah, 

2005). Una ulteriore distinzione, come suggerito da una recente review sul tema (Qin, 2020), può 

essere fatta grazie alla connessione sempre crescente che i contributi accademici forniscono 

sull’interazione tra esperienza corporea e ambiente sociale (Craig, 2010; Park and Blanke, 2019; Qin 

and Northoff, 2011). In questo caso, il contesto socioculturale di appartenenza risulta plasmare 

l’autoregolazione e la struttura stessa del Sé. Nel lavoro di revisione di Qin (2020), il Sé viene 

analizzato prendendo in considerazione la distinzione tra processi enterocettivi ed esterocettivi per 

quanto concerne il Sé fisico e sull’elaborazione mentale del Sé per quanto concerne il Sé psicologico. 

In questo caso, il termine enterocettivo non è inteso come l’insieme di sensazioni esclusivamente 

viscerali (Dworkin, 2007), bensì come un insieme di fenomeni esperienziali del corpo prodotte dal 

sistema nervoso centrale (Craig, 2002; Wiens, 2005; Ceunen et al., 2016). 

 

Il Sé fisico 

Alcuni studi sui processi enterocettivi hanno evidenziato una connessione tra il battito cardiaco e la 

percezione di sé (Garfinkel et al., 2016; Suzuki et al., 2013), studiato i circuiti neuronali atti alla 

respirazione (Stoeckel et al., 2015) e indagato le funzioni gastrointestinali connesse ad aspetti 
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motivazionali (Stevenson et al., 2015), alla fame (Frank et al., 2010; Haase et al., 2009) e alla sete 

(Egan et al., 2003). La produzione scientifica focalizzata sulla connessione tra Sé e sensazioni 

esterocettive conta una ben più grande quantità di contributi rispetto a quelli appena discussi e può 

essere intesa come il cuore dell’area di ricerca del Sé fisico (Gillighan & Farah, 2005; Hu et al., 2016). 

All’interno di questo filone di ricerche troviamo i primi studi sul dibattito intercorso nel ventennio 

tra gli anni Settanta e Ottanta sul ruolo della Self-Face Recognition, con i primi contributi di Gallup 

(1970) sulla capacità distintiva di Self-Awareness (Anderson, 1984; Johnson, 1983) tra esseri umani 

e alcune specie di primati (Gallup, 1970).  

Il dibattito è entrato nel vivo quando gli studi hanno tentato di individuare una distinzione 

nell’attività emisferica cerebrale nel processo di distinzione dei volti. Le prime sperimentazioni 

hanno principalmente riguardato soggetti affetti da danni cerebrali (Sperry et al., 1979), 

evidenziando un ruolo preponderante nell’attività emisferica destra (Preilowski, 1979; Keane et al., 

2003), in quella sinistra (Turk et al., 2002) o in entrambi gli emisferi (Sperry et al., 1979). Arrivando 

a conclusioni spesso diverse.  

Studi successivi hanno utilizzato tecniche quali PET e fMRI dimostrando il coinvolgimento di aree 

corticali come il giro del cingolo anteriore sinistro e il giro del cingolo frontale inferiore sinistro, così 

come strutture del sistema limbico (Sugiura et al. 2000; Kircher et al., 2001).  

Altri lavori hanno integrato gli studi sulla Self-FaceRecognition con la Body Recognition, studiata 

inizialmente su soggetti affetti da asomatognosia (Feinberg, 2001) e autopagnosia (Goldenberg, 

2003). Gli studi hanno evidenziato un coinvolgimento di aree corticali parietali sia dell’emisfero 

destro che sinistro (Feinberg, 2001; Goldenberg, 2003). Contributi più recenti hanno confermato 

come il compito di discriminazione tra la propria immagine e quella altrui comporti una differenza 

in termini di processamento dell’informazione (Blanke, 2012; Blanke et al., 2015; Ferrè et al., 2014, 

Tsakiris, 2008). Nel caso del riconoscimento dell’immagine riferite a personaggi storici, estranei ma 

anche familiari e amici risultavano attive zone deputate esclusivamente al processamento visivo; di 

contro il riconoscimento della propria immagine sarebbe connesso all’attivazione contemporanea 

di una moltitudine di aree e processi, fondamentali per integrare l’informazione visiva in un senso 

coerente di sé (Seth & Tsakiris 2018). L’area di indagine che studia la connessione tra il Sé fisico 

(sensazioni corporee riferite al Sé) e quello psicologico (elaborazione mentale del Sé) viene 

rintracciata nell’insieme di studi sull’agentività o agency, intesa come capacità cognitiva di 

riconoscersi come causa di una azione (Blakemore & Frith, 2003) e da alcuni autori è associata alla 

Self-Awareness (Decety & Sommerville, 2003). 
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Il Sé psicologico 

All’interno del filone di analisi neuroscientifica il Sé psicologico viene descritto come l’insieme dei 

processi cognitivi e dei circuiti cerebrali implicati nell’elaborazione mentale del Sé (Gilligham & 

Farah, 2005; Hu et al., 2015; Qin, 2020). La notevole quantità di contributi scientifici sul tema è stata 

spesso riassunta da vari autori all’interno di dimensioni specifiche, ma spesso interconnesse. Il ruolo 

del Sé psicologico come mediatore tra realtà esterna e interna è stato analizzato, ad esempio, da 

una prospettiva sociale e culturale (Heaterton, 2011) per via dell’importanza che i processi di 

autoregolazione del Sé hanno nell’accettazione da parte del gruppo di appartenenza (Heatherton & 

Vohs, 1998) o nel raggiungimento di obiettivi personali in conformità con le regole sociali (Higgins, 

1997). Il ruolo della memoria autobiografica è un’altra area di prolifica ricerca scientifica, grazie ai 

contributi psicologici che ne hanno identificato il ruolo centrale nella narrazione del Sé (Bruner, 

1994), nel preservare l’organizzazione psichica interiore (Greenwald, 1980) e nella costruzione 

identitaria (McAdam’s, 2001).  

La relazione multimodale e diadica soggetto – oggetto all’interno di un frame ego-centrato è 

ascrivibile alla First Person Perspective (1PP), altro ambito di studio dei processi cognitivi del Sé 

(Vogeley & Fink, 2003). In quest’area di ricerca, i processi cognitivi vengono studiati in un’ottica di 

disponibilità differenziale per il Sé rispetto all’altro nell’osservazione di eventi oggettivi, con 

un’ovvia focalizzazione degli studi su processi percettivi e visivi (Vogeley & Fink, 2003).  

 

Un’altra area di indagine che potremmo considerare comprensiva sia della First Person Perspective 

(1PP) che dell’importanza sociale e culturale per il Sé è l’insieme di studi relativi ai circuiti neurali 

della Theory of Mind (ToM)(Heaterton, 2011). Questo approccio, il cui processo cognitivo è spesso 

descritto come mentalizzazione, presuppone la capacità del Sé di inferire gli stati mentali altrui, al 

fine di poterne predire il comportamento (Amodio & Frith, 2006; Gallagher & Frith, 2003; Mitchell, 

2006). All’interno del frame teorico che stiamo descrivendo un ruolo molto importante è da 

attribuire alla vasta area di indagine dei processi auto riferiti, noti in letteratura come Self Reference 

o Self Related stimuli (SRE), ovvero l’insieme di stimoli rilevanti per il Sé (Rogers, 1977) in grado di 

attivare specifici pattern neuronali (Qin & Norton, 2011). L’introduzione a questa area di indagine 

non può prescindere dalla prospettiva con cui spesso è stata affrontata. Alla fine degli anni Settanta, 

dopo il pioneristico lavoro di Rogers (1977) sul tema degli SRE, ha avuto inizio un lungo dibattito tra 

psicologi e neuroscienziati sull’unicità del Sé all’interno dell’architettura cognitiva umana (Bower & 

Gilligan, 1979; Greenwald & Banaji, 1989).  
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Il tentativo di ascrivere il Sé come entità speciale, i cui processi cognitivi e neurofisiologici attivano 

determinate aree in presenza di stimoli auto-riferiti, prosegue anche adesso, con un dibattito che 

non è ancora giunto a una visione chiara e complessiva sul tema. La maggior parte dei lavori ha 

cercato di rintracciare il Sé a livello neuronale proprio tramite il paradigma dei Self-Related Stimuli 

(Northoff & Bermpohl, 2004). Il perché di tale ragione è piuttosto intuitivo. Se il Sé possiede dei 

circuiti esclusivi e peculiari ciò implica che questi si attivino in maniera esclusiva e prioritaria proprio 

alla visione e all’afferenza di stimoli auto riferiti. 

Gilligham & Farah (2005) suggeriscono quattro criteri di analisi per poterne comprendere 

l’esclusività del costrutto: gli aspetti anatomici e la peculiarità delle singole aree cerebrali 

nell’attivarsi in presenza di SRE; l’unicità funzionale di specifici circuiti neuronali; la loro 

indipendenza da altre aree nello svolgere questa funzione e un ultimo criterio specie-specifico, 

connesso alla possibilità di dimostrarne l’esclusività per la specie umana.  

 

4.2.1 I Self-Related Stimuli da una prospettiva neuroscientifica  

 

Il lavoro di Clairk e Tulving (1975) sulla relazione tra codifica dei termini e la loro ritenzione mnestica 

ha fornito le basi teoriche e metodologiche per il contributo pioneristico di Rogers, Kuiper e Kirker 

(1977) nella teorizzazione del Self Reference Effect (SRE). All’interno di questa prospettiva il Sé viene 

visto come l’essenza astratta di un singolo individuo che ne descrive le caratteristiche principali, 

aiutandolo a decodificare la realtà (Rogers, 1977). La funzione del Sé è quella di filtrare le nuove 

informazioni, decodificandole e interpretandole in base a quelle già immagazzinate, fungendo da 

mediatore tra esperienze passate e future secondo uno schema o prototipo di categorizzazione 

(Rogers et al., 1977; Makrus, 1977). Siamo all’interno di un paradigma cognitivista, tale per cui il Sé 

rappresenta uno schema cognitivo, una struttura funzionale all’interpretazione dei dati della realtà 

(Markus, 1977). La prospettiva, come si può notare, non è lontana da quella vista in precedenza da 

Greenwald, Banaij e colleghi (2002), dato il ruolo peculiare e centrale del Sé.  

In questo paradigma la connessione tra esperienze passate, immagazzinate in memoria, e la 

classificazione di nuovi stimoli sta alla base della relazione tra la capacità delle informazioni rilevanti 

per il Sé di essere richiamate alla memoria con maggiore facilità rispetto agli stimoli con una 

connotazione generica o comunque non auto-riferita.  

In seguito ai primi lavori con fMRI e PET sul tema (Craik et al., 1999; Kelley & Berridge, 2002) una 

notevole quantità di lavori ha provato a rispondere al quesito. Studi pionieristici come quello di Lane 
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e colleghi (Lane et al., 1997) hanno indagato la differenza nell’attivazione cerebrale quando ai 

partecipanti veniva chiesto di descrivere una immagine per le sue caratteristiche spaziali e 

percettive o descrivere il contenuto affettivo che l’immagine aveva provocato. Quando i soggetti 

dovevano descrivere l’emozione che l’immagine aveva provocato risultavano attive aree connesse 

alla corteccia mediale prefrontale (mPFC). Zysset e colleghi (Zysset et al., 2002) hanno confermato 

il ruolo della mPFC connettendola all’espressione di giudizi dove era richiesto un richiamo mnestico 

connesso a esperienze personali, aggiungendo un ruolo importante anche per l’area del precuneo 

nel lobo parietale e della corteccia cingolata posteriore (PCC). In un altro esperimento è stato chiesto 

ai soggetti di valutare la differenza tra due colori assegnati e uno target, istruendoli a fare una 

valutazione oggettiva e soggettiva delle differenze cromatiche (Johnson et al., 2005). I risultati 

hanno messo in evidenza come alla richiesta di una valutazione soggettiva si attivassero una serie 

di strutture della Cortical Midline Structures (CMS), un circuito di aree cerebrali mediali di cui la 

mPFC è parte. Gli studi di Macre e fossati (Macrae et al., 2004; Fossati et al., 2004) hanno evidenziato 

il coinvolgimento della mPFC e di alcune porzioni dell’ippocampo quando ai soggetti veniva chiesto 

di codificare e ricordare parole inerenti al Sé. L’attivazione delle due aree non era presente quando 

il compito avveniva con parole non riferite al Sé. In un altro studio, Fossati e colleghi hanno 

dimostrato nuovamente l’attivazione delle due aree, senza tuttavia associarle a una capacità di 

discriminazione della valenza dei termini. Ovvero, nessuna differenza era presente se le parole 

inerenti al Sé erano positive o negative in termini descrittivi (Fossati et al., 2003). Moran e colleghi 

hanno svolto una sperimentazione tramite fMRI per comprendere la differenza nell’attivazione di 

aree cerebrali quando ai soggetti veniva chiesto di votare se una parola fosse descrittiva o meno di 

un proprio tratto di personalità (Moran et al., 2006). Anche in questo caso risultavano attive le aree 

della mPFC e della PCC, con un ulteriore area della corteccia cingolata anteriore (ACC) che si attivava 

nella discriminazione della valenza del tratto proposto. In un ulteriore indagine è stato dimostrato 

come anche la fruizione passiva di stimoli rilevanti per il Sé, come il numero telefonico a schermo o 

il codice postale dei soggetti attivava le stesse aree della corteccia mediale (Cortical Midline 

Structure) (Moran et al., 2009). Il dato è stato confermato anche tramite analisi con tecnica 

elettroencefalografica ed in particolare tramite lo studio del potenziale event-related P300 (Gray, 

2004).  

Il ruolo della corteccia mediale-prefrontale (mPFC) è stato connesso da diversi autori anche ai 

processi di memorizzazione, determinati dal recupero mnestico delle informazioni autobiografiche 

remote (Bontempi et al., 1999; Frankland et al., 2004; Takashimaet al., 2006; Euston et al., 2012), 
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dal recupero di tracce mnestiche e auto-riferite più recenti (meno di una settimana) e della memoria 

di lavoro (Corcoran & Quirk, 2007). Altri autori hanno evidenziato un ruolo della mPFC anche nel 

consolidamento delle informazioni acquisite (Tronel & Sara, 2003). A tal proposito Corocan e Quirk 

(2007) hanno evidenziato una de-attivazione della mPFC in caso di recupero mnestico forzato di 

tracce di esperienze apprese recentemente e connotate da paura. Nel 2012 Eusten e colleghi 

concludono che l’attivazione della mPFC è fortemente connessa al processamento di stimoli 

mnestici, sia a breve termine sia a lungo termine, con un particolare riferimento alla codifica di 

nuove informazioni, autobiografiche e autoriferite (Eusten et al., 2012). Le scoperte concordano con 

quanto riportato nel capitolo tre sul ruolo della MPFC nella valutazione dei brand percepiti come 

vicini (e.g. Plassmann et al., 2007; Schaefer e Rotten, 2007). 

Secondo Chiu ed Egner (2015) il sistema di memoria competerebbe con quello di auto-regolazione. 

Nel loro esperimento (Chiu & Egner, 2015) gli autori hanno dimostrato, attraverso cinque 

esperimenti, come il tentativo di controllare il comportamento tramite una serie di task (go-no go) 

fosse inversamente proporzionale alla capacità di memorizzare gli elementi visualizzati durante i 

task. In accordo con le teorie sulle risorse condivise (Broadbent, 1958; Norman, 1968) un maggior 

livello di autocontrollo (attivazione del Self-Regulatory System) potrebbe implicare una minor 

capacità di codifica delle informazioni, che quindi hanno una maggior probabilità di finire nell’oblio. 

Le due risorse, l’auto-controllo e la memorizzazione, sarebbero quindi in competizione. Questa 

connessione potrebbe spiegare i dati ottenuti da Reimann e colleghi (2012) sulla de-attivazione del 

giro anteriore connesso al sistema dell’autocontrollo (Fellows, 2004) durante la visualizzazione dei 

loghi che i soggetti sentivano come più connessi con il Sé. Un quadro complessivo di questi assunti 

potrebbe far ipotizzare come i brand connessi con il Self Concept stimolino non solo i processi di 

memorizzazione, ma in accordo con Reimann e colleghi (2012) de-attivino le aree deputate 

all’autocontrollo a causa della familiarità percepita con il brand.  

Tuttavia, la mPFC è composta a sua volta da differenti aree, a loro volta connesse con differenti 

attività in relazione al Sé. Northoff e Bermpohl (2004) hanno proposto una revisione sul tema delle 

scoperte, confermando un grande ruolo per la mPFC nei SRE.  

Kelley e colleghi (2002), tramite fMRI, hanno specificato come la porzione orbito-mediale della 

corteccia prefrontale (omPFC) risulti implicata nella rappresentazione degli oggetti. Johnson et al. 

(2002), utilizzando un sistema basato sull’ascolto di differenti tratti e giudizi semantici, hanno 

individuato l’attivazione della omPFC quando venivano presentati dei giudizi auto-riferiti (e.g. ‘Ti 
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puoi fidare di me’) rispetto ai semplici giudizi di valore. Secondo diversi autori la omPFC potrebbe 

essere implicata anche nella rappresentazione mentale delle emozioni (Rolls, 2000; Northoff et al., 

2005; Phan et al., 2002), in misura simile all’insula nel processamento delle sensazioni enterocettive 

(Le Doux, 2002; Schore, 2003; Craig, 2009) e nel sistema di ricompensa (Rolls, 1999; Tremblay & 

Schultz, 2000). 

Un ruolo sui SRE sarebbe stato identificato anche dalla porzione dorso-mediale della corteccia 

prefrontale (dmPFC). Alcune delle ricerche che hanno sottolineato il ruolo della omPFC (Kelley et 

al., 2002; Johnson et al., 2002) hanno anche evidenziato l’importanza della dmPFC, connettendola 

tuttavia al sistema di valutazione e non di rappresentazione. Zysset e colleghi (2002) hanno 

dimostrato che la omPFC si attivava in corrispondenza di valutazione sulla gradevolezza degli oggetti 

della realtà ‘Ti piace il gelato?’, ma non in corrispondenza di processi di recupero mnestico delle 

informazioni. Altre ricerche hanno trovato una corrispondenza tra l’attivazione della dmPFC e 

l’inferenza di stati emotivi altrui (Theory of Mind) (Frith, 2002; Firth & Frith, 1999, Fink et al., 1996) 

e nella valutazione degli stati affettivi (Northoff et al., 2005; Lane et al., 1997, Gusnard et al., 2001). 

Il coinvolgimento della mPFC è stato associato anche al concetto di possesso e al legame tra il Sé e 

l’oggetto (Turk et al., 2011; Kim & Johnson, 2010) e secondo alcuni è fortemente connessa alla 

valutazione del valore personale e auto-riferito delle informazioni afferenti o più in generale con il 

sistema della valutazione soggettiva (Rangel & Hare, 2010).  

Come esposto in precedenza, un ruolo importante sembra averlo anche la corteccia cingolata 

posteriore (PCC) nella capacità riflessiva del Sé e nella valutazione di tratti auto-riferiti (Johnson et 

al, 2002; Kircher et al., 2001; Fossati et al., 2003), nel recupero di tracce della memoria 

autobiografica (Maddock et al., 2001; 2003) e, anche in questo caso, nella valutazione degli stati 

emotivi (Maddock et al., 2001; 2003). Secondo Svoboda e colleghi (2006) l’attivazione della PCC in 

contemporanea con il precuneo (zona sub-corticale già discussa nel capitolo tre) sarebbe connessa, 

così come l’attivazione della mPFC con il sistema di memoria implicito ed esplicito, relativo alla 

memoria auto-biografica ed episodica. Si noti come la PCC risulti attivata anche negli studi relativi 

ai brand. Nel capitolo 3 è stato esposto come quest’area sia stata rintracciata da Ratnayake et al., 

2010 in relazione alla BRAM (Brand Related Autobiographical Memory) in pieno accordo con le 

scoperte precedenti proprio sul coinvolgimento di quest’area nell’analisi di contenuti della memoria 

autobiografica (Maddock et al., 2001; 2003). Inoltre, è risultata l’area coinvolta nei processi di 
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attaccamento del Sé al brand dal recente studio di Kikuchi e colleghi (2021), confermandosi, insieme 

alla mPFC un’area molto importante per la relazione tra il consumatore e il brand.  

Un’altra area, particolarmente citata all’interno delle sperimentazioni riguardo il Sé, risulta infine 

essere la porzione anteriore della corteccia cingolata (ACC). Quest’area risulta, piuttosto, connessa 

ai sistemi di auto-regolazione. In particolare, diversi autori l’hanno connessa al sistema di controllo, 

all’inibizione comportamentale e al monitoraggio delle performance (e.g. Gehring & Knight 2000; 

Kerns et al., 2004). Tuttavia, il sistema di auto-regolazione può essere a sua volta scomposto in 

diverse componenti: l’autoregolazione delle emozioni, dei pensieri e dei comportamenti 

(Heatherton, 2011). Ovviamente l’ACC non è l’unica area deputata al Self Regulatory System. Gran 

parte delle ricerche hanno rintracciato il grande coinvolgimento della corteccia prefrontale (PFC). È 

noto in letteratura il famoso caso di Philip Gage, il ferroviere che a causa di un evidente trauma 

cerebrale, proprio nella zona della corteccia prefrontale, mutò improvvisamente e in maniera 

permanente il proprio comportamento nel contesto sociale e la propria personalità. La corteccia 

prefrontale (PFC) e in particolare la sezione ventromediale (vMPFC) è stata associata alla incapacità 

di regolare il comportamento sociale (e.g. Anderson et al.,1999, Beer et al., 2006) e alla regolazione 

e valutazione della componente affettiva (e.g. Davidson et al. 2000; Ochsner & Gross, 2005) e 

comportamentale (e.g. Kelley & Berridge 2002; Koob & Le Moal, 1997). L’importanza della corteccia 

prefrontale nella regolazione e nella sperimentazione delle emozioni è stata ampiamente indagata 

dagli studi, ad esempio, di Davidson (Davidson et al., 2000), tramite lo sviluppo dell’indicatore di 

Approach-Withdrawal (AWI) approfondito nel capitolo metodologico. 

Un ulteriore area deputata alla costruzione e alla valutazione emotiva da sensazioni enterocettive è 

risultata essere la corteccia insulare. Come già ampiamente dibattuto nel terzo capitolo, quest’area, 

secondo alcuni autori, sarebbe connessa alla rappresentazione somatotipica delle sensazioni 

enterocettive (Craig, 2002; 2009) e connessa anche in questo caso al concetto di rappresentazione 

delle emozioni provenienti dagli organi interni (Damasio et al., 2000). Questa rappresentazione, 

secondo Craig (2009), fa anch’essa parte della più generale rappresentazione del proprio corpo e 

quindi del Sé. Il coinvolgimento dell’insula nell’elaborazione di processi auto-riferiti sarebbe 

confermato anche dalle ricerche che hanno messo in relazione proprio la co-attivazione della 

corteccia insulare con altre aree deputate al Sé. Ad esempio, Emmert e colleghi (2014), tramite uno 

studio con fMRI hanno scoperto una co-attivazione contemporanea della ACC connessa al sistema 

di auto-regolazione e del lobo insulare, connesso alla rappresentazione delle sensazioni 
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somatotipiche nella somministrazione di stimoli dolorosi (Emmert et al., 2014). In un recente studio 

Billeke e colleghi (2021) hanno evidenziato come le porzioni anteriori della corteccia insulare siano 

in grado di codificare i risultati provenienti da una performance cognitiva, inviando segnali alla 

corteccia mediale prefrontale (mPFC) al fine di predire eventuali futuri errori sulla performance 

(Billeke et al., 2021). Secondo Taylor e colleghi (2009) la corteccia insulare sarebbe generalmente 

connessa alla corteccia cingolata, sia quella anteriore (ACC) che posteriore (PCC) all’interno di due 

differenti sistemi: l’integrazione delle informazioni enterocettive dotate di valenza emotiva 

funzionali alla rappresentazione corporea; l’orientamento del corpo nello spazio tramite una 

selezione delle risposte corporee e del monitoraggio ambientale (Taylor et al., 2009).  

Riassumendo i contenuti esposti, la letteratura ha confermato, nel corso di questi decenni, come il 

Sé e gli stimoli Self-Related coinvolgano una notevole quantità di aree corticali, che possono essere 

riassunte nella corteccia prefrontale, con particolare riferimento ai processi di autoregolazione della 

corteccia mediale pre-frontale (mPFC), di rappresentazione della corteccia ventro-dorsale 

prefrontale (dmPFC), di valutazione della corteccia orbito-mediale prefrontale (oMPFC), di 

autoregolazione della corteccia cingolata anteriore (aCC), di recupero e consolidamento della 

componente mnestica, autobiografica ed emotiva della corteccia cingolata posteriore (pCC) e della 

rappresentazione del Sé corporeo tramite l’elaborazione delle sensazioni enterocettive nell’insula 

(Craig, 2009). Molte di queste aree corrispondono a sistemi di monitoraggio, di valutazione 

motivazionale e affettiva rintracciate anche gli studi sui brand presentati nel terzo capitolo.  

 

 

Figura 4.3 – Rappresentazioni delle principali aree deputate all’elaborazione di stimoli rilevanti per il Sé 
(Fonte: Heaterton, 2011) 
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Ciò avallerebbe l’idea di studiare, sia con misurazioni indirette, sia con tecniche neuroscientifiche, 

la relazione tra il consumatore e il brand, declinata nel paradigma dicotomico ‘Me-Altro’. Il 

coinvolgimento delle aree elencate è stato rintracciato tramite studi che hanno utilizzato strumenti 

come l’fMRI. Per via di alcune problematiche che verranno analizzate nel prossimo capitolo, lo 

studio dell’fMRI è particolarmente complesso e dispendioso in termini economici, procedurali e 

analitici. La Consumer Neuroscience ha spesso fatto riferimento a strumenti simili come 

l’elettroencefalografia, da cui ricavare specifici indicatori, funzionali a comprendere il 

coinvolgimento cognitivo, emotivo e i processi connessi ad attenzione e memorizzazione. L’insieme 

di assunti esplorati in questi primi quattro capitoli avallano la bontà della scelta, fornendo basi e 

interpretazioni teoriche per i risultati che seguono nella sezione sperimentale. Tuttavia, prima di 

procedere è necessario esplorare quali strumenti e quali indicatori sono stati utilizzati, indicandone 

proprietà, caratteristiche e specifici output. 
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Parte II – Sezione metodologica 
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Capitolo 5 – La metodologia della Consumer Neuroscience: strumenti e indicatori 

 

 

In questo capitolo viene esposta una classificazione dei principali strumenti applicati nelle ricerche 

di Consumer Neuroscience. Il focus all’interno del capitolo è in riferimento sulle strumentazioni 

utilizzate all’interno della sessione sperimentale, data la vastità del campo e la numerosità delle 

tecniche. 

 

5.1 Una classificazione delle principali metodologie di indagine 
 

Alcune review della letteratura sul tema hanno classificato gli strumenti in base alla tipologia di 

attività registrata (Wang & Minor, 2008; Fortunato et al., 2014; Harris et al., 2018; Lim, 2018). 

All’interno di questi contributi l’analisi differenziale guarda agli strumenti che registrano: l’attività 

metabolica cerebrale, l’attività elettrica cerebrale o che non registrato attività cerebrale. Ovvero, 

rispettivamente: il consumo energetico connesso all’attività di determinate aree; l’attività elettrica 

determinata dalla somma dei potenziali d’azione post-sinaptici; l’insieme di tecniche che non hanno 

il cervello come oggetto di indagine.  

Tra le tecniche di indagine dell’attività metabolica cerebrale si rintracciano la risonanza magnetica 

funzionale (fMRI – Ogawa et al., 2001), la tomografia a emissione di positroni (PET – Raichle, 1983), 

la stimolazione magnetica transcranica (TMS – Hallet, 2000) e la magnetoencefalografia (MEG – 

Proudfoot et al., 2014). Per quanto concerne i tool che misurano l’attività elettrica cerebrale il 

protagonista indiscusso è l’elettroencefalogro (EEG), seguito dalla magnetoencelografia (MEG), 

dalla stimolazione magnetica transcranica (TMS) e la Steady-Sted Topography (SST – Silberstein et 

al., 1990). 

Vi è un comune accordo tra gli autori citati per quanto concerne i tool ausiliari che non registrano 

attività cerebrale. Tra questi troviamo: la conduttanza cutanea, altresì detta Galvanic Skin Response 

(GSR – e.g. McCleary, 1950); l’elettrocardiogramma (ECG) o la misurazione del battito cardiaco 

tramite Blood Volume Pulse (BVP – e.g. Nitzan et al., 2001); l’Eye Tracker per la misurazione dei 

movimenti oculari su uno stimolo (ET) (Homlqvist et al., 2012); le tecniche di lettura dei movimenti 

facciali come il Face Reader o Facial Expression Recognition Software e l’elettromiografia facciale 

(Fortunato et al., 2014); l’analisi dei picchi vocali (VOPAN) e la misurazione delle associazioni e degli 
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atteggiamenti impliciti come l’Implicit Association Test (IAT – Greenwald et al., 1998) o il Single 

Category Implicit Association Test (SC-IAT – Karpinski & Steimann, 2006) per la misurazione delle 

associazioni implicite tra concetti o tra concetti e attributi.  

Lim (2018) ha proposto un tipo di classificazione simile, orientata a comprendere gli strumenti che 

registrano: al di fuori dell’attività cerebrale; l’attività cerebrale (sia essa di natura metabolica o 

elettrica) e quegli strumenti che modificano l’attività cerebrale. Quest’ultima categoria include, per 

natura, la stimolazione magnetica transcranica (TSM). Altri lavori (Kenning & Linmajer, 2011; Boz et 

al., 2017; Stasi et al., 2018) hanno diviso semplicemente in due macrocategorie le strumentazioni, 

tra tool per la misurazione dell’attività fisiologica e tool per la misurazione dell’attività 

neurofisiologica. Thomas Ramsoey, figura di spicco all’interno del panorama europeo della 

Consumer Neuroscience, ha proposto una classificazione (Ramsoey, 2015; 2019) utile a suddividere 

concettualmente l’insieme delle tecniche appena citate. La classificazione prevede quattro classi di 

strumentazioni.  

• Self – Report: ovvero questionari auto compilati dal soggetto per fornire un riscontro della 

sua esperienza. Lo strumento è molto utile in ottica comparativa per confrontare il vissuto 

razionale mediato con le risposte emotive, cognitive e percettive registrate (Paulhus & 

Vazire, 2007).  

 

• Misure comportamentali: all’interno di questo filone rientrano pienamente gli studi sui 

tempi di reazione e quindi l’Implicit Association Test (IAT) e il SC-IAT (Greenwald et al., 1998; 

Karpinski & Steiman, 2006). Inoltre, le misure comportamentali possono includere la 

semplice osservazione dei comportamenti all’interno di una osservazione diretta, sia 

controllata che naturale (Hintze, 2005).  

 

• Misure fisiologiche: all’interno di questo gruppo troviamo tutte le misure per l’attività 

cardiaca e di sudorazione della pelle. Queste misure sono correlate all’attività del sistema 

nervoso centrale, ma non indagano direttamente l’attività all’interno del cervello.  

 

• Infine, le misure neurofisiologiche. Intuitivamente, queste strumentazioni includono 

l’elettroencefalografia (EEG) e la risonanza magnetica funzionale (fMRI) per quanto concerne 

lo studio dell’attività metabolica. 
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Alvino e colleghi (2020) hanno proposto una differenziazione simile a quella di Ramsoey (2015). Gli 

autori hanno concettualizzato tre categorie nel quale far rientrare tutte le strumentazioni fin qui 

citate: tool comportamentali (Behavioral), tool per la rilevazione di parametri fisiologici 

(Physological) e tool per la rilevazione neurofisiologica (Neurophysiological). Contemporaneamente 

a questa opera di differenziazione Alvino e colleghi hanno cercato di rintracciare il tasso di utilizzo 

di ogni strumentazione all’interno degli studi di Consumer Neuroscience. Selezionando 137 articoli 

empirici dal 2004 al 2020 gli autori hanno rilevato che la quasi totalità dei contributi utilizza 

principalmente l’elettroencefalografo (EEG – 60.5% degli studi) e la risonanza magnetica funzionale 

per quanto concerne l’attività cerebrale (fMRI – 14.5%). L’Eye Tracker (17.5%), le tecniche di Facial 

Emotion Recognition (9.5%), la conduttanza cutanea (GSR – 8%) e il battito cardiaco (ECG – 5%) sono 

risultati invece gli strumenti maggiormente utilizzati per il monitoraggio fisiologico. Tuttavia, alcune 

delle review precedentemente citate (e.g. Ramsøy,2015; Harris et al., 2018) hanno fornito dati 

leggermente diversi, evidenziando come la risonanza magnetica funzionale fosse utilizzata nella 

stragrande maggioranza dei casi. Nei lavori di Solnais e colleghi (2013) e di Sung e colleghi (2019) il 

dato approssimativo riportato di utilizzo era del 70% per l’fMRI e del 25% per l’EEG. Lo stesso Lim 

(2018) ha incoronato la risonanza magnetica come tool principale di scanning cerebrale nella 

Consumer Neuroscience. Dos Santos e colleghi (2015) così come Bozet e colleghi (2017) hanno 

riportato invece come tool principale l’Eye Tracker, seguito dall’analisi della conduttanza cutanea 

(GSR). Queste discrepanze in contributi estremamente ravvicinati nel tempo testimoniano quanto 

le analisi degli strumenti utilizzati dipendano dalle prospettive di inclusione degli articoli, dal campo 

di applicazione, nonché dalla continua evoluzione dei paradigmi e delle tecniche.  

Cherubino e colleghi (2019) hanno sottolineato come nel periodo intercorso tra il 2014 e il 2018 vi 

si sia stato un effettivo declino nell’utilizzo della risonanza magnetica funzionale (fMRI). Le tecniche 

di Neuroimaging, di cui l’fMRI fa parte, rappresentano uno strumento cardine per la Consumer 

Neuroscience, ma come vedremo a breve hanno delle problematiche relative ai costi, alla 

trasportabilità e all’analisi del segnale. Un altro aspetto da non sottovalutare è l’invasività percepita 

dai consumatori, in un modello di analisi che risulta già sufficientemente artificioso, il rischio per la 

salute e l’invasività di tecniche come la tomografia a emissione di positroni (PET) non 

giustificherebbero il loro utilizzo all’interno di questa tipologia di studi (Cherubino et al., 2019). 
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Una approfondita analisi su ognuna di queste tecniche esula dall’obbiettivo dell’elaborato. Per tale 

ragione verranno approfondite specialmente le tecniche utilizzate all’interno delle sperimentazioni, 

che risultano quelle più comuni e utilizzate all’interno della rassegna appena discussa. Prima di 

descrivere strumenti come l’elettroencefalografo, l’eye tracker, la conduttanza cutanea e le misure 

associative indirette, è utile operare una distinzione per quanto concerne lo studio del cervello. 

L’EEG – elettroencefalografo – utilizzato in fase sperimentale è ritenuto uno dei tool più utilizzati 

all’interno delle ricerche di Consumer Neuroscience (Alvino et al., 2020). Tuttavia, è utile chiarire le 

differenze con altre tecniche di studio cerebrale, denominate tecniche di neuroimaging, il cui 

elemento di spicco è la risonanza magnetica funzionale fMRI (Ramsoey, 2015; Cherubino et al., 

2019; Alvino et al., 2020). 

 

La risonanza magnetica funzionale (fMRI) come principale tecnica di neuroimaging 

La fMRI è stata introdotta all’inizio degli anni 90’ per misurare il metabolismo cerebrale, la sua 

specifica localizzazione e la sua variazione nel tempo (Ogawa et al., 1991). Con metabolismo 

cellulare è inteso il livello di ossigenazione del sangue (BOLD – Blood Oxygenation Level Dependent), 

determinato dal dispendio energetico della molecola ATP durante i processi sinaptici che 

permettono lo scambio di informazioni (Attwell & Iadecola, 2002). La rigenerazione della molecola 

Figura 5.1 – Una schematizzazione delle principali tecniche di Consumer Neuroscience – A cura dell’autore. 
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avviene grazie all’ossigeno trasportato nel sangue dall’emoglobina (Harris et al., 2011). Di 

conseguenza, quando un’area cerebrale scambia informazioni ed è quindi attiva è presente un 

dispendio della molecola ATP che verrà compensato da un maggior afflusso di ossigeno trasportato 

nel torrente ematico (Harris et al., 2011). Questo improvviso afflusso sanguigno in una determinata 

area cerebrale (Cerebral Blood Flow – CBF), finalizzato alla rigenerazione di ATP, crea una alterazione 

del campo magnetico nell’area a causa della fluttuazione del numero di protoni presenti (Pauling & 

Coryell,1936). Proprio questa alterazione del campo magnetico è l’oggetto di studio della fMRI 

(Harris et al., 2011). La tecnica ha una risoluzione spaziale fino a 1 millimetro (Harris et al., 2011), 

ma lo svantaggio nel suo utilizzo è determinato dal lag temporale tra l’attivazione cerebrale e la sua 

effettiva visualizzazione (Burle et al., 2015). Tramite questo strumento è quindi possibile visualizzare 

effettivamente quali aree cerebrali si attivino in corrispondenza di certi processi. Per quanto sia 

considerata la meno invasiva delle tecniche di neuroimaging nella Consumer Neuroscience (Alvino 

et al., 2020), lo strumento può comportare un e dei costi elevatissimi, che possono attestarsi intorno 

al milione di euro (Lystad & Pollard, 2009). Il suo utilizzo ha consentito di effettuare diverse scoperte 

per lo studio dei processi cognitivi, mnemonici ed emotivi, con un’ampia gamma di applicazioni allo 

studio dei brand e dei brand-related stimuli (e.g. McClure et al., 2004; Plassmann et al., 2007; 

Plassmann et al., 2012). Lo strumento, è stato esposto nel capitolo 3, ha permesso di rintracciare le 

aree deputate alla connessione tra il Sé e il brand (Reimann et al., 2012), i circuiti dietro 

l’attaccamento al brand (Kikuchi et al., 2021), l’amore (Watanuki & Akama, 2020) e la personalità 

del brand (Chen et al., 2015). 

 

Le differenze con l’elettroencefalografo (EEG) 

L’elettroencefalografo è la più antica strumentazione utilizzata nella rilevazione dell’attività 

cerebrale ed è stata sviluppata e testata da Hans Berger nel 1924. È una tecnica che consente di 

rilevare l’attività elettrica prodotta dal cervello tramite il posizionamento di specifici elettrodi sullo 

scalpo (Berger, 1929). L’attività elettrica naturalmente prodotta dalle sinapsi (Gybson et al., 2005) 

viene amplificata, digitalizzata e processata secondo diverse modalità. Il dato proveniente da questo 

strumento è una differenza di potenziale tra due elettrodi attivi o tra un elettrodo attivo, posizionato 

su una zona dello scalpo dove è presente attività elettrica corticale e uno non attivo. 

A differenza della risonanza magnetica funzionale non è possibile visualizzare il metabolismo di 

alcuna area, bensì di registrare l’attività elettrica della corteccia cerebrale. Un’altra grande 
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differenza tra le due strumentazioni è relativa alla peculiarità del dominio di analisi. Se la fMRI ha 

un’ottima capacità spaziale (fino a 1 mm), ma una bassa risoluzione temporale, l’EEG ha una bassa 

risoluzione spaziale (1 cm) e una ottima risoluzione temporale (Burle et al., 2015). L’analisi del 

tracciato EEG può essere svolta principalmente secondo due domini: quello del tempo e quello della 

frequenza (Alvino et al., 2020). Nel dominio del tempo è possibile individuare e analizzare i potenziali 

evocati (ERPs), ovvero piccoli cambiamenti e picchi del voltaggio elettrico in corrispondenza 

dell’attività sensoriale, motoria o cognitiva (Luck, 2013). Nel dominio della frequenza il segnale 

elettrico può essere scomposto in cinque differenti bande: alpha, beta, gamma, theta, delta (e.g. 

Treisman, 1984). Ognuna di queste bande è connessa a una specifica attività cerebrale da cui è 

possibile ricavare, insieme alla localizzazione spaziale della porzione in cui il tipo di attività è 

presente, specifici indicatori (Ramsoey, 2015). La letteratura della Consumer Neuroscience ha 

individuato una notevole varietà di indicatori differenti connessi ai processi cognitivi di attenzione, 

memorizzazione, engagement cognitivo, valenza emotiva, percezioni sensoriali, sintetizzate da 

differenti autori (e.g. Vecchiato & Babiloni, 2011).  L’insieme di questi indicatori e il loro utilizzo 

saranno approfonditi all’interno della sezione metodologica e sperimentale. L’utilizzo di questa 

strumentazione consente, a differenza della risonanza magnetica funzionale, di risparmiare una 

notevole quantità di tempo sia in fase di montaggio dello strumento, che in fase di analisi. Ha un 

costo notevolmente ridotto rispetto alla fMRI, che varia da un minimo di 500€ per i device portatili 

(Weareble EEG) a un massimo di circa 35.000 – 40.000 € (Lystad & Pollard, 2009).  

 

5.2 L’elettroencefalografo: natura del segnale e indicatori utilizzati 
 

Dalla scoperta del primo ritmo cerebrale (alpha) (Berger, 1929), l’elettroencefalografia è diventata 

una tecnica di grande rilevanza in campo medico e diagnostico, con una vasta gamma di applicazioni 

per lo studio dei consumatori (Daughtery & Hoffmann, 2017), funzionale alla verifica delle teorie 

comportamentali umane (Hubert, 2010) e caratterizzata da un basso tasso di invasività percepita 

(Michel & He, 2019). Lo strumento è stato utilizzato per comprendere le reazioni neurofisiologiche 

a stimoli pubblicitari come gli spot televisivi (e.g.Venktraman et al., 2015; Zito et al., 2021; Vecchiato 

et al., 2014), i processi di decision-making (Heekeren et al., 2008; Ozkara & Bagozzi, 2021), la 

reazione a stimoli brand related come i loghi (Dini et al., 2022; Camarrone et al., 2019), il prodotto 

e le sue caratteristiche (Kushaba et al., 2013; Hoefer et al., 2016), il packaging (Russo et al., 2021; 

Moya et al., 2020), il prezzo (Lee, 2017; Rasmoey, 2018), gli ambienti e il mondo del retail (Berčík & 
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Horská, 2015) e i comportamenti di acquisto (Pozharilev, 2015). Il grande successo dello strumento 

deriva dalla capacità di essere sincronizzato con l’analisi della percezione visiva studiata con Eye 

Tracker o l’analisi delle reazioni fisiologiche indagate tramite GSR e battito cardiaco, fornendo un 

feedback sui picchi di attività elettrica stimolo-relati (ERP; Handy et al., 2010) o degli indicatori 

cognitivi sulla piacevolezza (Vecchiato et al., 2014), l’interesse (Libert et al., 2019) e la 

memorizzazione (Kong et al., 2012) degli stimoli.  

 

La natura dell’attività elettrica cerebrale  

Lo scambio informativo tra i neuroni cerebrali è caratterizzato da un processo elettrochimico 

definito sinapsi (Pereda, 2014). Il processo, la cui origine chimica è quella prevalente (Pereda, 2014), 

è basata sullo scambio di neurotrasmettitori tra un neurone definito pre-sinaptico e un neurone 

ricevente, definito post-sinaptico (Cohen, 1973; Godfrey et al., 2018). Questa azione, che si origina 

dal segmento iniziale dell’assone presinaptico (Johnston & Colbert, 1996) è determinata da un ciclo 

di depolarizzazione e polarizzazione delle strutture coinvolte e culmina con l’espulsione della 

molecola neurotrasmettitore nello spazio inter-sinaptico, dove viene captata dal neurone ricevente 

(Giuliodori & Zuccolilli, 2004). Proprio quest’ultimo processo è in grado di produrre un potenziale 

d’azione post-sinaptico, ovvero una attività elettrica di circa 10 ms, dalla sufficiente durata per 

essere registrata dai sensori posti sullo scalpo (Kirschstein & Kohling, 2009). A contribuire al 

rilevamento dell’attività elettrica è tuttavia la sincronizzazione dell’attività tra gruppi di neuroni, in 

grado di fornire un segnale che rappresenta una sommatoria dei potenziali sinaptici nell’area. La 

sincronizzazione è di fondamentale importanza, dato che se ogni neurone si comportasse in modo 

autonomo, la sommatoria delle attività dei potenziali post-sinaptici in una determinata area 

potrebbe, statisticamente, anche essere pari a zero (Kirschstein & Kohling, 2009). La sommatoria 

dei potenziali d’azione sincronizzati viene rilevata sullo scalpo, a stretto contatto con l’attività della 

corteccia cerebrale. Proprio la struttura dei neuroni dell’area favorisce il processo di registrazione 

del segnale. I neuroni della corteccia cerebrale sono caratterizzati da una grande presenza di neuroni 

piramidali, disposti in modo da creare un dipolo verticale parallelo al posizionamento degli elettrodi 

EEG. L’attività elettrica registrata prende in considerazione i processi di sincronizzazione e 

desincronizzazione dei neuroni piramidali della corteccia, fornendo un feedback su un 

comportamento che può variare in base alla frequenza e all’ampiezza del segnale. Questo, 



 
 

151 
 

costituisce il set di ritmi cerebrali che a seconda della localizzazione sullo scalpo possono essere 

associati a differenti tipologie di attività cognitiva (Kirschstein & Kohling, 2009). 

 

Metodologia per l’applicazione dei sensori EEG 

Al fine di ottenere una standardizzazione del posizionamento dei sensori per la rilevazione del 

segnale, gli elettrodi dell’EEG vengono tendenzialmente posizionati sullo scalpo secondo il sistema 

internazionale standard 10-20 (Sharbough et al., 1991). Questa tecnica consente di individuare la 

localizzazione per il posizionamento degli elettrodi indipendentemente dal loro numero, applicando 

i sensori a una distanza del 20% o del 10% l’uno dall’altro, come mostrato in figura 5.2. Al fine di 

individuare un punto di partenza per il setting, la procedura prevede l’individuazione della 

localizzazione Cz, punto di incontro tra il piano sagittale che congiunge nasion e inion e il piano 

coronale mediano (Oostenveld & Praamstra, 2001). 

 

Una volta posizionati gli elettrodi e avviata la registrazione del segnale, il segnale viene amplificato 

a causa dell’intensità, compresa tra i 10 e i 100 microvolt, troppo bassa per la rilevazione. 

Successivamente, il segnale viene convertito digitalmente in modo da poter essere visualizzato dal 

ricercatore (Shiriam et al., 2012). 

 

L’analisi del dato: dominio del tempo e della frequenza 

Dopo una iniziale scomposizione del segnale al fine di individuare artefatti strumentali, ambientali 

o fisiologici (Indipendent Component Analysis – ICA) (Jung et al., 2000) il segnale può essere studiato 

Figura 5.2 – Localizzazione degli elettrodi in base al sistema internazionale 10-20. Fonte: Shiriam et al., 2012. 
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attraverso tre principali tecniche: lo studio degli Event Related Potential (ERP), la Steady-State Probe 

Topography (SSPT) e la Power Spectrum Analysis (PSA) da cui è possibile ricavare molti degli 

indicatori utilizzati dalla Consumer Neuroscience (Bazzani et al., 2020; Dumermuth & Molinari, 

1987). Lo studio degli ERP consente di studiare la variazione e l’intensità del segnale all’interno di 

una ridotta finestra temporale (trial), connessa a una specifica attività / stimolo somministrato 

(Camarrone & van Hulle, 2019). L’ampiezza del segnale è particolarmente ridotta (e.g. 200 – 300 

mV) rendendo necessaria una notevole quantità di trial per ogni individuo, creando qualche limite 

al disegno di ricerca sperimentale (Bazzani et al., 2020). La Steady – State Probe Topography (SSPT) 

consente invece la realizzazione di una vera e propria mappa topografica della distribuzione del 

segnale, sia per quanto concerne i picchi ERP, sia per quanto concerne l’analisi spettrale di differenti 

onde cerebrali. Al fine di ricavare specifici ritmi e onde cerebrali è necessario passare, tramite alcune 

procedure, dal dominio del tempo a quello della frequenza: realizzando quindi una Power Spectral 

Analysis (PSA) (Dumermuth & Molinari, 1987). 

 

Power Spectral Analysis e ritmi cerebrali 

La Power Spectral Analysis prevede una scomposizione del segnale EEG in differenti ritmi cerebrali, 

grazie alla possibilità di ricavare il comportamento del segnale nel dominio della frequenza, a partire 

dalla sua distribuzione nel tempo. Ciò è possibile grazie alla Fast Fourier Transformation (FFT), 

fondata sul teorema di Parseval (Grass & Gibbs, 1938), che postula l’uguaglianza tra l’integrale del 

segnale calcolato nel dominio del tempo e l’integrale del segnale calcolato nel dominio della 

frequenza. L’uguaglianza consente di rintracciare specifici ritmi cerebrali, espressi sotto forma di 

onde caratterizzate da frequenza e ampiezza, che oscillano da un minimo di 0.5 Hz fino a un massimo 

di 50 Hz (Grass & Gibbs, 1938; Dumermuth & Molinari, 1987). Per scelta convenzionale, sono state 

individuate cinque bande di frequenza, caratteristiche di specifiche attività cognitive: ritmo alpha 

(8-13 Hz), ritmo beta (13-35 Hz), ritmo delta (0.5 – 4 Hz), ritmo theta (4-8 Hz) e ritmo gamma (30 -

50 Hz) (Banich & Compton, 2011).  

Il ritmo alpha (8-13 Hz) è solitamente associato a stati di relax a occhi chiusi ed è definito come 

ritmo ‘bloccante’ dato che una sua desincronizzazione è associata a un aumento dell’attività 

corticale (Cook et al., 1998; Allen et al., 2004; Laufs et al., 2003). Una minor presenza di onde alpha 

in una specifica area corticale, implica quindi una maggior attività cognitiva di quell’area. Una sua 

riduzione nelle zone occipitali è spesso connessa all’aumento del processamento visivo degli stimoli 
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pubblicitari (Garcia-Madariaga et al., 2020; Krugman et al., 1994; Rotschild et al., 1986; Rotschild & 

Yun, 1999). Le attività oscillatorie nelle porzioni frontali sono state connesse ai processi di 

regolazione emotiva e ricordo delle informazioni e degli spot televisivi (Ohme et al., 2012; 

Christofour et al., 2017; Knutson & Genevsky,2018; Vecchiato et al., 2010 a; Vecchiato et al., 2014 

a; Zito et al., 2021), nonché all’avvicinamento cognitivo verso brand e prodotti (Kim et al., 2020; Lee 

et al., 2014). Come esposto nelle sezioni seguenti, una lateralizzazione emisferica delle porzioni 

frontali nell’attività di desincronizzazione ha portato all’ideazione di uno specifico indicatore di 

asimmetria prefrontale (Approach – Withdrawal Index) connesso alla capacità di uno stimolo di 

elicitare una valenza emotiva positiva (Davidson, 1987; Allen et al., 2004) 

Ritmo Beta (13-15 Hz) Il ritmo beta è stato associato a un incremento dell’attività corticale in grado 

di riflettere processi di attenzione, ingaggio cognitivo, pensiero, preparazione al movimento e 

attività intenzionali (Erbil & Ungan, 2007; Pennanen et al., 2020; Pfurtschelle, 1999); nonché 

all’inibizione e all’allontanamento quando è presente nella zona prefrontale dell’emisfero destro 

(Buschman et al., 2012; Wagner et al., 2016). Anche in questo caso è un ritmo fortemente connesso 

all’indicatore di Approach -Withdrawal Index, dato che risulta essere l’attività preponderante in 

caso di desincronizzazione delle onde alpha (Buschman et al., 2012; Wagner et al., 2016). 

Ritmo Theta (4-8 Hz). Un incremento, quindi sincronizzazione, del ritmo theta è stato associato alla 

codifica delle informazioni nella memoria a lungo termine (Gruber et al., 2008; Klimesch, 1999; 

Sausegng et al., 2010). Diverse ricerche hanno dimostrato, nel campo dell’advertising, come un 

incremento di questa attività sia connesso alla capacità di ricordare gli stimoli (Dimpfer, 2015; 

Dulabh et al., 2018; Fallani et al., 2008; Kacaniova & Vargova, 2016; Kong et al., 2012; Vecchiato et 

al., 2010) nonché fortemente connesso alla riconoscibilità del brand (Vecchiato et al., 2014 a; 2014 

b; 2014 c;2010 a; 2010 b; 2010c). È un indicatore ampiamente utilizzato per la creazione di specifici 

indicatori EEG, utilizzabili all’interno di spot pubblicitari per comprendere la forza che questi hanno 

nella capacità di essere memorizzati (Kong et al., 2012). 

Ritmo Gamma (30 – 50 Hz). Il ritmo gamma è stato connesso a una notevole varietà di attività: 

dall’attività visiva nella zona frontale (Sapountzis & Gregoriu, 2018), alla memoria di lavoro (Goto et 

al., 2019; Roux et al., 2012), alla produzione ed elaborazione del linguaggio (Gou et al., 2011). Viene 

considerato un ritmo dell’attività mentale ‘complessa’, implicato nella memorabilità degli stimoli 

pubblicitari (Astolfi et al., 2009), nelle emozioni derivanti da stimoli di comunicazione (Goode & 

Iwasa, 2019), nelle preferenze nella scelta (Christoforou et al., 2017) e nell’elaborazione di 
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informazioni in contesti di shopping (Bercik et al., 2016 a; 2016 b). Sia l’attività beta che quella 

gamma sono state studiate nelle zone frontali e messe in relazione con la propensione all’acquisto 

e alla Willingness to Pay (Ramsoey, 2018). 

Ritmo Delta (0.5 – 4 Hz). Il ritmo delta è il più lento tra i ritmi cerebrali in termini di frequenza e non 

viene tendenzialmente considerato all’interno del panorama della Consumer Neuroscience in 

quanto ritmo tipico degli stati di sonno profondo (Amzica & Steriade, 1998), coma e stati di anestesia 

programmata (Brown et al., 2010). 

L’azione combinata di un ritmo connesso a una specifica attività e la sua localizzazione hanno creato 

i presupposti per lo sviluppo di specifici indicatori in grado di tener conto proprio di queste due 

variabili. Lo studio di determinate onde cerebrali e il posizionamento dei sensori in specifiche aree 

hanno visto la nascita di una notevole quantità di indici in grado di dare un feedback sui processi 

cognitivi ed emotivi dei consumatori.  

 

5.2.1 L’asimmetria prefrontale (Approach – Withdrawal Index – AWI) 
 

L’utilizzo dell’indicatore, noto in letteratura anche come Approach Withdrawal Index (AWI) è 

fondato sulle scoperte di Davidson e la sua Teoria dell’asimmetria prefrontale (Davidson et al., 

1979). Nel 1979 Richard Davidson e il suo gruppo di ricerca hanno evidenziato come, durante la 

visualizzazione di un programma televisivo, vi fosse una attivazione del lobo prefrontale sinistro in 

corrispondenza degli spezzoni valutati come più gradevoli dai partecipanti. Viceversa, per quegli 

spezzoni valutati in chiave negativa erano associati a una maggior attivazione del lobo destro 

(Davidson et al., 1979). A partire da queste scoperte, la letteratura si è interessata al fenomeno, 

confermandolo negli anni successivi sia negli adulti (Cartocci et al., 2018; Davidson, 2000) che nei 

bambini (Hane et al., 2008; Saby & Marshall, 2010). Secondo la Teoria dell’asimmetria prefrontale, 

una maggior attivazione dell’emisfero sinistro sarebbe connessa all’esperire di emozioni positive in 

grado di favorire un avvicinamento e un approccio nei confronti dello stimolo. Di contro, 

l’attivazione di aree della corteccia prefrontale destra sarebbe connesso a emozioni negative in 

grado di favorire processi di distanziamento e allontanamento cognitivo (Davidson et al., 1979; 

Carver & Harmon-Johnes, 2009; Al Najfan et al., 2017; Harmone-Jones, 2004). La differente 

attivazione avrebbe quindi un substrato motivazionale (Harmon-Jones, 2004; Carver & Harmon-

Jones, 2009) in grado di determinare se uno stimolo necessita o meno di un approccio cognitivo in 
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base all’emozione scaturita dallo stimolo stesso. Il suo calcolo avviene proprio in base alla presenza 

del ritmo ‘bloccante’ alpha, tale per cui una minor presenza del ritmo sarà associata a una maggior 

attivazione della porzione prefrontale lateralizzata (Al Najfan et al., 2017). L’indicatore viene 

utilizzato nell’ambito della Consumer Neuroscience come valenza emotiva e approccio cognitivo nei 

confronti dello stimolo (Cherubino et al., 2019), venendo spesso correlata al gradimento 

complessivo verso, ad esempio, un video pubblicitario (e.g. Vecchiato et al., 2014; Zito et al., 2021; 

Venktraman et al., 2015). La sua interpretazione ha tuttavia acceso un dibattito all’interno della 

comunità scientifica, data la presenza di attivazione o deattivazione delle aree prefrontali in quadri 

affettivi più complessi. Ad esempio, alcuni autori hanno sottolineato come l’attivazione del lobo 

sinistro, ovvero una desincronizzazione del ritmo alpha nell’area, possa essere associato a stati di 

rabbia, tendenzialmente associati a un quadro emotivo negativo, ma in grado di confermare il 

substrato motivazionale (Harmon-Jones 2004; Harmon-Jones et al., 2010). I già citati studi di Tullet 

(Tullet et al., 2012; Tullet et al., 2015) hanno evidenziato come l’indicatore possa assumere valori 

negativi, corrispondenti a una maggior attivazione dell’area prefrontale destra, durante stati 

emotivi associati alla nostalgia. Nel 2014, Vecchiato e colleghi hanno utilizzato l’indicatore durante 

la visualizzazione di un video documentaristico, intervallato da alcune pubblicità. I valori AWI sugli 

spot risultavano predittivi del livello di gradimento su questi ultimi. L’inserimento di un video 

all’interno di un flusso quanto più ecologico possibile è una metodologia ben consolidata nella 

Consumer Neuroscience (Vecchiato et al., 2013) e verrà utilizzata nella sezione sperimentale. 

 

Il contributo dell’autore: processi narrativi e valenza emotiva 

L’autore dell’elaborato, nel corso del triennio di studi, ha realizzato insieme al team del Behavior 

and BrainLab IULM un lavoro scientifico sul ruolo dell’asimmetria prefrontale durante la 

visualizzazione di due spot Unicef sui lasciti testamentari (Zito et al., 2021). All’interno della 

sperimentazione sono stati testati due spot di Unicef Italia per la promozione di una campagna sui 

lasciti testamentari dal differente paradigma narrativo: il primo video puntava sul tema della 

reciprocità e della gratitudine per le cure e l’affetto ricevuti in età infantile, supportando l’idea di un 

necessario contraccambio nei confronti dei meno fortunati; il secondo video supportava una linea 

narrativa impostata sul concetto di immortalità, sottolineando come il gesto avrebbe consentito al 

donatore di rimanere, per sempre, nella memoria delle generazioni cui si era prestato aiuto. Il test 

ha riguardato 70 soggetti italiani, suddivisi in base alla presenza o all’assenza di figli, al fine di 



 
 

156 
 

comprendere se l’eventuale presenza di eredi avrebbe favorito uno dei due processi narrativi. L’AWI 

sui video ha rivelato una preferenza del campione per il video fondato sul concetto di immortalità 

(AWI = 0.074), rispetto a quello fondato sul concetto di reciprocità (AWI = -0.370). Inoltre, il gruppo 

di individui senza figli è risultato più sensibile al tema, comportando una maggiore asimmetria media 

sui due video (AWI = 0.090), rispetto al gruppo con figli (AWI = - 0.386). Una ANOVA a due vie ha 

confermato un effetto di interazione tra le variabili. Lo spot inerente al tema dell’immortalità è 

risultato il più gradito, soprattutto da chi non aveva figli. Le analisi hanno confermato le ipotesi di 

partenza secondo cui i soggetti che non hanno eredi prossimi all’interno della propria vita sarebbero 

più sensibili al tema dei lasciti testamentari, con particolare riferimento al tema della promessa di 

immortalità. L’articolo, pubblicato su Frontiers in Psychology (Zito et al., 2021) è un perfetto 

esempio di come gli stimoli pubblicitari possano comportare, in base ai processi narrativi e al 

simbolismo proposto, un approccio e una motivazione alla loro elaborazione cognitiva ed emotiva 

(Pieters & Wedel, 2007), supportando l’applicazione di indicatori come l’asimmetria prefrontale. 

L’indicatore è stato oggetto di analisi all’interno di un secondo articolo scientifico, pubblicato 

durante il triennio di studi (Bilucaglia et al., 2021). In collaborazione con il team del Behavior and 

BrainLab, i valori dell’indicatore sono stati studiati in ottica comparativa a seconda di tre differenti 

variabili intervenienti: la quantità di elettrodi nella zona frontale; il metodo di analisi tramite una 

comparazione tra spettrogramma e filtraggio; la normalizzazione dell’indicatore. Per la 

Figura 5.3 – Due frame del video Unicef basato sul paradigma della reciprocità 

Figura 5.4 – Due frame del video Unicef basato sul paradigma dell’immortalità 
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classificazione sono stati utilizzati stimoli del DEAP, un dataset i cui elementi sono già classificati in 

base al grado di arousal e valenza emotiva (Kolestra et al., 2011). I risultati hanno evidenziato come 

la variazione del numero di elettrodi della zona frontale non impatti sul valore finale dell’indicatore, 

a differenza della metodologia e dei processi di normalizzazione (Bilucaglia et a., 2021). 

Da un punto di vista pratico, l’indicatore di asimmetria prefrontale (AWI) è calcolato tramite la 

sottrazione tra la potenza del segnale in banda alpha della zona prefrontale destra, con specifico 

riferimento ai sensori r, ovvero Fp2, F4, F8 e la potenza del segnale in banda alpha della zona 

prefrontale sinistra, con specifico riferimento ai sensori l, ovvero Fp1, F3, F7 (Vecchiato et al., 2014 

a; Zito et al., 2021; Reznik & Allen, 2018). 

 

𝐴𝑊𝐼 =  𝑃𝑜𝑤𝑒𝑟(𝑟)
𝛼 − 𝑃𝑜𝑤𝑒𝑟(𝑙)

𝛼  

 

 

5.2.2 Il Cognitive Engagement (CE) 
 

Il Cognitive Engagement (CE) o Beta on Alpha and Theta Ratio (BATR) è un indicatore che misura la 

quantità di risorse cognitive e di attenzione dedicate all’elaborazione di uno stimolo (Pope et al., 

1995; Freeman et al., 1998). E’ basato sul rapporto tra l’attività beta, connessa all’ingaggio cognitivo 

(Lubar et al., 1995) e la relazione inversa che questa ha con la presenza di ritmo alpha e theta (Veigel 

& Sterman, 1993). La sua rilevazione, a differenza dell’AWI, avviene principalmente sulle zone 

parietali dello scalpo ed è stata proposta come miglior soluzione tra tre possibili alternative per la 

rilevazione di processi connessi all’attenzione e alle risorse cognitive allocate (Pope et al., 1995; 

Freeman et al., 1998). La formula di calcolo è riferita alla potenza del segnale in attività beta, alpha 

e theta sui sensori i, ovvero P3, P4, Cz Pz (Freeman et al., 1991). 

 

𝐶𝐸 =  
𝐵𝑒𝑡𝑎(𝑖) 

𝐴𝑙𝑝ℎ𝑎(𝑖)  + 𝑇ℎ𝑒𝑡𝑎(𝑖) 
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L’indicatore, così come calcolato nella formula riportata, è uno dei più utilizzati nella Consumer 

Neuroscience (Castilblanco Jimenez et al., 2022), risultando particolarmente affidabile e predittivo 

dell’interesse nei confronti dello stimolo (Kamazanova et al., 2011). L’indicatore è stato utilizzato 

per lo studio del flow cognitivo durante sessioni di gameplay a video (McMahan et al., 2015) o con 

virtual reality (Xu et al., 2020), dimostrando una forte relazione con l’arousal cognitivo nei confronti 

del compito (Parsons et al., 2020). In uno studio del 2019 (Kosmina & Mayes, 2019) l’indicatore è 

stato utilizzato per valutare la capacità di comprensione del testo attraverso alcuni video che 

simulavano una lezione frontale. In questa sperimentazione i partecipanti assistevano ai video in tre 

differenti condizioni: quella di biofeedback, dove una banda vibrava quando l’indicatore di 

Engagement risultava particolarmente basso, una condizione di vibrazione randomica indipendente 

dal valore dall’indicatore e una condizione senza alcun feedback di vibrazione. Solo la condizione di 

biofeedback ha effettivamente comportato un andamento dell’Engagement cognitivo coerente con 

il compito, migliorando le performance e il ricordo della comprensione dei contenuti della lezione.  

Libert e colleghi (2019) hanno utilizzato un modello di classificazione per ricavare l’interesse nei 

confronti di alcune pubblicità. Gli autori hanno individuato il Cognitive Engagement come valore 

predittivo della probabilità di skipping di alcuni stimoli pubblicitari. Di fatto, soggetti con un più alto 

valore dell’indicatore erano meno propensi a saltare le pubblicità proposte, tanto che gli autori 

hanno concluso che questo possa rappresentare il livello di interesse verso gli stimoli pubblicitari, 

ovvero la quantità di risorse cognitive che i consumatori sono disposti a spendere per la loro 

elaborazione (Libert et al., 2019). Una necessaria analisi comparativa consente di comprendere 

come l’indicatore non sia correlato alla valenza emotiva e all’approccio cognitivo verso lo stimolo 

(e.g. AWI) (Chaouachi & Frasson, 2010 b). Chaouachi e Frasson (2010 b) hanno evidenziato come, 

per quanto un più alto livello di ingaggio cognitivo possa favorire un’asimmetria prefrontale positiva, 

i due indicatori non siano strettamente connessi, sottolineando come anche stimoli con una valenza 

emotiva molto negativa possano produrre intensi stati di interesse e ingaggio cognitivo. L’indicatore 

non è sinonimo neppure di sovraccarico cognitivo, ovvero di un sovrautilizzo di risorse cognitive 

all’interno di compiti percepiti come particolarmente complessi e di difficile elaborazione (Berka et 

al., 2007; Halderman et al., 2021; Stikic al. 2014), generalmente studiati tramite l’indicatore di 

Workload (Berka et al., 2007; Modica et al., 2018). In una analisi differenziale tra i due indicatori 

Stikic e colleghi (2013) hanno trovato una correlazione tra l’Engagement e il Workload addirittura 

negativa (r=-0.11), misurando entrambi gli indicatori durante una sessione di gameplay simulato nel 

gioco del golf. È quindi prudente concettualizzare l’indicatore come interesse attivo e quantità di 
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risorse cognitive spese nell’elaborazione di una pubblicità (Libert et al., 2019), indipendentemente 

da quanto questo risulti complesso (Stikic et al., 2014) o dalla valenza emotiva attribuitagli 

(Chaouachi & Frasson, 2010 b). 

 

Il contributo dell’autore: relazioni interpersonali 

Anche questo indicatore è stato oggetto di studi nel triennio, attraverso la pubblicazione di un 

conference paper con i colleghi del Behavior and Brain Lab IULM (Gabrielli et al., 2020). L’oggetto di 

analisi è stata la relazione tra coachee e coach all’interno di due differenti tipologie di sessione di 

coaching. Entrambe le sessioni hanno previsto il reclutamento di sedici studenti ciascuna. Nella 

prima sessione, il rapporto coach – coachee è stato implementato su una discussione frontale, 

seguita da dei test chinesiologici in base alle risposte date dal coachee al coach, ovvero da una 

tradizionale sessione di Core Coaching (Cox et al.,2014). La seconda sessione si è invece basata su 

un sistema chiamato systematic constellation, fondato su una rappresentazione scenica delle 

problematiche, funzionale a proporre la sua risoluzione tramite una dinamica fisica, temporale e 

spaziale (Rosselet & Senorer, 2013). Ognuno dei due differenti approcci è caratterizzato da fasi 

temporali specifiche, in base alle domande poste dal coach o agli atti risolutivi e chinesiologici. Il 

Cognitive Engagement (CE) si è dimostrato efficace nell’individuare specifiche fasi temporali in 

entrambe le sessioni sperimentali, connesse ad azioni risolutive. Nel caso della prima sessione, 

l’indicatore è risultato avere valori più alti nella fase di scambio emotivo sui sentimenti provati da 

parte dello studente (coachee) nei confronti del coach al termine della sessione. Nella seconda 

sessione sperimentale i valori sono risultati più elevati nella fase iniziale, quella di creazione della 

relazione e di definizione degli obiettivi, confermando la sua connotazione relativa alle risorse 

cognitive e all’interesse verso il compito (Gabrielli et al., 2020). 

 

5.2.3 Il Memorization Index (MI) 
 

Nel capitolo 3 sugli studi di Consumer Neuroscience applicati al brand è stato sottolineato il ruolo 

della memoria autobiografica e semantica nell’elaborazione di stimoli brand-related, grazie al 

coinvolgimento di aree ippocampali e soprattutto della corteccia prefrontale (Ratnayake, 2010). I 

dati sul ruolo della memoria episodica nell’elaborazione degli stimoli riferiti al brand sono 

confermati dagli studi sulla corteccia mediale prefrontale (mPFC), che risulterebbe implicata proprio 
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nel processare contenuti mnestici autoriferiti, inquadrati all’interno del paradigma dei Self-Related 

Stimuli (Bontempi et al., 1999; Frankland et al., 2004; Takashimaet al., 2006; Euston et al., 2012). Se 

questi studi con fMRI sono stati in grado di localizzare le aree deputate a questo processo, quelli 

con EEG hanno individuato il coinvolgimento di uno specifico ritmo cerebrale: il ritmo theta 

(Klimesch et al., 1996; Sederberg et al., 2003; Summerfield & Mangels, 2006). Klimesch e colleghi 

(1996) hanno evidenziato come la presenza di ritmo theta nelle porzioni frontali e mediali fosse 

predittivo del successo nella codifica di nuove informazioni. Anche Sederberg e colleghi (2003) 

hanno confermato il ruolo delle onde theta nelle porzioni frontali, correlandole alla probabilità di 

successo della fase di codifica. Summerfield e Manges (2005) hanno effettuato uno studio per 

comprendere come la ‘coerenza’ nella distribuzione del ritmo potesse predire la fase di codifica e 

ritenzione a breve termine dell’informazione. Nello studio gli autori hanno sottoposto i partecipanti 

a differenti fasi: nella prima venivano mostrate a schermo quarantacinque parole con font dai colori 

differenti. Successivamente le parole venivano mostrate a schermo con font bianco, ma solo metà 

di esse faceva realmente parte del gruppo di parole precedenti. È stato chiesto ai soggetti di fornire 

delle risposte sull’associazione parola + colore. I risultati hanno evidenziato che una maggior 

capacità di concludere con successo il compito di riconoscimento era associata a una maggior 

presenza di ritmo theta, in particolare sulla porzione sinistra frontale, confermando ulteriormente 

il ruolo di theta nell’area frontale, ma discriminando tuttavia un maggior ruolo dell’emisfero sinistro. 

Diversi studi hanno dimostrato come le zone frontali sinistre siano connesse prevalentemente al 

riconoscimento delle parole in un compito (Ranganath et al., 2004) o a stimoli familiari (Duarte et 

al., 2004). L’emisfero destro sarebbe invece coinvolto nelle fasi di ricordo a distanza di un lasso di 

tempo prolungato (Duarte et al., 2004). 

Partendo da questi presupposti diversi autori hanno cercato di comprendere i pattern di attivazione 

nel ricordo di spot pubblicitari (e.g. Astolfi et a., 2008; Fallani et al., 2008; Kong et al., 2021; 

Veccchiato et al., 2014). Più in generale, il contributo della letteratura concorda nel definire la 

codifica di informazioni nella memoria a lungo termine come fortemente connessa al ritmo theta e 

predittiva della probabilità di ricordare, quantomeno nell’immediato, stimoli brand-related (Gruber 

et al., 2008; Klimesch, 1999; Sausegng et al., 2010; Dimpfel, 2015; Dulabh et al., 2018; Fallani et al., 

2008; Kacaniova & Vargova, 2016; Kong et al., 2012; Vecchiato et al., 2014).  

Vecchiato e colleghi (2010 a) hanno condotto uno studio con EEG, ricreando una situazione 

sperimentale quanto più naturalistica possibile nell’osservazione di alcuni video pubblicitari. 
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Quindici partecipanti hanno osservato un video documentaristico al cui interno venivano presentati 

dei blocchi pubblicitari da circa 30 secondi. L’attività elettrica cerebrale è stata monitorata tramite 

EEG per tutta la durata del protocollo. Al termine della sessione è stato chiesto ai partecipanti il 

livello di gradimento dello spot e il tasso di memorizzazione: ‘Quali brand ricordi di aver visto?’. In 

base alle risposte ottenute su entrambe le dimensioni gli autori hanno tracciato una mappa 

topografica della distribuzione delle onde cerebrali. La sperimentazione ha evidenziato, per il 

gruppo che ricordava maggiormente i brand visualizzati nei blocchi spot, una forte presenza di onde 

theta nella sezione sinistra della corteccia prefrontale (Vecchiato et al., 2010a). 

Nel 2012 Vecchiato ha approfondito ulteriormente il coinvolgimento delle onde theta nei processi 

di memorizzazione per gli stimoli pubblicitari, validando un indicatore che tenesse conto del valore 

globale del ritmo sullo scalpo (Global Field Power) in onde theta in differenti aree corticali (Kong et 

al., 2012). Nello studio, svolto su venti volontari, il team ha identificato nelle porzioni frontali il peso 

specifico maggiore dell’attività di memorizzazione in onde theta, a conferma del coinvolgimento 

dell’area per la memoria episodica (Bontempi et al., 1999; Frankland et al., 2004; Takashimaet al., 

2006; Euston et al., 2012). Come è possibile visualizzare dalla formula inserita al termine del 

paragrafo, i sensori presi risultano molti di più e vengono pesati in base alla quantità di attività theta 

presente. La validazione dell’indicatore Memorization Index o MI è avvenuta su sei spot TV 

commerciali di tre differenti noti brand: Nike, Apple, Calvin Klein. Al termine della visualizzazione 

degli spot i soggetti venivano intervistati e veniva loro chiesto di fornire quanti più elementi possibili. 

Un lavoro di ricerca frame per frame ha permesso al gruppo di identificare le scene con il più alto 

tasso di memorizzazione, connesse effettivamente a una maggior presenza di onde theta nelle 

porzioni frontali.  

Qualche anno più tardi l’indicatore è stato utilizzato in una sperimentazione proposta da Vecchiato 

e colleghi (2014) per validarlo all’interno di una analisi cross culturale. L’analisi ha previsto il 

coinvolgimento di un campione di consumatori cinesi che hanno visualizzato un break pubblicitario 

inerente a un brand dell’alta tecnologia in due condizioni sperimentali diverse: lo stesso video è 

stato proposto a un sottogruppo nella versione cinese e a un secondo gruppo in versione 

occidentale. I risultati hanno evidenziato una ottima stabilità dell’indicatore, che nelle sezioni di 

interesse del video non ha evidenziato differenze statisticamente significative tra le due condizioni 

sperimentali, riuscendo a predire quali sarebbero stati i frame del video più ricordati. 
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Gli autori che hanno concettualizzato nonché utilizzato l’indicatore (Kong et al., 2012; Vecchiato et 

al., 2014) hanno espressamente fatto riferimento alla capacità di quest’ultimo di rintracciare la fase 

di codifica di nuove informazioni nella memoria episodica (Kong et al., 2012). In effetti, gli 

esperimenti appena citati si basano sulla capacità di recupero della traccia dedotta da una intervista 

svolta immediatamente al termine della visualizzazione dei video. È quindi inopportuno fare 

qualsiasi tipo di affermazione ulteriore rispetto alla memorabilità degli stimoli nel tempo. Da un 

punto di vista applicativo, l’indicatore viene calcolato come la sommatoria della potenza in banda 

theta per ogni istante di tempo (t) sui sensori (i), quali: FPz, Fz, Cz, Pz, POz, AF3, Af4, F3, F4, T7, C3, C4, 

T8, P3, P4), pesati in base al corrispondente grado di attività theta presente sullo scalpo al momento 

della rilevazione (w). Nell’equazione, w rappresenta il peso specifico di ogni sensore (i), a un 

determinato istante di tempo (t). 

𝑀𝐼 =  ∑ 𝑤𝐺𝐹𝑃(𝑡)𝑖
𝜃 

 

Altri indicatori EEG utilizzati nella Consumer Neuroscience 

Gli indicatori elencati risultano essere tra quelli più utilizzati nel campo della Consumer 

Neuroscience (Cherubino et al., 2019; Bazzani et al., 2020). Tuttavia, vi è una notevole quantità di 

contributi in letteratura che hanno provato a rintracciare diversi indicatori da accompagnare agli 

studi sul tema, validati dalla letteratura e con utilizzi più o meno rilevanti. 

Ramsoey e colleghi (2018) in uno studio con 16 donne hanno utilizzato delle scarpe femminili come 

prodotto target, visualizzato a schermo, per valutare la propensione all’acquisto. Nello studio, gli 

autori hanno notato un coinvolgimento delle onde gamma e beta nelle porzioni frontali in 

correlazione con le valutazioni più alte per la disponibilità a pagare. Ovviamente, la variabile è stata 

rintracciata al termine, tramite un questionario. I risultati hanno fatto ipotizzare che l’asimmetria 

prefrontale registrata in banda gamma e beta potesse essere coinvolta nelle scelte e nella 

disponibilità a pagare un prodotto, portando gli autori a creare un indicatore di Willingess to Pay 

(WPI) (Ramsoey, 2015).  

Un altro importante indicatore è il già citato Workload cognitivo, utilizzato in diversi studi come 

indice di sovraccarico ed eccessivo dispendio di risorse nell’elaborazione di uno stimolo (Berka et 

al., 2007; Modica et al., 2018). L’indicatore si basa sull’attività delle onde theta nella regione frontale 
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(Modica et al., 2018) e il relativo decremento di alpha nella stessa porzione (Berka et al., 2007). Un 

aumento della sincronizzazione e quindi una maggior presenza del ritmo nelle porzioni frontali 

sarebbero connessi alla mental fatigue, ovvero a uno sbilanciamento tra le risorse impiegate e 

quelle disponibili (Modica et al., 2018). Alcuni dei lavori che hanno utilizzato l’indicatore sono stati 

citati nell’analisi differenziale con il Cognitive Engagement (Berka et al., 2007; Halderman et al., 

2021; Stikic et al., 2014). I campi di applicazione dell’indicatore sono molteplici (Aldayel et al., 2020; 

Kamzanova et al., 2014) e spesso hanno riguardato le performance in compiti di guida e pilotaggio 

(Borghini et al., 2014; Maglione et al.,2014). L’autore dell’elaborato, insieme al gruppo di ricerca del 

Behavior and BrainLab IULM lo ha utilizzato in un conference paper sullo studio tra performance 

cognitive durante una sessione di gameplay. La variabile in grado di condizionare le performance 

era un differente colore delle lenti di un paio di occhiali indossato durante la sessione (Laureanti et 

al., 2021). 

Altri indicatori fanno riferimento al livello di allerta / sonnolenza durante un compito (Drowsyness 

Index) (Johnson et al., 2011) e il generico utilizzo del Global Field Power per comprendere, in specifici 

casi, la distribuzione topografica dei ritmi cerebrali in corrispondenza degli stimoli (Vecchiato et al., 

2010 a; Ramsoey et al., 2018). Con Global Field Power si intende la distribuzione, per ogni istante di 

tempo (t), di un determinato ritmo cerebrale nelle aree corticali (Michel et al., 1993) e può risultare 

un ottimo strumento in funzione esplorativa e per la creazione e individuazione di nuovi indicatori 

(Ramsoey et al., 2018).  

 

5.3 L’indagine sulle risposte fisiologiche: misurare le emozioni. 
 

Un utile strumento integrativo per la misurazione delle emozioni deriva dallo studio dei parametri 

neurofisiologici strettamente interconnessi al sistema nervoso autonomo quali l’attività 

elettrodermica della pelle, il battito cardiaco o parametri quali la frequenza respiratoria e il grado di 

tensione muscolare (Ravaja, 2004). Le ragioni dietro la misurazione di tali parametri sono relative 

all’interconnessione tra la loro manifestazione e l’attività del sistema nervoso autonomo: simpatico 

e parasimpatico (Critchley, 2002). L’interazione tra i due sistemi è relativa all’aumento, da un lato, 

di parametri fisiologici in grado di predisporre il corpo a reagire in condizioni ambientali che 

richiedono una immediata risposta comportamentale e dall’altro a ripristinarne i valori, migliorando 

l’efficienza energetica, quando la risposta non è più necessaria (Critchley, 2002; Venables & Christie, 
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1980; Fowles et al., 1981; Bouscein, 1992; Dawson et al., 2000). Negli esseri umani l’azione del 

sistema simpatico sarebbe strettamente e fortemente connessa all’esperienza emotiva soggettiva 

e individuale (Damasio, 199t), anche se questa non è elaborata a livello consapevole (Bechara et al., 

1995). Questa duplice matrice, inconsapevole e consapevole, è stata confermata da studi 

neuroscientifici sul tema, come la già citata Teoria delle due vie di LeDoux (1992).   

L’aumento o il decremento dell’attività fisiologica esprime quello che generalmente viene definito 

arousal fisiologico (Ravaja, 2004; Vissing et al., 1991; Critchley, 2002), utilizzato come parametro di 

stima dell’intensità di una emozione negli studi di Consumer Neurosciece (Cherubino et al. 2019). 

 

La conduttanza cutanea (Skin Conductance) 

Per quanto concerne la conduttanza cutanea (Skin Conductance – SC o Galvanic Skin Response – 

GSR), la misurazione è effettuata prendendo in considerazione l’aumento di conduttività elettrica 

della pelle, conseguente all’incremento di salinità derivante da micro-cambiamenti nella 

sudorazione (Dawson et al., 2007). Alla base del funzionamento della conduttanza cutanea nella 

regolazione degli stati emotivi vi è la forte connessione tra il sistema nervoso simpatico e le cellule 

endocrine della pelle, all’interno di un sistema automatico in grado di operare anche senza una 

elaborazione cognitiva immediata (Ravaja, 2004; Critchley, 2002; Bechara et al., 1995).  

Questa risposta neurofisiologica può essere suddivisa in due tipologie principali: un lento 

cambiamento della conduttività dell’attività basale, nota come Skin Conductance Level (SCL) e un 

cambiamento rapido e transitorio, rintracciabile in brevi finestre temporali e connesso alla reazione 

immediata agli stimoli, nota come Skin Conductance Response (SCR) (Ravaja, 2004; Fowles et al., 

1981; Bouscein, 1992; Dawson et al., 2000).  La SCL è altresì chiamata fase tonica del segnale e in 

situazioni di rilassamento è compresa tra 2 e 20 µS (micro-Siemens). È soggetta a variazioni molto 

piccole nel corso di venti secondi in media e indica uno stato basale del livello di conduttività della 

pelle (Dawson et al., 2007). La SCR è descritta come fase fasica del segnale ed è caratterizzata da 

cambiamenti repentini, nell’arco di un paio di secondi al massimo, e permanenti per i successivi 2-

3 secondi (Dawson et al., 2007).  I picchi nel segnale non sono esclusivamente frutto di stimoli 

emotivamente rilevanti, ma possono manifestarsi spontaneamente con un’intensità di tre picchi 

massimi al minuto (Dawson et al., 2007). Per ottemperare alle differenze tra questi due indicatori, 

è possibile utilizzare un indicatore che tenga conto di entrambe le fasi, fornendo una indicazione 
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generica sul grado di sudorazione della pelle, nota in letteratura come Skin Conductance (SC) 

(Boucsein, 1992; Critchley, 2002). 

Per la misurazione del parametro viene solitamente utilizzato un sensore in grado di captare il grado 

di resistenza o conduttività elettrica della pelle, posto in prossimità della seconda falange delle dita 

indice e medio della mano contro dominante (Nourbakshs et al., 2012). L’attività elettrica viene 

misurata in micro-Siemens (µS) e successivamente standardizzata su una baseline di riferimento per 

fornire una indicazione in z-score della variazione rispetto al benchmark (Figner & Murphy, 2011). 

Questa procedura è estremamente simile alla standardizzazione degli indicatori neurocognitivi ed è 

stata ampiamente applicata nella letteratura di Consumer Neuroscience (e.g. Zito et al., 2021). Sotto 

è riportata la tradizionale formula di calcolo dove il valore della conduttanza elettrica di uno stimolo 

(xs) viene sottratta al valore di conduttanza elettrica della baseline (xb) e successivamente 

rapportato alla deviazione standard della baseline (sb). 

 

𝑆𝐶 =  
𝑋𝑠 − 𝑋𝑏

𝑆𝑏
 

 

Questa tipologia di analisi è poco invasiva, di facile utilizzo ed estremamente applicabile a svariati 

ambiti di indagine on field e in laboratorio (Ozkul et al., 2019). Nel campo della Consumer 

Neuroscience l’applicazione è vasta e inerente a temi come i processi inconsci dei consumatori 

(Finger & Murphy, 2011; Bechara et al., 1997) e allo studio delle risposte fisiologiche dei brand amati 

(e.g. Reimann et al., 2012). 

All’interno di una analisi comparativa, la conduttanza cutanea va distinta dalla valenza nei confronti 

dello stimolo, rappresentando una dimensione a volta percepita come indipendente. È il caso dei 

modelli circomplessi delle emozioni (Russel & Barret, 1999) 

I modelli circomplessi delle emozioni (Circumplex Emotional Model) vengono schematizzati a livello 

grafico come l’intersezione di due assi perpendicolari all’interno di un piano cartesiano. Su un asse 

viene posta la valenza dello stimolo, ricondotta alla qualità e alla tipologia dell’emozione; sull’altro 

asse viene riportato l’arousal, ovvero l’intensità di quella emozione (Barrett & Russell, 1998). Tutte 

le emozioni possono quindi essere poste all’interno del piano cartesiano a seconda della valenza e 

dell’intensità (Barrett & Russell, 1998; Russel & Barrett, 1999).  
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All’interno di questo paradigma (Circumplex Emotional Model) un altro strumento di analisi della 

valenza o dell’arousal fisiologico è l’analisi del battito cardiaco (HR) (Choi et al., 2017; Baraybar-

Fernandez et al., 2014). Il battito cardiaco può essere misurato tramite l’applicazione di particolari 

patch per la rilevazione della sua naturale variabilità (Heart Rate Variability – HRV) (Malik, 1998). La 

misurazione del battito cardiaco tramite questo sistema è chiamato Elettrocardiogramma (ECG) 

(Satija et al., 2018) e consiste nell’applicazione di sensori posti sul petto e sullo sterno in grado di 

rilevare l’attività cardiaca. Questa modalità di analisi è utile, ma a livello pratico può portare a una 

sensazione di invasività percepita da parte del consumatore, rendendone complesso l’utilizzo. È 

possibile ovviare all’utilizzo dell’ECG tradizionale tramite l’applicazione di un fotopletismografo 

(PPG) (e.g. Allen, 2007) in grado di rilevare il cambiamento dell’afflusso sanguigno su una porzione 

specifica delle dita di una mano (Blood Volume Pulse – BVP). La variabilità dell’afflusso sanguigno 

registrato è direttamente collegata al pompaggio operato dal sistema cardiaco (Allen, 2007). Il 

battito cardiaco, così come la risposta galvanica della pelle, sono misure inconsce delle reazioni 

emotive dei consumatori (Mauss & Robinson, 2009). Recentemente alcuni autori hanno provato a 

integrarle all’interno di un unico indicatore, denominato Emotional Index, estremamente funzionale 

nel campo della Consumer Neuroscience. (e.g. Cartocci et al., 2017). La lettura contemporanea di 

GSR e HR è funzione della natura interconnessa dei due indicatori e in particolar modo del battito 

cardiaco. Infatti, quando, in modalità spesso controversa, l’HR viene interpretato come segnale di 

valenza emotiva (Baldaro et al., 2001), questo può essere inserito all’interno del diagramma del 

modello circomplesso di Russell come asse perpendicolare a quello di arousal fisiologico.  

 

Il battito cardiaco: indicatore di arousal o valenza emotiva? 

Il battito cardiaco condivide parzialmente le stesse proprietà della conduttanza cutanea nel set di 

parametri dell’arousal fisiologico innescati dal sistema nervoso simpatico. Infatti, l’attività 

cardiovascolare sembra essere implicata anche a partire da risposte corticali, oltre che da impulsi 

delle strutture sub-corticali implicati nella risposta galvanica della pelle (Critchley, 2002).   

È necessario operare una distinzione preliminare tra Heart Rate (HR), che misura la frequenza del 

battito cardiaco e Heart Rate Variability (HRv), che misura la variabilità di questa componente. 

L’Heart Rate (HR) determina la quantità di battiti all’interno di un intervallo temporale, ovvero un 

minuto. Tuttavia, la distanza temporale tra un battito e l’altro non è regolare. Ciò implica che un 

soggetto che ha 60 battiti in un minuto non avrà una distanza tra un battito e l’altro di un secondo. 
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La variabilità media della distanza tra un battito e l’altro è definita appunto Heart Rate Variability 

(HRv) (Breedlove & Watson, 2013).  

Per quanto un numero importante di articoli correli l’aumento del battito cardiaco come chiaro 

indicatore di arousal fisiologico, vi è un filone della letteratura abbastanza diviso sulle capacità 

discriminatorie della valenza emotiva. Alcune ricerche preliminari sul tema hanno rintracciato un 

aumento del battito cardiaco (HR) in corrispondenza di emozioni positive (James et al., 1986). Altre 

ricerche hanno invece evidenziato un aumento del parametro (HR) sia in caso di emozioni positive 

che di emozioni negative (Jacob et al., 1999; Kreibig, 2010). Jacob e colleghi (1999), tenendo sotto 

controllo alcune variabili comportamentali come la postura o lo stile di vita, non hanno trovato 

alcuna differenza statisticamente significativa sulla pressione sanguigna del battito cardiaco tra 

l’esperire emozioni positive o negative. Altri autori, di contro, hanno sostenuto come l’HR sia 

connesso a emozioni prevalentemente negative (Shapiro et al., 2001; Brosschot & Thayer, 2003). 

Brosschot e Thayer (2003) hanno misurato la correlazione tra l’attività cardiaca, l’arousal emotivo e 

la valenza emotiva da una fase iniziale a un tempo prolungato massimo di cinque minuti. Gli autori 

non hanno trovato differenze significative tra gli indicatori nel breve termine, ma hanno evidenziato 

una correlazione del battito cardiaco (HR) con le emozioni negative quando l’esperienza emotiva 

risultava prolungata nel tempo. Gli autori hanno concluso che non solo l’HR non risulti 

discriminatorio della valenza emotiva, ma che in caso di stimolazione prolungata l’attività 

cardiovascolare sarebbe implicata nel solo dominio negativo della valenza (Brosschot & Thayer, 

2003). Tuttavia, il dominio delle emozioni negative è estremamente complesso. Alcuni autori hanno 

escluso, ad esempio, un aumento del battito cardiaco in presenza di emozioni come rabbia e paura 

(Cacioppo et al., 2000). Come evidenziato nel paragrafo sull’Approach Withdrawal Index la rabbia, 

ad esempio, comporta una maggior attivazione dell’emisfero sinistro, essendo implicata in una 

condizione cognitiva di avvicinamento verso lo stimolo (Craver & Harmon-Jones, 2009), a differenza 

di altre emozioni facenti parte del dominio della valenza negativa. 

Un recente studio ha provato a comparare tre differenti tipologie di emozioni provate durante la 

visualizzazione di alcuni stimoli video (Wu et al., 2019). Gli autori hanno preso in considerazione le 

emozioni di rabbia o paura nel dominio negativo, divertimento nel dominio positivo ed emozioni 

neutrali. Nello studio di Wu e colleghi (2019) la selezione degli stimoli da associare alle tre categorie 

emotive derivava da un dataset con connotazioni affettive già rintracciate, in modo simile a quanto 

fatto da Bilucaglia e colleghi (2021). I risultati hanno evidenziato una assenza di differenze 
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nell’attività cardiaca (HR e HRV) tra emozioni negative (rabbia e paura) ed emozioni neutrali. 

Tuttavia, è emersa una differenza nel comportamento del battito cardiaco nel caso di emozioni 

positive (HR e HRV). Infatti, in questa ultima condizione, la frequenza cardiaca risultava 

significativamente inferiore rispetto agli altri stimoli. Secondo gli autori il dato complementare di 

una maggior variabilità in questa condizione (HRV) è una evidenza dello stato di rilassamento che 

una specifica emozione come il divertimento comporta, attivando il sistema nervoso autonomo 

parasimpatico deputato all’abbassamento dei parametri fisiologici. Lo studio di Wu e colleghi (2019) 

si inserisce in un complesso filone di ricerca che non ha mai trovato delle chiare risposte 

nell’associazione tra il ritmo cardiaco e la valenza emotiva degli stimoli (Cacioppo et al., 2000).   

 

L’Emotional Index come proposta integrativa 

Partendo dal modello circomplesso delle emozioni (Russell & Barrett, 1999) è stata recentemente 

proposta l’applicazione di un indicatore in grado di collassare insieme sia la valenza emotiva, sia 

l’arousal fisiologico. Vecchiato e colleghi (2014c) hanno ideato un indicatore in grado di collassare 

nella stessa dimensione sia il battito cardiaco (HR) che la conduttanza cutanea (SC). L’indicatore 

Emotional Index (EI) è quindi da interpretare come una dimensione unica della direzione 

dell’emozione esperita. L’esigenza dietro la creazione di tale indicatore, secondo gli autori, è da 

imputare a una frequente discordanza tra i parametri di GSR e AWI, proprio come nel caso della 

sperimentazione di Vecchiato e colleghi (2014c).  

 

5.4 Misure comportamentali indirette: IAT e SC-IAT 
 

L’insieme di assunti evidenziati nel quarto capitolo e relativi alla teoria del Social Knowledge 

Strucuture (Greenwald et al., 2002) hanno contribuito allo sviluppo della dicotomia tra associazioni 

implicite ed esplicite. Da questi assunti, molti contributi teorici hanno tentato di rintracciare la 

componente implicita delle associazioni, connessa a una sfera non dichiarativa non sempre 

discordante da quella esplicita (Greenwald & Banaij, 1995; Greenwald et al., 1998; Wilson et al., 

2000). Molti autori hanno rintracciato tecniche differenti per lo studio di questa dimensione. Il 

primo e pionieristico modello di analisi basato sul priming è denominato Evaluative Priming Task 

(EPT) proposto da Fazio e colleghi (Fazio et al., 1995). Altri metodi sono l’Extrinisc Affective Simon 
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Task (EAST) (Hower, 2003) o l’Implicit Relational Assesment Procedure (IRAP) (Barnes-Holmes et al., 

2010) che risulta estremamente simile, nella concettualizzazione, allo IAT. Altri strumenti utilizzabili 

risultano essere l’Action Inference Paradigm (Banse et al., 2010), Affect Missatribuition Procedure 

(Payne & Lundbergm 2014), l’Approach-Avoidance Task (Chen & Barg, 1999), il Brief Implicit 

Association Test (Sriram & Greenwald, 2008), Go-NonGo Association Task (Nosek & Banaij, 2001), 

Truth Missatribuition Procedure (Cummins & DeHower, 2019) e il Relational Responding Task 

(DeHower et al., 2015) solo per citarne alcuni. Tecniche come l’Implicit Association Test (IAT) 

(Greenwald et al., 1998) o il Single Category IAT (Karpinski & Steimann, 2006) rappresentano due 

delle strumentazioni più utilizzate in questo campo (Dimoftee, 2010) e risultano spesso incluse tra i 

test comportamentali della Consumer Neuroscience (Alvino et al., 2020; Ramsoey, 2019; Cherubino 

et al., 2019). Il loro utilizzo è avallato da quel filone della letteratura che ha evidenziato come gli 

aspetti espliciti e dichiarativi, espressi il più delle volte tramite questionari, interviste o focus group, 

possano essere distorti da differenti fattori. Secondo la letteratura gli aspetti dichiarativi sarebbero 

influenzati, oltre che da una già citata componente euristica ed emotiva, anche dalla predisposizione 

a esprimere o meno la propria opinione (Greenwald & Banaikj, 1995), da pressioni di natura sociale 

(Paulhus, 1984) o dal tipo di legame instaurato con il ricercatore (Wilson & Sasse, 2000). Damarin e 

Messick (1965) avevano intuito come le dichiarazioni derivanti da valutazioni consapevoli ed 

esplicite fossero soggette a bias funzionali alla difesa della propria immagine (Autistic Bias in Self-

Regard) o all’autopromozione volta a mantenere una buona reputazione con gli altri (Propagandistic 

Bias). L’insieme di queste distorsioni sono tendenzialmente associate al concetto di desiderabilità 

sociale (Edwards, 1953; 1957), che insieme alla limitata capacità introspettiva individuale 

(Greenwald & Banaij, 1995) e alle distorsioni già discusse sulla natura dell’elaborazione razionale 

portano a mettere in discussione la veridicità delle tecniche di misurazione esplicita (Genco et al., 

2013), facendo piuttosto propendere verso l’utilizzo di misurazioni indirette (Greenwald et al., 

1998). Tuttavia, per quanto i risultati tra misure dirette e indirette possano essere discordanti, i 

modelli dualistici già discussi (Khaneman & Tversky, 1979; Petty & Cacioppo, 1979; Khaneman, 2003) 

hanno fornito una base teorica per interpretare divergenze e convergenze tra i risultati in un’ottica 

più integrativa tra i due tipi di misurazione (e.g. Friese et al., 2006). 
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Logica sottostante l’utilizzo di IAT ed SC-IAT 

L’utilizzo di questa strumentazione è fondato sulla già discussa teoria del network associativo 

postulata da Greenwald e colleghi (2002) (Social Knowledge Structure). Il modello di Greenwald e 

colleghi (2002) si inserisce in realtà all’interno di un filone di concettualizzazioni simili (e.g. Keller, 

1993), derivanti dalla teoria dei network associativi di memoria. Essendo le associazioni tra concetti 

dei legami codificati in memoria, maggiore sarà la forza associativa, maggiore sarà la velocità nel 

recupero mnestico dell’associazione stessa. Proprio da questi presupposti nascono strumenti come 

quelli introdotti a breve, che consento di studiare il lasso temporale (o latenza) nell’associazione tra 

concetti che hanno una certa congruenza di significato e una maggior forza associativa (Gawronski, 

2002). Maggiore sarà la forza del link, minore sarà il tempo necessario a elicitare l’associazione 

(Greenwald et al., 1998). Da un punto di vista tecnico questi strumenti prevedono l’associazione tra 

un concetto e un tasto specifico da dover premere quando il concetto è attivato. L’associazione tra 

un tasto e un concetto sarebbe inizialmente neutrale (De Houwer & Mours, 2010). Le sessioni di 

pratica iniziale consentirebbero una graduale associazione tra tasto e concetto, tale per cui, una 

volta stabilito il link, il tasto sarà premuto con maggiore velocità per quelle associazioni con una 

maggior forza nel sistema di memoria (De Houwer & Mours, 2010). Ovvero, una associazione 

coerente con gli schemi cognitivi e i link associativi. Di contro, le associazioni non congruenti 

proposte durante il test richiederebbero una maggior tempistica nella risposta, risultando di non 

immediata associazione nel network (Brendl et al., 2001; Klauer et al., 2007). 

Un esempio pratico può essere descritto tramite un lavoro realizzato da Schultz e colleghi (2004) 

che ha utilizzato lo IAT e scale di misura come il diagramma di integrazione IBS (Aron et al., 1991) 

per comprendere l’associazione tra il concetto di sé e la natura. Un individuo che ha una forte 

connessione con la natura è probabile che abbia un buon livello di integrazione nel concetto di Sé 

del concetto di natura. Ciò significa che la forza associativa tra il Sé e la natura è forte ed è connotata 

positivamente all’interno del Social Knowledge Network. Quando il soggetto svolge il compito IAT 

con un blocco congruente all’ipotesi, ovvero un blocco in cui è necessario premere lo stesso tasto 

per stimoli riferiti al Sé o alla natura, la forza dell’associazione tra i due concetti presenti in memoria 

renderà il compito più veloce, in quanto il tasto condivide la stessa natura associativa (Il Sé e la 

natura), favorendo il recupero dell’associazione in tempi più brevi. Viceversa, nel blocco 

incongruente all’ipotesi, ovvero il blocco in cui è necessario premere lo stesso tasto per stimoli 

riferiti all’altro e per stimoli riferiti alla natura, l’incongruenza nell’associazione tra altro e natura 
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presente in memoria, renderà il compito inizialmente incompatibile con la struttura del network 

associativo, richiedendo un maggior tasso di latenza nella risposta per risolvere l’incongruenza. 

 

Utilizzo delle due strumentazioni nell’ambito di ricerca: il concetto di Sé e il brand 

L’insieme di assunti esposti ha portato diversi studi a focalizzarsi sul tema centrale dell’elaborato: la 

connessione tra il concetto di Sé e il brand, misurato tramite misure indirette (Brunel et al., 2004; 

Sprott et al., 2009; Perkins & Forehand, 2012). 

Brunel e colleghi (2004) hanno utilizzato il Social Knowledge Network per studiare l’associazione 

tra il Sé e due differenti prodotti: un Mac Apple e un computer tradizionale (PC). Nello studio con 

56 soggetti è stato proposto uno IAT con parole riferite al Sé o all’altro e i due device tecnologici in 

associazione. I risultati dello studio hanno evidenziato una capacità discriminante dello IAT tale per 

cui coloro che utilizzavano frequentemente i Mac Apple hanno effettivamente ottenuto punteggi 

superiori nell’associazione implicita Se-Mac. In questo frame, Brunel e colleghi (2004) hanno 

sottolineato come le misure dirette utilizzate non siano state altrettanto efficaci nel cogliere 

l’effetto. L’utilità di tale paradigma è stata confermata dal già citato lavoro di Sprott e colleghi (2009) 

sul tema del Brand Engagement in the Self Concept (BESC). Anche in quel caso, i brand favoriti 

comportavano maggiori punteggi in uno IAT costruito con la dicotomia Sé-Altro. Tuttavia, anche la 

scala ideata dagli autori risultava correlata ai punteggi dell’indicatore. Perkins e Forehand (2012) 

hanno svolto due sperimentazioni molto interessanti per confermare l’esistenza di quella che gli 

autori hanno chiamato Implicit Self Referecing. Lo studio, in questo caso, è stato basato 

sull’associazione con il Sé di nuovi brand, di fatto inesistenti. L’obiettivo è stato quello di 

comprendere in che modo le nuove associazioni potessero essere formate con stimoli inizialmente 

neutri. Nel primo esperimento, 36 partecipanti hanno visualizzato a schermo due differenti gruppi 

di brand automobilistici fittizi, rinominati dagli autori: gruppo STAR e gruppo ACE. Questa prima fase 

di apprendimento è risultata funzionale per far sì che tutti i soggetti apprendessero i nomi dei brand 

nei due gruppi (Brand Learning Task). La seconda fase ha visto la divisione del campione in due 

condizioni sperimentali differenti: a un gruppo è stato proposto un compito di categorizzazione in 

cui il gruppo ACE veniva associato a sé e il gruppo STAR all’altro; il secondo gruppo aveva un compito 

di categorizzazione opposta. L’obiettivo di questa fase è stata la manipolazione volontaria 

dell’associazione a sé di uno dei due gruppi di brand. Al termine di questa seconda fase è stato 

proposto a tutti i partecipanti uno IAT con associazioni con parole positive / negative, rispetto al 



 
 

172 
 

gruppo ACE e STAR. I risultati hanno evidenziato una associazione con parole positive per il gruppo 

di brand (ACE o STAR) che nella manipolazione precedente era stato associato al Sé. Nel secondo 

esperimento 31 soggetti hanno effettuato una task identica a quella precedente, con una sola 

differenza: al posto di due categorie di brand fittizi sono state proposte due categorie di prodotto, 

ovvero orologi analogici e digitali. In aggiunta, i soggetti hanno effettuato uno IAT sull’autostima 

(Greenwald & Farnham, 2000) al fine di comprendere se questa variabile potesse influenzare la 

creazione di nuove associazioni del concetto di sé. I risultati hanno evidenziato come la maggior 

parte dei soggetti attribuiscano a sé attributi positivi, in accordo con quanto postulato da Greenwald 

e Farnham (2000) sulla generale tendenza a valutare positivamente il concetto di sé. L’autostima, 

inoltre, è risultata un moderatore della creazione di nuove associazioni tra il Sé e il prodotto. A tal 

proposito è stato proposto un ulteriore IAT, questa volta con la categorizzazione Sé – Altro. Entrambi 

gli IAT somministrati hanno confermato punteggi più elevati per i soggetti che avevano subìto la 

manipolazione nella fase precedente, associando gli orologi digitali e analogici a sé o all’altro. 

Tuttavia, la capacità di creare nuovi link associativi con categorie precedentemente neutre è 

risultata funzione della valenza con cui il Sé viene percepito. I soggetti hanno ottenuto punteggi più 

alti nello IAT (parole positive / negative) e nello IAT (Sé / altro) con il prodotto che era stato 

precedentemente associato al Sé, ma la forza di questa associazione è dipesa dal livello di autostima 

individuale, ovvero dal link associativo Sé - attributo.  

Nel 2018 Kinderman & Schreiner (2018) hanno utilizzato lo IAT per associare determinate emozioni 

ai brand. Gli autori hanno preso in considerazione una doppia categorizzazione utilizzando stimoli 

Brand-Related come il logo e immagini di differenti campagne pubblicitarie e stimoli inerenti alla 

natura, come immagini di spiagge e paesaggi. Il compito di categorizzazione era basato 

sull’attribuzione a entrambe le classi di stimoli di emozioni positive o negative (16 classi di emozioni: 

8 negative, 8 positive). In questo caso, il frame non era sul Sé. Terminato il compito, ai partecipanti 

è stata somministrata una breve scala di Brand Awareness, ideata dagli stessi autori, per raffrontare 

la misura dello IAT con quella della scala. Secondo i risultati di questo test lo IAT avrebbe la stessa 

identica capacità predittiva di una breve scala tradizionale. Tuttavia, gli autori non hanno riportato 

alcuna magnitudo dell’effetto, bensì una semplice analisi sui tempi di latenza in ms. 

L’elenco degli studi presentati ha utilizzato la dicotomia tra Sé e altro con i brand all’interno di un 

frame comparativo, ovvero tramite uno strumento come lo IAT tradizionale, che per sua stessa 

natura è funzionale esclusivamente a comparare due concetti con due attributi (Greenwald et al., 
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1998). In questo caso, differenti prodotti o differenti brand in base a differenti attributi (Brunel et 

al., 2004; Perkins & Forehand, 2012; Sprott et al., 2009. Tuttavia, non esistono contributi in 

letteratura che abbiano replicato il paradigma con uno strumento a categorizzazione singola, ovvero 

l’SC-IAT (Karpinski & Steimann, 2006), con un focus esclusivo su una categoria concettuale da 

indagare (un solo brand), rispetto ai due concetti dicotomici (Sé-Altro). Per spiegare meglio le 

differenze tra i due strumenti e la logica che ha portato l’autore a focalizzarsi sulla singola 

categorizzazione è necessario introdurre i due strumenti e le loro peculiarità. 

 

5.4.1 L’Implicit Association Test 
 

Lane e colleghi (2007) hanno definito lo IAT come una procedura, piuttosto che un singolo 

strumento, in grado di indagare differenti costrutti in differenti dominii. Per tale ragione, la 

letteratura sull’utilizzo di tale strumento è ampia e spazia tra molteplici campi. Lo IAT è stato 

utilizzato in contesti come quello dell’educazione (Shukera et al., 2019), in ambito legale nella 

valutazione della selezione delle giurie e della presa di decisioni nelle sentenze (Kang et al., 2012; 

Levinson & Smith, 2012), per il decision making in campo medico in situazioni di pressione (Hagiwara 

et al., 2020), nello studio sull’abuso di sostanze, alcool o nel comportamento sessuale (Hofmann et 

al., 2009; Strack & Deutch, 2004), nello studio delle psicopatologie (Roefs et al., 2011),  in 

criminologia e medicina forense (Schmidt et al., 2015) e nello studio delle relazioni interpersonali 

(Faure et al., 2020). Indubbiamente, uno dei più grandi campi di applicazione, è quello del marketing 

e della Consumer Behavior (Gawronski et al., 2020; Dimoftee, 2010). 

Lo IAT tradizionale (Greenwald et al., 1998) è un compito di doppia categorizzazione: esistono quindi 

due concetti (e.g. due brand) e due attributi / concetti (bello – brutto o Me – altro) che vengono 

associati in diversi blocchi del test al fine di comprendere quale sia la maggior forza associativa.  

Lo svolgimento dello IAT avviene attraverso un compito svolto al computer in cui, tramite sette 

differenti blocchi, viene richiesto al partecipante di premere quanto più velocemente possibile un 

tasto associato a un concetto o a un attributo. Ogni compito di categorizzazione consiste nella 

visualizzazione a schermo dello stimolo target e della legenda dei tasti da premere per la 

categorizzazione. La somministrazione dello stimolo e il feedback successivo dato al partecipante 

sulla correttezza della procedura è definito come trial.  
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Al fine di ottimizzare i risultati, viene sempre proposta una fase di preparazione e training dello 

strumento. Una volta completato un compito specifico di categorizzazione, questa viene invertita 

con un compito di categorizzazione inversa. I sette blocchi vengono presentati sempre in maniera 

sequenziale, ma i trial all’interno del singolo blocco vengono sempre randomizzati tra loro. Tuttavia, 

al fine di non creare effetti apprendimento, Greenwald e Lai (2020) hanno suggerito di 

controbilanciare la presentazione dei blocchi. Di seguito si presenta la schematizzazione concettuale 

nella costruzione di uno IAT. 

 

Blocchi preparativi (blocco 1 e 2) – Non funzionali all’analisi 

I primi due blocchi (blocco 1 e blocco 2) sono essenzialmente di apprendimento per la 

categorizzazione. Nel blocco 1 viene chiesto al partecipante di categorizzare il primo concetto, nel 

blocco 2 viene appreso come categorizzare correttamente l’attributo o il secondo concetto 

associativo. Ogni blocco di apprendimento è composto da 20 trial. Nel blocco 1 è possibile, ad 

esempio, istruire il soggetto a categorizzare i brand: ‘premi il tasto E per contenuti che richiamano 

Prada e premi il tasto I per contenuti che richiamano Gucci’. Il secondo blocco è propedeutico alla 

categorizzazione del secondo concetto o dell’attributo che si vuole studiare. Nell’esempio appena 

fatto verrebbe chiesto: ‘premi il tasto E per parole inerenti al Sé e premi il tasto I per parole inerenti 

all’altro’. I risultati di questi primi due blocchi non vengono presi in considerazione nell’analisi, in 

quanto preparativi e istruttivi sul funzionamento dello strumento e sul compito di categorizzazione. 

Blocco 3 di pratica – Funzionale all’analisi 

 Il blocco 3 è il blocco di prova nell’associazione tra le categorie apprese in precedenza, questa volta 

proposte insieme con una modalità associativa a discrezione del ricercatore. Ovvero l’associazione 

tra i due brand (Gucci e Prada) e il concetto secondario (Sé – altro) viene proposta arbitrariamente 

in base all’ipotesi di ricerca. È possibile ipotizzare un primo compito di categorizzazione in cui Prada 

viene categorizzato con lo stesso tasto dei termini riferiti al Sé e Gucci con lo stesso tasto dei termini 

riferiti all’altro. In questo esempio, l’istruzione sarebbe: ‘premi il tasto E per Prada o per parole 

inerenti al Sé e il tasto I per i Gucci e per concetti associati ad altro’. Questo blocco è composto da 

20 trial e, pur essendo di pratica, viene preso in considerazione per le analisi. 
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Blocco 4 critico (test) – Funzionale all’analisi 

Il blocco 4 rappresenta il primo blocco test effettivo, detto anche blocco critico. Da un punto di vista 

procedurale è identico al blocco 3, ma rappresenta la fase effettiva del test. Ovviamente, viene 

preso in considerazione per l’analisi. Anche in questo caso l’istruzione sarebbe identica al blocco 3, 

ovvero: ‘premi il tasto E per Prada o per parole inerenti al Sé e il tasto I per i Gucci e per concetti 

associati ad altro’. Il blocco critico, a differenza dei precedenti, presenta 40 trial. 

Finito questo compito di categorizzazione, è necessario invertire il tasto con cui concetto e attributo 

vengono categorizzati. È ovvio che per studiare l’associazione tra il Sé del consumatore e Prada non 

si potrà prescindere dallo studiare la categorizzazione tra Prada e altro. Anzi, proprio la discrepanza 

tra le associazioni è la base di calcolo dell’indicatore finale. 

Blocco 5 preparativo -Non funzionale all’analisi 

Il blocco 5 propone quindi una sessione di pratica per l’inversione dei tasti nell’associazione con 

l’attributo o il secondo concetto. Nell’esempio verrebbe chiesto al partecipante ‘premi il tasto E per 

parole riferite ad altro e il tasto I per parole relative al Sé’. Si noti come questo blocco sia funzionale 

solo per l’inversione dell’attributo o del secondo concetto. Il brand non è menzionato e di 

conseguenza il blocco viene escluso dall’analisi dell’indicatore finale. Anche questo blocco è 

composto da 20 trial. 

Blocco 6 di pratica – Funzionale all’analisi 

Una volta appresa l’inversione dei tasti per quanto concerne l’attributo (o secondo concetto 

associativo) viene proposta la doppia categorizzazione con i brand, con tasti invertiti per quanto 

concerne l’attributo (o secondo concetto associativo). Nell’esempio verrà quindi chiesto al 

partecipante: ‘premi il tasto E per parole riferite ad altro e per Prada e il tasto I per parole relative al 

Sé e a Gucci.’ Il blocco è composto da 20 trial e viene incluso nelle analisi. 

Blocco 7 critico (test) – Funzionale all’analisi 

L’ultimo blocco (secondo blocco critico) è speculare al blocco 6, ma viene considerato come sessione 

critica per l’analisi. Ancora una volta verrebbe chiesto al partecipante: ‘premi il tasto E per parole 

riferite ad altro e per Prada e il tasto I per parole relative al Sé o a Gucci.’  Il blocco è comprensivo di 

40 trial. 



 
 

176 
 

La concettualizzazione a sette blocchi appena elencata è quella tradizionale proposta (Greenwald et 

al., 1998). Tuttavia, in considerazione del fatto che i risultati dei due blocchi di pratica (blocco 3 e 

blocco 6) vengono comunque presi in considerazione al pari dei due blocchi critici che seguono 

(blocco 4 e blocco 7) è possibile riconcettualizzare lo IAT con cinque blocchi complessivi. Il blocco 3 

e il blocco 4 come facenti parte di un unico macro-blocco associativo e il blocco 6 e il blocco 7 come 

macro-blocco facente parte dell’associazione inversa (Greenwald et al., 2003). In questo caso è 

possibile concettualizzare così lo strumento: 

• Blocco 1 e Blocco 2: pratica nell’associazione. 

• Blocco 3: blocco critico per l’associazione, composto da una fase di pratica e una di test 

entrambe funzionali al calcolo finale. 

• Blocco 4: pratica nell’associazione inversa. 

• Blocco 5: blocco critico per l’associazione inversa, composto da una fase di pratica e una di 

test entrambe funzionali al calcolo finale. 

L’utilità di questa definizione di IAT a cinque blocchi, oltre a non spostare assolutamente nulla da un 

punto di vista concettuale, permette di semplificare le spiegazioni che seguono sul calcolo finale del 

punteggio.  

Figura 5.5 – Due ipotetiche schermate IAT con doppia categorizzazione (Prada e Gucci). A cura dell’autore. 

 

Alcune particolarità durante la somministrazione riguardano la costante presenza della legenda che 

informa il partecipante sul tipo di categorizzazione che deve effettuare. Questa viene posta agli 

angoli superiori dello schermo. Infine, il soggetto riceve sempre un feedback se ha sbagliato la 

categorizzazione, tramite una X rossa posta al centro dello schermo. Infine, l’intervallo tra un trial e 

l’altro è di circa 250 ms (Greenwald et al., 1998). In figura 5.5 vengono presentate due differenti 

schermate che il partecipante potrebbe incontrare durante l’esperimento di categorizzazione Prada 
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– Gucci con il Sé. La figura 5.5, così come la schematizzazione dei blocchi in figura 5.6, sono 

parzialmente ispirati dal lavoro di Sprott e colleghi (2009). 

Figura 5.6 – Schematizzazione concettuale dei blocchi all’interno dello IAT – A cura dell’autore. 

 

Calcolo dell’indicatore finale: il D-Score  

Il risultato dello IAT non è espresso tramite una semplice differenza tra medie dei due blocchi, bensì 

è espresso calcolando la dimensione dell’effetto nella differenza tra le medie. Il risultato finale è una 

magnitudo standardizzata della differenza tra le medie dei due blocchi critici, ovvero una misura di 

effect size espressa tramite una d di Cohen (Cohen, 1977). Le procedure di calcolo per l’indicatore 

sono mutate nel corso del tempo. Dal lavoro originale di Greenwald e colleghi (1998) è seguito un 

miglioramento per l’algoritmo di calcolo, concettualizzato qualche anno più avanti (Greenwald et 

al., 2003). Altri autori, nel corso degli anni, hanno integrato differenti prospettive su come 

ottimizzare l’esclusione dei trial o dei partecipanti al fine del calcolo (e.g. Westgate et al., 2015). I 

principali passaggi da compiere possono essere così descritti: 

1. Esclusione di tutti i trial la cui latenza di risposta è successiva a 10.000 o inferiore a 400 ms 

2. Esclusione dei partecipanti che su tutti i trial di tutti i blocchi hanno un tasso di errore 

superiore al 30% 

3. Esclusione di tutti quei partecipanti che su un singolo blocco critico hanno una percentuale 

di errore superiore al 40% 

4. Calcolo delle medie dei due blocchi critici (nella concettualizzazione IAT 5 blocchi) 



 
 

178 
 

5. Sostituzione degli errori con la media calcolata al punto 4 con una penalizzazione aggiuntiva 

di 600 ms. 

6. Ricalcolo della media dei due blocchi critici 

7. Calcolo della deviazione standard totale delle sole risposte valide di entrambi i blocchi critici 

8. Calcolo dell’indicatore D-Score come rapporto tra la differenza delle medie e la deviazione 

standard. 

𝐷 − 𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒 =  
�̅�𝑏𝑙𝑜𝑐𝑐𝑜 3 − �̅�𝑏𝑙𝑜𝑐𝑐𝑜 5

𝑆𝐷𝑚
 

 

Il valore D-Score può assumere punteggi positivi e negativi fino a un valore compreso tra -2 e +2 

(Nosek et al., 2007). Ciò che è importante sottolineare è che la posizione della media dei blocchi 

cambia l’interpretazione della direzione associativa. Per tale ragione, sarà il ricercatore a decidere 

come implementare il calcolo, al fine di avere un riscontro in base all’ipotesi di ricerca. 

Il problema della relatività nella misurazione 

L’utilizzo dello IAT tradizionale concettualizzato da Greenwald e colleghi (1998), per quanto 

estremamente valido in ottica comparativa, non consente una misurazione assoluta della forza 

associativa tra un solo concetto e una coppia di attributi o concetti (Karpinsi & Steinman, 2006). 

Nell’esempio riportato, il valore D-Score è sempre da interpretare come una maggior associazione 

con il Sé per Prada, rispetto a Gucci. Ma non come una forza associativa assoluta del consumatore 

rispetto a Prada. Ciò implica che la forza associativa dello IAT è sempre relativa e inserita in una 

dinamica comparativa e mai assoluta. Per risolvere la problematica Nosek e colleghi (2005) hanno 

provato a isolare il punteggio del blocco critico congruente con l’ipotesi tentando di comprendere 

se potesse risultare a sua volta una misurazione assoluta. Tuttavia, l’esito della ricerca ha 

confermato come questo non sia possibile e come lo IAT, così pensato, rappresenta sempre un test 

comparativo, dove i blocchi (quindi le associazioni proposte) non sono mai indipendenti tra loro. 

Nell’esempio fatto fin qui non basterà isolare il blocco critico 3 che mette in associazione Prada con 

il Sé e Gucci con altro per avere una misura assoluta della relazione tra Sé e Prada. Le prove sono 

non sono indipendenti. 
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Altri autori hanno provato ad associare a una categoria target una categoria neutra, in modo da 

ottenere una comparazione fittizia con una variabile cuscinetto (Jajodia, & Earlywine, 2003). Anche 

in questo caso, i risultati non sono stati convincenti.  

Per tale ragione, nel 2006, Karpinski e Steinman hanno proposto l’introduzione di un nuovo tipo di 

IAT a categoria singola: il Single Category Implicit Association Test (SC-IAT). Questo strumento 

presenta delle peculiarità differenti allo IAT, focalizzandosi sull’associazione di un solo concetto a 

una coppia di concetti o attributi, pur mantenendo per larghi tratti le stesse caratteristiche di fondo 

dello IAT (Karpinski & Steinman, 2006). Il lavoro di Karpinski & Steimann (2006) è stato 

successivamente ripreso da altri autori che hanno proposto il Single Target IAT (ST-IAT), che è 

concettualmente identico, con una leggera differenza nell’inclusione o esclusione degli errori per il 

calcolo finale del D-Score (Bluemke & Friese, 2008). Lo stesso IAT è stato riconcettualizzato negli 

anni successivi in forma abbreviata. Oggi è noto in letteratura come B-IAT (Biref Implicit Association 

Test) e prevede una struttura identica allo IAT tradizionale, con un minor numero di trial (n = 20) 

all’interno di ogni blocco (Sriram & Greenwald, 2009). 

 

 

5.4.2 Il Single Category IAT (SC-IAT) 
 

Il Single Category IAT permette di studiare l’associazione tra un solo concetto e un attributo o un 

secondo concetto comparativo.  

Anche il Single Category IAT, così come il suo gemello Single Target IAT (ST-IAT), è stato utilizzato in 

una notevole quantità di campi di applicazione. Tra questi troviamo lo studio degli stereotipi di 

genere (Klysing et al., 2020; Bluemke & Friese, 2008; Bluemke et al., 2010), l’autostima (Karpinski & 

Steinman, 2006), i comportamenti connessi all’abuso di droghe (Chen et al., 2020), le scelte 

alimentari (Richetin et al., 2021), i comportamenti sessuali (Penke et al., 2006; Brown et al., 2021), 

lo studio dei tratti di personalità (Stieger et al., 2010; Sasch et al., 2021), il gioco d’azzardo (Yi & 

Kanetkar, 2010), lo studio di spiritualità e religione (Dentale et al., 2018), la reazione della 

popolazione locale alle crisi migratorie (Johann & Thomas, 2018), la capacità predittiva delle elezioni 

e l’estremismo politico (Friese et al., 2016; Bos et al., 2017), il ruolo dell’immaginazione nella scelta 

di mete turistiche (Lee & Kim, 2016) e le false memorie (Howe et al., 2017). Proprio Howe e colleghi 

(2017), ad esempio, hanno scoperto tramite SC-IAT come le false memorie agiscano sia sulla 
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memorizzazione che sulle credenze individuali se misurate con strumenti diretti, ma solo sulla 

memoria se misurate con strumenti indiretti, lasciando inalterate le credenze individuali. 

Esattamente come lo IAT, anche l’SC-IAT ha avuto grande popolarità nel mondo della Consumer 

Behavior (Dimoftee, 2010). Diamatopulos e colleghi (2017) hanno dimostrato come gli stereotipi 

sulle nazioni, studiate tramite SC-IAT, siano predittive del comportamento di acquisto dei 

consumatori. Per l’associazione, gli autori hanno modificato le parole dell’attributo sul brand, con 

quello della nazione di appartenenza (Olanda, Italia, Francia, etc..). Schmidt (2015) ha modificato 

l’SC-IAT proponendolo in forma abbreviata con parole relative alla sostenibilità dei brand, 

evidenziando come soprattutto l’associazione implicita verso questo costrutto risulti un driver 

fondamentale di informazioni sul brand in grado di contribuire al più generico costrutto di Brand 

Knowledge. Angle e colleghi (2016) hanno modificato i termini dell’SC-IAT con parole quali ‘barbaro, 

selvaggio, guerrafondaio’ in associazione a due tipologie di brand sportivi fittizi: una prima 

richiamante gli indiani d’America (in modo simile ai Blackhawks di Chicago) e una seconda relativa 

a brand dal richiamo euro-americano. Gli autori hanno riscontrato una attivazione degli stereotipi 

negativi sugli indiani d’America in grado di trasferirsi sull’immagine dei brand inerenti a quella 

categoria. Ciò è risultato valido solo per il gruppo di soggetti con orientamento politico 

‘conservatore’ (Angle et al., 2016). Nel 2018 Ackermann e colleghi hanno modificato l’SC-IAT 

utilizzando una categorizzazione con parole positive e negative su un brand alimentare fittizio 

(FRUCHIS) proposto in due differenti condizioni sperimentali tramite una fase di apprendimento 

preliminare. Tramite una pubblicità proposta prima del compito di associazione implicita, il prodotto 

veniva proposto in due differenti frame: puntando sul contenuto a base di frutta per un gruppo e 

sullo snack al cioccolato per l’altro gruppo. I risultati dell’SC-IAT su FRUCHIS sono stati correlati con 

una misurazione diretta sia della capacità di categorizzazione del prodotto, sia di atteggiamento 

verso il prodotto stesso. La teoria alla base della sperimentazione prende spunto dal già citato 

modello APE, tale per cui l’atteggiamento esplicito è una valutazione proposizionale derivante da 

un atteggiamento implicito, formato sulla base della rete di associazioni mnestiche già possedute in 

associazione con l’oggetto. Secondo il modello degli autori, una sola visualizzazione della pubblicità, 

volta a manipolare l’essenza del prodotto, sarebbe bastata per modificare gli atteggiamenti impliciti, 

data la maggior attenzione prestata a una nuova informazione da inserire nel network associativo, 

senza tuttavia comportare alcuna modifica sugli atteggiamenti espliciti. I risultati hanno confermato 

parzialmente l’ipotesi. La sola manipolazione è stata in grado di influenzare gli atteggiamenti positivi 

verso entrambe le condizioni sperimentali. L’SC- IAT ha evidenziato una associazione con parole 
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positive verso entrambi i frame del brand, con una leggera preferenza per la campagna ‘frutta’ (D-

Score = 0.14). Per quanto le discrepanze siano state rilevate, in misura più leggera, anche sulle scale 

di misura tradizionale, gli autori hanno concluso che queste fossero da attribuire più all’indifferenza 

nei confronti di un nuovo prodotto, valorizzando la misurazione dell’atteggiamento implicito con 

SC-IAT (Ackermann et al., 2018). Nessun lavoro ha tuttavia spostato il focus dell’attenzione sul ruolo 

della Self-Integration tra il Sé del consumatore e il brand. Di seguito una schematizzazione sul 

funzionamento dello strumento, come riportato dagli autori (Karpinski & Steinman, 2006). 

 

Blocco 1 di pratica – Non funzionale all’analisi 

Nel blocco iniziale di pratica viene proposta la categorizzazione con lo stesso tasto di un attributo 

(parole positive) e del concetto che si intende studiare (il Sé) e con un tasto diverso del solo attributo 

complementare (parole negative). In questo esempio, l’istruzione data al partecipante sarebbe: 

‘Premi il tasto E per parole positive e il Sé’ e premi il tasto I per parole negative’. Questa prima fase 

di pratica è composta da soli 24 trial. Il blocco 1 è pensato esclusivamente come blocco di pratica e 

i risultati non fanno parte del calcolo dell’indicatore. 

 

Blocco 2 blocco test (critico) – Funzionale all’analisi 

Il blocco critico (o blocco test) è speculare al blocco 1 di pratica nella sua costruzione, ma è differente 

in quanto a numerosità di trial. Infatti, è necessario proporre 72 trial totali, suddivisi in tre gruppi da 

24. I risultati ottenuti in questo blocco sono funzionali al calcolo del D finale.  

Blocco 3 di pratica – Non funzionale all’analisi 

Nel blocco 3, in modo speculare a quanto accade nello IAT tradizionale, viene invertita l’associazione 

tra il concetto e l’attributo, nonché i tasti per l’associazione. In questo esempio, al partecipante 

verrebbe chiesto ‘Premi il tasto E per parole positive e premi il tasto I per parole negative e il Sé’. 

Anche in questo caso il blocco pratica è composto da 24 trial e i punteggi vengono scartati. 
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Blocco 4 blocco test (critico) – Funzionale all’analisi 

Il quarto e ultimo blocco è, intuitivamente, speculare al blocco 3, ma i risultati del test vengono 

conteggiati all’interno del calcolo del D-score. Ancora una volta, il blocco pratica è composto dalla 

ripetizione di 3 macro-gruppi di trial da 24, per un totale di 72 trials.  

 

 

A differenza dello IAT tradizionale, vengono conteggiati per il calcolo del D-score solo i due blocchi 

test (blocco 2 e blocco 4), escludendo le fasi di pratica. Pur mantenendo la contemporanea presenza 

della legenda per la categorizzazione, l’SC IAT fornisce un riscontro aggiuntivo ai partecipanti, 

nonché un avviso in caso di tempo prolungato nella risposta. Oltre alla X rossa in caso di 

categorizzazione sbagliata, al partecipante viene fornito un feedback se la categorizzazione è 

corretta, tramite la presenza di una O verde al centro dello schermo. Inoltre, dopo 1500 ms, se il 

partecipante non ha ancora effettuato una scelta, è previsto compaia a schermo un avviso che 

favorisca il senso di urgenza: “Per favore rispondi più rapidamente!”, che rimane a schermo per circa 

500 ms. 

 

 

Figura 5.7 – Schema concettuale della struttura dell’SC-IAT. A opera dell’autore. 
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Un ulteriore differenza con lo IAT tradizionale è data dal bilanciamento degli stimoli all’interno di 

ogni blocco. Tendenzialmente, è corretto aumentare la quantità di trial dell’attributo categorizzato 

da solo (nella figura 5.8 ‘Parole negative’). L’obiettivo è infatti quello di avere un buon bilanciamento 

di numero di risposte su ogni tasto. Con la correzione prevista dagli autori rispettivamente il 53% e 

il 47% delle risposte sui due tasi. Il bilanciamento prevede 7 trial per il concetto, 7 trial per l’attributo 

categorizzato con il concetto e 10 trial per l’attributo categorizzato da solo. Nell’esempio in figura 

5.8, sarà quindi necessario proporre 7 trial riferiti al Sé, 7 trial riferiti a parole positive 10 trial riferiti 

a parole negative. Ovviamente, sarà necessario effettuare il contro-bilanciamento una volta 

invertita l’associazione. Quando si analizza un brand, parole positive e parole negative, il rapporto 

è quindi 7:7:10 per una tipologia di blocco e 7:10:7 per l’associazione inversa. 

Il calcolo dell’indicatore finale D-Score è pressoché identico a quello dello IAT tradizionale, con la 

differenza che vengono conteggiati esclusivamente i due blocchi critici. Anche in questo caso è 

prevista l’aggiunta di una penalità per i tempi di latenza considerati ‘errori’, ovvero tempi di latenza 

nella risposta inferiori ai 350 ms o superiori a 3000 ms. La penalizzazione consiste nella sostituzione 

degli errori con la media del blocco + 400 ms (Karpinski & Steinman, 2006). Una volta ultimate 

queste procedure è possibile calcolare il d-index individuale, che consiste anche in questo caso in 

un effect size individuale per misurare la distanza tra la media della distribuzione dei due blocchi. 

Tutti i soggetti che superano sui blocchi critici il 20% di errori vengono scartati dalle analisi (Karpinski 

& Steinman, 2006). 

 

 

Figura 5.8 – Potenziale schermata dell’SC-IAT per la categorizzazione di parole positive da 
attribuire a Sé o ad altro. A opera dell’autore. 
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5.4.3 Caratteristiche psicometriche di IAT e SC-IAT 
 

Come ogni test, anche IAT ed SC-IAT hanno una vasta letteratura di articoli che ne hanno definito le 

caratteristiche psicometriche. Queste risultano complessivamente soddisfacenti in quanto ad 

attendibilità (Hofmann et al., 2005). Con attendibilità viene intesa la capacità dello strumento di 

risultare immune da errori casuali, rimanendo stabile e coerente nel tempo per la misurazione della 

variabile e del gruppo di indagine (Mitchel, 1979; Pedrabissi & Santinello, 1997).  

Per quanto concerne l’affidabilità o attendibilità interna dello IAT in una recente metanalisi sul tema 

Greenwald e Lai (2020) hanno riscontrato un Alpha di Cronbach medio di 0.80, in modo simile a 

quanto riscontrato da Hofmann e colleghi (2005) con un Alpha di Cronbach media di 0.79 all’interno 

del blocco critico. Tendenzialmente l’affidabilità dello IAT rientra nell’intervallo 0.70 e 0.90 (Nosek 

et al., 2006; Greenwald & Lai, 2020). Anche l’SC-IAT ha dimostrato discreti indici di affidabilità 

interna (Karpinski & Steinman, 2006; Bluemke & Friese, 2008; Steinman & Karpinski, 2008; Nevid & 

McLelland, 2010). Tuttavia, secondo Karpinski e Steinman (2006) la corretta procedura di calcolo 

per l’affidabilità dello strumento consiste nella divisione dei 72 trial del blocco critico in 3 sotto-

blocchi da 24. Per il calcolo è necessario effettuare una correlazione tra i punteggi dei tre sotto-

blocchi del blocco critico, aggiustando l’r per la correzione di Spearman-Brown. L’r aggiustato 

(Nunnally, 1978) in un test affidabile di SC-IAT difficilmente scenderebbe al di sotto del valore 0.65 

– 0.70 (Karpinski & Steinman, 2006; Steinman & Karpinski, 2008; Bluemke & Friese, 2008; Chevance 

et al., 2017; Hyde et al., 2012; Stieger et al., 2010). 

Per quanto concerne la replicabilità in test-retest entrambi gli strumenti perdono qualità rispetto 

alle misure tradizionali, con un’oscillazione della correlazione estremamente variabile. Ciò che è 

certo è che il dato non dipende dalla numerosità campionaria, che per questo strumento può essere 

particolarmente bassa. Banse e colleghi (2001) in uno studio su pregiudizi e stereotipi nei confronti 

dell’omosessualità, utilizzando un largo campione (n= 101) hanno trovato una correlazione 

all’interno della stessa sessione sperimentale piuttosto modesta (r = 0.52). Bosson e colleghi (2002) 

in uno studio sull’autostima, a distanza di 4 settimane hanno riscontrato una correlazione più 

elevata (n = 80, r = 0.69). Cunningam e colleghi (2001), in uno studio sul razzismo, a distanza di due 

settimane hanno trovato una correlazione test-retest con r = 0.32 e n = 96. Numerosità campionarie 

più modeste non inficiano i risultati della correlazione test-retest. Schultz (2004) nel test IAT sulla 

Self-Integration del concetto di natura, in quattro follow-up distanziati da una settimana ciascuno 

ha evidenziato una correlazione media (r = 0.45) con una numerosità campionaria di 33 soggetti (n 
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= 33). Egloff e colleghi (2004), in uno studio sul costrutto di identità ansiogena, ben dopo un anno 

hanno trovato una correlazione r = 0.47 con 36 partecipanti (n = 36). De Jong e colleghi (2003) in 

uno studio sulla fobia dei ragni ha evidenziato, dopo una settimana, un r = 0.57 con 37 partecipanti 

(n = 37). In una analisi della letteratura sul tema Lane e colleghi (2007) sono arrivati a concludere 

che la mediana della correlazione del d-index tra le due o più sessioni sperimentali è r = 0.50, con 

valori minimi di r = 0.26 e valori massimi di r = 0.70. Un recente aggiornamento proposto da 

Greenwald e Lai (2020), prendendo in considerazione 58 studi, suggerisce come valore medio della 

correlazione test-retest dello strumento sia di r = 0.50. Lindgren e colleghi (2018) hanno evidenziato 

come, sullo stesso soggetto, nel giro di due anni, ben 8 IAT abbiano avuto una affidabilità test-retest 

notevole (r = 0.89). La stessa variabilità può essere applicata anche allo strumento a singola 

categorizzazione SC-IAT. 

Per quanto concerne il criterio di falsificabilità sia lo IAT che l’SC-IAT risultano non immuni dal 

fenomeno, con una probabilità di influenzare lo score ridotta rispetto alle misure esplicite (Kim, 

2003; Steffens, 2004). Schanabel (2006) in un esperimento sull’alterazione delle risposte tra misure 

esplicite ed implicite ha confermato come strumenti come lo IAT subiscano meno la falsificabilità 

rispetto alle misure dirette. 

Per quanto concerne variabili intervenienti l’utilizzo dello strumento Greenwald e colleghi (2003) 

hanno ridotto, con gli accorgimenti nel calcolo del D-Score, tutti quei fenomeni connessi alla 

conoscenza pregressa dello strumento, al flusso e alle capacità cognitive di adattamento ai nuovi 

compiti e persino per quanto concerne le differenze d’età. A tal proposito un recente studio ha 

confermato come lo IAT sia attendibile anche se svolto da persone più anziane (il valore di età 

massima riportato nella sperimentazione è di 94 anni (Chopik & Giasson, 2017). I risultati di questo 

esperimento, che hanno messo in luce come la popolazione più anziana sviluppi nel tempo 

atteggiamenti impliciti sempre più positivi verso i giovani adulti, hanno confermato come lo 

strumento risulti affidabile anche con queste caratteristiche campionarie. Anche l’SC-IAT condivide 

questa proprietà, come testimoniato da Steinman e Karpinski (2008), da von Hippel e colleghi (2008) 

e da altri autori (Nevid & McLelland, 2010) con valori leggermente inferiori. 

L’oggettività nella misurazione delle variabili indagate è stata valutata nel corso del tempo 

ricorrendo spesso a ipotesi note, come quelle del paradigma della Teoria dell’identità sociale e alla 

preferenza nei confronti dei gruppi di cui l’individuo si sente parte (ingroup). Il fenomeno 

dell’ingroup-outgroup è stato ampiamente studiato dalla letteratura e confermato in diversi ambiti 
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di applicazione (Tajfel & Turner, 1979). In base alle conoscenze immagazzinate sul tema è stato 

possibile testare se lo strumento fosse in grado di discriminare questa dinamica. Lo IAT e l’SC-IAT 

hanno ottenuto buone performance per quanto concerne diverse dinamiche gruppali, riferite 

all’appartenenza a una nazione, a un’etnia, a una religione o a una specifica classe d’età (Rudman 

et al., 1999; Greenwald et al., 1998; Chopik & Giasson, 2017; Bluemke & Friese, 2008).  

 

Correlazione tra misure IAT / SC-IAT e misure esplicite nel campo della Consumer Behavior 

La validità convergente e discriminante degli strumenti con altre misure implicite è decisamente 

bassa, a causa della natura intrinseca degli strumenti indiretti (Bosson et al., 2000; Schanabel et al., 

2008). La correlazione tra IAT e SC-IAT con misure dirette conferma invece quanto esposto in merito 

alla differenza nel costrutto di associazione implicita ed esplicita (Fazio, 1990; Greenwald & Banaij, 

1993; Gawronski, 2020).  

Hofmann e colleghi (2005) in una metanalisi sul tema hanno ricavato un indice medio di correlazione 

tra misura esplicita e IAT estremamente variabile (da r = 0 a r = 0.47, correlazione media r = 0.24). 

Gran parte dei lavori concorda quindi nell’utilizzare misure dirette e indirette come fonti informative 

e predittive di comportamento sostanzialmente differenti (Greenwald & Farnham, 2000; 

Cunningham et al., 2001). Come precisato da Ackermann e Mathieu (2015) la correlazione media 

tra i risultati di IAT e misure dirette sarebbe in direzione positiva e in intensità piuttosto modesta (r 

= 0.21). Tuttavia, questo risultato sarebbe ancorato al campo di ricerca. Il campo di studi su 

razzismo, pregiudizi e stereotipi avrebbe una correlazione media r = 0.117, quello sul consumo 

compulsivo di alcol e droghe e più in generale nel campo dei comportamenti stigmatizzati r = 0.154 

e quello nel mondo della Consumer Behavior r = 0.319 (Ackermann & Mathieu, 2015; Greenwald et 

al., 2009). Un’ultima considerazione potrebbe essere fatta sull’ordine di presentazione tra misure 

indirette e dirette. Secondo Greenwald & Farnham (2000) lo IAT è uno strumento forte e in grado 

di risultare affidabile indipendentemente dall’ordine di presentazione. Tuttavia, le misure esplicite 

sarebbero soggette a un bias se presentate in ordine cronologico successivo allo IAT, per quanto la 

differenza non risulti eccessivamente marcata. Greenwald & Farnham (2000) suggeriscono quindi, 

per una corretta definizione del disegno di ricerca, di anteporre eventuali scale di misura allo 

svolgimento dello IAT. 
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Possibili moderatori tra misure dirette e IAT / SC-IAT 

Un altro fattore da tenere in considerazione quando si parla della relazione tra IAT e misure esplicite 

sono le variabili che potrebbero moderare la relazione. Utilizzando una concettualizzazione simile 

al modello APA, Zimmerman e colleghi (2011) hanno evidenziato come in caso di atteggiamenti 

frutto di una condizione associativa rapida e valutativa misurata con lo IAT potrebbe entrare in gioco 

il costrutto di Faith in Intuition. Viceversa, quando l’atteggiamento viene verbalizzato e misurato 

quindi tramite misure dirette, entrerebbe in gioco la Need for Cognition. Entrambi i costrutti fanno 

riferimento al Modello Cognitivo-Esperienziale postulato da Epstein (Epstein et al., 1996; Epstein & 

Pacini, 1999). Il modello sostiene come le esperienze individuali possano essere processate in modo 

automatizzato e rapido o ragionato e ponderato in base a caratteristiche psicologiche individuali, 

basate sul grado di affidabilità percepita dal soggetto sulle sue capacità intuitive o di ragionamento. 

La Faith in Intuition fa riferimento a un costrutto tale per cui il soggetto associa una valutazione 

positiva alle sue capacità intuitive, predisponendosi verso una elaborazione delle informazioni 

rapida, emotiva ed esperienziale. Viceversa, i soggetti dotati di un alto grado di Need for Cognition 

sarebbero predisposti a fidarsi maggiormente delle proprie capacità di ragionamento, sentendo la 

necessità di investire un maggior numero di risorse cognitive nell’elaborazione del contenuto 

(Epstein & Pacini, 1999; Pacini & Epstein, 1999). In due differenti studi Zimmerman e colleghi (2011) 

hanno utilizzato queste concettualizzazioni osservando come nel caso delle misure indirette come 

lo IAT, la Faith in Intuition risultasse un moderatore della correlazione tra lo IAT e le misure esplicite. 

Soggetti con un alto grado di Faith in Intuition hanno evidenziato una maggior correlazione tra il 

punteggio IAT e le misure dirette.  Il paradigma inverso è stato rintracciato nel caso della valutazione 

ragionata a proposizionale concettualizzata dal modello APA, quando la risposta doveva essere 

verbalizzata.  

Nel 2007 Czellar, misurando con lo IAT il grado di appartenenza del Sé a due classi sociali differenti 

(low status vs high status), ha notato come un ulteriore variabile interveniente potesse essere 

dettata dalla capacità di Self Monitoring. L’automonitoraggio (Self Monitoring) è un intreccio di 

capacità cognitive ed emotive nella gestione del Sé all’interno di differenti contesti sociali (Cole & 

Bambara, 2000). Czellar e Luna (2010) hanno successivamente effettuato uno studio su brand di 

macchine di lusso e macchine utilitarie, trovando un effetto della conoscenza e dell’expertise 

pregressa sul settore come moderatore della correlazione.  
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Un altro lavoro importante all’interno di questo quadro teorico è dato dal già citato lavoro di Sprott 

e colleghi (2009). All’interno del lavoro è stata trovata una correlazione (non moderazione) tra il 

livello di engagement che in generale i soggetti stabilivano con i brand nella loro vita e i risultati 

ottenuti dallo IAT sui brand favoriti. Punteggi più alti dello IAT sui brand favoriti correlavano con 

punteggi più alti sulla scala del Brand Engagement in Self Concept (BESC). Secondo Ackermann e 

Mathieu (2015) il campo di studi sui moderatori delle misure IAT ed SC-IAT con le scale di misura 

tradizionali è molto ampio, vasto e nessun gruppo di lavori è riuscito a sistematizzare con precisione 

quali variabili possano intervenire in modo costante sulla relazione. Tuttavia, quello proposto è un 

quadro riassuntivo dello stato dell’arte. 

 

5.4.4 Verso la concettualizzazione di un SC-IAT per l’associazione Sé-brand 
 

È stato appena discusso l’insieme dei lavori che, prendendo spunto dallo IAT ideato da Greenwald 

e colleghi (1998), hanno cercato di comprendere il grado di integrazione del brand nel concetto di 

sé del consumatore. Sprott e colleghi (2009) hanno utilizzato un paradigma comparativo con uno 

IAT tradizionale cui venivano presentati i brand favoriti e i brand non favoriti in associazione al Sé. Il 

già discusso lavoro di Brunel e colleghi (2004) ha utilizzato un paradigma simile, comparando il grado 

di Self-Integration tra Mac e PC tradizionale. Perkins e Forehand (2012) hanno utilizzato uno IAT con 

parole riferite al Sé o all’altro per studiare la formazione di nuovi legami associativi con brand 

inesistenti. I lavori appena citati hanno utilizzato un paradigma di doppia categorizzazione tra due 

elementi (due tipologie / categorie di brand) e due opposti del concetto di Sé. Tuttavia, come già 

discusso, l’analisi comparativa non è in grado di fotografare la relazione assoluta tra il Sé e l’oggetto, 

dato che utilizza un paradigma più orientato alla misurazione di una differenza relativa con una 

categoria di comparazione (Karpinski & Steinman, 2006).  

Dato che la relazione tra il brand e il consumatore è variabile nel tempo (Fournier, 1998), ma quando 

esiste prevede sempre un coinvolgimento del concetto del sé (Reinmann & Aron, 2009; Carrol & 

Ahuvia, 2005; Batra et al., 2012; Escalas & Bettmann, 2003; Park et al., 2010), creare uno strumento 

di misurazione implicita che sia in grado di fotografare il grado di integrazione tra il Sé e il brand, in 

misura assoluta, comporta notevoli vantaggi. Vantaggi che sono da traslare nella forza interpretativa 

dei dati provenienti dal modello metodologico della Consumer Neuroscience (Cherubino et al., 

2019). Riuscire a fotografare il livello di integrazione tra il Sé e il brand in modo assoluto e non 
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comparativo consente quindi di utilizzare una variabile importante per predire o interpretare dati 

neurofisiologici provenienti dalla visualizzazione di stimoli brand-related. Diversi autori hanno 

dimostrato come, ad esempio, questa categoria di stimoli sia in grado di attivare processi cognitivi 

di memorizzazione e ingaggio cognitivo, così come processi legati alle emozioni (Vecchiato et al., 

2014; Venkartraman et al., 2015; Ohme et al., 2009; Zito et al., 2021; Watanuki & Akama, 2020). Le 

problematiche già discusse sull’utilizzo delle scale tradizionali fungono da ulteriore spinta 

motivazionale per la creazione di uno strumento in grado di misurare, in un dato istante di tempo, 

l’associazione implicita assoluta tra il Sé e il brand nel Social Knowledge Network. In aggiunta, 

tramite questa istantanea, è possibile comprendere come si comportino i dati neurofisiologici 

quando soggetti con differenti tipologie di associazione sono sottoposti a stimoli brand-related. 

Per fare ciò, viene proposto un Single Category Implicit Association Test (SC-IAT) concettualizzato in 

maniera identica rispetto a quanto fatto da Karpinski e Steinman (2006), ma in cui l’attributo, 

generalmente espresso con parole positive o parole negative, viene rimpiazzato da termini riferiti 

al Sé o all’altro. Il paradigma è identico a quello sviluppato da altri lavori sul tema (Brunel et al., 

2004; Sprott et al., 2009; Perkins e Forehand, 2012), con la differenza che non vi è una categoria di 

confronto (e.g. brand favorito vs brand favorito, Apple vs Windows), ma una misura assoluta con un 

solo brand. 

 

Descrizione dello strumento proposto nell’elaborato 

L’SC-IAT proposto in questo elaborato ricalca pienamente il modello di Karpinski & Steinman (2006), 

utilizzando un paradigma di analisi dell’associazione implicita tra il Sé del consumatore e il brand, 

già studiato con lo IAT tradizionale da Brunel e colleghi (2004), Perkins e colleghi (2012) e Sprott e 

colleghi (2009). Le modifiche ai termini e ai concetti oggetto di studio sono estremamente frequenti 

all’interno di questo strumento, come visto nel paragrafo precedente. Bardin e il suo gruppo di 

ricerca (2016) hanno dimostrato come una personalizzazione dei termini e una modifica rispetto a 

quelli ideati dagli autori dello strumento (Karpinksi & Steinman, 2006) fosse addirittura un 

vantaggio. Nello studio, analizzando soggetti di nazionalità francese (Bardin et al., 2016), gli autori 

hanno dimostrato una maggior consistenza intera (r corretto = 0.70) per un SC-IAT modificato con 

parole francesi inerenti a situazioni estremamente negative o estremamente positive nella 

discriminazione dell’atteggiamento verso l’abitudine al fumo. Le parole ‘piacevoli’ e ‘non piacevoli’ 
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prese in prestito dalla letteratura davano allo strumento una affidabilità interna piuttosto scarsa (r 

aggiustato = 0.46).  

È quindi lecito provare a effettuare questa modifica, studiando come concetto il brand, in 

associazione con la dimensione dicotomica Me – Altro nel contesto linguistico italiano. La struttura 

dell’SC-IAT proposto è pressoché identica a quella di Karpinski e Steinman (2006): quattro blocchi, 

di cui due di pratica e due test. 

Blocco 1 – Fase di pratica (associazione Sé-brand) 

In questo primo blocco di pratica è stata proposta una fase di apprendimento per la categorizzazione 

con un tasto (E) del brand e di parole riferite al Sé e un altro tasto (I) per la categorizzazione di parole 

riferite ad altro. L’istruzione data ai partecipanti è la seguente “Premi il tasto E per parole riferite al 

Sé e X (il brand oggetto di indagine) e premi il tasto I per parole riferite all’altro”. Il blocco è composto 

da 7 trial riferiti al brand, 7 trial inerenti al Sé e 10 trial inerenti all’altro. Il totale dei trial del blocco 

è di 24 e in accordo con Karpinski & Steinman (2006) dopo 1.500 ms è stata somministrata una 

scritta per velocizzare la risposta al compito. 

Blocco 2 – Faste test (Associazione Sé - Brand) 

Il primo blocco critico è identico al blocco 1 di pratica, con la differenza che i tempi di latenza 

registrati nei singoli trial sono stati presi in considerazione per il calcolo del d-index. L’unica e 

sostanziale differenza è data dalla quantità di trial complessivi, tramite la creazione di 3 pacchetti di 

trial da 24, rispettando il bilanciamento 7:7:10, sono stati proposti 72 trial complessivi. 

Blocco 3 – Fase pratica (Associazione Altro- brand) 

Il terzo blocco ha rappresentato la fase di pratica dell’inversione nella categorizzazione del brand, 

in questo caso associato a termini riferiti ad altro. Al partecipante, quindi, è stato chiesto “Premi il 

tasto E per parole inerenti al Sé e premi il tasto I per X (il brand oggetto di indagine) e per parole 

inerenti all’altro”. Il blocco era composto da 24 trial rispettando le proporzioni (7 trial per il brand, 

10 trial per il Sé e 7 trial per ‘altro’.) 

Blocco 4 – Fase test (Associazione Altro- brand) 

Il secondo blocco critico è identico al blocco 3 di pratica, con la differenza che i tempi di latenza sono 

stati presi in considerazione per l’analisi del d-index. Anche in questo caso i trial complessivi, come 

nel caso del blocco 2, erano 72. 
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Calcolo e interpretazione dell’associazione Sé - brand 

Nella sezione sperimentale che ha coinvolto l’utilizzo del BSC-IAT il calcolo dell’indicatore ha 

rispettato la procedura proposta da Karpinski & Steinman (2006). Per quanto concerne la sua 

interpretazione, è necessario riferirsi alla letteratura esistente e alle interpretazioni generali sui 

valori di effect size dell’indicatore D (Cohen, 1977). Il valore D-Score indica la magnitudo 

standardizzata della distanza tra le medie dei due blocchi critici e secondo Nosek e Sriram (2007) è 

compreso tra -2 e + 2. La direzione dell’associazione è data dal segno anteposto al valore D ed è 

funzione dell’ipotesi di ricerca per la collocazione delle medie nella formula di calcolo. 

In questo caso, in considerazione dell’ipotesi di ricerca per il quale lo strumento è in grado di 

fotografare la connessione tra il concetto di sé e il brand indagato, il valore medio delle latenze 

atteso è inferiore nel blocco critico congruente 2 rispetto al blocco non congruente 4. Per tale 

ragione il numeratore della formula di calcolo è stato così ipotizzato: media blocco 4 – media blocco 

2. Di conseguenza, valori positivi indicheranno una maggior connessione tra il Sé e il brand e valori 

negativi una maggior associazione con la dimensione ‘altro’. 

La magnitudo media assoluta di D-Score cambia a seconda dei contesti di applicazione. In un 

interessante review sul tema, Nosek e colleghi (2007) segnalano come nel campo di studi sul 

razzismo, la preferenza verso un gruppo si attesti con un valore medio D = + 0.37, mentre 

un’avversione verso un candidato politico sia D = - 0.14. Più in generale, gli autori sottolineano come 

il D negli studi sugli atteggiamenti e stereotipi di un gruppo sociale, quando c’è una preferenza verso 

un oggetto, si attesta rispettivamente su valori di 0.29 e 0.32. Dal momento che nessuno studio ha 

provato a rintracciare il grado di Self Integration con l’SC-IAT gli unici valori di riferimento della 

magnitudo media, in caso di preferenza, sono da riferire ai lavori effettuati con IAT tradizionale. Ad 

esempio, Perkins e Forehand (2012) riportano un D = 0.28 nel secondo esperimento del loro lavoro 

per coloro che creano una Self-Integration con il brand. Nell’articolo di Sprott e colleghi (2009) 

l’effetto raggiunto nella differenza tra brand favoriti e non favoriti dello IAT è risultato simile (D = 

0.27). Tuttavia, come già esposto, entrambi i risultati fanno riferimento a una misura relativa e non 

assoluta. Ackermann e colleghi (2018) nello studio con SC-IAT sui brand fittizi hanno riscontrato 

come il brand favorito elicitasse un atteggiamento positivo con D = 0.14. Tuttavia, anche questo 

contesto è differente, dato che lo strumento era tarato con parole positive e negative in relazione a 

un nuovo brand mai incontrato prima. Seguendo la letteratura sull’interpretazione della D di Cohen 

(Cohen, 1977) insieme ai risultati appena presentati è possibile ipotizzare D IAT > 0.20 e D IAT < - 
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0.20 come associazioni non neutrali nei confronti del brand. Ulteriori soluzioni per l’interpretazione 

possono essere suggerite nella divisione in quartili della distribuzione di D o nella semplice divisione 

della distribuzione tramite la mediana, previo controllo in entrambi i casi dei valori effettivi 

dell’indicatore. 

 

Sé – Altro – Neutralità: implicazioni e considerazioni 

È necessario comprendere, al fine di leggere adeguatamente gli indicatori, cosa si intenda per 

vicinanza al Sé e vicinanza all’altro. Per quanto concerne una lettura positiva del D-Score è intesa 

una maggior associazione tra il concetto di sé e quello del brand indagato, all’interno del network 

associativo di contenuti in memoria (Greenwald et al., 2002). Greenwald e colleghi (2002) 

identificano queste associazioni implicite e sommerse come facenti parte di una rete di concetti e 

attributi custoditi in memoria e non direttamente accessibili. Ciò implica che le distinzioni effettuate 

dalla psicologia tradizionale in merito a costrutti come Sé reale o Sé ideale (e.g. Higgins, 1986) non 

siano direttamente indagabili tramite questo tipo di associazione. Il concetto di Sé, in questo frame 

teorico, è un nucleo centrale, un concetto dotato di una determinata valenza che entra in relazione 

con altri concetti a loro volta connotati da differenti attributi (Greenwald et al., 2002). Ciò è 

perfettamente compatibile con la letteratura sul tema. Questa indica come la connessione tra il Sé 

e il brand sia motivata sia da meccanismi volti alla conferma del Sé reale come l’utilizzo di brand 

funzionali all’autoverifica, sia da meccanismi funzionali all’automiglioramento e alla riduzione della 

discrepanza percepita (Sirgy, 1982; Aaker, 1999; Escalas & Betmann, 2003). Inoltre, l’attaccamento 

e l’amore nei confronti del brand possono essere funzionali per la ricerca di autenticità del Sé reale 

(Gilmore & Pine, 2007), per esprimere la propria identità in contesti gruppali (Escalas & Betmann, 

2003) o per ritrovare, tramite l’appartenenza a intere sottoculture di consumo (Schouten & 

McAlexander, 1995), un senso identitario funzionale alla costruzione del Sé. Reimann e Aron (2009) 

sottolineano come il meccanismo di Self-Integration del brand possa partire dalle esigenze di 

espansione del Sè al semplice fine di acquisire nuove risorse, prospettive e caratteristiche, 

inglobandolo e potenzialmente interrompendo la relazione una volta terminato il processo. I 

meccanismi e le ragioni dietro alla connessione individuale sono molteplici, ma sembrano portare 

tutte alla creazione di un link associativo in memoria tra il concetto di Sé e l’oggetto, 

indipendentemente dalle ragioni che favoriscono la creazione di questa associazione. Park e colleghi 
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(2011) sottolineano infatti come affinché esista una relazione tra brand e consumatore, il concetto 

di Sé è sempre coinvolto.  

Per quanto concerne risultati D-Score negativi, ovvero spostati nella direzione ‘altro’ la letteratura 

sul tema non è particolarmente concorde. La Teoria dell’identità sociale può aiutare a interpretare 

come ‘altro’, qualcosa al di fuori dall’ingoup e quindi connotato da valenza negativa o comunque 

relativamente inferiore al Sé. L’interpretazione si sposa a pieno con le teorizzazioni sull’utilizzo dei 

brand per integrarsi all’interno di determinate comunità, esprimersi e innescare proprio queste 

dinamiche distintive. Da un punto di vista neuroscientifico, questo meccanismo è stato supportato 

da un recente lavoro sul tema (Quesque e Brass, 2019). Gli autori hanno sottolineato come la 

capacità distintiva me-altro attivi aree della corteccia ventromediale prefrontale (vmPFC) e della 

giunzione temporo-parietale (TPJ), senza tuttavia riferirsi a precisi stati emotivi durante la 

distinzione. Il tema è ampio e controverso, ma esistono dei contributi in letteratura a riguardo, 

proprio sullo strumento. A tal proposito, proprio sulla categoria distintiva Sé – Altro, proposta per 

la prima volta da Greenwald e Farnham (2000), vi è stato uno scontro sulla sua connotazione 

affettiva. Karpinski (2004) è riuscito a dimostrare come la manipolazione di ‘altro' fosse in grado di 

alterare i punteggi dello IAT. In particolare, quando ‘altro’ veniva presentato in termini generici lo 

strumento manteneva una buona capacità di predire l’autostima implicita, confermando le ipotesi 

di Greenwald e Farnham (2000) sulla tendenza generale della popolazione ad associare al concetto 

di Sé una valenza positiva. Tuttavia, quando ‘altro’ veniva manipolato con una associazione mentale 

relativa a un amico o a un familiare stretto, la capacità discriminativa dello IAT si abbassava 

notevolmente e i soggetti si auto attribuivano un minor numero di parole positive. Per comprendere 

quale fosse la magnitudo di ‘altro generico’, l’autore ha realizzato un secondo esperimento. Tutti i 

partecipanti alla sperimentazione hanno effettuato tre IAT consecutivi: nella prima condizione 

‘altro’ rimaneva generico; nella seconda condizione ‘altro’ veniva descritto come ‘Adolf Hitler’ e 

nella terza condizione come ‘Babbo Natale’. Karpinski (2004) ha notato come la magnitudo D di 

‘altro generico’ e ‘Adolf Hitler’ non presentasse alcuna differenza statisticamente significativa, a 

differenza della condizione ‘Babbo Natale’. Per l’autore, ‘altro generico’ ha quindi una connotazione 

estremamente negativa. Pinter e Greenwald (2005) hanno risposto all’autore tacciandolo di aver 

eseguito una serie di procedure scorrette sia nella somministrazione dello IAT, che nella logica 

deduttiva utilizzata. Tramite un altro esperimento gli autori hanno dimostrato come in realtà la 

categoria ‘altro’ generico risultasse sì a valenza negativa, ma in misura estremamente ridotta 

rispetto alle interpretazioni fatte da Karpinski. Sul tema esiste una vasta letteratura e molte direzioni 
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teoriche concordano nell’auto attribuzione di caratteristiche positive (Hoorens, 1995; Sinah & 

Krueger, 1998). E’ quindi possibile interpretare ‘altro’ come un concetto tendenzialmente neutrale, 

ma connotato da valenza negativa. In uno studio molto interessante sul tema della distinzione me-

altro, Ming-Hui e colleghi (2017) hanno evidenziato come all’interno di alcuni dilemmi morali i 

partecipanti attribuissero nello IAT termini deontologici al Sé e termini utilitaristici all’altro. Ciò 

implica che probabilmente il vero focus dell’analisi è quasi sempre il Sé, prendendo in 

considerazione la forza associativa con questo costrutto, piuttosto che focalizzarsi sulla dicotomia 

Sé-altro.  

Per quanto concerne la lettura dell’indicatore negli intervalli considerati neutrali, la letteratura 

sostiene che, essendo da un punto di vista statistico una assenza di effetto (Cohen, 1977), non vi sia 

alcuna differenza nell’associazione tra concetti o tra attributo e concetto (Greenwald et al., 1998). 

Tuttavia, il tema dello ‘zero point’ dello IAT ha elicitato un dibattito, con alcuni autori che hanno 

sostenuto come un valore D = 0 non riesca effettivamente a catturare una misura effettiva di 

neutralità (Blanton et al., 2015).  Tuttavia, una recente metanalisi su 36 studi (Cvenceck et al.,2020) 

ha evidenziato l’opposto, stabilendo un valore neutrale D = - 0.005. 

 

Scelta degli stimoli per la categorizzazione 

La scelta degli stimoli per quanto concerne i brand è stata effettuata imitando i precedenti lavori sul 

tema. Sono quindi stati selezionati i loghi dei brand e alcune immagini evocative e relative a 

campagne pubblicitarie, come fatto da altri autori (Kinderman & Schreiner, 2018; Sprott et al., 2009; 

Perkins et al., 2012; Brunel et al., 2004). La selezione degli stimoli ha cercato di rispettare, per 

quanto possibile, alcuni degli accorgimenti relativi alla dimensione e alla qualità dell’immagine, alla 

familiarità del contenuto, alla capacità di contrasto tra le categorie e alla non sovrapposizione 

concettuale tra categorie opposte (Greenwald et al., 2022).  

Per quanto concerne la scelta dei termini utilizzati per la discriminazione Me – Altro si è fatto 

riferimento alla letteratura esistente e in particolare ai già citati paper sul tema (Greenwald & 

Farham, 2000; Brunel et al., 2004; Sprott et al., 2009; Perkins e Forehand., 2012). I termini, 

originariamente in lingua inglese, sono stati tradotti a opera dell’autore. Essendoci una 

incompatibilità di fondo tra la terminologia inglese in relazione alla categoria ‘altro’ su diversi 

termini, alcune parole sono state adattate al contesto italiano. 
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Categoria ‘Sé’ Categoria ‘Altro 

Lingua inglese Traduzione Lingua inglese Traduzione 

‘I’ Io ‘they’ loro 

‘me’ Me ‘them’ loro 

‘my’ Me Stesso ‘their’ loro 

‘mine’ Mio ‘theirs’ loro 

‘self’ Sè ‘other’ altro 

 

Tabella 5.1 Lista e traduzione dei termini Sé-Altro secondo la maggioranza degli articoli in letteratura. Si noti l’incompatibilità nella 
categoria ‘altro’, con diversi termini traducibili esclusivamente con la stessa parola. 

 

Le parole evidenziate in tabella provengono dagli studi già effettuati con la categorizzazione Sé – 

Altro. Come si nota la categoria ‘altro’ non consente una traduzione funzionale a un set eterogeneo 

di termini. Di conseguenza alcune parole sono state adattate al contesto italiano. Per la categoria 

Sé sono stati scelti i termini: ‘Io’, ‘Me’, ‘Me stesso’, ‘Mio’, ‘Miei’. Per la categoria ‘altro’ sono stati 

scelti i termini: ‘Loro’, ‘Altro’, ‘Voi’, Vostro’, Altri’. Nei capitoli sperimentali è spiegata la natura della 

scelta e della selezione degli stimoli. 

 

5.5 L’Eye Tracking System: percezione visiva  
 

L’utilizzo dell’Eye Tracker pone le sue fondamenta sull’interconnessione tra movimenti oculari, 

attenzione visiva (Hoffmann, 1998) e pensiero ed emozioni dei consumatori (Wang, 2011). Lo 

strumento è il frutto dell’evoluzione di un insieme di tecniche che hanno provato a studiare il 

comportamento visivo umano (Wade, 2010). Con ‘comportamento visivo’ si fa riferimento a una 

moltitudine di processi percettivi, di attenzione e di processo, studiati in una grande moltitudine di 

campi applicativi. Lo strumento consente di ricavare il comportamento visivo su qualsiasi stimolo 

digitale (advertising, video, stimoli statici) o ambientale, nonché studiare blink e diametro pupillare, 

associati a diversi stati cognitivi e di arousal (Smilek et al., 2010). Il suo crescente utilizzo nel mondo 

della Consumer Neuroscience è determinato, in modalità simili a quelle EEG, dal minor dispendio 

economico per l’acquisto della strumentazione, dalla sua portabilità e dallo sviluppo tecnologico che 

ha consentito di raffinare gli output per le ricerche (Titz et al., 2018). I fondamenti teorici per il suo 
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utilizzo possono essere connessi all’ipotesi mente-occhio, tale per cui una gran parte del processo 

visivo è in grado di riflettere l’interesse nei confronti di un determinato elemento, attivando risorse 

cognitive per la sua elaborazione (Just & Carpenter, 1980).  

Lo strumento è connotato da una moltitudine di caratteristiche. Come prima caratteristica troviamo 

la natura dello stimolo, che determina la tipologia di Eye Tracker utilizzabile.  

• La configurazione a schermo è tendenzialmente un setting standardizzato per lo studio di 

stimoli statici e dinamici presentati a video. In questo caso, l’Eye Tracker è composto da una 

barra a infrarossi posta al di sotto dello schermo in cui vengono somministrati gli stimoli. È 

un setting piuttosto sicuro, in quanto consente un controllo della posizione del soggetto 

limitando al massimo artefatti da movimento o visualizzazioni randomiche sul contesto 

ambientale.  

 

• La configurazione con occhialini (Eye Tracker Glasses) consente invece una grande libertà di 

movimento. In questo caso il sistema a infrarossi è montato su delle telecamere inserite nella 

porzione interna di un occhialino. Questa configurazione è estremamente utile per una 

sperimentazione ‘outdoor’ che preveda una esperienza complessa, determinata da una 

moltitudine di stimoli in un contesto ambientale dinamico e non statico. Tuttavia, la quantità 

di stimoli ambientali impatta sulla qualità del dato automatizzato e richiede sempre un 

controllo manuale da parte del ricercatore per leggere in modo corretto il grado di 

dispersione delle fissazioni. 

 

• Altri modelli Eye Tracker prevedono l’integrazione del sistema all’interno di un caschetto per 

la Virtual Reality, consentendo di monitorare i processi visivi all’interno dell’ambiente 

ricreato. La stessa configurazione statica, tramite barra ad infrarossi, è applicabile a 

differenti contesti. Ad esempio, recentemente sono nate alcune integrazioni che consentono 

di utilizzare uno strumento portatile e più piccolo, da posizionare al di sotto di uno 

smartphone qualora si volesse operare con le versioni mobile di applicazioni e siti web.  

 

Un'altra caratteristica, in modo simile all’EEG, è determinata dalla frequenza di campionamento. 

Ovvero alla quantità di dati raccolti all’interno di una finestra temporale di un secondo. Questo 

parametro è generalmente espresso in Heartz (Hz) e frequenza di campionamento cambia 
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notevolmente a seconda dello strumento e del suo utilizzo. Alcuni Eye Tracker variano da un minimo 

di 25 Hz fino a un massimo di 2000 Hz (King et al., 2019). 

  

Metriche e output dello strumento 

Da un punto di vista metodologico, prima di partire con una qualsiasi acquisizione sperimentale, è 

fondamentale porre attenzione alla calibrazione dello strumento. Questa fase è solitamente 

caratterizzata da un compito di tracking di un piccolo pallino che si muove in differenti direzioni. Il 

compito del soggetto è quello di seguirlo attentamente limitando i movimenti della testa (King et 

al., 2019). Una volta terminata la registrazione è possibile ottenere una notevole quantità di 

metriche, che spaziano da quelle puramente qualitative a metriche esclusivamente quantitative. 

Una divisione importante è considerata dalle operazioni di filtraggio preliminare. Queste 

consentono di analizzare il comportamento visivo tramite le sole fissazioni, ovvero una breve 

finestra temporale di visualizzazione attiva, la cui durata è connessa all’elaborazione cognitiva dello 

stimolo (Duchowski, 2007; Josephson, 2005) o una più ampia finestra temporale costituita dallo 

sguardo (gaze), determinata sia dalle fissazioni che dalle saccadi. L’utilizzo delle saccadi è tuttavia 

piuttosto infrequente in questo campo (Bol et al., 2016), anche a causa delle difficoltà nelle corrette 

procedure di calcolo (Poletti & Rucci, 2016). La dicotomia è determinata dalla natura dello sguardo 

umano, che pur apparendo un flusso continuo, è in realtà determinato da momenti brevi di 

visualizzazione attiva, appunto le fissazioni e movimenti di riposizionamento tra una fissazione e 

l’altra, caratterizzati da cecità transitoria, appunto le saccadi (Rayner & Pollasteck, 1989). La scelta 

del filtraggio è a discrezione del ricercatore, che tiene conto delle differenti associazioni a processi 

cognitivi di entrambe le componenti dello sguardo umano. Le fissazioni sono una breve finestra di 

stabilità visiva che rappresenta la più ampia componente intenzionale del processo (Duchowski, 

2007; Hoffman, 1998;). Vengono ricondotte, come detto, a processi intenzionali e di elaborazione 

cognitiva dello stimolo (Duchowski, 2007; Josephson, 2005) e utilizzate anche per lo studio della 

leggibilità del contenuto (Kim et al., 2014). Le saccadi, di contro, sono associate a ulteriori processi 

cognitivi, ad esempio inerenti a difficoltà nell’elaborazione degli stimoli (Lagerwerf et al., 2012). 

Tornando alla distinzione introdotta, ogni tipologia di output è quindi sempre riconducibile allo 

studio del gaze comprensivo di saccadi e fissazioni o limitato al solo studio delle fissazioni. 

• Con metriche esclusivamente qualitative si intendono quegli output che non forniscono 

alcuna indicazione numerica. Il comportamento visivo è ricavabile da una immagine statica, 
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sui cui vengono proiettate le coordinate spaziali, associate a una mappa di calore, ovvero 

una mappa che fornisce la densità media delle fissazioni sullo stimolo. Questo tipo di output 

è chiamato Heatmap – mappa di calore – e viene tendenzialmente utilizzata in ottica 

esplorativa per comprendere la distribuzione generale dello sguardo del campione. 

 

• Con metriche quali-quantitative si fa riferimento ad output che forniscono 

contemporaneamente una componente grafica e tangibile sul comportamento visivo, 

associandola a un dato quantitativo. In questa categoria rientrano output come lo Scanpath 

(Noton & Stark, 1971), utilizzato spesso per comprende la sequenza di visualizzazione di uno 

stimolo (Pan et al., 2007; Anderson et al., 2015) e più in generale per analizzare il trend dello 

sguardo sullo stimolo (Holsanova et al., 2006; Wilson & Casper, 2016). Lo Scanpath consiste 

in un percorso tracciato nel tempo sullo stimolo, comprensivo delle fissazioni, generalmente 

rappresentate con un cerchio e delle saccadi, tendenzialmente rappresentate come linee di 

congiunzione tra una fissazione e l’altra. Le saccadi, infatti, rappresentano il movimento di 

riposizionamento dell’occhio tra una fissazione e l’altra in cui il processo visivo è soppresso 

(Rayner & Pollasteck, 1989).  

 

• Le metriche quantitative includono tutti quei dati che possono essere ricavati in modalità 

esplorativa o confermativa in base alle ipotesi di partenza. In campo esplorativo è possibile 

considerare il numero di blinking dei soggetti, nonché le variazioni dell’ampiezza pupillare. 

Con blinking si fa riferimento alla chiusura fisiologica degli occhi a intervalli temporali 

ravvicinati. Il diametro pupillare è spesso ricondotto ad attività fisiologica e processi 

attentivi, nonché a processi connessi all’engagement cognitivo (van der Wel & van der 

Steenberg, 2018). Tuttavia, entrambi gli indicatori vanno utilizzati con parsimonia, a causa 

delle variabili ambientali e soggettive che possono condizionare i risultati. Tra queste 

troviamo le condizioni di luminosità ambientale, il livello di stress individuale, la tipologia di 

stimolo utilizzato (Conklin et al., 2018; Duchowski, 2007; Holmqvist et al., 2011). Quando il 

ricercatore è interessato a specifiche porzioni dello stimolo, al fine di poter utilizzare delle 

metriche comparative, è possibile creare delle aree di interesse sullo stimolo (AOI) da cui 

estrarre specifiche metriche. 
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Key Performance Indicator delle Area of Interest (AOI) 

Le aree di interesse o AOIs (Area of Interest) sono delle specifiche porzioni dello stimolo, individuate 

tramite la sovrapposizione di una maschera poligonale disegnata dal ricercatore (Holmqvist et al., 

2011). All’interno di queste aree è possibile estrarre una notevole quantità di metriche (Mackert et 

al., 2013; O’Malley et al., 2011; Holmqvist et al., 2011): 

• Dwell Time / Fixation Count è una metrica di interesse e attenzione verso lo stimolo calcolata 

con il tempo totale che il soggetto spende all’interno dell’AOI. Il tempo totale speso nell’area 

è solitamente connesso all’interesse nei confronti dello stimolo o comunque a processi di 

attenzione (Mackert et al., 2013; Rosenberg et al., 1997; Josephson, 2005). Diversi studi 

hanno utilizzato questa metrica come indicatore di Engagement percettivo (Renshaw et al., 

2009). Tuttavia, è sempre necessario tenere conto della conformazione e della localizzazione 

dello stimolo. Infatti, qualora la proporzione tra tempistiche stimate e tempistiche rilevate 

fosse eccessiva, l’indicatore potrebbe indicare uno sforzo cognitivo, ad esempio, nella 

lettura. Diversi autori propongono l’utilizzo della durata delle fissazioni su una porzione di 

stimolo come l’impiego di risorse cognitive impiegate nella sua elaborazione. Intuitivamente, 

maggiore sarà questo valore, maggiore sarà lo sforzo cognitivo (Goldberg & Kotval, 1999; 

Duchovski, 2017).  

 

• Entry Time / Time to First Fixation (TTFF) è una metrica che calcola la quantità di tempo che 

intercorre tra la presentazione dello stimolo e la prima fissazione all’interno dell’area. È 

quindi una metrica che può essere considerata di visibilità e attrattività dell’area (Krugmanet 

al., 1994; Oliveira et al., 2015. Inevitabilmente, il suo valore è da interpretare in base alle 

caratteristiche, alla salienza e alla posizione dell’area di interesse. Nello studio del packaging 

può essere utile per comprendere se elementi considerati salienti sono effettivamente i 

primi ad essere visualizzati (Clement et al., 2017). 

 

• Hit Ratio rappresenta, in percentuale, la quantità dei soggetti che ha visualizzato l’area di 

interesse in rapporto alla numerosità campionaria. È un indicatore funzionale al calcolo della 

visibilità globale dell’area. Inevitabilmente, un numero basso della percentuale rappresenta 

una incapacità della porzione di essere attrattiva. 
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• Revisit / Revisitor sono due metriche che contano rispettivamente la quantità di ritorni 

sull’area di interesse del singolo soggetto e la quantità di soggetti, che in generale, è tornata 

sull’area di interesse. La sua interpretazione è spesso ambigua e può essere considerato sia 

un indicatore di interesse che di difficoltà nel cogliere la salienza di uno stimolo. 

 

• Altre metriche aggiuntive concernono la durata media delle fissazioni o della prima 

fissazione sullo stimolo, così come altre metriche già discusse in relazione alle saccadi. 

 

Applicazioni dell’Eye Tracker al mondo della Consumer Neuroscience 

I presupposti teorici e la facilità di utilizzo già discusse hanno permesso a questo strumento di essere 

utilizzato in una notevole quantità di campi, tra cui gli studi sull’advertising e più in generale sui 

consumatori (King et al., 2019). Il primo contributo in letteratura nel campo della comunicazione si 

deve a Krugman e colleghi (1994). I ricercatori hanno utilizzato il Dwell Time e l’Entry Time 

correlandoli alla capacità di ricordo di alcune avvertenze sull’utilizzo del tabacco. La 

sperimentazione, effettuata su un gruppo di giovani adulti, ha evidenziato come i messaggi più 

ricordati fossero correlati a un maggior tempo speso (Dwell Time) sulle aree di interesse del 

messaggio, nonché a un minor tempo di ingresso sull’area (Entry Time). Nel corso dei successivi 

decenni l’Eye Tracker è stato utilizzato per lo studio dell’advertising (e.g. Zito et al., 2021; Smit et 

al., 2015;), per il webdesign (e.g. Hervert et al., 2011), per lo studio del product placement all’interno 

di video pubblicitari (e.g. Dix et al., 2010), nello studio dei social media (e.g. Josephson & Miller, 

2015) per lo studio delle corrette immagini da seleziona nel settore food (e.g.Piqueras-Fiszman et 

al., 2013) e in quello turistico (e.g. Li et al., 2016) così come per l’ottimizzazione delle presentazioni 

su slides (e.g. Foulsham & Kingstone, 2011).  

L’autore ha contribuito alla pubblicazione, durante il triennio, di un articolo su Frontiers in 

Communication (Russo et al., 2021) sul valore aggiunto della comunicazione territoriale nel settore 

ittico. In particolare, è stato testato il ruolo della comunicazione basata sulla valorizzazione della 

provenienza territoriale, per comprendere se questa potesse influenzare l’approccio nei confronti 

del prodotto all’interno di un contesto globalizzato e caratterizzato dalla perdita della connessione 

tra qualità e territorio (Philippidis & Sanjuan, 2003). Lo studio, che ha coinvolto venti partecipanti 

italiani (n = 20) si è focalizzato sulle oscillazioni nella qualità percepita, nel prezzo e nella 

propensione all’acquisto di diversi packaging del settore ittico italiano. È stata effettuata una 
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correlazione con la visibilità e l’attrattività dei contenuti che sul packaging riportavano la 

provenienza territoriale di determinati prodotti. Per tale ragione sono stati scelti proprio gli 

indicatori di Dwell Time ed Entry Time sia sulle AOI del brand che del prodotto. I risultati hanno 

evidenziato come, in generale, i prodotti che erano contrassegnati con una chiara provenienza 

territoriale (Sicilia) correlassero significativamente e positivamente con la qualità percepita (r = 

0.227), con il prezzo stimato (r = 0.189) e con la propensione all’acquisto (r = 0.165). Scandagliando 

le metriche Eye Tracker è stata trovata una correlazione statisticamente significativa e positiva tra 

il tempo speso sul prodotto (Dwell Time) e la qualità percepita (r = 0.157), il prezzo stimato (r = 

0.221) e la propensione all’acquisto (r = 0.179). Per quanto modeste, le correlazioni hanno 

individuato una connessone tra la visualizzazione di alcuni elementi di interesse, circoscritti tramite 

le AOI e indagati tramite metriche Eye Tracker e qualità globale dei prodotti. 

 

5.6 Il riconoscimento facciale delle emozioni 
 

Gli studi di Paul Ekman hanno evidenziato come l’espressione delle principali emozioni umane 

(emozioni di base) attraverso il volto sia un processo universale, involontario e indipendente dalla 

cultura di provenienza (Ekman & Friesen, 1971; Ekman, 2003). D’altronde, l’utilizzo del volto è 

funzionale alla comunicazione sociale e quindi all’immediata espressione o riconoscibilità dei 

principali tratti identitari, fisici e degli stati emotivi interni provati dall’individuo (Jack & Schyns, 

2015).  L’universalità delle risposte emotive tramite le espressioni del volto è alla base dei due 

principali filoni applicativi su questo tema: quelli che indagano le componenti esplicite e rilevabili e 

quelle indagano quelle implicite e non rilevabili (Fortunato et al., 2014). Tra le tecniche utilizzate per 

rilevare le emozioni espresse tramite il volto si trovano l’elettromiografia facciale (Dimberg, 1988) 

e i software di riconoscimento delle emozioni del volto (e.g. Ramsoey, 2015). L’elettromiografia 

facciale (fEMC) misura direttamente i livelli di coinvolgimento dei muscoli del volto in risposta a 

determinati stimoli, tramite l’utilizzo di piccoli sensori posti in corrispondenza di arre solitamente 

coinvolte nell’attività espressiva (Dimberg, 1988). Diversi studi di Consumer Neuroscience hanno 

dimostrato l’utilità di questo strumento per studiare la reazione emotiva a spot televisivi (Garczarek-

Bak & Disterheft, 2018) o ai movimenti zigomatici associati al sorriso nel predire il comportamento 

di acquisto (Somervuori & Ravaja, 2013).  
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I software di riconoscimento dell’emozioni del volto sono molteplici e generalmente indicati con il 

nome di Face Reader (Hadinejad et al., 2019). Si basano sull’automatizzazione, tramite algoritmi 

specifici, delle teorie di Ekman e dell’analisi manuale denominata Facial Action Coding System 

(F.A.C.S.) (Ekman & Friesen, 1978). La metodologia F.A.C.S., partendo di presupposti teorici 

sull’universalità di alcune emozioni di base, utilizza un metodo manuale di scomposizione del volto 

in Action Units (A.U.) in cui viene misurato il coinvolgimento di ogni unità nell’espressione facciale. 

Il grado di coinvolgimento e la tipologia di unità sono associate a specifiche emozioni. Il vantaggio 

di questa tecnica è quella di poter rilevare anche i micro-cambiamenti del volto e quindi le minime 

variazioni nell’espressione del soggetto (Ekman & Friesen, 1978). 
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Parte III – Sezione sperimentale 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

204 
 

Capitolo 6 – Analisi esplorativa: studi effettuati sul tema e contributo preliminare 

 

 

All’interno di questo primo capitolo sperimentale viene presentata una analisi della letteratura sugli 

studi che hanno utilizzato IAT o SC-IAT e parametri neurofisiologici su stimoli brand-related. Con 

brand-related stimuli viene intesa un’ampia gamma di elementi tangibili connessi all’identità e alla 

comunicazione del brand (Guerreiro & Lessa, 2022). Tra questi sono inclusi il packaging del prodotto 

(eg. Clement et al, 2017), il logo e le sue caratteristiche (Brakus et al., 2009), il sound naming 

(Pogacar et al., 2018), elementi digitali che rimandano alla sua presenza online (Shim et al., 2013; 

Loureiro et al., 2019) e in misura collaterale la pubblicità e gli stimoli multimediali connessi al brand 

(Percy & Rossiter, 1992; Bapat, 2018). Questa categoria racchiude differenti forme tangibili di 

elementi, dal potenziale richiamo simbolico, che i consumatori incontrano nell’esperienza globale 

con le marche (Schmitt, 2009b; Brakus et al., 2009; Shain et al., 2011) e rappresentano, sotto vari 

domini, un grande campo di interesse per la Consumer Neuroscience (Cherubino et al., 2019). 

Una seconda parte del capitolo è invece dedicata allo studio esplorativo preliminare svolto all’inizio 

del triennio di studio. Il lavoro, pur presentando diverse criticità metodologiche e di risultato, è stato 

inserito nell’elaborato per spiegare il percorso logico-razionale che ha portato al successivo focus 

sul Sé del consumatore. All’interno di questo studio esplorativo, l’analisi si è focalizzata sullo studio 

di un particolare tipo di stimolo brand-related, i video istituzionali. Un approfondimento sul tema 

segue nella sezione introduttiva allo studio. 

 

6.1 Analisi degli studi presenti in letteratura 
 

Diversi studi hanno provato a connettere le misure indirette provenienti da IAT e SC-IAT con stimoli 

di brand. Molti di questi studi, citati in precedenza, hanno provato a comprendere come loghi e 

prodotti potessero diventare strumento per la misura degli atteggiamenti verso il brand o 

dell’associazione con il Sé (e.g. Brunel et al., 2004; Perkins e Forehand, 2012; Czellar, 2007; Czellar 

& Luna, 2010; Sprott et al., 2009). Alcuni studi si sono focalizzati sul decision making nelle scelte 

d’acquisto (Maison et al., 2004), sul packaging (Songa & Russo, 2021; Clark et al., 2021; Piqueras-

Fiszman et al., 2012), sulle emozioni scaturite dal brand (Kinderman & Schreiner, 2018) o 

sull’architettura e la natura stessa della marca (Fuduric et al., 2022). L’SC-IAT, in particolare, è stato 
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utilizzato per studiare il brand nel frame del Country Origin Effect (Diamantopulos et al., 2017), della 

sostenibilità (Schmidt et al., 2015), della creazione di associazioni con marche fittizie (Ackermann et 

al., 2018) e persino degli stereotipi derivanti dall’associazione dei suoi richiami simbolici con specifici 

gruppi ed etnie (Angle et al., 2016). I risultati provenienti dell’associazione implicita raramente sono 

stati filtrati attraverso tecniche neuroscientifiche. La maggioranza degli articoli che hanno utilizzato 

misure indirette e parametri neurofisiologici derivanti, ad esempio, dall’elettroencefalografia, si 

sono focalizzate su una analisi interna allo strumento. Ovvero, testando le risposte neurofisiologiche 

durante lo svolgimento del test, confermandone la validità d’utilizzo (e.g. Forbes et al., 2015; Healy 

et al., 2015). Il paradigma proposto in queste analisi è invece incentrato sulla raccolta della misura 

indiretta al fine di interpretare i parametri neurofisiologici sul video istituzionale. I contributi che 

hanno utilizzato paradigmi simili sono piuttosto limitati. 

Shannon Boshard ha realizzato due studi applicando un caschetto EEG durante lo svolgimento di 

uno IAT sui brand (Boshard et al., 2016; 2019). Boshard e colleghi (2016) hanno realizzato uno studio 

con 24 partecipanti (n = 24) in cui 120 brand sono stati valutati su scala Likert in base al gradimento 

individuale, al fine di creare tre categorie specifiche: brand graditi, brand neutrali e brand non 

graditi. I partecipanti sono stati sottoposti a uno IAT tradizionale in cui ogni brand è stato associato 

con termini positivi o negativi. Gli autori hanno scoperto una maggior presenza di Late Positive 

Potential (LPP) sull’emisfero parietale destro in corrispondenza dell’associazione implicita con brand 

graditi. I Late Positive Potential (LPP) sono una componente dei già citati ERP (Event Related 

Potential) (Brown et al., 2012). Questa componente ‘positiva’ degli ERP è rappresentata da un picco 

di attività neuronale in specifiche aree, che avviene con una latenza di circa 500 ms in seguito alla 

presentazione dello stimolo (Brown et al., 2012). Il dibattito sugli LPP è ampio ed è stato associato 

dalla letteratura al richiamo mnestico e alla codifica di nuove informazioni, avendo quindi un 

profondo legame con il sistema di memoria e con il sistema motivazionale in corrispondenza di 

stimoli con un maggior significato personale (Rugg & Curran, 2007). Altre ricerche hanno concluso 

che questo tipo di attività sia fortemente connessa ai processi emotivi (Moran et al., 2013) e in 

particolare con l’arousal fisiologico scaturito da emozioni positive (Cacioppo et al., 1993; 1994; 

Cuthbert et al., 2000), tanto che Boshard e colleghi (2016) hanno concluso che il compito di 

categorizzazione dei brand graditi abbia attivato processi connessi al sistema motivazionale e 

mnestico (Boshard et al., 2016). Il dato è tutt’altro che sorprendente in relazione a quanto esplorato 

nei capitoli precedenti sul ruolo tra il sistema motivazionale della ricompensa e i processi mnestici 

autoriferiti in presenza di brand amati (Kikuchi et al., 2021; Watanuki & Akama, 2020). 
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Nel 2019 Boshard e colleghi hanno ripetuto la sperimentazione con un campione di 20 soggetti, 

utilizzando e correlando sia misure implicite come lo IAT, che esplicite come il gradimento dei brand. 

Il paradigma di analisi è stato identico rispetto al precedente lavoro (Boshard et al., 2016) con la 

riduzione a 60 brand totali: 20 brand graditi, 20 brand neutrali e 20 brand non graditi, selezionati 

tramite un questionario preliminare. I partecipanti, in fase di test, hanno svolto lo IAT con 

registrazione del segnale elettroencefalografico, rispondendo nuovamente a una misura diretta sul 

gradimento dei brand tramite scala Likert. La manipolazione sperimentale, in questo caso, 

consisteva nell’applicazione di un paradigma di condizionamento valutativo dei brand graditi e non 

graditi, nel tentativo di comprendere se una modifica al frame di presentazione fosse sensibile alle 

strumentazioni. I risultati hanno evidenziato come sia lo IAT che le misure self-report non 

mostrassero alcuna differenza in base al condizionamento elicitato dagli autori, a differenza degli 

LPP registrati tramite EEG, risultati sensibili alla manipolazione. Qualche anno prima, nel 2017 lo 

stesso gruppo di ricerca aveva condotto una sperimentazione arrivando a risultati diversi. In quel 

caso lo IAT dimostrava una sensibilità al condizionamento, mentre i parametri neurofisiologici di 

battito cardiaco (HR) e conduttanza cutanea (SC) non risultavano sensibili all’effetto.  

Venktraman e colleghi (2015) hanno realizzato uno studio che ha correlato i risultati dello IAT con 

l’indicatore di asimmetria prefrontale (AWI) e altri indicatori neurofisiologici (SC, HR, ET) durante la 

visualizzazione di stimoli pubblicitari. La sperimentazione, divisa in quattro fasi differenti, era 

proposta con un paradigma identico, ma strumentazioni e soggetti differenti. Gli autori hanno fatto 

prima visualizzare trentasette pubblicità relative a quindi brand differenti, per poi raccogliere, 

tramite self report, il dato su dieci dimensioni inerenti alla familiarità con il brand, alla memorabilità 

e alla gradevolezza dello spot. Infine, è stato svolto uno IAT sui fotogrammi pubblicitari con 

l’integrazione di stimoli ‘distrattori’ dalla forte somiglianza, in associazione a parole positive o 

negative. La sperimentazione, svolta in quattro differenti fasi, ha visto l’utilizzo esclusivo dello IAT 

nella prima (n = 58), l’inserimento dell’Eye Tracker, del battito cardiaco e della conduttanza cutanea 

nella seconda (n = 29), l’elettroencefalogramma nella terza (n = 33) e la fMRI nella quarta e ultima 

fase (n = 29). I parametri neurofisiologici sono stati misurati durante la visualizzazione dello stimolo 

pubblicitario. I risultati dello studio hanno evidenziato una correlazione positiva tra la decelerazione 

del battito cardiaco (HR) e la percentuale di fissazioni sulla pubblicità in relazione ad alcune misure 

self-report come il gradimento o la familiarità del brand. I brand le cui pubblicità sono risultate più 

gradite hanno attivato le regioni della corteccia ventromediale prefrontale (vmPFC) e della corteccia 

cingolata anteriore (ACC), in modo simile a quanto evidenziato nei capitoli introduttivi di questo 
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elaborato sul ruolo delle due aree nel sistema della ricompensa, della memoria e degli stimoli auto-

riferiti (e.g. Plassmann et al., 2007; 2012). Anche l’incremento di attività di porzioni dell’amigdala è 

risultato correlato con la piacevolezza e la familiarità del brand, così come entrambe le porzioni 

bilaterali dell’ippocampo in relazione agli stimoli meglio ricordati. L’autore ha evidenziato una 

correlazione tra l’indicatore AWI di asimmetria prefrontale e la conduttanza cutanea. Entrambi gli 

indicatori non sono risultati tuttavia correlati ad altre misure neurofisiologiche. In questo paradigma 

l’utilizzo dello IAT è risultato al quanto particolare, dato che la sua costruzione è avvenuta con 

screenshot e immagini relative alle pubblicità visualizzate. Gli autori non hanno rintracciato 

correlazioni tra i punteggi D-score dello IAT proposto e le altre misure rilevate. Non sono stati 

rintracciati studi che abbiano provato a interpretare l’associazione Sé-Altro sui brand con SC-IAT, 

tantomeno connettendoli a parametri neurofisiologici.  

Elenco dei principali studi che hanno messo in relazione IAT ed SC-IAT con brand e reazioni neurofisiologiche (EEG, HR, SC, Eye Tracker) 

Studio Paradigma n Risultati più rilevanti 

 

 

 

Venkatraman et al., (2015) 

(attraverso 4 fasi: f1, f2, f3, f4) 

con campioni differenti. 

 

Correlazioni tra l’attività 

neurofisiologica durante la 

visualizzazione di alcune 

pubblicità, self-report sulla 

pubblicità e sul brand e IAT 

(parole positive negative) 

proposto per il tasso di 

memorizzazione e la valenza 

verso alcuni fotogrammi delle 

pubblicità 

58 

(f1) 

29 

(f2) 

33 

(f3) 

29 

(f4) 

Non vengono riscontrate correlazioni tra IAT sui fotogrammi 

pubblicitari e tasso di memorizzazione o valenza dichiarata. Le 

pubblicità più gradite attivano la vmPFC, la ACC e l’amigdala. Il 

tasso di memorizzazione è collegato a una attivazione 

bilaterale dell’ippocampo. La decelerazione di HR è 

positivamente correlata alla piacevolezza, alla familiarità, alla 

memorizzazione e all’intenzione di acquisto tramite self-

report. La % di fissazioni globali sull’advertising sono 

positivamente correlate con la piacevolezza e l’eccitabilità 

misurata tramite self-report.  

Boshard et al. (2016) Registrazione del segnale 

elettroencefalografico durante 

una sessione IAT (termini positivi-

negativi) nel compito di 

categorizzazione tra brand 

piacevoli, neutri e non piacevoli. 

Correlazione con misure dirette 

self-report. 

24 I brand categorizzati come graditi ottengono effettivamente 

tempistiche di latenza inferiore nella categorizzazione con 

parole positive IAT. Durante il compito di categorizzazione per 

i brand graditi viene registrato un segnale LPP nelle porzioni 

parietali destre connesso al sistema motivazionale e alla 

memoria.  

Walla et al., (2017) Valutazione del condizionamento 

degli atteggiamenti verso i brand 

graditi e non graditi registrati 

tramite diverse strumentazioni 

(IAT, self report, SCR, HR) 

n.d. Lo IAT evidenzia un effetto dovuto al condizionamento, le 

misure di HR e SCR no. 

Boshard et al., (2019) Paradigma simile a Boshard et al., 

2016 e Walla et al., (2017) con la 

valutazione del condizionamento 

valutativo degli atteggiamenti 

verso il brand. 

20 Lo IAT e le misure self-report non evidenziano alcun effetto del 

condizionamento sulle tre categorie di brand (piacevoli, 

neutrali, negativi). Tuttavia, i risultati degli LPP evidenziano 

delle differenze nell’attivazione ERP suggerendo una maggiore 

affidabilità dello strumento negli studi con questo paradigma. 

Tabella 6.1 – Schema riassuntivo dei principali contributi che hanno messo in relazione IAT e risposte neurofisiologiche ai brand 
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6.2 Lo studio esplorativo, video istituzionale e SC-IAT: i casi Mediolanum, BMW e Amazon 
 

Come dibattuto all’interno del primo capitolo, la reputazione è considerata uno dei maggior asset 

in grado di plasmare l’immagine del brand e dell’azienda (Gibson et al., 2006; de Castro et al., 2006). 

Questo costrutto multidimensionale ha un forte impatto sugli atteggiamenti nei confronti del brand, 

risultando di grande rilevanza anche sulle intenzioni di acquisto (Roberts & Dowling, 2002; Herbig & 

Milewicz, 1994; Rust et al., 2021; Jung & Seock, 2016). 

In un esperimento del 2016 Jung e Seock hanno confermato come una valutazione negativa, relativa 

al management dell’azienda, impatti negativamente sia sulle intenzioni di acquisto dei prodotti, sia 

sugli atteggiamenti (Brand Attitude) (Jung & Seock, 2016). Lo studio degli atteggiamenti nella loro 

forma implicita è supportato dalla natura della reputazione, costituita da un set di giudizi valutativi 

piuttosto stabili nel tempo in merito alle azioni passate e presenti del brand (Herbig & Milewicz, 

1994; Rust et al., 2021) in grado di sedimentarsi nella mente dei consumatori, attraverso l’immagine 

che il brand veicola all’esterno (Cretu & Brodie, 2007).  

 

Il ruolo valoriale e simbolico della Corporate Advertising 

La reputazione, oltre ad avere un impatto sugli atteggiamenti verso il brand, assume un ruolo 

decisivo anche nella percezione e nell’elaborazione di stimoli pubblicitari (e.g. Chaudhuri, 2002a; 

Pomering & Johnson, 2009), risultando essa stessa uno dei driver tramite cui questa può essere 

costruita in un processo circolare di co-coreazione di significati (Hsu, 2012). Immagine e 

reputazione, infatti, sono create all’interno di un processo di condivisione di contenuti simbolico-

identitari (de Silveira et al., 2013), proposti al pubblico anche tramite la comunicazione (Van Riel & 

Fombrun, 2007). Hsu (2012), a tal proposito, ha evidenziato come il successo delle pubblicità sulle 

azioni di Corporate Social Responsability intraprese da un brand, eliciti un miglioramento globale 

nella percezione della reputazione (Hsu, 2012). Il ruolo della pubblicità, d’altronde, è storicamente 

visto come colonna portante del marketing mix (McCarty, 1960), grazie alla sua capacità di 

migliorare la percezione dell’immagine del brand, aumentando le probabilità di acquisto di un 

prodotto (Ehrenberg, 2000). Modelli pionieristici come l’AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

(Strong, 1925) si sono focalizzati sull’azione persuasiva (Tresure, 1973), attraverso un processo 

lineare e sequenziale facilitato dalle caratteristiche del messaggio stesso, che si suppone debba 

essere capace di catturare l’attenzione in prima istanza, di suscitare interesse e desiderio verso il 
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prodotto, promuovendo infine l’azione. La riabilitazione della sfera emotiva nello studio dei 

consumatori (Damasio, 1995) ha facilitato l’applicazione di tecniche neuroscientifiche per lo studio 

di quest’ambito (Cherubino et al., 2019). Alle considerazioni sull’importanza della sfera affettiva e 

cognitiva si aggiunge il valore simbolico e culturale che i marchi hanno assunto (Holt, 2002; Smelik 

et al., 2011; Gilmore & Pine, 2007). Per tali ragioni, un filone di analisi si è occupato di stimoli 

pubblicitari permeati da un’alta carica simbolica, come gli spot istituzionali, o Corporate Advertising 

(Biehal & Sheinin 2007; Pashupati et al., 2002; Kim et al., 2009). Secondo Biehal e Sheinin (2007) la 

pubblicità istituzionale è una forma comunicativa dalla grande carica valoriale, in grado di essere 

trasferita sull’intero portfolio di prodotti, rispetto alla semplice pubblicità product-related (Biehal & 

Sheinin, 2007). In accordo con Hutch & Schultz (2004), la necessità di trasferire gli aspetti valoriali 

dal prodotto all’azienda per intero è, potenzialmente, favorita proprio dalla natura di questi stimoli 

comunicativi (Biehal & Sheinin, 2007), funzionali a creare un incremento differenziale della qualità 

percepita rispetto ai competitor (Keller, 1993; 2001). Secondo diversi autori, questo processo è 

determinato dalla presenza, in questa categoria di stimoli, di processi narrativi che è possibile 

costruire tramite una corretta schematizzazione dello storytelling (Denning, 2000; Dowling, 2006; 

McLellan, 2006; Escalas, 2004; Stern, 1994; Bruner, 1986; 1990). Howard Gardner, psicologo 

cognitivista, nel suo lavoro ‘Changing Mind’ (Gardner, 2004) ha sottolineato il potere trasformativo 

delle storie, che rappresenterebbero uno dei quattro contenuti fondamentali della mente. I processi 

narrativi all’interno di una storia avrebbero, secondo l’autore, una grande potenza nel plasmare e 

trasformare gli schemi cognitivi, grazie alla componente simbolica e basata su valori e morale. 

Ovvero, uno dei fondamenti tramite cui si esplicita la reputazione (e.g. Fombrun, 2015; Dowling, 

2006). Le storie avrebbero un potere trasformativo per la mente, grazie al continuo riferimento a 

simbologie in realtà molto semplificate, di facile comprensione e dotate di grande pervasività 

(Gardner, 2004). Lo stesso autore sottolinea come questo driver sia fondamentale per la leadership 

aziendale e per la comunicazione istituzionale (Gardner, 2004). Denning (2000) ha contribuito a 

validare il ruolo delle ‘narrative business’ nell’influenzare, trasformare e modificare le componenti 

cognitive e affettive verso il brand, che secondo l’autrice sono in grado di comportare un maggior 

grado di fiducia e avvicinamento nei confronti dell’azienda e dei suoi rappresentanti. Queste 

concettualizzazioni, sviluppate all’interno di una intera prospettiva sul Corporate Storytelling 

(McLelland, 2006), sono fondate sul Narrative Paradigm Theory (NPT) (Cragan & Shields, 1998) e 

ampiamente applicate al mondo della Corporate Advertising. Il modello NPT sostiene che l’essere 

umano sia un innato produttore di storie, che utilizza per descrivere sé stesso, il mondo che lo 
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circonda e per entrare in empatia con il prossimo, suscitando coinvolgimento affettivo e cognitivo 

attraverso uno strumento estremamente semplice. L’efficacia del processo narrativo è determinata 

non solo dalla potente immediatezza e semplicità delle storie, ma anche dalla capacità trasformativa 

del ricevente, che è in grado di ricostruire il contenuto all’interno di uno schema logico dotato di un 

personale significato esistenziale (Cragan & Shields, 1998). Da tali ragioni, diversi autori hanno 

sottolineato l’effetto e la potenza dei processi narrativi per creare un percepito di autenticità nella 

relazione con il brand (Beverland, 2009), risultando evocativi e permeanti nell’associazione tra il Sé 

del consumatore e la marca (Escalas, 2004). Secondo Escalas (2004) il processo narrativo è 

funzionale alla creazione di una connessione nel momento in cui una storia, ovvero uno schema 

episodico (Pennington & Hastie, 1986), proposto da un brand tramite una pubblicità, è compatibile 

con lo schema episodico posseduto nella memoria del consumatore. Stern (1994) ha proposto tre 

fondamentali caratteristiche per l’efficacia di una pubblicità fondata sul processo narrativo: lo 

svolgimento dell’azione all’interno di una ben definita cronologia temporale, in modo da creare un 

insieme di schemi episodici consequenziali; il nesso causale tra le azioni svolte dai personaggi 

all’interno delle varie finestre temporali e lo sviluppo dei personaggi stessi, la cui funzione è quella 

di reagire a uno stimolo iniziale (evento), per produrre una determinata azione volta al 

raggiungimento di specifici obiettivi. Bruner (1986; 2010) ha sottolineato il ruolo della connessione 

empatica con i protagonisti del racconto, con cui potersi identificare, elicitando una connessione 

con il Sé (Escalas, 2004; Beverland, 2009).  Pieters e Wedel (2007) hanno dimostrato come le 

pubblicità siano guidate contemporaneamente da processi top down e bottom up dell’attenzione. 

Come discusso nel capitolo tre sul contributo delle neuroscienze, gli aspetti motivazionali e di 

rilevanza personale risultano di fondamentale importanza per il vissuto emotivo e cognitivo dei 

brand related stimuli (Plassmann et al., 2007; 2012; Reimann et al., 2012), incluse le pubblicità 

(Pieters & Wedel, 2007). 

Fatte queste premesse, risulta di grande interesse studiare come gli aspetti emotivi e cognitivi su un 

video istituzionale possano modificarsi proprio in base al set di associazioni presenti nella mente del 

consumatore, indagate in misura indiretta. I processi narrativi all’interno di stimoli audiovisivi, come 

quelli di Corporate Advertising, risultano uno stimolo di grande rilevanza dato l’impatto cognitivo ed 

emotivo che questi possono elicitare. Di contro, la percezione dell’advertising risulta estremamente 

connessa ai processi bottom-up che guidano l’azione interpretativa (Pieters & Wedel, 2007).  
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Il valore aggiunto risiede proprio nell’applicazione della metodologia di Consumer Neuroscience, che 

implementa al suo interno misure indirette per studiare il network associativo del consumatore con 

il brand (e.g. Greenwald et al., 1998; Karpinski & Steiman, 2006; Perkins & Forehand, 2012; 

Venktraman et al.,2015), misurandone gli aspetti cognitivi ed emotivi tramite l’applicazione di 

strumenti come l’elettroencefalografia, l’Eye Tracker o lo studio della conduttanza cutanea 

(Ramsoey, 2015; 2019; Cherubino et al., 2019). Tra gli indicatori elettroencefalografici di grande 

interesse in questo campo rientra l’asimmetria prefrontale (AWI – Approach  Withdrawal Index), 

ampiamente utilizzata per comprendere la valenza emotiva e l’avvicinamento cognitivo di uno 

stimolo pubblicitario (e.g. Vecchiato et al., 2010 a; 2010 b; 2014 a; Zito et al., 2021) o il Cognitive 

Engagement utilizzato dalla letteratura come interesse nei confronti dello stimolo (McMahan et al., 

2015; Kosmina & Mayes, 2019), compresa l’advertising (Libert et al., 2019).  

Lo studio esplorativo proposto si basa proprio sull’analisi di questi due indicatori durante la 

visualizzazione di un video istituzionale, filtrati in base all’associazione implicita tra il brand e 

aggettivi positivi o negativi.  

La differenza tra lo studio esplorativo qui presentato e i successivi due capitoli, che costituiscono il 

nucleo della sezione sperimentale, è che in questo caso è stato utilizzato un SC-IAT sul brand con 

parole positive-negative, senza alcun riferimento all’associazione con il Sé. Infatti, l’esperimento qui 

presentato è frutto di un lavoro per conto terzi con Omnicom PR Group Italia, che ha richiesto 

l’esplorazione neurofisiologica a dei video isituzionali sulla base della reputazione dei brand. Per tale 

motivo, la selezione delle marche è avvenuta utilizzando l’Authenticity Gap presentato nel primo 

capitolo. Tramite una analisi preliminare svolta da Omnicom, sono stati individuati i ‘brand 

champion’ di differenti settori merceologici in riferimento all’anno precedente la sperimentazione: 

il 2019. Partendo dalla forza reputazionale dei brand è stata testata la risposta neurofisiologica ai 

video istituzionali a partire dagli atteggiamenti impliciti. 

 

6.2.1 Materiali e metodi 
 

Il test è stato svolto nel gennaio 2020 presso il Behavior and BrainLab dell’Università IULM di Milano. 

Sono stati selezionati, per questa fase di analisi, tre brand risultati vincitori dell’Authenticity Gap 

2019. I tre brand vincitori (Brand Champion) hanno ottenuto i migliori punteggi in merito alla ridotta 

discrepanza tra l’immagine aziendale e quella percepita dai consumatori, ottenendo quindi i 
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punteggi più alti in merito alla Corporate Reputation. La selezione dei tre brand è avvenuta sulla 

base dei migliori punteggi nelle nove categorie merceologiche prese in esame. Intuitivamente, ogni 

brand preso in considerazione era rappresentante di una sola categoria merceologica. Per quanto 

concerne la categoria Insurance & Banking è stata selezionata Banca Mediolanum, per il settore 

automobili BMW e per il settore digital il brand Amazon. Omnicom PR Group ha comunicato 

esclusivamente i risultati dei brand vincitori, senza fornire dettagli, per motivi di privacy aziendale. 

 

Stimoli utilizzati 

L’analisi degli atteggiamenti impliciti nei confronti del singolo brand è stata effettuata attraverso tre 

SC-IAT. Ogni SC-IAT è stato costruito per il singolo brand. La selezione delle immagini prese in 

considerazione per la creazione degli SC-IAT è avvenuta in collaborazione con Omnicom PR Group, 

con una scelta discrezionale da parte dell’autore. In conformità con le precedenti ricerche sul tema 

effettuate con IAT tradizionale ed SC-IAT, sono state prese in considerazioni immagini raffiguranti i 

loghi delle aziende, prodotti evocativi, luoghi e campagne pubblicitarie (e.g. Perkins & Forehand, 

2012; Kinderman & Schreiner, 2018). Per quanto concerne i termini da associare alle immagini del 

brand, la dicotomia utilizzata in questa sperimentazione è stata ‘termini positivi’ vs ‘termini 

negativi’. I termini sono stati tradotti in lingua italiana da quelli utilizzati nelle tradizionali ricerche 

con lo strumento (e.g. Perkins & Forehand, 2012; Greenwald et al., 1998; Karpinski & Steinman, 

2006) e adattati al contesto italiano come fatto da diversi autori (e.g. Camperio & Battaglia, 2014). 

La costruzione dell’SC-IAT ha seguito le procedure proposte da Karpinski e Steinman (2006), con la 

costruzione di quattro blocchi, di cui due di pratica da 24 trial e due blocchi test comprendenti tre 

sezioni da 24 trial ciascuno.  

Per quanto concerne la selezione dei video istituzionali di Corporate Advertising, questa è stata fatta 

in accordo con la committenza e con l’expertise di Omicom PR Group, che ha proposto il test di tre 

campagne istituzionali differenti, una per ogni brand. In particolare: 

Per il brand Banca Mediolanum è stato selezionato il video “Siamo sempre noi”, proposto in lingua 

italiana e basato su una narrazione incentrata sulla dicotomia tra innovazione e mantenimento della 

struttura identitaria. Facendo un parallelismo con l’evoluzione tecnologica e la crescita all’interno 

del nucleo familiare, lo spot si focalizzava sul ruolo dei processi trasformativi e di inevitabile 

evoluzione, sottolineando come questi non vadano a intaccare il nucleo identitario originario. La 
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narrazione è svolta da diversi personaggi, che camminando all’interno di un edificio caratterizzato 

da pannelli dinamici sullo sfondo, propongono un parallelismo tra la trasformazione e l’innovazione 

dell’azienda e il mantenimento della sua identità.  

 

 

Per quanto concerne il brand BMW è stato selezionato il video “Vision Next 100”. Lo spot 

istituzionale, presentato in lingua inglese, puntava sulla visione aziendale futura, con un chiaro 

riferimento alla responsabilità determinata dai ‘prossimi cento anni’. Lo spot era caratterizzato da 

una alternanza di interviste ai dipendenti BMW e immagini relative a possibili macchine del futuro, 

caratterizzate da una linea sinuosa e da una evoluzione tecnologica di grande impatto. Il ruolo 

centrale è, anche in questo caso, il concetto di innovazione, tramite l’implementazione di sistemi 

basati sull’intelligenza artificiale e sulla realtà aumentata al fine di garantire un minor impatto 

ambientale e maggiori standard di sicurezza. All’interno del video risultavano presenti alcuni dettagli 

sul lavoro dei designer e sulla progettazione dell’auto del futuro, con riprese incentrate sui disegni 

e sulle concettualizzazioni proposte. 

 

Per il brand Amazon è stato selezionato il video “Innovating the Future of the Voice Shopping”. 

All’interno di questo spot istituzionale, presentato in lingua inglese, viene fatto riferimento alla 

possibilità di innovare e migliorare la quotidianità del consumatore tramite la presenza di un 

assistente virtuale in grado di sostituirsi all’individuo nel compimento di azioni quotidiane, sia in 

Figura 6.1 – Alcuni frame del video istituzionale ‘Siamo sempre noi’ di Banca Mediolanum 

Figura 6.2 Alcuni frame del video istituzionale ‘Vision Next 100’ di BMW 
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casa che relative allo shopping. Il video puntava espressamente sulla valorizzazione della domotica, 

ovvero sulla presenza di elementi tecnologici digitali che possano aiutare a svolgere azioni 

quotidiane in casa, così come i processi di acquisto online sul portale Amazon.  

 

Pur non essendo presente alcun riferimento al nome di uno specifico prodotto, la campagna 

puntava chiaramente a valorizzare il ruolo dell’assistente vocale, che la stessa Amazon vende 

tramite i prodotti Echo e Alexa. La narrazione del video è incentrata su scene di vita quotidiana e 

non, evidenziando la funzionalità e il valore aggiunto della presenza di una potenziale tecnologia 

digitale. 

 

Campione e descrizione del protocollo sperimentale 

Per questo primo test esplorativo sono stati selezionati 20 partecipanti italiani (Metà = 38.2 ± 6.61) 

facenti parte della categoria ‘consumatori esperti’ proposta da Omicom PR Group. Ovvero soggetti 

generalmente attivi nella recensione online a brand e prodotti. Il gruppo di 20 partecipanti è stato 

bilanciato in base al genere: 50% uomini e 50% donne. Essendo presente una discreta percentuale 

di stimoli video in lingua inglese, sono stati selezionati solo coloro che hanno dichiarato in fase di 

recruiting di essere ottimi conoscenti della lingua. 

Una volta arrivati presso il Behavior and BrainLab IULM ai partecipanti è stato fatto firmare un 

consenso informato che li avvertiva delle procedure utilizzate e del trattamento dei dati personali.  

I partecipanti hanno svolto tre SC-IAT consecutivi, su ognuno dei tre brand selezionati all’interno di 

un disegno sperimentale within (Charness et al., 2012). Ogni SC-IAT è stato proposto, come già 

esposto, con immagini relative al singolo brand e la categorizzazione di termini positivi e negativi in 

associazione alle immagini del brand. Al fine di evitare problematiche in merito al carico cognitivo 

Figura 6.3 Alcuni frame del video istituzionale ‘Innovating the Future of the Voice Shopping’ 
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derivante dai tre SC-IAT consecutivi, l’ordine cronologico con cui ogni partecipante è stato assegnato 

al singolo SC-IAT è stato randomizzato.  

Una volta terminato il compito, e raccolto il dato sull’atteggiamento implicito nei confronti dei tre 

brand, i soggetti sono stati fatti entrare all’interno di una seconda sala sperimentale. Qui, dopo il 

setting del caschetto EEG, hanno visualizzato un video documentario utilizzato come baseline, nel 

pieno rispetto delle procedure utilizzate in letteratura (e.g. Vecchiato et al., 2013). In fase alternata 

sono stati proposti i tre spot istituzionali. Ancora una volta, onde evitare problematiche di 

sovraccarico cognitivo o effetti apprendimento, i tre video sono stati proposti in ordine 

randomizzato. Tutti i 20 partecipanti hanno osservato i tre video. 

Tra la fine di un video istituzionale e l’inizio di quello successivo i partecipanti hanno risposto a due 

domande somministrate in merito allo stimolo appena terminato. Le due domande riguardavano 

l’associazione tra il brand e determinate dimensioni e il gradimento generale dello spot. 

 

Nel primo caso, per ogni brand è stato proposto un differenziale semantico (Oosgood et al., 1990) 

su sette dimensioni caratterizzate da un continuum di valenza positivo-negativa. Il differenziale 

semantico è una tecnica ampiamente utilizzata all’interno delle scienze comportamentali per 

comprendere contemporaneamente il significato e la forza di una associazione (Ploder & Eader, 

2015). Utilizzando questa tecnica, il soggetto, dato un concetto da valutare, si posiziona all’interno 

di un continuum bipolare di una determinata dimensione che descrive il concetto. Ad esempio, è 

Figura 6.4 – Flusso sperimentale dell’indagine esplorativa 
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possibile valutare il concetto ‘Tornado’ all’interno di un continuum che va da un estremo negativo: 

‘cattivo’; a uno positivo: ‘buono’ (Oosgood et al., 1990; Ploder, 2015). La traduzione quantitativa 

della risposta prevede l’assegnazione di un punteggio negativo o positivo a ogni possibile 

posizionamento del partecipante lungo il continuum. In questa sperimentazione ogni brand è stato 

associato alle seguenti sette dimensioni bipolari: ‘sporco – pulito’, ‘altruista – egoista’, ‘inquinante 

– ecologico’, ‘non sostenibile – sostenibile’, ‘dannoso – benefico’, ‘generoso – ingeneroso’, ‘cattivo 

– buono’. La selezione delle dimensioni è stata sviluppata dall’autore in collaborazione con 

Omnicom PR Group al fine di catturare quante più dimensioni descrittive del brand, relative alla 

sostenibilità (e.g. Gupta & Kumar, 2013), all’egoismo e alla generosità percepita (e.g. Berry, 2007) e 

a una più generale valenza positiva o negativa. La scala di risposta è stata impostata con estremo 

negativo -4 ed estremo positivo +4. 

Un’ultima valutazione è stata posta ai partecipanti in relazione al livello di gradimento del video 

istituzionale. La domanda era presentata in forma scritta ed era relativa alla piacevolezza dello spot: 

‘Su una scala da 1 a 6, dove 1 =‘per niente’ e 6 = ‘moltissimo’ per favore esprimi il tuo gradimento 

sullo spot che hai appena visualizzato’.  

 

Strumentazioni 

Ognuno dei tre SC-IAT è stato somministrato su pc Windows 10, con schermo a risoluzione 1920 x 

1080 tramite software E-Prime. 

La somministrazione dei video istituzionali è avvenuta su un pc Windows 10 con schermo a 

risoluzione 1920 x 1080 tramite il software, dedicato alle analisi di Consumer Neuroscience, iMotion. 

Per la rilevazione del segnale neurofisiologico e il calcolo dei due indicatori presi in considerazione 

è stato utilizzato il caschetto EEG NVX 52 canali con una velocità di campionamento di 250 Hz (e.g. 

Bilucaglia et al., 2022). 

 

Analisi dei dati  

Signal Processing EEG 

L’analisi del segnale elettroencefalografico si è focalizzata sul calcolo dell’asimmetria prefrontale o 

Approach Withdrawal Index (Vecchiato et al., 2014 a; Reznik & Allen, 2018) e sul Cognitive 
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Engagement (CE) (Freeman et al., 1998). Per il calcolo del segnale EEG sono stati rimossi tutti i 

potenziali artefatti di movimento muscolare e oculare tramite l’applicazione di un filtro passa-basso 

e uno passa-alto che hanno mantenuto i soli valori compresi tra 5 Hz e 30 Hz (Val-Calvo et al., 2019). 

Al fine di individuare la corretta banda alpha per ogni soggetto è stata applicata l’Individual Alpha 

Frequency (IAF) (Klimesh, 1999). L’indicatore AWI è stato calcolato come nei precedenti lavori sul 

tema: tramite la sottrazione della potenza in banda alpha destra ricavata dai sensori r (Fp2, F4, F8) 

alla potenza in banda alpha sinistra ricavata dai sensori l (Fp1, F3, F7) (Vecchiato et al., 2014 a; Zito 

et al., 2021; Reznik & Allen, 2018).  

𝐴𝑊𝐼 =  𝑃𝑜𝑤𝑒𝑟𝑙
𝛼 − 𝑃𝑜𝑤𝑒𝑟𝑟

𝛼 

 

Per quanto concerne il calcolo dell’indicatore di Cognitive Engagement (CE), questo è stato calcolato 

come da procedura descritta nel paragrafo metodologico, ovvero tramite il rapporto tra il ritmo beta 

e la somma dei ritmi alpha e theta nelle zone parietali. Precisamente sui sensori i (Pz, Cz, P3, P4) 

(Freeman et al., 1998). 

𝐶𝐸 =
𝑃𝑜𝑤𝑒𝑟 𝑖

𝛽

𝑃𝑜𝑤𝑒𝑟𝑖
𝛼 +  𝑃𝑜𝑤𝑒𝑟𝑖

𝜃 
 

 

Entrambi gli indicatori sono stati calcolati per ogni istante di tempo (t) durante il video. Al fine di 

utilizzare una standardizzazione che consenta la comparazione dei dati, ogni istante di tempo (t) 

registrato per entrambi gli indicatori di AWI e CE è stato standardizzato in relazione alla media della 

baseline dell’esperimento, come suggerito dalla letteratura (e.g. Vecchiato et al., 2014 a; Bilucaglia 

et al., 2019).  

La standardizzazione rispetto a una baseline, rappresentata dall’utilizzo di un video documentario 

(Vecchiato et al., 2013), è funzionale a eliminare le differenze nell’ampiezza del segnale, prendendo 

come punto di riferimento uno stimolo neutrale (Rotschild & Hyun, 1990). La baseline, su cui gli 

indicatori sono stati standardizzati, è quindi un punto di riferimento su cui comparare l’attività 

cognitiva ed emotiva durante la visualizzazione dei video istituzionali. Il processo di 

standardizzazione è simile tra indicatori EEG e indicatori fisiologici come SC e HR ed è calcolata 

tramite il rapporto tra la differenza tra il valore dell’indicatore a ogni istante di tempo t dello stimolo 

e la media complessiva della baseline, divisa per la deviazione standard complessiva della baseline 
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(Bilucaglia et al., 2019; Rotschild & Hyun, 1990; Boucsein, 1992; Dawson et al., 2007; Vecchiato et 

al., 2014 a). Inevitabilmente, il risultato finale è uno z-score individuale che rappresenta la distanza, 

espressa in deviazioni standard, del valore dell’indicatore dalla media della baseline. Una volta 

effettuata la standardizzazione, entrambi gli indicatori sono stati collassati all’interno di un'unica 

media temporale tale per cui a ogni soggetto è stato associato un unico valore medio dell’indicatore 

sul video (e.g. Zito et al., 2021). Terminata questa operazione il dataset è stato sottoposto alla 

rimozione di eventuali outliers statistici della distribuzione di frequenza standardizzata, tramite il 

calcolo dei limiti inferiore (Q1 – 1.5*IQR) e superiore (Q3 + 1.5*IQR). L’operazione è stata ripetuta 

su tutti tre i video istituzionali.  

SC-IAT 

Il calcolo del D è stato effettuato in ottemperanza alle procedure proposte dagli autori dello 

strumento (Karpinski & Steinman, 2006) con i relativi accorgimenti proposti da Greenwald e colleghi 

(2003). Per tale ragione sono stati eliminati tutti i trial con tempi di risposta inferiori ai 350 ms o 

superiori ai 3000 ms con un filtro che ha eliminato eventuali soggetti con un tasso di errore sui 

blocchi critici superiore al 20%. Il risultato finale D-score per ogni brand è stato suddiviso, data la 

numerosità campionaria, in due gruppi: sotto e sopra il valore della mediana. L’operazione è stata 

effettuata controllando a quale valore corrispondesse la mediana della distribuzione, al fine di avere 

un dato compatibile con la letteratura e con i valori di effect size di riferimento (Cohen, 1988) 

L’analisi del dato è stata incentrata sulla differenza nelle risposte neurofisiologiche e dirette in base 

alla mediana dell’SC-IAT. Tutte le analisi statistiche sono state svolte con il software statistico SPSS.  

 

6.2.2 Risultati analisi esplorative 
 

Per quanto concerne l’SC-IAT nessun soggetto è stato eliminato in fase di analisi, avendo rispettato 

la soglia del 20% di errore sui blocchi. Tutti i soggetti hanno portato a termine la visualizzazione degli 

spot istituzionali e la risposta alla domanda relativa al gradimento.  

Banca Mediolanum 

Il D-Score di Banca Mediolanum ha evidenziato una associazione tendenzialmente neutrale con i 

termini positivi al brand (D-scoreMedia = 0.074 ± 0.255) e un valore mediano, utilizzato per la divisione 

dei due gruppi, leggermente inferiore alla media (D-scoreMediana = -0.040). L’indicatore è risultato 



 
 

219 
 

distribuito normalmente (pShapiro-Wilk > .05). L’asimmetria prefrontale (AWI) calcolata sul video 

istituzionale ha restituito una complessiva neutralità in quanto prossima allo 0 (AWIMedia = - 0.028 ± 

0.332) (Vecchiato et al., 2014). L’indicatore di Cognitive Engagmeent è risultato altrettanto neutrale, 

dati i valori prossimi allo 0 (CEMedia = 0.072 ± 0.435) (Freeman et al., 1998). Entrambi gli indicatori 

sono risultati distribuiti normalmente (pShapiro-Wilk > .05). Suddividendo il campione in base alla 

mediana del valore D-score sono stati creati due gruppi di analisi: sotto la mediana = ‘associazione 

non positiva’ (n = 10), sopra la mediana ‘associazione positiva’ (n = 10). La decisione è risultata 

funzionale in quanto la media del D-score del gruppo sopra la mediana è risultata essere (D-

scorePositivi = 0.356 ± 0.285) e quella del gruppo al di sotto della mediana (D-ScoreNon positivi = -0.208 ± 

0.175) con differenza statisticamente significativa (t = -5,788 (18); p <.001). 

I parametri neurofisiologici sul video istituzionale sono stati quindi suddivisi a seconda dei due 

gruppi creati tramite la mediana del D-score. L’indicatore AWI di asimmetria prefrontale è risultato 

più elevato in coloro che mostravano atteggiamenti postivi nei confronti del brand (AWIPositivi = 0.158 

± 0.300) rispetto a chi ha evidenziato atteggiamenti non positivi (AWINon Positivi = -0.102 ± 0.324). Lo 

stesso identico fenomeno è stato evidenziato per quanto concerne l’indicatore di Cognitive 

Engagement, che tuttavia in nessuno dei due gruppi ha assunto valori negativi. L’indicatore è 

risultato più elevato per quanto concerne il gruppo con associazione positiva (CE = 0.204 ± 0.333) 

rispetto al gruppo con atteggiamenti non positivi verso il brand (CE = 0.069 ± 0.321). Il risultato finale 

evidenzia come sia la valenza emotiva che l’interesse nei confronti del video siano risultati più 

elevati nel gruppo che nutriva degli atteggiamenti positivi. Nessuno dei due indicatori si è rivelato 

statisticamente significativo al t-test effettuato. 

Figura 6.5 – Performance neurofisiologiche video Mediolanum in base alla mediana del D-Score. NB: gli estremi dell’asse sono 
funzionali all’ottimizzazione della visualizzazione del dato. 
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Una divisione del campione è stata effettuata anche sulle risposte al differenziale semantico sul 

brand, che ha confermato come per quasi tutte le dimensioni, i punteggi più elevati derivino dal 

gruppo di soggetti con associazione positiva nei confronti di Mediolanum. Le discrepanze maggiori 

sono state osservate sulle dicotomie ‘dannoso-benefico, ‘ingeneroso-generoso, ‘cattivo-buono. In 

particolare, i soggetti con atteggiamenti non positivi tendevano a valutare Mediolanum come più 

dannoso, insostenibile, egoista, ingeneroso. Viceversa, i consumatori con un atteggiamento positivo 

verso il brand lo hanno tendenzialmente definito come benefico, buono, generoso e sostenibile. 

 

 

Non sono emerse differenze particolarmente rilevanti sulla domanda relativa al gradimento dello 

spot, che è risultata di poco superiore nel gruppo con associazione positiva (GradimentoPositivi = 

4.55), rispetto al gruppo con associazione non positiva (Gradimento Non positivi = 3.95). Il risultato non 

è statisticamente significativo. 

BMW 

Per quanto concerne il D-Score di BMW, il dato è risultato distribuito normalmente, ma il valore 

dell’indicatore è risultato tendenzialmente negativo (D-Score = -0.124 ± 0.285). Il dato di asimmetria 

prefrontale sul video istituzionale è risultato altrettanto negativo (AWIMedia = - 0.225 ± 0.248), 

segnalando un gradimento piuttosto limitato del video istituzionale e una bassa associazione del 

brand con il Sè. Di contro, l’indicatore di interesse CE, ha assunto valori positivi (CEMedia = 0.260 ± 

0.378), evidenziando un engagement cognitivo positivo nei confronti del video.  

Figura 6.6 – Differenziale semantico Mediolanum in base alla mediana del D-Score 
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La suddivisione del campione rispetto alla mediana del D-Score (D-ScoreMediana = -0.096) è risultata 

funzionale in considerazione della differenza della media tra il gruppo con associazione non positiva 

(D-ScoreNon positivi = -0.348 ± 0.199; n = 10) e con associazione positiva (D-ScorePositivi = 0.107 ± 0.115; 

n = 10), statisticamente significativa (t = -6.332 (18), p < .001). 

La suddivisione ha evidenziato un pattern di dati opposto rispetto a quello presentato dal video 

istituzionale Mediolanum. Infatti, per quanto concerne la valenza emotiva, questa è risultata 

maggiore nel sottogruppo con atteggiamenti non positivi (AWINon positivi = -0.132 ± 0.249), rispetto ai 

consumatori con atteggiamenti positivi verso il brand (AWIpositivi = -0.318 ± 0.320). Di contro il 

Cognitive Engagement ha mantenuto lo stesso andamento registrato in Mediolanum, ovvero con 

valori inferiori nel sottogruppo con associazione non positiva (CE Non positivi = 0.176 ± 327), rispetto al 

gruppo con atteggiamenti positivi (CEPositivi = 0.343 ± 0.423). Il dato sembrerebbe implicare che i 

soggetti con atteggiamenti positivi verso il brand abbiano gradito meno il video istituzionale da un 

punto di vista emotivo, pur mantenendo una maggiore quantità di risorse cognitive dedicate alla 

sua elaborazione. Di contro, i soggetti con associazione non positiva hanno evidenziato un pattern 

simile, se pur di minore intensità. Su entrambi gli indicatori non è stata trovata una differenza 

statisticamente significativa in base al gruppo di associazione. 

 

 

Per quanto concerne l’interpretazione dei dati del differenziale semantico, il pattern di risposte 

risulta molto meno marcato tra le due categorie di consumatori. BMW ha ottenuto dei punteggi più 

alti da parte dei consumatori con atteggiamenti positivi per quanto concerne le dimensioni pulito, 

altruista, depurante, buono e generoso. Di contro, il gruppo con associazioni non positive ha 

Figura 6.7 - Performance neurofisiologiche video BMW in base alla mediana del D-Score. NB: gli estremi dell’asse sono funzionali 
all’ottimizzazione della visualizzazione del dato. 
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valutato il brand come più sostenibile. La domanda relativa al gradimento dello spot conferma 

quanto emerso dalla differenza evidenziata sull’AWI. Infatti, i partecipanti con atteggiamenti positivi 

verso BMW sono quelli che hanno espresso un minor livello di gradimento del video istituzionale 

(GradimentoPositivi = 4.45) rispetto al gruppo con atteggiamenti non positivi (GradimentoNon positivi = 

5.5). Il dato espresso tramite self-report, in questo caso sembrerebbe accordarsi con quanto 

evidenziato dall’indicatore di asimmetria prefrontale (AWI). 

Amazon 

Per quanto concerne l’ultimo brand analizzato in questa fase esplorativa, Amazon ha ottenuto 

punteggi complessivamente neutrali per quanto concerne le associazioni implicite (D-Score = 0.066 

± 382). La valenza emotiva sul video istituzionale è invece positiva (AWI = 0.121 ± 0.366). Di contro, 

l’indicatore di interesse nei confronti del video è sì positivo, ma tendente alla neutralità (CE = 0.066 

± 0.419). Tutti e tre gli indicatori risultano distribuiti normalmente.  

La suddivisione del campione per la mediana del D-Score (D-ScoreMediana = 0.094) ha evidenziato una 

media dell’indicatore superiore nel gruppo con atteggiamenti positivi (D-ScorePositivi = 0.355 ± 0.170) 

e una media prossima all’effetto minimo per il gruppo con atteggiamenti negativi (D-ScoreNon positivi 

= - 0.223 ± 0.306), con differenza statisticamente significativa (t = - 5.012 (18); p < .001). La 

suddivisione del campione nei due gruppi ha evidenziato un pattern differente rispetto agli altri due 

brand. L’asimmetria è risultata pressoché identica in entrambi i gruppi (AWINon positivi = 0.110 ± 0.386; 

AWIPositivi = 0.132 ± 0.365), evidenziando come il video istituzionale Amazon sia stato 

fondamentalmente gradito, indipendentemente dagli atteggiamenti nei confronti del brand. Di 

Figura 6.8 Differenziale semantico BMW in base alla mediana del D-Score. 
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contro, il Cognitive Engagement ha nuovamente seguito la direzione statistica del D-Score, 

risultando più elevato nel gruppo con atteggiamenti positivi (CEpositivi = 0.241 ± 0.291), rispetto al 

gruppo con atteggiamenti non positivi (CEnon positivi = - 0.108 ± 0.249). Nessuna delle differenze tra gruppi, 

per i due indicatori, è risultata statisticamente significativa. 

 

Per quanto concerne il differenziale semantico, il pattern differenziato a seconda del livello di 

atteggiamento, evidenzia nuovamente uno spostamento dei punteggi positivi per il sottogruppo con 

alta associazione. Per Amazon, entrambi i gruppi concordano solo nel ritenere il brand ‘pulito’. Su 

tutte le restanti dimensioni emerge una netta discordanza, che vede valutazioni migliori del gruppo 

con associazioni positive verso il brand.  

 
Figura 6.9 – Differenziale semantico Amazon in base alla mediana del D-Score. 

Figura 6.9 - Performance neurofisiologiche video Amazon in base alla mediana del D-Score. NB: gli estremi dell’asse sono funzionali 
all’ottimizzazione della visualizzazione del dato. 
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La domanda finale sul gradimento non ha trovato riscontro con i parametri neurofisiologici. Infatti, 

il maggior gradimento sullo spot di Amazon è determinato dal gruppo con associazioni non positive 

(Gradimento Non positivi = 5.5), rispetto al gruppo con associazioni positive (GradimentoPositivi = 4.25). 

Il valore di asimmetria prefrontale è risultato pressoché identico su entrambi i gruppi. Le differenze, 

tuttavia, non sono risultate statisticamente significative, non consentendo ulteriori conclusioni. 

 

6.2.3 Discussione fase esplorativa e presupposti allo sviluppo delle ricerche successive 
 

La presentazione di questi dati va contestualizzata all’interno di una analisi esplorativa preliminare. 

Uno studio per conto terzi avvenuto all’inizio del triennio di studi. Tuttavia, l’autore ha voluto 

riportare i dati della sperimentazione, per quanto privi di significatività statistiche, in quando spunto 

di grande rilevanza per la concettualizzazione del test SC-IAT proposto nei due capitoli successivi. 

All’interno di una analisi esplorativa, l’autore ha osservato un pattern degli indicatori 

neurofisiologici di grande interesse. Infatti, l’asimmetria prefrontale, utilizzata come approccio 

cognitivo ed emotivo allo stimolo, è risultata piuttosto variabile a seconda dello spot presentato, 

non evidenziando un pattern specifico in relazione ai valori del D-Score. Di contro, il Cognitive 

Engagement (CE), ovvero la quantità di risorse cognitive destinate all’elaborazione del video, ha 

presentato un comportamento in linea con la divisione dei sottogruppi, tale per cui l’indicatore è 

risultato sempre più elevato nel sottogruppo con atteggiamenti positivi. Questa intuizione potrebbe 

essere spiegata con la differente natura degli indicatori. I processi top-down, incentrati su aspetti 

motivazionali, in grado di guidare il vissuto e il significato intrinseco del video (Pieters & Wedel, 

2007), potrebbero aver implicato una maggior richiesta di risorse cognitive per il valore che il brand 

assume nello schema cognitivo del consumatore. Ciò sarebbe in linea con la visione di Anderson 

(2013; 2016) e di Gupta (2022) che hanno sottolineato come processi connessi all’attenzione 

possano essere guidati dal sistema motivazionale della ricompensa e del valore atteso (value-

driven). Gaybriel (2005) ha evidenziato come l’attenzione top-down, connessa alla quantità di 

risorse cognitive per l’elaborazione dello stimolo, avvenga principalmente all’interno dei nuclei 

basali, cui afferiscono strutture già citate dello striato ventrale come il nucleo caudato e il putamen. 

Ciò sarebbe perfettamente compatibile con gli studi presentati nel terzo capitolo sul ruolo del 

sistema motivazione della ricompensa nell’elaborazione di uno stimolo di un brand che ha un 

determinato valore atteso (Schaefer & Rotter, 2007; Kikuchi et al., 2021; Watanuki & Akama, 2020). 

L’indicatore di Cognitive Engagement (CE) è interpretato dalla letteratura in svariate modalità. Come 
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esposto nel capitolo cinque, questo è profondamente interconnesso all’attenzione (Parsons et al., 

2020), al flow cognitivo (McMahan et al., 2015) e all’interesse nei confronti di uno stimolo 

multimediale come una pubblicità (Libert et al., 2019). È possibile, di conseguenza, che gli 

atteggiamenti favorevoli nei confronti del brand abbiano comportato un approccio cognitivo, 

guidato da processi top-down, comportando un maggior grado di risorse connesse all’attenzione 

nei confronti dello stimolo.  

Di contro, l’asimmetria prefrontale (AWI) sarebbe un indicatore strettamente connesso alla 

vicinanza cognitiva ed emotiva dello stimolo (Davidson, 1979; Harmon-Jones, 2004). Ovvero, non 

esprimerebbe, in termini quantitativi, l’ammontare di risorse cognitive impiegate, bensì un 

approccio o un evitamento guidato da una componente emotiva. Gli studi di Vecchiato (Vecchiato 

et al., 2013a; Vecchiato et al., 2013b; Vecchiato et al., 2014a) hanno sottolineato come questo 

indicatore sia estremamente variabile all’interno di uno spot pubblicitario e che i valori di 

asimmetria possono modificarsi repentinamente tra diversi frame del video, indipendentemente 

dalla salienza e dalla rilevanza che quest’ultimo ha per il consumatore. L’AWI, sarebbe quindi 

maggiormente connessa alla ‘piacevolezza’ dello stimolo, risultando profondamente interconnessa 

con il contenuto visualizzato. A supporto di tale tesi vi è l’analisi sui lasciti testamentari Unicef 

presentata nel capitolo cinque (Zito et al., 2021). All’interno del paradigma, gli stessi identici soggetti 

testati su due differenti video, presentavano delle differenze sull’indicatore (AWI) in relazione al 

contenuto e allo stile narrativo di quest’ultimo, avendo tuttavia lo stesso la stessa conoscenza e lo 

stesso atteggiamento in relazione al concetto di lasciti testamentari e Unicef.  

Tali intuizioni, sfortunatamente non confermate statisticamente da questo test esplorativo, hanno 

portato l’autore a evolvere il paradigma tramite l’implementazione di differenti novità presentate 

nei capitoli successivi. In prima istanza, il ruolo della rilevanza dello stimolo in grado di attivare 

circuiti della ricompensa sarebbe implicato all’interno di ricerche che sottendono una qualità di gran 

lunga superiore della relazione, rispetto alla semplice misura degli atteggiamenti. Infatti, Schaefer e 

Rotter (2007) hanno utilizzato un paradigma connesso alla Brand Loyalty, Watanuki e Akama (2020) 

hanno interpretato i dati come interrelati alla Brand Love, Reimann e colleghi (2012) hanno 

sottolineato il coinvolgimento del nucleo caudato e del putamen in relazione a una forte relazione 

tra il Sé e il brand. Da tali ragioni, l’autore ha deciso di replicare il setting sperimentale, studiando 

piuttosto la forza associativa tra il brand e il concetto di Sé. Cohen e Areni (1991) hanno sottolineato 

come gli atteggiamenti verso il brand (Brand Attitudes) risultino delle componenti molto più fredde 
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rispetto ai legami di attaccamento e di vicinanza con il Sé. Questo potrebbe spiegare il perché i 

risultati evidenziati non siano arrivati a evidenziare significatività statistiche. Park e colleghi (2010) 

hanno evidenziato come l’attaccamento verso il brand (Attachment) e la forza degli atteggiamenti 

(Attitude Strenght) siano due costrutti separati e come il primo risulti fondamentale per la 

costruzione di una relazione e di una integrazione nel concetto di Sé. Da tali riflessioni, l’autore ha 

deciso di focalizzarsi sulla relazione stretta tra consumatore e brand, con un focus sul Sé. 

Infine, un ulteriore campo di indagine presentato nel capitolo otto è relativo all’introduzione 

dell’indicatore Memorization Index (MI) (Kong et al., 2012) e di Skin Conductance (Ravaja, 2004). La 

scelta di introdurre questi due indicatori è relativa alla profonda interconnessione tra sistema di 

attenzione, memoria e valenza emotiva, presentata nel capitolo tre nel paragrafo ‘memoria ed 

emozioni’.  

Limiti della ricerca 

Lo studio presenta differenti problematiche a cui l’autore ha cercato di sopperire nei capitoli 

successivi. La metodologia utilizzata è conforme sia agli studi sui parametri neurofisiologici (Kong et 

al., 2012), sia all’utilizzo della strumentazione indiretta (Rezaei, 2011). Ciò valorizza il metodo e la 

bontà della scelta della numerosità campionaria su numeri ridotti (Ramsoey, 2019). 

Una problematica, semmai, è relativa alla quantità di SC-IAT proposti. Secondo le linee guida di 

Greenwald e colleghi (2022), la somministrazione di un rilevante numero di test consecutivi sarebbe 

sconsigliato, a causa del progressivo carico cognitivo accumulato dai partecipanti tra i test, in grado 

di invalidarne l’affidabilità. Un’altra problematica è relativa alla somministrazione di video 

presentati, sia in lingua italiana che in inglese. Per quanto il campione selezionato avesse una buona 

conoscenza della lingua, la non uniformità linguistica, ovvero il fatto che uno spot fosse in italiano e 

gli altri due in inglese, potrebbe parzialmente invalidare i risultati, quantomeno in ottica 

comparativa tra Mediolanum e gli altri due brand.  
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Capitolo 7 – La costruzione dell’SC-IAT Brand- Sé: i casi Ferrero e Ikea 

 

L’utilizzo di un test a singola categorizzazione come l’SC-IAT, in associazione alla dicotomia Sé-Altro, 

non è affatto una novità nel panorama della letteratura. Gli stessi autori che ne hanno validato 

l’utilizzo (Karpinski & Steimann, 2006) hanno testato proprio questa associazione in merito ad 

aggettivi positivi o negativi, studiando l’autostima. Nel corso degli anni successivi, lo strumento è 

stato testato da diversi autori, con contributi recenti che hanno confermato come la sua attualità. 

De Cuyper e colleghi (2013) hanno utilizzato la dicotomia ‘Me’ – ‘Non me’ per lo studio del 

perfezionismo. Horcajo e colleghi (2014) si sono focalizzati sulla percezione del rischio. Yue e colleghi 

(2021) ne hanno fatto utilizzo per studiare l’organizzazione gerarchica del set di valori connessi al 

Sé. Ding e colleghi (2022) si sono focalizzati sullo studio degli stereotipi nella sostenibilità 

ambientale. Tuttavia, non sono stati rintracciati lavori che hanno utilizzato questa associazione con 

un singolo brand, al fine di studiarne il grado di integrazione nel concetto di Sé; né sono state 

rintracciate correlazioni con i parametri fisiologici di video istituzionali, tantomeno all’interno del 

contesto italiano. Come già esposto nei capitoli precedenti, il tema è stato invece affrontato con il 

tradizionale strumento a doppia categoria (IAT), con studi pionieristici (e.g. Brunel et al., 2004; 

Perkins e Forehand, 2012; Sprott et al., 2009) e successive applicazioni di matrice neuroscientifica 

(Venktraman et al., 2015). 

L’obiettivo di questo capitolo è quello di comprendere se lo strumento, adattato al contesto 

linguistico italiano, comporti una affidabilità psicometrica e di costrutto in grado di validarne 

l’utilizzo. Sfruttando la Teoria del Social Knowledge Structure (Greenwald et al., 2002) è stato 

ipotizzato che: i consumatori il cui network mnestico presenta una forza associativa tra il nucleo 

centrale del concetto di Sé e il concetto di brand, siano in grado di esprimere il legame attraverso lo 

strumento. Dato che il legame associativo tra i due concetti è fondato su processi di integrazione e 

connessione dalla valenza positiva (Aron et al., 1991; Reimann & Aron, 2009; Escalas & Bettman, 

2003), in grado di comportare forme di attaccamento (Park et al., 2010), amore (Carrol & Ahuvia, 

2006; Batra et al., 2012) e un maggior senso di autenticità percepita (Gilmore & Pine, 2007; Morhart 

et al., 2015), è stato ipotizzato che qualora lo strumento sia realmente in grado di captare questa 

associazione, i soggetti con una più alta integrazione nel Sé del brand, misurata tramite l’SC-IAT, 

esprimeranno punteggi più elevati sulle misure tradizionali. È quindi ipotizzabile che se l’SC-IAT è 

effettivamente in grado di fotografare la relazione, la fotografia dovrà correlare e risultare coerente 

con le scale di misura tradizionale. L’attesa di una correlazione tra misure dirette e misure indirette 
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nasce proprio dall’analisi dicotomica tra atteggiamento implicito ed esplicito, presentata all’interno 

del capitolo 3. Secondo il Reflective and Impulsive Model (RIM - Strack & Deutsch, 2004) esisterebbe 

una co-esistenza di un sistema riflessivo, caratterizzato da valutazioni consapevoli ed esplicite e un 

sistema automatico e impulsivo determinato da una rete associativa di concetti. Un test come l’SC-

IAT è in grado di analizzare proprio quest’ultimo network associativo, simile a quello 

concettualizzato da Greenwald e colleghi (2002). Il valore aggiunto nello studio di queste 

associazioni non consapevoli sarebbe determinato principalmente dalle capacità predittive sul 

comportamento impulsivo e non deliberato (Strack & Deutsch, 2004; Friese et al., 2006). Secondo il 

modello Associative Propositional Evaluation (APE) (Greenwald & Bodenhausen, 2011), infatti, le 

associazioni non consapevoli rappresenterebbero esclusivamente una fase cronologicamente 

antecedente a una valutazione cognitiva, caratterizzata dall’attivazione del network associativo in 

base alla rilevanza del contenuto e agli aspetti situazionali. A chiarire perché e quando è possibile 

aspettarsi una divergenza di misurazioni è il già citato contributo di Friese e colleghi (2006). Secondo 

gli autori, nello studio del comportamento di acquisto legato alla preferenza dei brand, la divergenza 

tra misure implicite ed esplicite è attesa in caso di pressione temporale nella scelta. Ovvero, nei 

contesti in cui il consumatore è ‘costretto’ a compiere una scelta rapida e di impulso. In questo caso 

le misure indirette risulterebbero più affidabili. Le scoperte di Firese e colleghi (2006) sono 

perfettamente in linea con i due modelli citati in precedenza, che presuppongono una relazione tra 

associazioni implicite e comportamento non deliberato, ovvero non mediato da aspetti coscienti e 

consapevoli. Secondo Wilson e colleghi (2000) le ragioni dietro una maggior affidabilità degli 

atteggiamenti impliciti deriverebbe da quelle situazioni in cui il soggetto attua una volontaria 

repressione del contenuto esplicito, sia perché incompatibile con il vissuto emotivo personale, sia 

perché incompatibile con gli aspetti normativi, culturali e sociali. Dato che l’associazione tra il Sé del 

consumatore e il brand presuppone un forte livello integrativo dei due concetti (Reimann & Aron, 

2009), connotato da emozioni prevalentemente positive (Thomson et al., 2005; Park et al., 2010; 

Carrol & Ahuvia, 2006) e originato dalla capacità di espressione identitaria che il brand ha per il 

consumatore (Escalas & Bettmann, 2006; Gilmore & Pine, 2007), non sembrerebbe prefigurarsi un 

quadro di divergenza tra le due misurazioni. I già citati lavori di Schultz e colleghi (2004) e Bruni e 

Schultz (2010) sono arrivati a conclusioni simili, inserendo il corrispettivo dell’IBS (Reimann & Aron, 

2009), adattato al concetto di natura, come misura comparativa dei risultati dello IAT. La magnitudo 

di questa relazione è tuttavia oggetto di ulteriore indagine. I lavori citati sul Nature-IAT (Schultz et 

al., 2004; Bruni & Schultz, 2010) hanno rintracciato una correlazione tra la misura diretta IBS 
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(adattata alla natura) e il D-Score dello IAT di bassa-moderata intensità (r = .30). Tuttavia, come 

discusso nella sezione metodologica, lo IAT tradizionale risulta essere una misura comparativa, in 

grado di misurare la forza relativa tra due concetti. Ovvero, lo strumento sarebbe in grado di 

determinare esclusivamente una maggior forza associativa relativa agli attributi studiati su un 

concetto rispetto a un altro (Greenwald et al., 1998). Dal momento in cui l’SC-IAT utilizzato nella 

sperimentazione è in grado di misurare una forza assoluta tra due concetti (Karpinsi & Steimann, 

2006), è lecito attendersi, qualora lo strumento dovesse rispettare i requisiti psicometrici, una 

convergenza maggiore rispetto agli studi effettuati con lo IAT tradizionale.  

Il test e lo sviluppo dello strumento sono passati attraverso diverse fasi che hanno evidenziato 

alcune lacune iniziali nella sua concettualizzazione. Queste, fanno riferimento al primo brand 

testato: Ferrero. Le problematiche riscontrate sono successivamente state risolte da un secondo 

studio, articolato in due differenti sessioni sperimentali, che hanno evidenziato un’ottima capacità 

predittiva dello strumento. Il capitolo, di conseguenza, presenta i risultati del proto-test Ferrero e 

del pre-test Ikea.  

 

7.1 Lo studio su Ferrero (proto-test): problematiche riscontrate 
 

Lo studio presentato è stato svolto nel mese di gennaio 2022 presso il Behavior and Brain Lab 

dell’Univeristà IULM di Milano. Il brand Ferrero è stato selezionato in quanto vincitore della 

categoria merceologica food dell’Authenticity Gap esposto nel primo capitolo teorico. La scelta del 

brand ha comportato una sfida in relazione agli stimoli da utilizzare per la costruzione dello 

strumento. Ciò deriva dall’architettura di Ferrero, che risulta situarsi a metà tra una House of Brand 

e una Branded House. Ovvero, un modello aziendale che esprime la sua identità attraverso i brand 

ombrello sul mercato (Yu, 2021), creando tuttavia una asimmetria sulle modalità con cui il processo 

viene realizzato sui singoli sotto brand (Montgomery & Wernerfelt, 1992).  

Infatti, riferendoci al sito dell’azienda (Ferrero, 2021), l’offerta di Ferrero è suddivisa in svariati 

prodotti e sotto brand. Tra questi troviamo: i prodotti Ferrero, a loro volta costituiti da marche come 

Ferrero Rocher, Mon Cherie, Raffaello, Troncky, Duplo; prodotti del brand Nutella, prodotti del 

brand Kinder Ferrero e prodotti relativi a brand come Tic-Tac ed Estathé. Questo assunto è molto 

importante in riferimento alla Teoria del Social Knowledge Structure, dato che i consumatori 

possono creare delle associazioni tra il concetto di sé e l’azienda nella sua interezza, o avere delle 
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singole associazioni con i sotto brand, del tutto differenti a seconda della Brand Knowledge 

strutturatasi. Da un lato è quindi ipotizzabile che Ferrero sia in grado, in quanto concetto, di poter 

traslare, sui sotto-brand, il network di associazioni presenti in memoria (Keller, 1993; Farquhar, 

1989). D’altro canto, ognuno dei sotto brand dell’offerta possiede una propria forza associativa, la 

cui conoscenza preliminare è fondamentale per lo studio del network associativo (e.g. Friedman & 

Leclercq, 2015). Friedman e Leclerecq (2015), a tal proposito, hanno dimostrato come la capacità 

discriminativa di un brand, misurata tamite IAT, sia decisamente maggiore per i brand con un alto 

livello di conoscenza e rappresentazione cognitiva (Brand Knowledge). In un compito discriminativo 

basato sulla coerenza tra prodotto mostrato e brand a esso associato, la capacità di categorizzare 

gli stimoli coerenti è risultata ancorata al grado di conoscenza che i consumatori avevano del brand 

(Firedman & Leclercq, 2015).  

I lavori sul tema degli stimoli da utilizzare in test come lo IAT, associati a brand con particolari 

architetture, non sono molti. Quelli rintracciati hanno dimostrato una sensibilità dello strumento 

agli aspetti manipolativi. Hennigs e colleghi (2013) hanno dimostrato come la lettura di una news 

fittizia sulla sponsorship tra un brand di fast fashion come H&M e un personaggio legato al mondo 

del lusso come Karl Lagerfeld, fosse sufficiente per modificare l’associazione implicita tra H&M e il 

concetto di lusso. Altri autori hanno utilizzato lo IAT sottolineato come i top brand sarebbero 

caratterizzati da comuni aspetti fonetici, essendo automaticamente associati a una maggior qualità 

per via della struttura del nome (Pogacar et al., 2018). Di fatto, studiando Ferrero e dovendo 

selezionare degli stimoli a schermo sufficientemente rappresentativi del brand, è lecito chiedersi chi 

sia Ferrero nella mente di ogni consumatore, inclusi quelli con una alta associazione con l’azienda. 

Il test preliminare, si è quindi orientato nell’analisi discriminativa degli stimoli e alla validazione 

psicometrica dello strumento.  

 

7.1.1 Materiali e metodi 
 

Stimoli utilizzati e creazione dell’SC-IAT 

Partendo dalle parole utilizzate in lingua inglese in sperimentazioni simili (Greenwald & Farham, 

2000; Brunel et al., 2004; Sprott et al., 2009; Perkins e Forehand., 2012) l’autore ha effettuato una 

traduzione dei termini, aggiungendo nuove parole al fine di creare una lista di 20 termini: 10 riferiti 

al Sé e 10 riferiti al concetto di ‘altro’. Al fine di comprendere quali terminologie risultassero adatte 



 
 

231 
 

al contesto italiano, è stato inviato un questionario a trenta partecipanti (Età Media = 24.7± 3.2), cui è 

stato chiesto, in fase iniziale, di compilare un differenziale semantico (Osgood et al., 1991) per 

ognuno dei 20 termini presenti in lista. Il differenziale semantico presentava la dicotomia ‘Riferito a 

Me’ – ‘Riferito all’altro’. I partecipanti avevano il compito, per ognuno dei termini, di posizionarsi 

all’interno del continuum del differenziale, a seconda del grado associativo tra i due concetti.  

I cinque termini più vicini all’estremo ‘Riferito a me’ e i cinque termini con le votazioni più alte 

sull’estremo ‘Riferito all’altro’ sono stati selezionati per l’analisi. Questa procedura è simile a quanto 

avvenuto in altri lavori con lo IAT sulla selezione degli stimoli nel contesto italiano (e.g. Campiero & 

Battaglia, 2014). Come riportato nel capitolo cinque, le parole selezionate per la dimensione Sé 

sono: ‘Io’, ‘Me’, ‘Me stesso’, ‘Mio’, ‘Miei’. Per la categoria altro sono stati selezionati i termini: ‘loro’, 

‘altro’, ‘voi’, vostro’, ‘altri’. In una seconda fase del questionario ai partecipanti è stato chiesto di 

rispondere alla domanda ‘Scrivi, senza pensarci troppo su, cinque prodotti che associ al brand 

Ferrero’ al fine di raccogliere un dato preliminare sul grado di associazione con i sotto brand 

dell’azienda. I risultati riportati in figura 7.1 sono inerenti alla categorizzazione delle risposte in base 

alla suddivisione presentata in fase introduttiva.  

 

I risultati sono in linea con quanto consultabile sul sito Ferrero (2021), che testimonia come i driver 

per il fatturato dell’ultimo anno siano da imputare proprio ai prodotti Ferrero e Kinder. Per tali 

ragioni, sono state selezionate 7 immagini in riferimento a queste tre dimensioni: 2 immagini 

nutella, 3 immagini Ferrero, 2 immagini Kinder Ferrero. Aderendo ad altre procedure sperimentali 

Figura 7.1 – Percentuale di associazione dei sotto-brand Ferrero all’azienda madre. 
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simili, la rappresentazione delle immagini si è riferita ai prodotti e nel caso del sotto insieme ferrero, 

al logo dell’azienda (e.g. Ackermann et al., 2018). 

 

 

La costruzione dell’SC-IAT è stata effettuata nel rispetto delle procedure proposte da Karpinski e 

Steimann con il bilanciamento delle proporzioni 7:7:10 e 7:10:7 nei quattro blocchi di analisi. In 

figura 7.2 vengono riportate due potenziali schermate dell’SC-IAT sul brand Ferrero, cui il 

consumatore doveva rispondere nel più breve tempo possibile. 

 

Misure dirette comparative 

Al fine di poter comparare il D-Score dell’SC-IAT con una misura diretta di associazione tra il Sé e 

Ferrero, è stata utilizzata la Teoria dell’espansione del Sé (Aron et al., 1991), somministrando l’item 

Inclusion of the brand in the Self (IBS), creato dagli autori per comprendere il livello di ‘close 

relationship’ con la marca (Reimann & Aron, 2009; Reimann et al., 2012). L’item è strutturato 

tramite sette differenti cerchi che gradualmente si sovrappongono. All’interno di ogni cerchio era 

riportato il nome del brand ‘Ferrero’ e il termine ‘Me’. I partecipanti avevano il compito di 

selezionare uno dei sette livelli di sovrapposizione tra i due concetti.  

 

Strumentazioni utilizzate 

L’SC-IAT è stato creato tramite il software PsycoPy (Pierce, 2007), basato su linguaggio Python 3.0 

ed è stato somministrato tramite l’interfaccia web Pavlovia. La misura diretta di IBS è stata 

Figura 7.2 – Esempio di due possibili schermate SC-IAT Ferrero per cui i consumatori dovevano effettuare la categorizzazione. 
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somministrata tramite l’interfaccia Google Moduli. Entrambi i test sono stati effettuati su PC 

Windows 10 con risoluzione dello schermo 1920 x 1080.  

 

Campione e descrizione del protocollo sperimentale 

Per la sperimentazione sono stati selezionati 47 studenti dell’Università IULM di Milano (Età Media = 

22.46 ± 1.76) suddivisi per genere (M = 23; F = 24). Da un punto di vista procedurale, i partecipanti 

sono stati accolti presso il centro di ricerca Behavior and BrainLab IULM, visionando il consenso 

informato con la spiegazione della procedura sperimentale. Una volta accomodatisi dentro la sala 

del laboratorio, i partecipanti sono stati fatti accomodare davanti al pc e hanno prima risposto 

all’item IBS e successivamente hanno svolto l’SC-IAT Ferrero con associazione Sé-altro. 

 

 

Analisi dei dati 

La prima procedura di analisi ha riguardato il test di validità interna dello strumento, procedendo 

con un test di affidabilità corretto tramite la formula split-half di Spearman-Bronw. Come riportato 

nella sezione metodologica, i promotori della strumentazione hanno ritenuto questa metrica come 

più affidabile rispetto al test Alpha di Cronbach (Karpinski & Steimann, 2006). Successivamente, i 

risultati del D-Score sono stati estratti e correlati con i punteggi dell’IBS. Date le problematiche 

emerse, spiegate all’interno del paragrafo sui risultati, ulteriori test statistici sono stati condotti al 

fine di verificare l’origine potenziale della problematica. Il calcolo del D-Score è avvenuto tramite 

Python 3.0, nel pieno rispetto delle procedure proposte dagli autori (Karpinski & Steimann, 2006; 

Figura 7.3 Schematizzazione della procedura sperimentale – A cura dell’autore 
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Greenwald et al., 2003). L’analisi delle correlazioni e il test di affidabilità interna è stato effettuato 

tramite software statistico SPSS. 

 

7.1.2 Risultati del proto-test Ferrero 
 

Il D-Score è stato calcolato eliminando tutti i soggetti con tempistiche di latenza nella risposta 

inferiori ai 350 ms o superiori ai 3000 ms (Greenwald et al., 2003; Karpinski & Steimann, 2006). 

Quattro partecipanti hanno superato la soglia di errore del 20% sui blocchi critici, venendo eliminati 

dall’analisi e riducendo il campione a 43 osservazioni valide. Il D-Score è risultato distribuito 

normalmente (pShapiro-Wilk > .05), con un valore complessivo D-scoreMedia = 0.088 ± 0.437, 

evidenziando una intensità dell’effect-size interpretabile come sostanzialmente neutrale (Cohen, 

1977). L’item Inclusion of the Brand in the Self (IBS) ha ottenuto un punteggio medio IBSMedia = 3.25 

± 1.69, testimoniando un livello di associazione medio, in relazione al valore minimo 1 e al valore 

massimo 7 della scala (Reimann & Aron, 2009). La distribuzione della variabile è risultata quasi 

normale, con il test di Shapiro-Wilk statisticamente significativo, ma un Q-Q plot al limite 

dell’accettabilità. La correlazione tra D-Score e IBS, effettuata tramite coefficiente di Pearson (r) non 

è risultata statisticamente significativa (r = .101). 

L’analisi sulla validità interna dello strumento è risultata insoddisfacente. La correlazione media, 

corretta con il coefficiente Spearman-Brown, è risultata essere rcorretto = .56. Ciò implica che, 

suddividendo il blocco di risposte, la correlazione è risultata lontana dai valori presenti in 

letteratura, che si attestano tendenzialmente a rcorretto > .70 (Karpinski & Steimann, 2006). Per 

rintracciare la criticità dietro questo esito sono state condotte ulteriori indagini. In considerazione 

della diversa associazione possibile nel network associativo tra le tre categorie di stimoli presentati, 

è stata effettuata una ANOVA comparativa tra il D-score ottenuto in tre differenti categorie di 

stimoli. Gli stimoli connessi al brand sono stati suddivisi in tre gruppi: stimoli Ferrero, stimoli Nutella 

e stimoli Kinder, inseriti come fattore between. La variabile dipendente utilizzata è stata, 

intuitivamente, il D-Score. Tuttavia, l’ANOVA non è risultata statisticamente significativa, non 

evidenziando una differenza nelle risposte a gruppi specifici di stimoli riferiti al brand. Per tale 

ragione è stato effettuato un t-test tra due ulteriori raggruppamenti: la categoria ‘immagini’, 

comprendente tutte le immagini riferite a Ferrero indipendentemente dalla loro natura e la 

categoria ‘parole’. In figura 7.2 è rappresentata chiaramente la differenza tra la natura dei due 
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stimoli.  Il t-test è risultato statisticamente significativo (p < 0.05) tra i due gruppi, evidenziando un 

minor tempo di latenza nella risposta per la categoria immagini (ImmaginiLatenza = 0.535 ms) rispetto 

alla categoria parole (ParoleLatenza = 0.967 ms). Il risultato ha evidenziato una poca affidabilità 

complessiva dell’SC-IAT e un problema, potenzialmente correlato al basso indice di affidabilità 

interna, rispetto a specifiche categorie di stimoli. 

 

7.1.3 Discussione proto-test Ferrero  
 

L’inaffidabilità interna del test e l’assenza di correlazioni con misure dirette potrebbe essere 

imputata alla natura della rappresentazione degli stimoli, piuttosto che a una loro connessione con 

il network associativo. Ciò sarebbe determinato da una assenza di significatività statistica in 

relazione alle tre categorie di prodotti associate a Ferrero, ma una contemporanea differenza 

significativa tra i tempi di latenza relativi alle parole e alle risposte. La letteratura potrebbe fornire 

un contributo interpretativo ai risultati, per quanto il dibattito sulla natura degli stimoli da utilizzare 

sia piuttosto controversa. Alcuni autori hanno evidenziato come gli IAT presentati con sole immagini 

(P-IAT o Pictures IAT) elicitino un minor effect size rispetto a IAT costruiti con sole parole (W-IAT o 

Words IAT), per via di una maggior difficoltà di processamento dell’immagine (Mitchell et al., 2003; 

Nosek et al., 2002). Altri lavori hanno sottolineato come la rappresentazione mentale di un fonema 

sia in realtà più complessa rispetto a quella di un’immagine, a causa della quantità di possibili 

significati e link associativi che il termine stesso possiede (e.g. Rothbart & John, 1995). Una possibile 

interpretazione potrebbe arrivare dai modelli cognitivisti che sottolineano come la 

rappresentazione e la categorizzazione degli oggetti della realtà avvenga in modo gerarchico, 

tramite processi bottom-up che partono dall’elaborazione dello specifico, per tendere all’astratto 

(Costa et al., 2003; Rosch et al., 1976). In tal senso Foroni e Bel Bahar (2010) hanno evidenziato 

come piuttosto che l’immagine o il termine, a essere di grande importanza sia il livello di 

rappresentazione mentale del concetto all’interno degli studi IAT. Lo strumento dovrebbe quindi 

essere creato in modo tale che le categorie di stimoli al suo interno abbiano lo stesso grado di 

astrazione o concretezza (Foroni & Bel Bahar, 2010). La presenza di stimoli riferiti a termini 

presentati con due modalità differenti (parole vs immagini) potrebbe essere una delle cause della 

problematica. In aggiunta al tema evidenziato, potrebbe esserci una spiegazione ancora più 

semplice.  Nell’SC-IAT di questo studio le immagini facevano esclusivo riferimento a Ferrero, ovvero 

a una sola tipologia di categorizzazione richiesta. Le parole, di contro, indipendentemente dalle 
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tempistiche di elaborazione che queste hanno rispetto alle immagini, facevano riferimento sia a 

termini riferiti al Sé, sia a termini riferiti all’altro. Richiedendo a prescindere una maggior quantità 

di elaborazione cognitiva. Di fatto, è possibile che i soggetti non abbiano effettivamente 

categorizzato le immagini in quanto associate a Ferrero, bensì in quanto immagini. Producendo delle 

tempistiche di risposta molto brevi in quanto l’associazione tra Ferrero e una immagine a schermo 

risultava l’unica possibile. Al contrario, ogni termine, poteva far riferimento a due categorie 

concettuali differenti, richiedendo quindi una maggior tempistica nella risposta. Al fine di risolvere 

tali problematiche, l’autore ha deciso di effettuare un secondo studio, apportando delle correzioni 

agli stimoli al fine di omogenizzare per quanto possibile il livello di rappresentazione (Foroni & Bel 

Bahar, 2010). Nel secondo studio, la scelta è virata su un brand monomarca come Ikea, al fine di 

ottimizzare le tempistiche di valutazione sull’effettiva validità dello strumento. Il tema dell’SC-IAT 

con brand basati su una architettura Branded House rimane un campo di indagine di grande 

interesse in prospettiva futura. 

 

7.2. Il pre-test sul brand Ikea, correzioni apportate e test-retest dello strumento 
 

Il pre-test su Ikea rappresenta il secondo tentativo di costruire uno strumento quanto più affidabile 

nella rilevazione dell’associazione indiretta tra Sé e brand, prendendo in considerazione le 

limitazioni emerse dall’analisi su Ferrero. In questo caso è stato selezionato il brand vincitore della 

categoria merceologica retail del report Authenticity Gap di FleishmannHillard: Ikea.  

Ikea si caratterizza per essere un’azienda monomarca (Rudkowski et al., 2020), presentandosi con 

un’identità di brand unica e ben definita sul mercato (Coumau et al., 2012), determinando un 

potenziale vantaggio per lo studio dell’associazione tra i concetti del network mnestico (Greenwald 

et al., 1998). Per tale ragione, il test è stato sottoposto a una modifica nella natura degli stimoli 

associati al Sé o all’altro. In particolare, al fine di poter creare un livello di rappresentazione quanto 

più omogeno possibile, le parole sono state presentate all’interno di un background informativo più 

complesso, al fine di riprodurre un’immagine quanto più vicina all’elaborazione degli stimoli del 

brand. La ricerca si è articolata in due fasi sperimentali differenti. In prima istanza l’SC-IAT è stato 

inviato online a partecipanti che hanno svolto il test da casa. Una volta appurato che le modifiche 

apportate fossero funzionali a una maggior interpretabilità del test, i soggetti sono stati richiamati 

in laboratorio per confermare l’affidabilità dello strumento. In questa seconda fase sono state 
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inserite ulteriori misure dirette, oltre all’IBS, al fine di avere un quadro più completo sui possibili 

driver relazionali. L’affidabilità dell’SC-IAT è stata testata anche attraverso le correlazioni tra i 

punteggi di fasi differenti, come evidenziato nella sezione metodologica in merito al test-retest dello 

strumento. In considerazione di quanto esposto in merito al livello di rappresentazione della natura 

degli stimoli e del test-retest, è possibile ipotizzare che: 

• H1: omogenizzando quanto più possibile la modalità di rappresentazione degli stimoli 

utilizzati per la categorizzazione, l’SC-IAT risulta avere una validità interna maggiore (H1a). 

Se lo strumento risulta effettivamente valido, dovrà presentare una correlazione, tra i 

punteggi D-Score delle due fasi, statisticamente significativa e in direzione positiva, anche in 

presenza di modifiche nel set sperimentale (H1b). 

Al fine di avere una misura diretta comparativa è stato nuovamente proposto l’item IBS (e.g. 

Reimann & Aron, 2009). La teoria dell’espansione del Sé (Aron et al., 1991; Reimann & Aron, 2009) 

ipotizza un legame che può arrivare a uno stato simil-simbiotico con il brand, al fine di acquisire, da 

quest’ultimo, un insieme di risorse, caratteristiche e prospettive funzionali alla sua evoluzione. La 

Teoria del Social Knowledge Structure (Greenwald et al., 2002), a sua volta, postula che la vicinanza 

psicologica tra i due concetti sia esprimibile in termini di forza associativa, rintracciabili con misure 

indirette di categorizzazione (Greenwald et al., 1998; Karpinski & Steinmann, 2006). Le riflessioni 

presentate in fase introduttiva sulla non divergenza attesa tra misure indirette e misure dirette 

portano alla formulazione di una seconda ipotesi: 

• H2: esiste una relazione statistica positiva tra il D-Score e l’item IBS. 

Come esposto precedentemente, all’interno della seconda fase sperimentale, ai soggetti sono state 

somministrate ulteriori misure dirette per il test della relazione. La scelta delle misure è da 

rintracciare, intuitivamente, nell’intero impianto teorico presentato nel capitolo due. Le ipotesi che 

seguono sono quindi da riferire ai risultati della seconda fase sperimentale.  

La spinta motivazionale dell’inglobare psichico si manifesta, in termini relazionali, tramite lo 

stabilirsi di una relazione stretta e fondata su legami affettivi (Aron et al., 1991; Reimann & Aron, 

2009; Reimann et al., 2012). Il legame affettivo rappresenta ‘il modo’ tramite cui la relazione è 

supportata, tanto che nella Teoria della Brand Love uno dei driver funzionali per la creazione di un 

legame d’amore è proprio l’integrazione del brand nel Sé (Self-Brand Integration) (Carrol & Ahuvia, 

2006; Batra et al., 2012; Bagozzi et al., 2017). Ciò è conforme al ruolo simbolico ed esperienziale dei 
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processi di acquisto (Gilmore & Pine, 1999), che secondo Carrol & Ahuvia (2006) sono quelle 

componenti in grado di favorire lo sviluppo potenziale dell’amore verso il brand. Il legame affettivo 

è manifestato anche in termini di attaccamento emotivo (Thomson et al., 2005) e cognitivo (Park et 

al., 2010). Secondo Park e colleghi (2010) il coinvolgimento del Sé è fondamentale per lo sviluppo 

dei legami di attaccamento, tanto che gli autori hanno ipotizzato, come dimensione del costrutto, 

proprio la Self-Brand Connection (Escalas & Bettman, 2003). Un’altra dimensione dell’attaccamento 

secondo Park e colleghi (2010) è la Brand Prominence, intesa come salienza e forza gerarchica delle 

Brand Associations negli schemi cognitivi del consumatore. Il concetto di salienza e di facilità di 

recupero della traccia mnestica associata al brand è profondamente interconnesso alla forza dei link 

delle teorie associative (Greenwald et al., 2002; Keller, 1993). Per quanto i contributi teorici sul tema 

abbiano affermato che amore e attaccamento sono piuttosto rari e si manifestino con notevole 

sporadicità (Batra et al., 2012), è lecito ipotizzare che:  

• H3: esiste una relazione statistica positiva tra il D-Score dell’SC-IAT sia con l’amore nei 

confronti del brand (H3a), sia con l’attaccamento (H3b). 

Ikea non rappresenterebbe esclusivamente un rivenditore di beni, ma contribuirebbe tramite la sua 

importante rete di store e servizi (Rudkowski et al., 2019) a garantire un’estensione del processo di 

acquisto all’interno di un quadro più esperienziale (e.g. Ishida & Taylor, 2012). Secondo Gilmore & 

Pine (2007) i vissuti esperienziali dietro i processi di acquisto sono quelli che favoriscono la 

Referential Authenticity, ovvero un’autenticità guidata dagli elementi in grado di riconnettere il 

consumatore al Sé (Gilmore & Pine, 2007). Da tali ragioni è possibile ipotizzare che l’autenticità 

possa rappresentare un driver relazionale, tale per cui: 

• H4: esiste una relazione statistica positiva tra il D-Score dell’SC-IAT e l’autenticità percepita 

su Ikea. 

I legami di vicinanza psicologica e affettiva nei confronti del brand sono, in un’ottica circolare, causa 

ed effetto degli aspetti comportamentali (Fetscherin & Heinrich, 2015). La fiducia e la lealtà nei 

confronti del brand (Brand Loyalty) ha tra le sue componenti più manifeste la frequenza d’acquisto 

(Ehrenberg, 2000; Dick & Basu, 1994), tanto che diversi autori hanno sottolineato come i legami 

relazionali abbiano tra i principali outcome comportamentali la Purchase Intention (e.g. Batra et al., 

2012) o l’intenzione a pagare prezzi maggiorati per i prodotti del brand (Thomson et al., 2005). Più 

in generale, la letteratura concorda nel definire la connessione tra il concetto di sé e il brand come 

un fattore determinante nell’acquisto dei suoi prodotti (Escalas, 2004; Chand & Fei, 2019), tanto 
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che la compromissione dell’integrità del Sé nella relazione risulterebbe un driver decisivo per il suo 

abbandono (Cheng et al., 2012). Secondo Fetscherin e Heinrich (2015) i consumatori con un legame 

basato su scopi più materialistici avrebbero una maggior probabilità di abbandonare il brand per la 

concorrenza, rispetto a una relazione basata su elementi di natura affettiva. Da tali presupposti è 

possibile ipotizzare che: 

• H5: esiste una relazione statistica positiva tra il D-Score e la frequenza d’acquisto del brand. 

 

7.2.1 Materiali e metodi 
 

La sperimentazione ha avuto luogo nel mese di marzo 2022. L’intervallo tra le due fasi sperimentali 

è stato di due settimane, in accordo con precedenti sperimentazioni sul test-retest dello strumento 

(Schultz et al., 2004; Lane et al., 2017; Greenwald & Lai, 2020).  

Stimoli utilizzati per l’SC-IAT 

Per quanto concerne la selezione delle immagini del brand, è stato effettuato un ulteriore passaggio 

preliminare. Per quanto l’operazione di selezione a discrezione dell’autore sia pratica più che 

consolidata in letteratura (e.g. Kinderman & Schreiner, 2019; Venktraman et al., 2015), altri autori 

hanno inserito un’indagine esplorativa per valutare la reale forza associativa con il concetto 

indagato (e.g. Campeiro & Battaglia, 2014). Per tale motivo è stata condotta una analisi preliminare 

con un campione di 30 individui (EtàMedia = 22.5 ± 2.3; M = 18; F = 22) cui è stato chiesto di votare 

20 immagini relative a Ikea attraverso la domanda: ‘Quanto ritieni che questa immagine sia 

rappresentativa ed evocativa del brand Ikea?’. L’item è stato presentato su scala 1 -‘per niente’, 7- 

‘moltissimo’. In misura identica a quanto effettuato per la selezione delle parole (vedi la sezione 

6.1.1), sono state selezionate 7 immagini con il punteggio più alto sull’item. Le immagini sono 

consultabili nella sezione appendice dell’elaborato.  

Per quanto concerne i termini riferiti al Sé o all’altro generalizzato la lista di parole è identica a quella 

presentata nella sperimentazione Ferrero (vedi la sezione 7.1.1). In considerazione delle 

problematiche emerse nel proto-test sui tempi di risposta tra immagini e parole, i termini di 

quest’ultima categoria sono stati modificati e presentati sotto forma di immagini più complesse, al 

fine di riportare l’elaborazione cognitiva a un simile livello di rappresentazione (Foroni & Bel Bahar, 

2010). In particolare, sono state create due versioni per termine: una prima versione con 
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background più chiaro, in cui il termine è stato inserito in una t-shirt grigia; una seconda versione 

con background più scuro in cui il termine è stato inserito come scritta su un muro di mattoni. Le 

due versioni sono riportate in figura 7.4. 

 

           Figura 7.4 – Due potenziali schermate dell’SC-IAT con termini auto-riferiti nelle due differenti versioni create dall’autore. 

 

L’SC-IAT è stato costruito rispettando il bilanciamento 7:7:10 e 7:10:7. Le due versioni di 

rappresentazione dei termini sono state presentate in ordine randomico all’interno dei blocchi. 

 

Misure dirette 

Per quanto concerne la validità convergente, in entrambe le fasi sperimentali è stato riproposto il 

già utilizzato item IBS (Aron et al., 1991; Reimann & Aron, 2009) nelle stesse modalità del proto-test 

Ferrero e adattato a Ikea. Nella seconda fase sperimentale, dopo aver ottenuto indicazioni valide 

sulla stabilità dell’SC-IAT, sono state integrate le scale di Brand Love (Bagozzi et al., 2017), di Brand 

Attachment (Park et al., 2010), di Brand Perceived Authenticity (Morhart et al., 2015) e un item sulla 

frequenza d’acquisto del brand. Di seguito è proposta una descrizione delle scale di misura e la 

selezione di specifici item, i cui presupposti teorici e concettuali sono rintracciabili nel secondo 

capitolo. 

Scala di Brand Love (Love) 

Per la scala di Brand Love (Love) ipotizzata da Bagozzi e colleghi (2017) è stata selezionata la versione 

a 6 item complessivi. I 6 item coprono uno spettro di sei dimensioni totali, uno per item: Brand- Self 

Integration (Love_BI), Passion Driven Behavior (Love_PB), Positive Emotional Connection (Love_EC), 

Long Term Relationship (Love_LR), Anticipated Separation Distress (Love_SD) e Attitude Valence 
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(Love_AV). Seguendo il lavoro di Bagozzi e colleghi (2017) tutti gli item sono stati presentati su scala 

Likert con una valutazione da 1 = ‘per nulla’ a 7 = ‘ moltissimo’, con l’inserimento di un punteggio 

centrale: 4 = ‘moderatamente’. All’interno della scala non sono presenti item reverse e il punteggio 

complessivo di Brand Love è determinato dalla media dei punteggi dei sei item (Bagozzi et al., 2017). 

Scala di Brand Attachment (Attachment) 

La scala di Brand Attachment (Attachment) è stata selezionata dal lavoro di Park e colleghi (2010). 

Come descritto in fase introduttiva, a differenza della scala proposta da Thomson e colleghi (2005), 

questo strumento risulta più efficace per indagare contemporaneamente gli aspetti cognitivi legati 

all’attaccamento e una dimensione di Brand –Self Connection derivante dal lavoro di Escalas e 

Bettmann (2003). Sono quindi state somministrate le due dimensioni di attaccamento ipotizzate 

dagli autori, ovvero la Brand-Self Connection (Attachment_SF) e la Brand Prominence 

(Attachment_BP), per un totale di quattro item: due per dimensione. La risposta ai quattro item è 

stata proposta, come in Park e colleghi (2010), su scala Likert a 11 punti, dove 0 = ‘ per nulla’ e 10 = 

‘ totalmente’. Tutti gli item della scala propongono affermazioni sul brand in chiave positiva e di 

vicinanza (e.g. Item 1 “In che misura X fa parte di te e di chi sei?”), di conseguenza un punteggio 

vicino al valore zero indica uno scarso attaccamento e un punteggio vicino al valore 10 un grande 

attaccamento al brand (Park et al., 2010). Anche in questo caso, il costrutto di Brand Attachment è 

determinato dalla media dei punteggi delle due dimensioni (Park et al., 2010). 

Scala di Brand Perceived Authenticity (Authenticity) 

Per quanto concerne l’autenticità percepita in relazione al brand è stata selezionata la scala di 

misura ideata da Morhart e colleghi (2015). La scala presenta un totale di 15 item ripartiti in quattro 

dimensioni: Continuity (Auth_CO) 4 item, Credibility (Auth_CR) 3 item, Integrity (Auth_In) 4 item e 

Symbolism (Auth_SY) 4 item. Ogni item è valutato su scala Likert 1-7, dove 1 = ‘fortemente in 

disaccordo’ e 7 = ‘fortemente d’accordo’. Ognuno dei quindici item di ognuna delle quattro 

dimensioni presenta il brand in chiave positiva (e.g. Item 1 “Prada è un brand con una storia”), di 

conseguenza il grado di accordo con l’affermazione implica una valutazione positiva sull’item. La 

dimensione di Perceived Authenticity deriva dalla media dei punteggi dei singoli item (Morhart et 

al., 2015).  
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Infine, per quanto concerne la frequenza d’acquisto di Ikea è stato chiesto ai partecipanti di 

rispondere tramite un item presentato su scala likert 1 – ‘mai, 7 – ‘sempre’, in riferimento alla 

domanda: ‘Quando spesso acquisti prodotti del brand Ikea?’. 

L’autore non è riuscito a rintracciare una validazione in lingua italiana delle scale di Love, 

Attachment, e Authenticity utilizzate nella sperimentazione. Per tale ragione, data la numerosità 

campionaria ridotta, tutti gli item utilizzati sono stati sottoposti a una procedura di back translation 

(Brislin, 1970) in lingua italiana, controllandone la validità interna tramite Alpha di Cronbach 

(Cronbach, 1951). Non sono state proposte ulteriori verifiche fattoriali confermative o esplorative, 

a causa della numerosità campionaria. La procedura adottata è comunque compatibile, in misura 

esplorativa, con quanto fatto da altri autori nell’utilizzo di scale inerenti alla Consumer Brand 

Relationship nel contesto italiano (Pattuglia & Mingione, 2016). 

 

 

Strumentazioni utilizzate 

In modo speculare a quanto avvenuto nel proto-test Ferrero, la costruzione dell’SC-IAT è stata 

effettuata tramite software Psychopy bassato su linguaggio Python 3.0. Il test è stato somministrato 

tramite l’interfaccia web Pavlovia. Le misure dirette sono state somministrate tramite la piattaforma 

Google Moduli. La fase in laboratorio è stata svolta tramite PC Windows 10 con risoluzione schermo 

1920 x 1080. 

 

 

Figura 7.5 – Schematizzazione del flusso sperimentale – A cura dell’autore 
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Il campione 

Per l’analisi del brand Ikea sono stati coinvolti 36 soggetti reclutati esternamente all’Università IULM 

di Milano (Metà = 35.83 ± 8.56) ed equamente suddivisi per genere, con una leggera prevalenza 

femminile (Uomini = 15; Donne = 21). I soggetti sono stati reclutati senza che il ricercatore 

conoscesse le modalità e la frequenza di utilizzo del brand al fine di poter correlare magnitudo di 

vicinanza molto diverse tra loro. Tutti e trentasei partecipanti erano italiani, parlavano la lingua 

italiana ed erano residenti in Italia. Al fine di evitare ogni problematica connessa a variabili personali 

sono stati esclusi tutti quei soggetti con eventuali compromissioni fisiche, cognitive e con importanti 

problematiche connesse alla vista.  

 

Procedura sperimentale 

La prima fase sperimentale è stata svolta da remoto, tramite invio dei due test in una mail 

riassuntiva delle procedure sperimentali da rispettare. In particolare, è stato inviato il link per 

l’accesso all’interfaccia Pavlovia per lo svolgimento dell’SC-IAT e un link Google Moduli in cui 

rispondere all’item IBS. Per quanto parte della letteratura abbia evidenziato come le misure dirette 

e le misure indirette non interferiscano tra loro in base all’ordine di presentazione (Hofmann et al., 

2005; Nosek, 2005), è stato chiesto ai partecipanti di rispondere prima all’item IBS e 

successivamente di procedere con l’SC-IAT, come suggerito in altri lavori (e.g. Greenwald & 

Farnham, 2000). A distanza di due settimane i partecipanti sono stati nuovamente convocati, 

stavolta presso il Behavior and BrainLab IULM. La procedura sperimentale della seconda fase è 

simile a quella svolta nel proto-test Ferrero. Una volta arrivati presso il centro di ricerca, in seguito 

alla presa visione e la firma del consenso informato, i partecipanti si sono accomodati davanti al 

computer e hanno prima risposto alle misure dirette e successivamente effettuato l’SC-IAT su Ikea. 

In questa seconda fase, all’interno del link Google Moduli era nuovamente presente l’item IBS. In 

aggiunta, in questa seconda fase sono state somministrate le scale di Brand Love (Bagozzi et al., 

2017), Brand Attachment (Park et al., 2010), Brand Perceived Authenticity (Morhart et al., 2015) ed 

è stata raccolta la frequenza di acquisto sul brand. La decisione di effettuare il nuovo test in un 

setting laboratoriale controllato è stata presa per comparare lo strumento in due condizioni 

sperimentali differenti e accertarne l’affidabilità in tal senso in caso di future e ulteriori applicazioni 

in remoto. 
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Analisi dei dati 

Il calcolo dell’indicatore D-Score è stato effettuato rispettando l’algoritmo presente in letteratura 

(Karpinski & Steinman, 2006; Greenwald et al., 2003) e calcolato tramite Python 3.0. Le analisi 

statistiche sono state effettuate tramite il software R e l’interfaccia JASP (Love et al., 2013). 

Per entrambe le fasi sperimentali è stato calcolato l’rcorretto di Spearman-Brown dell’SC-IAT, al fine di 

ottenere la metrica suggerita in letteratura per la validità interna (Karpinski & Steinman, 2006). Per 

verificare le ipotesi sia della prima che della seconda fase, sono state effettuate delle correlazioni 

statistiche tra il D-Score e le misure dirette comparative. Inoltre, l’autore ha deciso di suddividere il 

campione in base alla mediana della distribuzione del D-Score, al fine di ottenere, in misura simile a 

quanto presentato nel capitolo sei, due gruppi comparativi. La procedura di divisione della 

distribuzione potrebbe rappresentare un approccio funzionale al discusso tema sulla non chiara 

interpretazione della magnitudo dell’effect-size (inteso come D-Score) e alla sua variabilità a 

seconda del campo di studi (Lane et al., 2017; Greenwald & Lai, 2020). 

 

7.2.3 Risultati del pre-test Ikea 
 

Fase 1- Test remoto 

Per il calcolo del D-Score(F1) sono stati eliminati tutti quei trial con tempistiche di risposta inferiore 

ai 350 ms e superiore ai 3000 ms, nonché tutti i soggetti con una percentuale di errore nei blocchi 

superiore al 20%. Applicando questa tecnica di calcolo, quattro partecipanti sono stati esclusi 

dall’analisi in quanto superanti la soglia di sbarramento. Un soggetto non ha completato il compito, 

non riuscendo a inviare il test. Per l’analisi finale sono quindi risultate valide 31 osservazioni. Il test 

di validità interna dell’SC-IAT ha dato esito positivo. L’rcorretto = .68 è un valore molto vicino a quello 

osservato dagli autori del test (rcorretto = .70) (Karpinski & Steimann). Al fine di comprendere se una 

delle due versioni proposte per la classificazione della dicotomia Me-Altro elicitasse minori tempi di 

risposta, è stato condotto un t-test sui tempi di latenza nelle risposte alle immagini con sfondo 

chiaro e alle immagini con sfondo scuro. Il t-test ha dato esito negativo, non facendo emergere 

nessuna differenza statisticamente significativa tra le due categorie di immagini proposte. Il 

punteggio di validità interna dell’SC-IAT è più che positivo e confermerebbe la bontà delle scelte 

operate, confermando H1a. Il D-score(F1) è risultato distribuito normalmente (pShapiro-Wilk > .05) con 

un valore complessivo D-ScoreMedia (F1) = 0.199 ± 0.255. In questo caso, è possibile interpretare il 
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valore come appena al di sotto della soglia minima di effect-size, per quanto, come evidenziato, la 

letteratura sostenga una grande variabilità del valore assoluto. L’item IBS, presentato tramite 

Google Moduli, ha ottenuto un punteggio moderatamente positivo (IBSMedia (F1) = 3.891 ± 1.323), 

risultando distribuito normalmente.  

Validata l’affidabilità dello strumento e confermata la non sussistenza di differenze nelle risposte in 

base a caratteristiche grafiche ed estetiche degli stimoli, si è proceduto con la verifica delle 

correlazioni tra IBS(F1) e il D-Score(F1). La correlazione tra i due indicatori è risultata statisticamente 

significativa, in direzione positiva e di intensità moderata (rD-Score(F1) -IBS(F1) = .422; p < .05). Questo 

risultato confermerebbe l’ipotesi H2, tale per cui era lecito aspettarsi una convergenza tra le misure. 

Inoltre, sosterrebbe l’ipotesi tale per cui l’SC-IAT è in grado di evidenziare una correlazione più 

elevata con una misura come l’IBS, rispetto a uno IAT tradizionale. 

 

Fase 2 – Richiamo in laboratorio 

SC-IAT e IBS: validità interna e correlazione tra le due sessioni sperimentali 

Per la seconda fase sono stati richiamati esclusivamente i 31 soggetti risultati validi nella fase 1. Due 

partecipanti hanno superato la soglia del 20% di errore, venendo esclusi dall’analisi e portando la 

numerosità campionaria a 29 osservazioni valide. Anche in questo caso il test di validità interna ha 

dato un esito più che soddisfacente sull’SC-IAT (rcorretto = .74), confermando la bontà delle scelte 

apportate e confermando nuovamente H1a. Il risultato sul test di validità interna consente di 

confermare la capacità dello strumento di risultare affidabile anche in contesti sperimentali 

differenti. Per quanto concerne il valore assoluto del D-Score nella seconda fase, l’indicatore è 

risultato distribuito normalmente (pShapiro – Wilk > .05) con un valore complessivo di D-scoreMedia(F2) = 

0.162 ± 0.360, leggermente inferiore rispetto a quello della prima fase. Al fine di verificare un 

ulteriore parametro psicometrico inerente al test-retest dello strumento, è stata effettuata una 

correlazione tra i due punteggi D-Score.  
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La correlazione, riportata con il coefficiente di Pearson (r), ha confermato una buona capacità dello 

strumento di test-retest (rD-Score(F1) -D-Score(F2) = .57; p <.01), rispetto ai valori riportati in letteratura. 

L’item IBS(F2) è risultato distribuito normalmente (pShapiro-Wilk > .05;) e ha ottenuto un punteggio 

medio complessivo su tutto il campione IBSMedia(F2) = 3.786 ± 1.287. Il quadro delle correlazioni tra la 

prima e la seconda fase ha evidenziato, inoltre, una correlazione tra i due punteggi di IBS (rIBS(F1) -

IBS(F2) = 0.68; p < .001) e deboli correlazioni tra il D-Score della prima fase con l’IBS della seconda fase 

(rD-Score(F1)-IBS(F2) = .35; p < .05) e tra il D-Score della seconda fase e l’IBS della prima fase (rD-Score(F2)-

IBS(F1) = .32; < .05). Inoltre, la correlazione tra D-Score e IBS della seconda fase ha confermato la 

stabilità del dato, evidenziando una correlazione dalla magnitudo simile rispetto alla prima fase (rD-

Score(F2) -IBS(F2) = .488; p < .05). ll pattern correlazionale evidenziato confermerebbe nuovamente H1a 

e H2, portando alla contemporanea conferma di H1b. 

Tabella 7.1 - Correlazione di Pearson tra le due sessioni sperimentali – D-Score e IBS 

Variabile     D-Score (F1)  IBS (F1)  D-Score (F2)  IBS (F2)  

 D-Score (F1)   Pearson's r   —        

  p-value   —              

 IBS (F1)   Pearson's r   0.422  —       

  p-value   0.031 * —           

 D-Score (F2)   Pearson's r   0.571 ***  0.327   —     

  p-value   < .001  0.028  * —       

 IBS (F2)   Pearson's r   0.353  0.683  ***  0.488  *  —   

  p-value   0.017 * < .001   0.010   —   
 

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001; F1 = prima fase sperimentale; F2 = seconda fase sperimentale  
 

Figura 7.6 – Valori e correlazioni del D-Score nelle due sessioni sperimentali. NB: i valori dell’asse (-1; +1) sono funzionali a una 
miglior visualizzazione delle differenze. A cura dell’autore. 
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Statistiche descrittive delle altre misure dirette 

Verificata la validità interna dello strumento, verificate le correlazioni del D-Score in due sessioni 

sperimentali differenti e confermata una relazione statistica di moderata intensità con la misura 

diretta IBS, l’analisi si è concentrata sui risultati emersi esclusivamente nella seconda fase. Per 

quanto concerne le scale di misura tradizionali, incluso l’IBS(F2) di cui si sono riportate alcune 

correlazioni, l’analisi è stata effettuata su 28 casi complessivi, a causa del non corretto invio della 

scheda Google Moduli al termine della sperimentazione. 

Brand Love 

L’affidabilità interna della scala di Brand Love è risultata decisamente accettabile, i sei item hanno 

evidenziato una Alpha di Cronbach α = .93, ampiamente al di sopra del limite atteso. Il punteggio 

medio della scala è risultato piuttosto elevato (LoveMedia = 4.584 ± 1.291) con un valore appena al di 

sotto della mediana (LoveMediana = 4.661). I punteggi risultano distribuiti normalmente (pShapiro-Wilk > 

.05).  

Brand Attachment  

Anche l’attaccamento al brand è risultato affidabile da un punto di vista psicometrico, in relazione 

al contesto sperimentale. Il valore Alpha di Cronbach α = 0.88 è comprensivo dei quattro item 

costituenti la scala, senza quindi poter consentire una distinzione effettiva tra Prominence e Self-

Brand Connection. Il punteggio medio complessivo della scala è risultato Attachment Media = 5.366 ± 

2.351, appena al di sotto della mediana (5.366). La scala è stata somministrata con estremi 0-11 e i 

punteggi sono risultati distribuiti normalmente (pShapiro-Wilk > .05).  

Brand Authenticity 

La scala di Brand Authenticity ha evidenziato un punteggio Alpha di Cronbach α affidabile e superiore 

a 0.81 su tutte e quattro le dimensioni. La scala, anche in questo caso somministrata con estremi 1-

7, ha ottenuto sul brand Ikea un punteggio medio Authenticity Media = 4.867 ± 1.078, leggermente al 

di sotto della mediana (4.906). I risultati della scala sono risultati distribuiti normalmente (pShapiro-

Wilk > .05). 
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Frequenza d’acquisto Ikea 

La frequenza di acquisto del brand Ikea, espressa su scala likert 1-7, è, risultata complessivamente 

accettabile in considerazione della non conoscenza delle abitudini d’acquisto preliminari. L’item 

Freq_Acq IKEA = 2.821 ± 1.765 non è risultato distribuito normalmente. 

 

Correlazioni e confronti tra medie tra D-Score e misure dirette 

Tutte le correlazioni sono state effettuate con il metodo listwise, ovvero eliminando le osservazioni 

non complete di tutte le variabili. Il pattern relazionale emerso risulta di estremo interesse. Il D-

Score ha presentato infatti, oltre alla già citata correlazione con l’IBS(F2) (rD-Score(F2)-IBS(F2) = .488; p 

<.05), delle correlazioni di moderata intensità con la scala di Brand Love (rD-Score-Love = .040, p < .05), 

con la scala di Brand Attachment (rD-Score -Attachment = .55, p < .01), con la scala di Brand Authenticity 

(rD-Score - Authenticity = .54, p < .01) e con la frequenza d’acquisto del brand Ikea (rD-Freq_Acquisto = .67, p < 

.001). 

In particolare, per quanto concerne la scala di Brand Authenticity, costituita da quattro 

sottodimensioni (continuità, credibilità, integrità e simbolismo), il D è risultato positivamente 

correlato con due specifiche dimensioni: quella di credibilità (rD-Score-Credibility = .40, p < 0.05) e quella 

di simbolismo (rD-Score – Symbolysm = .53, p < .01). La correlazione più alta all’interno della scala è risultata 

essere quella con l’item Auth_SY_04, ovvero l’ultimo item della dimensione simbolismo: ‘Ikea è un 

marchio che connette le persone con ciò che è veramente importante’. La correlazione viene 

segnalata in quanto la più elevata in assoluto (rD-Score-Auth_SY_04 = .65, p < .001). Per quanto le scale di 

Brand Love e Brand Attachment siano state trattate come monodimensionali, è possibile segnalare 

nel primo caso come la correlazione più elevata sia risultata con l’item dimensionale di connessione 

emotiva (Positive Emotional Connection) (rD-EmotionalConnection = .43, p < .05). Nel caso della scala di 

Brand Attachment, i due item facenti parte della dimensione di Self-Brand Connection hanno 

evidenziato la correlazione più elevata. In particolare, l’item SBC_01 (‘In che misura Ikea fa parte di 

te e di chi sei?’) con rD-Score-Attachment_SBC_01 = .54, p < .001 e l’item SBC_02 (‘In che misura ti senti 

personalmente legato a Ikea?’) con rDScore-Attachment_SBC_02 = .52, p < .001. 
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Il pattern relazionale fin qui emerso ha parzialmente confermato le ipotesi H3, H4 e H5. Ovviamente, 

altre correlazioni sono state rintracciate tra le varie misure dirette utilizzate nella sperimentazione. 

La scala di Brand Love ha infatti correlato con quella di Brand Attachment (rLove - Attachment .77, p < 

.001), con quella di Brand Authenticity (r Love – Authenticity = .76, p < .001), con l’IBS (rLove-IBS = .56, p < 

.01) e con la frequenza di acquisto (rLove – F_acq = .49, p < .01). Anche la scala di Brand Attachment ha 

correlato, oltre che con la Brand Love, anche con l’Authenticity (rAttachment - Authenticity = .782, p < 001), 

con l’IBS (rAttachment-IBS = .62, p < .001) e con la frequenza d’acquisto (rAttachment-F_acq = .57, p < .01). La 

scala di Brand Authenticity ha correlato, inoltre, con l’item IBS (rAuthenticity – IBS = .46, p < .05) e con la 

frequenza d’acquisto (rAuthenticity – F_acq = .43, p < 0.5). Infine, il diagramma IBS di inclusione tra il 

concetto di sé e Ikea ha correlato positivamente con la frequenza d’acquisto (rIBS – F_acq = .62, p < 

001). In tabella 7.2 viene riportata la sintesi delle correlazioni emerse tra le variabili analizzate nella 

seconda fase. 

Tabella 7.2 – Correlazioni (r) tra le misure della fase 2 Ikea  

Variable   D-score Love Attachment Authenticity IBS Freq_Acq 

1. D-score  Pearson's r  —            

  p-value  —                 

2. Love  Pearson's r  0.402 * —          

  p-value  0.037  —              

3. Attachment  Pearson's r  0.553 ** 0.771 *** —        

  p-value  0.003  < .001  —           

4. Authenticity  Pearson's r  0.542 ** 0.761 *** 0.782 *** —      

  p-value  0.004  < .001  < .001  —        

5. IBS  Pearson's r  0.488 ** 0.568 ** 0.624 *** 0.461 * —    

  p-value  0.010  0.002  < .001  0.016  —     

6. Freq_Acq  Pearson's r  0.677 *** 0.497 ** 0.575 ** 0.437 * 0.626 *** —  

  p-value  < .001  0.008  0.002  0.023  < .001  —  
 
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 

 

Figura 7.8 – Scatter Plot tra i risultati D-Score e le scale di Love (rosso), Attachment (giallo) e Authenticity (verde). 
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Confronto tra medie delle misure dirette rispetto al D-Score 

Al fine di comprendere come, al di là delle correlazioni, i dati si distribuissero in base al valore 

effettivo del D-Score, sono stati realizzati una serie di t-test per campioni indipendenti in cui la 

variabile di raggruppamento è stata fissata, come anticipato, nella mediana dell’indicatore SC-IAT. 

L’obiettivo è stato quello di comprendere se questa tecnica risultasse funzionale nella lettura del 

dato, confermando un ulteriore validità statistica al di là delle correlazioni riportate.  

Per quanto concerne la scala di Brand Love il test di normalità su entrambi i sottogruppi ha dato 

esito positivo (pShapiro-Wilk > .05) e il test di Levene è risultato non statisticamente significativo (p > 

.05). Per tale ragione è stato possibile procedere in accordo con l’assunto di normalità e 

omoschedasticità della distribuzione, applicando un t-test di Student.  

 

Tuttavia, l’esito del test è risultato non statisticamente significativo (t = -1.563, p = 0.130). Per tale 

ragione non è stato possibile concludere che vi sia una differenza nella risposta alla scala di Brand 

Love tra coloro che si trovano sopra o sotto la mediana del valore D. 

Per quanto concerne la scala di Brand Attachment gli assunti di normalità e omoschedasticità sono 

stati rispettati (pShapiro-Wilk > .05 e pLevene > .05). Il t-test, questa volta, è risultato statisticamente 

significativo (t = -2.936, p < .01) evidenziando punteggi medi più elevati per il gruppo di consumatori 

sopra la mediana del D-Score (AttachmentSopra Mediana = 6.518 ± 1.595) rispetto a coloro che si sono 

trovati sotto la mediana del valore D (AttachmentSotto Mediana = 4.214 ± 2.465). I risultati, in 

considerazione delle correlazioni evidenziate e del test appena presentato, confermerebbero solo 

parzialmente H3a, ma consentirebbero di confermare pienamente H3b 

Figura 7.9 – I punteggi alla scala di Brand Love in base alla mediana del D-Score. La differenza non è 
statisticamente significativa. 
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La stessa operazione è stata ripetuta sui punteggi della scala di Brand Perceived Authenticity. 

L’analisi ha confermato quanto riscontrato per la scala di Brand Attachment. I consumatori con un 

valore superiore alla mediana del D-score hanno ottenuto punteggi sulla scala di autenticità 

superiori (AuthenticitySopra mediana= 5.329 ± 0.879) rispetto a coloro sotto il punteggio mediano 

(AuthenticitySotto mediana = 4.405 ± 1.087). Il risultato è statisticamente significativo (t = - 2.474, p < 

.05; M-W = 49.000, p < .05) e i requisiti di normalità e omoschedasticità rispettati (pShapiro-Wilk > .05; 

pLevene > .05).  

 

 

 

 

 

 

 

Per quanto concerne le altre due variabili utilizzate all’interno della sperimentazione, i t-test sono 

stati effettuati in relazione al punteggio SC-IAT, sia per l’IBS che per la frequenza di acquisto. 

Entrambi i test hanno confermato quanto riscontrato sia per la dimensione di attaccamento 

emotivo, sia per quella di autenticità. Nel caso dell’item IBS i soggetti con punteggi D-Score superiori 

Figura 7.10 – I punteggi sulla scala di Brand Attachment in base alla mediana del D-Score (p<.01) 

** 

Figura 7.11 – I punteggi sulla scala di Brand Perceived Authenticity in base alla mediana del D-Score (p < .05) 

* 
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alla mediana hanno presentato punteggi più elevati sull’item (IBS Sopra mediana = 4.214 ± 1.251), 

rispetto al gruppo al di sotto della mediana (IBS Sotto mediana = 3.357 ± 1.216). La differenza è risultata 

statisticamente significativa (t = -1.838, p < .05), non violando gli assunti di omoschedasticità e 

normalità dei gruppi. Anche la frequenza di acquisto, intuitivamente, è risultata in linea con quanto 

riscontrato per attaccamento, autenticità e integrazione nel sé, rilevati con misure dirette. Coloro 

che hanno ottenuto punteggi più alti nell’associazione Sé-Ikea implicita hanno acquistato 

maggiormente il brand in passato (F_acq Sopra Mediana = 3.786 ± 1.626) rispetto a chi è risultato sotto 

la mediana D dell’SC-IAT (F_acq Sotto Mediana = 1.857 ± 1.351). In questo caso, a causa della violazione 

dell’assunto di normalità della variabile, si riportano le significatività di Mann-Whitney (U = 37.000, 

p < .01). 

 

 

7.2.4 Discussione pre-test Ikea 

Gli obiettivi del secondo studio presentato sono di molteplice natura. Da un lato l’autore ha cercato 

di ottimizzare lo strumento, risolvendo le criticità emerse nel proto-test Ferrero, nel tentativo di 

validare l’SC-IAT da un punto di vista psicometrico, fornendo un ulteriore insight sulla stabilità dello 

strumento in contesti sperimentali differenti. D’altro canto, l’intenzione è stata quella di chiarire 

come e se lo strumento fosse efficace nel cogliere il costrutto analizzato, tramite una analisi 

correlazionale e di confronto tra gruppi, implementando ulteriori misure dirette, associate 

all’integrazione tra il concetto di Sé e il brand. Sfruttando le problematiche emerse dal test 

preliminare, alcune criticità relative alla rappresentazione concettuale e grafica dello strumento 

sono state risolte, verificando una maggiore stabilità dello stesso. Ciò è testimoniato dalle migliori 

performance del r corretto per la formula di Spearman-Bronw, verificando (H1a) grazie alla vicinanza 

Figura 7.12 – IBS e Frequenza d’acquisto in base al D-Score (p < .05; p < .01) 

* ** 
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alle soglie presenti in letteratura (rcorretto = .70 c.a) (Karpinski & Steimann, 2006; Steinman & 

Karpinski, 2008; Bluemke & Friese, 2008; Chevance et al., 2017; Hyde et al., 2012; Stieger et al., 

2010). La differenza tra un setting sperimentale casalingo, effettuando un test in remoto e un set 

sperimentale laboratoriale non avrebbe dovuto inficiare i risultati in ottica test-retest. La 

correlazione tra i due D-Score differenti (r = .57) è risultata compatibile con i valori presenti in 

letteratura, attestati intorno a r = .50 (Greenwald & Lai, 2020; Karpinski & Steinmann, 2006), 

contribuendo alla verifica di H1b. L’implementazione di una misura diretta comparativa come l’IBS 

nasce dal presupposto teorico secondo cui una vicinanza psicologica tra Sé e brand può sfociare in 

una sovrapposizione identitaria, creando una relazione stretta (Reimann & Aron, 2009). Le 

correlazioni evidenziate tra D-Score e IBS in entrambe le fasi e le correlazioni incrociate tra tutte e 

quattro le rilevazioni hanno consentito di confermare i risultati ottenuti da Schultz e colleghi (2004), 

verificando l’ipotesi H2. Tuttavia, è stata riscontrata una magnitudo leggermente superiore della 

relazione (rD-Score(F1) -IBS(F1) = .422; rD-Score(F2)-IBS(F2) = .488), rispetto a quanto ottenuto da Schultz e 

colleghi (2004) (r = .30). La differenza potrebbe essere spiegata dalla forza associativa diretta che 

l’SC-IAT è in grado di misurare (Karpinski & Steimann, 2006), rispetto a una forza relativa e 

determinata dalla comparazione di due concetti, tipica dello IAT (Greenwald et al., 1998). 

Per quanto concerne le altre misure inserite nella seconda fase, i risultati hanno evidenziato una 

buona capacità discriminativa dello strumento. I legami affettivi di attaccamento al brand 

presupporrebbero una prominenza mentale compatibile con la forza associativa della Social 

Knowledge Structure (Greenwald et al., 2002), nonché una connessione tra Sé e consumatore 

(Escalas & Bettmann, 2003; Park et al., 2010). L’ipotesi H3b è risultata verificata tramite la 

correlazione tra D-Score e la scala di misura (rD-Score-Attachment = .55), nonché tramite la differenza 

statisticamente significativa che ha evidenziato punteggi più elevati per il sottogruppo con alta 

associazione (6.52), rispetto al sottogruppo con associazione inferiore alla mediana (4.21). I legami 

affettivi di attaccamento possono, in alcuni casi, arrivare a sviluppare forme di vero e proprio amore 

nei confronti del brand (Carroll & Ahuvia, 2006). Per quanto questo fenomeno risulti piuttosto raro 

(Batra et al., 2012), una analisi comparativa dei punteggi avrebbe dovuto permettere di osservare 

anche minime differenze o quantomeno una correlazione tra il D-Score e i punteggi della scala. 

Questa ipotesi (H3a) è stata verificata parzialmente, evidenziando una correlazione tra D-Score e la 

scala di Brand Love (rD-Score-Love = .40), che non ha tuttavia comportato differenze statisticamente 

significative in base alla suddivisione. In realtà, sia Brand Love che Brand Attachment sono dei 

costrutti considerati come ulteriori outcome relazionali, infrequenti (Batra et al., McAlexander et 
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al., 2000), e che includono anche e non solo sottodimensioni relative ai processi integrativi (Park et 

al., 2010; Thomson et al., 2005; Batra et al., 2012). Per tali ragioni, una analisi più approfondita sul 

tema verrà fatta in relazione al peso delle misure dirette rispetto al D-Score. L’approfondimento è 

presentato nel prossimo capitolo sperimentale. Una radice comune allo sviluppo di forme di amore 

e di attaccamento sarebbe l’autenticità percepita da parte del consumatore in relazione al brand 

(Manthiou et al., 2018; Choi et al., 2014). Secondo Gilmore & Pine (2007) processi di natura 

esperienziale e non limitati al consumo di beni, implicherebbero una ricerca di autenticità 

referenziale, in grado di riconnettere il Sé reale con la realtà circostante. Da tali presupposti, l’ipotesi 

(H4) è stata incentrata sulla connessione simbolico esperienziale tra il brand e il Sé (Morhart et al., 

2015), attraverso lo studio dell’indicatore D-Score. L’ipotesi è stata verificata sia tramite la 

correlazione tra l’indicatore dell’SC-IAT e la scala di Morhart e colleghi (2015) (rD-Score-Authenticity = .54), 

sia con la differenza statisticamente significativa che ha evidenziato punteggi più alti di autenticità 

percepita nel sottogruppo con valori più alti del D-Score (AuthenticitySopraMediana= 5.33 vs 

AuthenticitySottoMediana= 4.40). Infine, la frequenza di acquisto ha confermato il quadro emerso. 

Infatti, uno dei risvolti principali di forme di lealtà al brand, allo stesso tempo outcome e 

antecedente dei legami affettivi (Batra et al., 2012), è composto da una dimensione 

comportamentale riferita all’acquisto ripetuto nel tempo (Ehrenberg, 2000; Dick & Basu, 1994), 

tanto che i legami di attaccamento sarebbero connessi a una disponibilità a pagare i prodotti con 

prezzi premium (Thomson et al., 2005). L’ultima ipotesi sperimentale dello studio (H5) è stata 

verificata grazie alla correlazione elevata tra frequenza di acquisto e D-Score (rD-Score-Freq_Acq = .67) e 

a una differenza statisticamente significativa emersa tra il gruppo con alta associazione 

(F_AcqSopraMediana = 3.79), rispetto al gruppo con associazione medio-bassa (F_AcqSottoMediana = 1.86). 

Il quadro complessivo emerso evidenzia una buona capacità dello strumento di risultare stabile da 

un punto di vista psicometrico, evidenziando una validità convergente con le misure dirette. Come 

esposto in fase introduttiva, le ragioni dietro la divergenza tra associazioni dirette e indirette sono 

tendenzialmente ricondotte a fattori motivazionali, connessi alla rimozione di contenuti espliciti per 

via di una incompatibilità con il vissuto cosciente o con il contesto normativo sociale (Wilson et al., 

2003). Questi esprimerebbero piuttosto una differente capacità di predire un esito 

comportamentale istintivo o deliberato (Strck & Deutsch, 2004). Secondo il modello RIM (Reflective 

Impulsive System), gli atteggiamenti espliciti sarebbero in grado di prevedere giudizi valutativi ed 

espressioni comportamentali basate sulla conoscenza di fatti e valori attesi. Viceversa, le 

associazioni implicite sarebbero connesse a un rapido network associativo determinato da aspetti 
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motivazionali. Secondo Friese e colleghi (2006), infatti, dinamiche di pressione temporale nella 

scelta sarebbero una variabile interveniente in grado di costituire divergenza. Dal momento in cui 

la relazione tra Sé e brand dovrebbe, secondo la letteratura, essere improntata su dinamiche 

fondate su emozioni positive (Batra et al., 2012), con un grado di connessione e identificazione 

funzionale all’espressione del Sé (Escalas & Bettmann, Reimann et al., 2012), non si intravedono 

requisiti di massima tale per cui i due tipi di associazioni dovrebbero risultare particolarmente 

divergenti. L’insieme di tali assunti, non può tuttavia essere generalizzata. Per tale motivo, nel 

prossimo capitolo l’autore ha effettuato una nuova analisi su un differente settore merceologico, 

introducendo la lettura dei parametri neurofisiologici su un video istituzionale legato al brand, come 

ulteriore controprova dell’affidabilità dello strumento. 

 

Limiti della ricerca 

La numerosità campionaria utilizzata in questo studio è compatibile con altri lavori che hanno 

utilizzato SC-IAT e IAT (Boshard et al., 2016; 2019; Venktraman et al., 2015; Rezaei et al., 2011; 

Nentjes et al., 2017). Il numero di soggetti risulta compatibile anche con l’utilizzo dello strumento 

per la correlazione con misure dirette (Boshard et al., 2016; 2019; Rezaei et al., 2011), nonché con 

il metodo test-retest (Rezaei et al., 20111; Nentjes et al., 2017). Tuttavia, la numerosità campionaria 

non ha permesso di differenziare ulteriormente i gruppi, se non in base alla mediana del D-Score. 

La numerosità campionaria ha spinto l’autore a non approfondire le relazioni tra le variabili tramite 

modelli di regressione o path analysis esplorative. Per ottemperare a tale problematica, l’ultimo 

studio nell’ottavo capitolo presenta una numerosità del campione più che doppia. Una problematica 

relativa alle scale di misura tradizionali utilizzate è inerente all’impossibilità di ottenere criteri 

soddisfacenti per analisi fattoriali di natura esplorativa o confirmatoria. Tuttavia, il criterio di 

controllo dell’Alpha di Cronbach è speculare a quanto effettuato da altri autori nel contesto italiano 

(Pattuglia & Mingione, 2016), nonché compatibile con la numerosità campionaria (van Belle, 2002; 

Johanson & Brooks, 2010). L’autore, infatti, ha deciso di tenere la conformazione originale delle 

scale, pur senza accennare a specifiche sottodimensioni, trattando i punteggi in modo unico e 

aggregato. Un’ultima problematica, probabilmente la più rilevante, è determinata dall’impossibilità 

di generalizzare i risultati ottenuti. Il pattern associativo configurato in questa circostanza è da 

circoscrivere esclusivamente a Ikea, brand del settore retail. Per tali ragioni, il capitolo che segue ha 
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focalizzato l’analisi su un brand dalle connotazioni completamente differenti e inerenti al settore 

del Luxury Fashion. 
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Capitolo 8 - Il test Prada: una prospettiva neuroscientifica. 

 

 

L’obiettivo di quest’ultimo test è di verificare nuovamente i risultati emersi con l’SC-IAT con un 

campione di maggiore rilevanza. Associandovi, in quest’ultimo caso, risultati di matrice 

neuroscientifica tramite il monitoraggio dei parametri neurofisiologici durante la visione di un video 

istituzionale. Quest’ultimo obiettivo è speculare, nelle intenzioni, a quello proposto nel sesto 

capitolo sui brand Mediolanum, Amazon e BMV. Inoltre, una differente lettura dei parametri 

neurofisiologici consentirebbe di aggiungere ulteriori conoscenze sul comportamento degli 

indicatori EEG presenti in letteratura, spesso utilizzati proprio su stimoli di natura pubblicitaria (e.g. 

Vecchiato et al., 2014; Venktraman et al., 2015; Zito et al., 2021). 

Le ragioni di tali ipotesi sono da rintracciare negli assunti teorici fin qui elencati. Le associazioni con 

il brand sarebbero costruite tramite un processo ciclico che coinvolge attenzione, memoria ed 

emozioni, risultando strettamente connesse al valore atteso che il brand ha per il consumatore 

(Plassmann et al., 2012). Ciò avverrebbe all’interno di un processo esperienziale globale (Brakus et 

al., 2019), con significati provenienti dal contesto culturale, dagli elementi tangibili e dal significato 

intrinseco che il brand ha per il consumatore (Andreini et al., 2019). Il supporto neuroscientifico a 

tali considerazioni arriva da quegli studi, elencati nel terzo capitolo, che evidenziano come 

l’elaborazione cognitiva ed emotiva dei brand related stimuli sia fondata sul circuito motivazionale 

della ricompensa e sulla rilevanza degli stimoli per il Sé (e.g. Kikuchi et al., 2021; Watanuki & Akama, 

2020; Reimann et al., 2012). Attivando, allo stesso tempo, processi connessi all’attenzione top down 

e bottom up (Texeira et al., 2017; Pieters & Wedel, 2007), alla memorizzazione (Kikuchi et al., 2021; 

Addis et al., 2004; Cabeza & Jaques, 2007) e agli aspetti emotivi (Kikuchi et al., 2021; Ramsoey, 2019; 

Texeira et al., 2017). Dato che il significato e l’informatività degli stimoli pubblicitari sono guidati 

proprio da obiettivi e motivazioni intrinseche, connesse al valore del brand (Pieters & Wedel, 2007), 

chiedersi come l’associazione tra il Sé e il brand possa influenzare i processi cognitivi ed emotivi su 

un contenuto multimediale legato alla marca appare più che lecito. A supportare tali considerazioni 

vi sono le già citate correnti della letteratura che hanno sottolineato il valore simbolico ed 

esperienziale dei processi narrativi e dello storytelling pubblicitario (Cragan & Shields, 1998; 

McLellan, 2006; Dowling, 2006), funzionali a elicitare e creare una connessione con il Sé (Escalas, 

2004), favorendo ulteriormente il processo di identificazione (Beverland, 2009). Secondo queste 

prospettive, ciò sarebbe possibile per via della compatibilità ricercata tra la forte componente 
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simbolica presente all’interno dei video pubblicitari (Cragan & Shields, 1998), come quelli di 

Corporate Advertising (McLelland, 2006; Dowling, 2006) e gli schemi cognitivi del consumatore 

(Escalas, 2004; Pennington & Hastie, 1986; Stern, 1994). Al di là del grado di associazione con il Sé, 

verranno tenuti in considerazione i contenuti dell’advertising. Il processo narrativo, infatti, risulta di 

grande rilevanza per la valutazione dei parametri neuro cognitivi su uno spot pubblicitario, 

indipendentemente dal tema trattato e dalla fonte comunicativa (e.g. Zito et al., 2021). Per tale 

ragione sono state raccolte delle valutazioni dirette sulla coerenza dello spot con l’immagine che il 

consumatore ha del brand. La coerenza percepita risulta di grande interesse, in considerazione del 

processo di identificazione che il consumatore ricercherebbe (Bhattacharya & Sen, 2003), proprio 

tramite narrazione e pubblicità (Escalas,2004; Beverland, 2009; Elliot & Wattanasunan, 2015). Il 

campo di studi sulla coerenza di contenuto nelle pubblicità ha tuttavia portato a esiti spesso 

contraddittori. Alcuni autori ne hanno sottolineato l’impatto negativo, a causa della incoerenza 

percepita tra il set di associazioni e valori attesi che il brand assume negli schemi cognitivi dei 

consumatori e il set associativo effettivamente disseminato tramite la comunicazione (Dahlén et al., 

2005; Sjödin & Törn, 2003; Halkias & Kokkinaki, 2013). Altri contributi, invece, hanno evidenziato 

come l’incoerenza potrebbe avere un potenziale impatto positivo per via dell’effetto ‘sorpresa’ 

derivante da una novità inattesa (Dahlén and Lange, 2004; Dahlén et al., 2005). Secondo Srivastava 

e Sharma (2012), l’incongruenza di contenuto rispetto allo schema cognitivo del consumatore, 

comporterebbe addirittura un aumento della capacità persuasiva, a causa della maggior quantità di 

risorse cognitive e mnestiche richieste per la sua elaborazione. Hong e Zinkhan (1995) hanno 

sottolineato il ruolo della coerenza nella pubblicità come determinante quando viene attivato il 

concetto di Sé. Secondo gli autori, le valutazioni razionali negative sull’incoerenza di uno spot 

sarebbero intrinsecamente connesse alle aspettative attuate dal Sé ideale, a causa di una 

incompatibilità percepita e a una contemporanea necessità di difendere gli aspetti aspirazionali del 

Sé. Secondo gli autori, infatti, quando uno spot di un brand con cui è presente una vicinanza 

psicologica risulta incongruente con gli schemi cognitivi del consumatore, questo si troverà a 

svalutarlo da un punto di vista razionale per difendere l’immagine che solitamente permette 

l’espressione identitaria, ma che in quello specifico contesto ne mette a rischio la stessa. 
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La scelta del brand Prada, tra edonismo e costruzione identitaria 

Per quest’ultimo test è stato selezionato il brand Prada. Il brand appartiene alla categoria dei 

vincitori nel settore fashion dell’Authenticity Gap di Omnicom PR Group Italia. La scelta deriva 

principalmente dalla forte componente edonica e simbolica che questo rappresenta, driver di 

potenziale grande rilevanza per l’instaurarsi di legami affettivi (e.g. Carrol & Ahuvia, 2006; Batra et 

al., 2012). Infatti, brand come Prada rientrano all’interno di un settore come quello del fashion, 

considerato come uno dei più rilevanti nella creazione di contenuti simbolico-identitari (Boccardi et 

al., 2016). All’interno di questa prospettiva, dove il brand assume sempre più un ruolo di contenuto 

simbolico e intangibile (Bunchanan-Oliver et al., 2008; Tynan et al., 2008), il settore del fashion 

risulta particolarmente connesso alla creazione di simbolismi, attraverso la trasformazione del set 

di valori sedimentati nella sua storia (Brand Heritage) o la proposizione di modelli simbolici volti a 

guidare e rassicurare i consumatori (Brand Myth) (Boccardi et al., 2016; Sherry, 2005; LaTour et al., 

2010). Secondo Urde e colleghi (2007) l’eredità del brand è considerata un pilastro fondamentale 

della sua componente identitaria, grazie alla radice simbolica e valoriale ancorata al concetto di 

longevità. L’utilizzo e la proposizione di modelli simbolici e riferibili al concetto di ‘mito’, all’interno 

del fashion, sarebbero invece connessi alla risoluzione dei conflitti esistenti tra il bisogno di 

espressione individuale e la necessità di aderire ai canoni della ‘cultura di consumo’ (Holt, 2002; 

Levi-Strauss, 2013). La creazione di un modello esperienziale affondato nel ‘mito’ dietro il brand 

nascerebbe dalla necessità del Sé di essere guidato attraverso gli elementi e l’interpretazione della 

realtà, per far fronte alle sfide che ne minacciano l’integrità (Holt, 2003; Levi-Strauss, 2013). Il brand, 

attraverso la narrazione del mito, ovvero di una potenziale guida simbolica, potrebbe compensare 

l’ambivalenza percepita dal consumatore tra la volontà intrinseca di autoespressione individuale e 

di differenziazione della massa e la contemporanea necessità di appartenere, di sentirsi parte di un 

gruppo sociale con cui condividere simbolismi ed esperienze emotive.  Secondo Marchant e Rose 

(2013) il settore del fashion sarebbe uno dei settori più esposti a questa necessità, proponendo 

modelli e prototipi in grado di guidare il consumatore attraverso le sfide presentate dal tessuto 

sociale. Il modello proposto dal brand fashion sarebbe funzionale a salvaguardare il Sé 

dall’anonimato, favorendo piuttosto un’autorealizzazione individuale (Luedicke, 2010) e collettiva 

(Escalas & Betmann, 2003). Sharry (2005) e Bodkin e colleghi (2009) hanno sottolineato come 

questo processo possa essere potenziato proprio attraverso la disseminazione di valori e riferimenti 

simbolici dei processi narrativi e delle storie. 



 
 

260 
 

A queste considerazioni va integrato il ruolo edonico di brand come Prada, appartenente sì alla 

categoria fashion, ma contemporaneamente considerabile come Luxury Brand (Moore & Doyle, 

2010). Il concetto di edonismo, Sè e Luxury Brand sono, infatti, profondamente interconnessi (Belk, 

1998; Kapferer & Bastien, 2012; Kapferer & Vallette-Florence, 2019; Holmqvist et al., 2020). Per 

quanto il significato di Luxury Brand sia profondamente soggettivo (Mortelmans, 2005), in continuo 

mutamento (Cristini et al., 2017), spesso connesso alla qualità del prodotto (Ko et al., 2019) e 

generalmente interpretato come ‘segnale di benessere’ (Grossman & Shapiro, 1998; Kapferer & 

Bastien, 2009), la sua connessione con il Sé è un argomento particolarmente dibattuto dalla 

letteratura. L’utilizzo di questa categoria di brand sarebbe funzionale all’espressione del Sé al fine 

di ottenere benefici intangibili al di là di quelli funzionali, riscontrabili con una maggior qualità del 

prodotto (Wiedmann et al., 2009). Holmqvist e colleghi (2020) hanno connesso l’utilizzo di Brand 

Luxury a una volontaria ‘evasione edonica’, ovvero un mezzo per effettuare una fuga dalla realtà, 

tramite il piacere. Il fine, secondo questo filone di ricerca, sarebbe quello di utilizzare il piacere 

edonico (Atwal & Williams, 2009; Pine & Gilmore, 1999) o la ricompensa derivante da una 

esperienza come motori per l’avvio dei processi di consumo. Secondo Kapferer e Bastien (2012) 

l’utilizzo di brand di lusso ha contemporaneamente sia una funzione per il Sé, rappresentata dal 

puro edonismo, dall’auto ricompensa e dal piacere auto-indotto, sia una funzione sociale, 

rappresentata dalla possibilità di utilizzare il brand come segnale sociale e di appartenenza a uno 

specifico status. Intuitivamente, queste considerazioni sono valide solo con determinate 

caratteristiche di consumatori, dato che quando lo stile di vita e le restrizioni di natura economico-

finanziaria non consentono l’acquisto e l’utilizzo di tali brand è possibile assistere ad un set di 

emozioni avverse nei confronti della categoria (Dubois & Laurent, 1994). Da un punto di vista di 

processi attentivi, invece, un recente studio condotto con EEG ha evidenziato che, 

indipendentemente dal set di emozioni sperimentate nei confronti del brand, una caratteristica 

comune agli stimoli brand related dei Luxury Brand è quella di elicitare processi connessi 

all’attenzione e all’interesse (Pozharilev et al., 2015). 

Più in generale, la letteratura concorda nell’attribuire all’edonismo percepito un ruolo importante 

nella costruzione della relazione. Gli autori che hanno concettualizzato e schematizzato il costrutto 

di Brand Love hanno sottolineato come l’edonismo derivante dall’utilizzo del brand sia un 

antecedente importante per la costruzione di forme di amore e attaccamento verso il brand stesso 

(Carrol & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012). A sua volta, come già dibattuto, l’attaccamento e l’amore 

verso il brand richiedono una forma di integrazione e connessione tra il Sé del consumatore e il 
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brand (Park et al., 2010; Batra et al., 2010). Da un punto di vista neuroscientifico, alcuni autori si 

sono interrogati sulle differenze elicitate tra un brand edonico e uno funzionale, con risultati spesso 

discordanti. Parte della letteratura sostiene che i brand edonici sono in grado di favorire un maggior 

tasso di emotività e coinvolgimento cognitivo (e.g. Pham, 1998), altri autori hanno evidenziato come 

né i self report, né le misure neurofisiologiche siano in grado di discriminarne l’essenza (Bettiga et 

al., 2020).Alla luce di tali considerazioni il brand Prada è stato selezionato in quanto elemento ideale 

tra una visione della letteratura che connette l’integrazione e le forme di attaccamento emotivo al 

brand come funzione della qualità percepita del prodotto e l’edonismo derivante dal suo utilizzo 

(Batra et al., 2012) e una visione ancorata al ruolo dei fashion brand come guida per l’espressione 

identitaria (Marchant & Rose, 2013), grazie alla rilevante presenza di contenuti simbolici e valoriali 

nel settore (Boccardi et al., 2016; Bodkin et al., 2009).  

Per quanto concerne le ipotesi in relazione alla connessione implicita tra il concetto di sé e Prada e 

le misure dirette rilevate di Brand Love, Brand Attachment e IBS, valgono le stesse identiche 

considerazioni già evidenziate all’interno del capitolo precedente. Dal momento in cui forme di 

attaccamento e amore verso il brand richiedono un coinvolgimento del concetto di sé (Park et al., 

2010) è possibile ipotizzare, in modo coerente con quanto riscontrato per il brand Ikea, che: 

• H1a: Una maggior integrazione implicita di Prada nel concetto di Sé, registrata tramite SC-

IAT (D-score) è correlata positivamente con una misura diretta come l’IBS, comportando una 

differenza statisticamente significativa tra gruppi di consumatori con D-Score più elevati. La 

stessa ipotesi, con correlazioni positive e punteggi più elevati in base al livello di associazione 

implicita, è applicabile anche alle scale di Brand Love (H1b) e Brand Attachment (H1c) 

Il concetto di Brand Authenticity risulta di grande rilevanza all’interno del settore fashion, per via 

della molteplicità di segnali di matrice identitaria, estetica e simbolica che questo settore è in grado 

di fornire (Choi et al., 2014). Maggiore è la componente esperienziale del rapporto tra brand e 

consumatore, maggiore sarà la probabilità di provare forme di attaccamento verso ciò che è 

percepito come autentico (Peterson, 2005), sviluppando più in generale l’attivazione di una forte 

componente emotiva verso il brand (Lee, 2007). L’autenticità, in questo frame applicativo sui 

consumatori, può essere pensata sia in termini oggettivi, facenti riferimento alle qualità inattaccabili 

e immutabili dell’oggetto, sia alla componente più soggettiva, frutto di un processo trasformativo e 

interpretativo del consumatore (Beverland, 2006). Secondo Beverland & Farrelly (2010), 

l’autenticità, infatti, sarebbe in grado di avvicinare i consumatori agli obiettivi identitari che 
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favoriscono l’espressione del Sé, creando legami di attaccamento emotivo proprio con quegli 

oggetti che favoriscono il processo. In un interessante studio sul settore fashion realizzato da Choi 

e colleghi (2014) la scala di Brand Authenticity proposta dagli autori, costituita da sette differenti 

dimensioni, è stata utilizzata per predire il grado di attaccamento al brand (Brand Attachment), oltre 

che per predire la lealtà (Brand Loyalty) e l’impegno verso la marca (Brand Commitment). I risultati 

hanno evidenziato come l’autenticità percepita impatti positivamente su tutte e tre le variabili prese 

in esame. In particolare, secondo gli autori, l’attaccamento emotivo verso i brand percepiti come 

autentici deriverebbe da dimensioni quali la capacità del brand di seguire i trend del momento, di 

essere socialmente approvata e di risultare innovativa (Choi et al., 2014). Secondo Gilmore e Pine 

(2007) l’autenticità sarebbe uno strumento fondamentale per connettere il Sé al brand, tanto che 

Beverland ha sottolineato il ruolo dello storytelling pubblicitario al fine di creare un simbolismo 

funzionale a elicitare la ricerca di contenuti rilevanti per il Sé (Gordon, 1992). Lo stesso lavoro di 

Choi e colleghi (2014) ha messo in relazione l’autenticità con l’attaccamento, che a sua volta 

richiederebbe come principale componente per il suo sviluppo, proprio una forte integrazione tra il 

brand e il Sé (Park et al., 2010, Batra et al., 2010). Al concetto di attaccamento, è strettamente 

connesso quello di amore (Brand Love), tanto che alcuni autori considerano l’attaccamento emotivo 

al brand come un antecedente dello sviluppo di forme di amore (Loureiro et al., 2012; Batra et al., 

2012). Il termine Brand Love e Brand Attachment è addirittura stato utilizzato in misura 

interscambiabile da alcuni autori (Vlachos & Vrechopulos, 2012). Anche l’amore nei confronti dei 

brand, infatti, avrebbe un’origine comune derivante proprio dall’autenticità percepita. Secondo 

Manthiou e colleghi (2018) l’autenticità percepita sarebbe, infatti, un driver di fondamentale 

importanza per la nascita di un legame d’amore nei confronti del brand. Da tali presupposti, è 

possibile ipotizzare che: 

• H1c: Una maggior integrazione implicita di Prada nel concetto di Sé, registrata tramite SC-

IAT (D-score) è correlata positivamente con un maggior livello di autenticità percepita, 

mostrando delle differenze statisticamente significative tra gruppi di consumatori suddivisi 

in base al D-Score. L’autenticità percepita avrà a sua volta un effetto diretto positivo 

sull’attaccamento verso il brand Prada (H1d) e potenzialmente sulla scala di Brand Love 

(H1e). In ultima istanza, dato che l’attaccamento è ipotizzato da alcuni autori come 

antecedente dell’amore verso il brand, l’attaccamento può fungere da mediatore ulteriore 

della relazione tra autenticità percepita e amore (H1f). 
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Per quanto concerne la misura di frequenza d’acquisto, valgono le ipotesi già confermate all’interno 

dello studio su Ikea. Un coinvolgimento del Sé all’interno della relazione dovrebbe sfociare in azioni 

comportamentali di lealtà e fiducia, espresse attraverso l’acquisto dello stesso. Per tali ragioni è 

possibile formulare l’ipotesi tale per cui: 

• H1g: Una maggior integrazione implicita di Prada nel concetto di Sé, registrata tramite SC-

IAT (D-score) è correlata positivamente con una maggior frequenza d’acquisto del brand, 

evidenziando delle differenze statisticamente significative tra gruppi con più alta 

associazione e gruppi con bassa associazione. 

All’interno del secondo capitolo è stato trattato il tema dell’Engagement dei consumatori nei 

confronti dei brand come variabile interveniente nella relazione. Lo studio pionieristico di Sprott e 

colleghi (2009) ha evidenziato come l’associazione positiva con il brand sia plasmata dalla rilevanza 

che, più in generale, il possesso di un bene riferito al brand assume nella vita del consumatore 

(Richins & Dawson, 1992). La salienza dei brand e il ruolo attribuito dal consumatore sarebbero 

frutto di una aspirazione estrinseca (Truong, 2010; Razmus et al., 2017), ovvero connessa al valore 

del premio che la relazione stessa produce in termini sociali e individuali (Ryan & Deci, 2000; Razmus 

et al., 2017). Questa variabile interveniente potrebbe contribuire alla forza del legame associativo 

all’interno del Social Knowledge Structure (Greenwald et al., 2002). Replicando le ipotesi di Sprott e 

colleghi (2009) è possibile formulare una seconda ipotesi, tale per cui: 

• H2: Un punteggio più elevato sulla scala BESC è positivamente correlato a punteggi più alti 

del D-Score, evidenziando, potenzialmente, delle differenze statisticamente significative tra 

gruppi. 

L’insieme di queste ipotesi replica, sostanzialmente, quanto indagato nel capitolo precedente con 

Ikea, con l’integrazione della scala di misura BESC (Sprott et al., 2009). A questo punto è lecito 

chiedersi quali siano le ipotesi inerenti alle performance neurofisiologiche sul video istituzionale, 

data una certa magnitudo di associazione tra il Sé e Prada e dato il vissuto sul contenuto dello spot 

istituzionale. 

Come discusso, l’approccio cognitivo ed emotivo a un video pubblicitario, oltre che dal contenuto, 

dipende dal significato intrinseco che lo spot ha per il consumatore, attivando un insieme di processi 

top-down che ne guidano l’elaborazione e il significato in base alla salienza che questo assume 

(Pieters & Wiedel, 2007; Texeira et al., 2017; Ramsoey, 2019). Un video di Corporate Advertising 
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risulta di grande importanza emotiva e simbolica (McLelland, 2006), soprattutto per quei 

consumatori che risultano coinvolti nella relazione con il brand (Beverlan, 2009; Escalas, 2004) e che 

ricercano tramite quest’ultimo un processo di identificazione (Bhattacharya & Sen, 2003). Come la 

salienza individuale guidi la valutazione del contenuto, è oggetto di dibattito (Arbouw et al., 2019). 

Come già discusso, l’incoerenza del video rispetto allo schema cognitivo custodito dal consumatore 

sul brand, sarebbe in grado sia di favorire una valutazione positiva (Dahlén and Lange, 2004; Dahlén 

et al., 2005), sia di elicitare un impatto negativo (Dahlén et al., 2005; Sjödin & Törn, 2003; Halkias & 

Kokkinaki, 2013) a causa della non aderenza tra aspettative e contenuto informativo (LaTour et al., 

2007). Da tali assunti è possibile formulare l’ipotesi per cui: 

• H3: Una maggior integrazione implicita di Prada nel concetto di Sé, registrata tramite SC-IAT 

(D-score) è correlata e ha, indipendentemente dalla direzione statistica, un effetto sulla 

valutazione razionale del contenuto del video Prada, espresso tramite la coerenza percepita. 

 

Valenza emotiva sul video istituzionale 

Come discusso nel capitolo metodologico il ruolo della valenza emotiva sugli stimoli pubblicitari è 

piuttosto dibattuto (Ramsoey, 2019). Alcuni autori sostengono che le emozioni all’interno delle 

pubblicità sono in grado di favorirne l’efficacia (e.g. Texeira et al., 2017), altri che le emozioni 

assumono un ruolo secondario rispetto alla potenza simbolica in grado di scaturire un processo di 

creatività e di costruzione di significati personali (Heath, 2009). Tuttavia, l’indicatore di valenza 

emotiva AWI, ampiamente utilizzato sugli spot pubblicitari (Vecchiato et al., 2014; Venktraman et 

al., 2015; Zito et al., 2021), viene tendenzialmente inquadrato come approccio cognitivo ed emotivo 

nei confronti dello stimolo (Davidson, 1979; Harmon & Jones, 2004), tale per cui è possibile 

ipotizzare una relazione positiva tra la relazione e lo stimolo brand-related letta tramite questo 

indicatore. In realtà, lo studio già discusso sui lasciti testamentari di Unicef (Zito et al., 2021) ha 

evidenziato come l’asimmetria prefrontale sia estremamente sensibile al contenuto del video. I 

risultati della sperimentazione hanno evidenziato come, indipendentemente dal legame che univa i 

consumatori a Unicef e al tema dei lasciti testamentari, il processo narrativo, valoriale e simbolico 

all’interno del singolo spot risultava di fondamentale importanza, comportando differenze 

statisticamente significative tra i due video. Il percorso logico lineare secondo cui un maggior grado 

di integrazione nel Sé del brand dovrebbe comportare una miglior valenza emotiva su un suo video 

istituzionale, risulta quindi semplicistico. I dati sperimentali tendono a confermare come l’AWI risulti 
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piuttosto, un indicatore estremamente sensibile al contenuto e al processo narrativo interno allo 

stimolo (Vecchiato et al., 2014; Zito et al., 2021). Tuttavia, l’indicatore sembrerebbe connesso alla 

motivazione ad approcciarsi agli stimoli in grado di suscitare emozioni positive (Harmon-Jones, 

2004; Harmon-Jones et al., 2010), tale per cui, è possibile affermare che: 

• H4: Una maggior integrazione implicita di Prada nel concetto di Sé, registrata tramite SC-IAT 

(D-Score) ha un effetto sull’asimmetria prefrontale, condizionato dalla coerenza percepita sul 

video. 

 

Intensità emotiva 

L’intensità emotiva, misurata tramite il valore della conduttanza cutanea (SC) (Ravaja, 2004), può 

assumere dei valori positivi o negativi indipendentemente dalla valenza del contenuto (e.g. 

Vecchiato et al., 2014; Barrett & Russell, 1998). Secondo il modello circomplesso delle emozioni, 

una concordanza positiva tra valenza e arousal sarebbe connessa a emozioni positive. La presenza 

di un arousal fisiologico elevato, con una contemporanea valenza negativa, sarebbe invece associata 

a un quadro emotivo negativo (Barrett & Russell, 1998; Russel & Barrett, 1999). Per quanto concerne 

la relazione con il brand, alcuni studi hanno evidenziato come l’arousal fisiologico non sia in grado 

di discriminare le relazioni a lungo termine (Reimann et al., 2012; Maxian et al., 2013). Il già citato 

lavoro di Reimann e colleghi (2012) ha evidenziato come una profonda interconnessione tra il 

concetto di Sé e il brand non eliciti affatto una maggior intensità emotiva difronte a uno stimolo 

brand-related. Secondo gli autori, ciò sarebbe determinato dalla familiarità acquisita con il brand, in 

grado di comportare un’assuefazione nei confronti dello stesso e dei suoi contenuti. Maxian e 

colleghi (2013) hanno utilizzato la scala di Brand Love per cogliere la relazione tra alcuni brand e i 

consumatori, mostrando successivamente a schermo i loghi. Gli autori hanno evidenziato come i 

brand più amati elicitassero un maggior arousal solo a livello dichiarativo, ovvero tramite self-report. 

Nessuna differenza è stata rintracciata sulla SC misurata da un punto di vista fisiologico (Maxian et 

al., 2013). Dal momento in cui sia pubblicità molto gradite che pubblicità valutate negativamente 

sono in grado di attivare alti livelli di arousal (Bradley et al., 2007), l’autore si riserba il diritto di non 

formulare ipotesi sull’intensità emotiva, ma di fornirne un quadro esplicativo nella valutazione 

globale degli altri parametri, specialmente per quanto concerne l’asimmetria (AWI). 
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Interesse e ingaggio cognitivo sul video istituzionale 

Per quanto concerne l’interesse e la quantità di risorse spese nell’elaborazione del contenuto, 

queste sembrerebbero non sempre direttamente connesse agli aspetti emotivi scaturiti dallo 

stimolo (Chaouachi & Frasson, 2010 b). Secondo diversi autori, le ragioni in grado di indirizzare i 

processi relativi all’attenzione selettiva sugli stimoli sarebbero principalmente guidate dal sistema 

di ricompensa (Anderson, 2016; Della Libera & Chelazzi, 2006) e spiegati attraverso processi value-

driven di natura motivazionale (Anderson, 2013). Recentemente, Gupta (2022) ha sostenuto in tal 

senso che processi cognitivi come memorizzazione e attenzione non dipendano dalla valenza dello 

stimolo, ma dalla salienza motivazionale connessa alla sua elaborazione. Nel capitolo tre 

dell’elaborato è stato fatto riferimento proprio all’attivazione del circuito della ricompensa e degli 

stimoli autoriferiti alla comparsa di stimoli brand-related delle marche amate (Reimann et al., 2012; 

Kikuchi et al., 2021; Watanuki & Akama, 2020; Schaefer & Rotter, 2007). Dal momento in cui 

l’indicatore è in grado di fornire un feedback sull’allocazione strategica di risorse attentive (Freeman 

et al., 1998), predicendo l’interesse verso una pubblicità (Libert et al., 2019) e che questo tipo di 

risorse elaborative sembrerebbe essere guidato da aspetti motivazionali e di ricompensa attesa 

piuttosto che da aspetti emotivi connessi al contenuto (Anderson, 2013; 2016; Gupta, 2022)  è 

possibile ipotizzare che: 

• H5: Una maggior integrazione implicita di Prada nel concetto di Sé, registrata tramite SC-IAT 

(D-Score) comporterà una maggior salienza motivazionale nell’elaborazione del video Prada, 

ovvero un effetto diretto positivo, una correlazione positiva e un confronto statisticamente 

significativo tra gruppi rispetto all’indicatore di Cognitive Engagement (CE).   

 

Memorizzazione sul video istituzionale 

Secondo il filone dei Self-Relevant Stimuli, esisterebbe una interconnessione tra la capacità di 

memorizzare un contenuto e la rilevanza che quel contenuto ha per il Sé (Adcock et al., 2006; 

Wittmann et al., 2008; LaBar & Cabeza, 2006; Strange & Dolan, 2004), anche grazie al 

coinvolgimento della corteccia prefrontale (PFC) (Bontempi et al., 1999; Frankland et al., 2004; 

Takashimaet al., 2006; Euston et al., 2012). Queste scoperte sono state confermate dagli studi 

neuroscientifici sui brand, che hanno evidenziato un coinvolgimento delle aree connesse al circuito 

della ricompensa e del Sè (e.g. Plassmann et al., 2007; Schaefer e Rotten, 2007; Reimann et al., 



 
 

267 
 

2012), fino alla definizione di una vera e propria Brand Related Autobiographical Memory 

(Ratnayake et al., 2010). La connessione tra brand, Sé e memoria è avallata da ulteriori studi che 

hanno confermato come le pubblicità con una maggior connessione emotiva siano quelle in grado 

di coinvolgere la memoria autobiografica (Sujan et al., 2003), proprio grazie all’utilizzo di processi 

narrativi rilevanti per il Sé (Alea & Bluck, 2003). Da tali presupposti è possibile ipotizzare che i 

soggetti con una più alta associazione tra Sé e Prada, attivando dei processi cognitivi top-down 

nell’elaborazione dello stimolo (Pieters & Wedel, 2007), saranno più sensibili al contenuto trattato, 

data la ricerca di elementi autoriferiti (Gordon, 1992) e alla rilevanza per il Sé che il brand assume 

nella memoria autobiografica (Ratnayake et al., 2010). Per tali ragioni, si ipotizza che: 

• H6: Una maggior integrazione implicita di Prada nel concetto di Sé, registrata tramite SC-IAT 

(D-Score) comporterà una maggior salienza motivazionale nell’elaborazione del video Prada, 

ovvero un effetto diretto positivo, una correlazione positiva e un confronto statisticamente 

significativo tra gruppi rispetto all’indicatore di Memorization Index (MI).   

 

L’utilizzo dell’Eye Tracker 

Diversi studi hanno dimostrato come la presenza del logo all’interno di una pubblicità fornisca un 

importante e rapida informazione sulla rilevanza e la salienza che lo spot stesso assume, creando 

un impatto sia sui processi di memorizzazione che di attenzione (Boerman et al., 2015; Campbell et 

al., 2013; Van Reijmersdal et al.,2013). Per tali ragioni, è stata creata un’area di interesse sul logo 

del brand nei primi frame del video, da cui ricavare una metrica quantitativa di interesse. La metrica 

selezionata è il tempo speso (Time Spent o Dwell Time) sul logo del Brand. Il tempo speso sull’area 

è correlato all’attenzione e all’interesse nei confronti dell’elemento (Mackert et al., 2013; 

Rosenberg et al., 1997; Josephson, 2005), tanto che alcuni autori lo hanno utilizzato come metrica 

di engagement percettivo (Renshaw et al., 2009).  

Venkatraman e colleghi (2015) hanno trovato una correlazione tra la percentuale di fissazioni su una 

pubblicità e la rilevanza che questa aveva per i consumatori. Dal momento in cui il logo del brand 

all’inizio del video è in grado di indirizzare il vissuto percettivo, cognitivo ed emotivo nei confronti 

del video stesso, fornendo una immediata informazione sul contenuto (Boerman et al., 2015; 

Campbell et al., 2013; Van Reijmersdal et al.,2013) e che le fissazioni su una pubblicità risultano 

connesse con la rilevanza che il brand ha per i consumatori (Venkatraman et al., 2015) è possibile 
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ipotizzare una correlazione positiva tra la rilevanza che il brand ha per il Sé e il tempo medio di 

fissazioni sul logo presente. Per tale motivo è possibile formulare l’ipotesi tale per cui: 

• H7: Soggetti con una maggior connessione implicita tra il Sé e il brand Prada evidenziano un 

maggior tempo speso all’interno dell’AOI sul logo Prada Group proposto nei primi frame del 

video istituzionale. 

A queste ipotesi di base, espresse all’interno di questa sezione, faranno seguito ulteriori 

concettualizzazioni presenti nel paragrafo 8.4 e relativi al test di modelli di relazione tra le variabili. 

 

8.1 Materiali e metodi 
 

Stimoli utilizzati per l’SC-IAT Prada 

Per quanto concerne la creazione dell’SC-IAT Prada è stato replicato il modello applicato nel capitolo 

sette per la creazione dell’SC-IAT Ikea. Lo stesso campione (n = 30; EtàMean = 22.5 ± 2.3) che ha 

valutato come più evocative le sette immagini Ikea ha contestualmente eseguito la stessa 

operazione sul brand Prada, a partire da una preselezione di 20 immagini. Anche in questo caso 

sono state selezionate le sette immagini con il punteggio più elevato alla domanda: ‘Quanto ritieni 

che questa immagine sia rappresentativa ed evocativa del brand Prada?’ valutata su scala Likert 1 = 

‘per niente’, 7 = ‘moltissimo’. Per quanto concerne le immagini riferite alla dimensione ‘Sé’ – ‘Altro’ 

sono state utilizzate le stesse del test Ikea. Tutte le immagini utilizzate nella creazione dell’SC-IAT 

sono consultabili in appendice. 

Nel rispetto delle procedure suggerite dagli autori che hanno proposto lo strumento (Karpinski & 

Steinman, 2006) le immagini all’interno dei quattro blocchi sono state randomizzate e i blocchi sono 

stati creati con 24 trial per le prove pratiche e 72 trial, composti da 3 sotto blocchi da 24, per le 

prove test.  

 

Misure dirette  

Per quanto concerne le misure dirette sono state utilizzate le scale di Brand Love a 6 item (Bagozzi 

et al., 2017), Brand Attachment a 4 item (Park et al., 2010), Brand Perceived Authenticity a 15 item 

(Morhart et al., 2015) e IBS (Reimann & Aron, 2009), nella stessa identica forma utilizzata con Ikea. 

Anche in questo caso è stata rilevata la frequenza d’acquisto del brand tramite lo stesso item 
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utilizzato in precedenza: ‘‘Quanto spesso acquisti prodotti del brand Prada?’ la cui risposta era 

espressa tramite scala 1 = ‘mai’, 7 = ‘sempre’. 

Come esposto in fase introduttiva, al fine di comprendere se il livello di Engagement generale dei 

partecipanti nei confronti dei brand potesse in qualche modo correlare con il D dell’SC-IAT Prada è 

stata somministrata aggiuntivamente la scala di Brand Engagement in the Self Concept (BESC) ideata 

da Sprott e colleghi (2009). La scala è monodimensionale ed è composta da otto item a cui è 

necessario rispondere tramite una scala Likert sul grado di accordo o disaccordo in relazione agli 

item (1 = ‘ fortemente in disaccordo’; 7 = ‘ fortemente d’accordo’). In letteratura è presente un solo 

contributo che ha utilizzato la scala nel contesto italiano (Razmus et al., 2020). Sfortunatamente, 

nell’articolo non è presente un’appendice in cui vengono presentati gli item tradotti nella versione 

italiana, ma vengono riportati livelli più che accettabili di alpha (0.96) e una analisi fattoriale 

confermativa CFA che ha validato l’utilizzo della scala nel contesto italiano.  

Per tutte le scale di misura (Love, Attachment, Authenticity, BESC), in misura simile a quanto 

avvenuto per Ikea, la procedura ha previsto una verifica della bontà nella scelta di utilizzo 

controllando i valori Alpha di Cronbach per ognuna delle dimensioni previste. L’autore puntualizza 

nuovamente come il focus della sperimentazione preveda l’utilizzo delle scale come misura 

comparativa dell’IBS, senza alcun focus sulla validazione delle scale in ottica esplorativa o 

confirmatoria, data la numerosità campionaria. La verifica della bontà della scelta è speculare a 

quanto fatto da Pattuglia e Mingione (2016), che hanno utilizzato la procedura di back translation e 

una verifica degli Alpha di Cronbach per utilizzare le scale di autenticità (Napoli et al., 2014), Brand 

Image e Brand Trust (Wiedmann et al., 2011). La procedura di verifica dell’affidabilità interna con 

Alpha di Cronbach è compatibile con la numerosità campionaria, che in contesti di natura 

esplorativa e preliminare è suggerita tra le 20 e le 40 unità (van Belle, 2002; Johanson & Brooks, 

2010). 

Al termine del video istituzionale Prada è stata effettuata una domanda al fine di comprendere il 

grado di coerenza percepita tra l’immagine del brand e il contenuto del video istituzionale. Tramite 

una scala likert 1-7 è stato chiesto: ‘Quanto ritieni che lo spot Prada sia coerente con l’immagine che 

hai del brand?’. Ai soggetti è successivamente stato chiesto di motivare la risposta in forma di libera 

espressione scritta. 
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Video istituzionale Prada 

Lo spot Prada è stato selezionato in accordo con un grande player italiano nel settore della 

comunicazione e della reputazione aziendale.  Il video, dalla durata di 2.05 minuti è rappresentato 

dall’intervista a Miuccia Prada all’interno di Fondazione Prada, a Milano. Il video è stato proposto in 

lingua inglese con sottotitoli in inglese. La decisione di proporre il video in lingua originale e di non 

sottoporlo a modifiche di alcun tipo è derivante dalla semplicità nell’utilizzo dei termini inglesi, di 

criteri di screening per il campione utilizzato e dalla volontà da parte dell’autore di non stravolgerne 

il significato tramite una personale e volontaria interpretazione dei concetti proposti. Il video è 

presentato in bianco e nero e l’intervista alla Prada narra di una cultura vista sempre più in modo 

marginale e negativo. La Prada afferma come la cultura stia diventando una parola negativa per la 

maggior parte delle persone, sottolineando una associazione tra il termine e il concetto di ‘vecchio’, 

‘antico’ e ‘desueto’. Il video prosegue sottolineando l’appartenenza di Prada alla categoria Luxury 

Fashion e alla difficoltà incontrata nel proporre cultura all’interno di un contesto dove le persone ‘si 

sentono perse’ e ‘spaesate’. Fondazione Prada, quindi, viene intesa come una soluzione per 

produrre cultura, non attraverso l’ennesima esibizione, che per la Parda non produce alcun 

particolare vantaggio, ma tramite la realizzazione di uno spazio di condivisione improntato sulla 

sostenibilità all’interno di un contesto urbano come quello milanese. Ovvero uno dei driver 

principali, secondo la direttrice, tramite cui disseminare cultura. L’obiettivo del video è quindi quello 

di sottolineare come il brand stia attivamente facendo parte di un processo di trasformazione e 

disseminazione culturale, incentrato sulla condivisione all’interno di spazi che rispettino il tema della 

sostenibilità urbana (mai precisata o declinata con particolari riferimenti all’interno del video). Il fine 

ultimo sembrerebbe essere quello di utilizzare Fondazione Prada e gli investimenti del brand su 

questo spazio come oggetto tramite cui diffondere e veicolare cultura, sia tramite mostre ed 

esibizioni, ma soprattutto tramite la proposizione di uno spazio di aggregazione e condivisione 

interpersonale, incentrato appunto sulla sostenibilità. Ciò sarebbe funzionale a reintegrare 

l’importanza degli artefatti culturali all’interno di un frame comprensibile, utile a oltrepassare la 

visione negativa di cultura presente oggi secondo la Prada. 
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Il video è stato scelto in quanto, secondo l’interpretazione dell’autore, pur ricalcando alcuni temi di 

grande attualità odierna come la sostenibilità e la disgregazione culturale, risulta permeato da un 

sottofondo malinconico e caratterizzato da una notevole quantità di temi differenti. Se la prima 

parte è infatti incentrata sulla ‘cattiva reputazione’ del termine ‘cultura’, con inquadrature solitarie 

della Prada all’interno di grandi spazi, la seconda parte del video è incentrata sul ruolo che 

Fondazione Prada avrebbe nella riabilitazione della produzione culturale, attraverso spazi di 

aggregazione. L’ultima sezione del video vira invece sulla sostenibilità all’interno del contesto 

urbano. 

 

Video ‘distrattori’ 

Al fine di creare una situazione sperimentale ecologica (Vecchiato et al., 2013) il video Prada è stato 

affiancato, oltre che da un video documentaristico su cui calcolare la baseline di riferimento, da altri 

video ‘distrattori’. Come precisato nella sezione ‘Campione e procedura sperimentale’ di questo 

paragrafo, l’inserimento di video distrattori è funzionale a non far comprendere al soggetto quale 

sia l’obiettivo target della ricerca, evitando qualsiasi tipo di influenza sui parametri neurofisiologici 

registrati in via preliminare (Vecchiato et al., 2013). Per tali ragioni, il video Prada è stato inserito 

all’interno di un flusso alternato da video documentaristici e da due video ‘distrattori’ presi in 

prestito dalla sperimentazione presentata nel capitolo sei. In particolare, sono stati inseriti nel flusso 

il video istituzionale di Amazon e quello di BMW, in quanto entrambi in lingua inglese e compatibili 

con il flusso linguistico presente nella sperimentazione.  

 

Indicatori neurofisiologici  

Durante la visualizzazione del video istituzionale è stato rilevato il segnale elettroencefalografico ed 

è stata effettuata una Power Spectral Analysis (vedi sezione Signal Processing e Data Analysis) da 

cui sono stati ricavati: l’indicatore di asimmetria prefrontale Approach – Witrhdrawal Index (AWI)  

Figura 8.1 – Alcuni Frame del video istituzionale Prada 
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per la rilevazione della valenza emotiva (e.g. Zito et al., 2021); l’indicatore di Cognitive Engagement 

(CE) (Freeman et al., 1998) inteso come quantità di risorse cognitive investite nella sua elaborazione 

(Libert et al., 2019) e l’indicatore di memorizzazione Memorization Index (MI) per rilevare la 

probabilità di memorizzazione del video come set di nuove informazioni all’interno della memoria 

episodica, come puntualizzato dagli autori che ne hanno testato l’utilizzo (Kong et al., 2012).  

Al fine di rilevare l’arousal fisiologico, ovvero l’intensità dell’attivazione emotiva durante la 

visualizzazione del video è stato utilizzato l’indicatore di Skin Conductance (Ravaja, 2004; Critchley, 

2002). L’utilizzo dell’asimmetria prefrontale (AWI) come indicatore di valenza emotiva e la 

conduttanza cutanea (SC) come indicatore di arousal fisiologico sono già stati testati dall’autore 

durante la visualizzazione di un video pubblicitario nel già citato lavoro sui lasciti testamentari Unicef 

(Zito et al., 2021). Le formule di calcolo degli indicatori sono rintracciabili all’interno della sezione 

metodologica, con riferimento ai paragrafi 5.1 e 5.2. 

 

Eye Tracker 

L’Eye Tracker è stato utilizzato al fine di creare un’area di interesse (AOI), ovvero una porzione 

specifica dei frame del video istituzionale, finalizzata all’estrazione di metriche quantitative come il 

tempo speso sull’area (Mackert et al., 2013; O’Malley et al., 2011; Holmqvist et al., 2011). In questo 

caso è stata selezionato l’unico elemento grafico rilevante nel video, ovvero il logo Prada Group 

posizionato nei primi secondi dell’advertising. Come metrica è stato utilizzato proprio il Time Spent 

(TS), altresì chiamato Dwell Time. Come discusso, l’indicatore è connesso all’attenzione e 

all’interesse nei confronti dell’elemento Mackert et al., 2013; Rosenberg et al., 1997; Josephson, 

2005). 

Figura 8.2 L’area of Interest (AOI) creata sul logo Prada in apertura video 



 
 

273 
 

Strumentazioni utilizzate 

Gli stimoli video sono stati somministrati tramite software iMotions su pc Windows 10 con schermo 

1920 x 1080. Per la rilevazione del segnale elettroencefalografico e di conduttanza cutanea è stato 

utilizzato il caschetto NvX-52 canali (500 Hz)(Bilucaglia et al., 2022) con 38 canali attivi EEG, 2 canali 

per le references poste sui lobi auricolari, un canale per il ground (GND) applicato sull’osso mastoide 

e un canale integrato per la rilevazione della conduttanza cutanea SC, tramite due elettrodi applicati 

nella seconda falange delle dita indice e anulare della mano contro dominante (Boucsein et al., 

2012).  

Per la rilevazione del segnale Eye Tracker è stato utilizzato il Tobii Pro Spectrum (250 Hz). Le analisi 

quantitative sul KPI dell’AOI sono state effettuate direttamente sul software di somministrazione 

iMotions data la compatibilità di licenze tra i due software. L’SC-IAT Prada è stato realizzato tramite 

software PsycoPy (Perice, 2007), basato su linguaggio Python 3.0 e somministrato tramite il sito web 

Pavlovia su computer Windows 10 con schermo 1920 x 1080. Le misure dirette di Brand Love, Brand 

Attachment, Brand Perceived Authetincity, IBS, Frequenza d’acquisto, BESC e la domanda relativa al 

video Prada sono state rilevate tramite Google Moduli in una fase successiva alla visualizzazione del 

video. 

 

Campione e procedura sperimentale 

La sperimentazione ha visto il coinvolgimento di 80 studenti dell’Università IULM di Milano (EtàMean 

= 23.4 con una prevalenza femminile (F = 52; M = 28). La selezione del campione ha previsto un 

criterio di screening basato sull’assenza di problematiche fisiche, cognitive e comportamentali in 

grado di alterare i risultati, oltre alla richiesta di una ottima conoscenza della lingua inglese per la 

comprensione del video istituzionale.  

La procedura sperimentale è stata effettuata nel rispetto della metodologia proposta dal lavoro di 

Vecchiato, Cherubino, Trettel e Babiloni nel 2013 (Vecchiato et al., 2013): ‘Methodology of a Typical 

Neuromarketing Experiment’. All’interno del loro articolo gli autori hanno sottolineato l’importanza 

di rendere i soggetti inconsapevoli dell’obiettivo dell’analisi e dello specifico brand / obiettivo di 

ricerca quando si effettuano test di Consumer Neuroscience su video pubblicitari. Per tale motivo è 

necessario, nell’analisi di questa categoria di stimoli, creare un flusso quanto più ecologico possibile, 

composto da un insieme di spot pubblicitari non-target, alternati da un video documentaristico. Il 

fine ultimo è quello di creare, all’interno di una situazione laboratoriale intrinsecamente artificiosa, 
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la riproduzione di un setting quanto più compatibile con una situazione quotidiana e familiare per il 

consumatore. Per tali ragioni, lo spot target è stato inserito in modo del tutto randomico all’interno 

di un flusso video costituito dall’alternanza di altri spot non target e da un video documentaristico 

funzionale alla rilevazione della baseline su cui standardizzare gli indicatori (Vecchiato et al., 2013) 

Una volta arrivati presso il centro di ricerca Behavior and BrainLab IULM di Milano ai partecipanti è 

stato somministrato il consenso informato in cui prendere visione delle procedure sperimentali, 

della strumentazione utilizzata e del trattamento dei dati. Una volta apposta la firma del 

partecipante, la sperimentazione ha avuto inizio con l’accoglienza del soggetto all’interno di una 

delle stanze del centro di ricerca. Lì sono stati montati il caschetto EEG NvX con 38 canali EEG, 3 

canali attivi per References e Ground e un canale per la rilevazione della SC.  

Una volta appurato il corretto setting del caschetto EEG e del sensore per la rilevazione della SC, ai 

soggetti è stata fatta fare la calibrazione dell’Eye Tracker Tobii Pro Spectrum tramite un compito di 

tracking di un puntino nero che si muoveva lungo differenti direzioni dello schermo. Terminate 

queste procedure preliminari il flusso della sperimentazione ha avuto inizio. Dopo una istruzione di 

benvenuto, i consumatori sono stati informati dell’inizio della procedura sperimentale che li 

avrebbe portati a osservare contenuti multimediali. I tre video (i 2 distrattori e il video target Prada) 

sono stati inseriti all’interno di un flusso in cui era presente un video documentaristico, al fine di 

ottemperare alle procedure proposte da Vecchiato e colleghi (2013). I tre video all’interno del flusso 

sono stati proposti in ordine del tutto randomico al fine di evitare qualsiasi problematica derivante 

da un potenziale crescente carico cognitivo (Vecchiato et al., 2013).  

Al termine della visualizzazione dei tre video i soggetti sono stati liberati dall’attrezzatura per la 

rilevazione del segnale elettroencefalografico e neurofisiologico e sono stati accompagnati in 

un’altra stanza del centro di ricerca dove hanno svolto il questionario post-visualizzazione del video 

tramite Google Moduli.  
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I soggetti hanno quindi compilato le domande del questionario in relazione al rapporto con il brand. 

In particolare, hanno svolto un questionario rispondendo alle misure dirette di Brand Love, Brand 

Attachment, Brand Perceived Authenticity, alla scala di Brand Engagement in the Self Concept 

(BESC), all’IBS e alla frequenza d’acquisto dei prodotti del brand Prada. Al termine di questa 

procedura ai soggetti è stato chiesto di completare la sessione sperimentale con l’SC-IAT su Prada 

tramite lo stesso device di somministrazione del Google Moduli. La scelta di non stravolgere la 

procedura sperimentale facendo compilare scale di misura o SC-IAT anche sugli altri due brand 

‘distrattori’ è derivata dalla volontà di tenere il carico cognitivo dei partecipanti a un livello 

accettabile. Diversi studi hanno dimostrato come proporre ai soggetti un quantitativo eccessivo di 

SC-IAT consecutivi rischi di creare un sovraccarico cognitivo che rende il risultato del singolo test 

poco affidabile (Greenwald et al., 2020). Per tali ragioni, a differenza del paradigma proposto nel 

capitolo sei, le misure dirette sono state raccolte solo sul brand target Prada. La sequenza video 

pubblicitario → domande su salienza del brand e contenuto dello spot → IAT, è speculare a quanto 

proposto da Venktraman e colleghi (2015).  

 

8.2 Analisi dei dati 
 

Segnale EEG 

L’analisi dei dati del segnale EEG è stata effettuata con il software Matlab (Davis, 2010). Per la pulizia 

del dato si è optato per l’applicazione di un filtro passa basso e di un filtro passa alto al fine di 

eliminare valori del segnale inferiori ai 5 Hz o superiori a 30 Hz, connessi a diversi tipi di artefatti 

Figura 8.3 – Schema concettuale del flusso sperimentale 
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fisiologici e di movimento (Val-Calvo et al., 2019). A causa della variabilità intersoggettiva del ritmo 

alpha, per ogni partecipante è stata calcolata l’Individual Alpha Frequency (IAF) (Klimesh, 1999), 

funzionale al calcolo dell’indicatore AWI. A causa delle naturali oscillazioni del segnale EEG e dei 

segnali fisiologici (e.g. Skin Conductance) (Boucsein, 1992; Dawson et al., 1997) è stata operata una 

standardizzazione dei punteggi degli indicatori su un benchmark di riferimento, ovvero una baseline 

rappresentata dalla media temporale di ogni indicatore sul flusso documentaristico. L’operazione di 

standardizzazione su una baseline di riferimento è pratica ormai consolidata all’interno della 

letteratura di Consumer Neuroscience ed è funzionale ad avere una media comparativa a cui 

rapportare le naturali oscillazioni del segnale (Bilucaglia et al., 2019; Rotschild & Hyun, 1990; 

Boucsein, 1992; Dawson et al., 2007; Vecchiato et al., 2014 a). La procedura prevede il calcolo della 

media temporale della baseline documentaristica per ogni indicatore neurofisiologico e per ogni 

soggetto del campione. La standardizzazione è effettuata con questo valore di riferimento per ogni 

epoca temporale (t) di segnale registrata dal caschetto (EEG) ed infine collassata all’interno di un 

unico punteggio medio individuale dell’indicatore sullo stimolo. Intuitivamente, il punteggio finale 

è uno z-score di distanza dalla media della baseline di riferimento, espresso in deviazioni standard 

(Boucsein, 2012; Vecchiato et al., 2014 a). 

Ogni indicatore è stato calcolato come punteggio z-score standardizzato rispetto ai valori medi di 

riferimento del periodo di baseline. La formula che segue è riferita a un generico indicatore J, in 

un’epoca temporale (t), per un soggetto (i) che ha visualizzato uno stimolo target video (v), 

standardizzato in base al valore dell’indicatore durante la baseline (b): 

 

𝐽𝑖(𝑡) 𝑧−𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒 =  
𝐽𝑖 (𝑡) (𝑣) − 𝐽𝑖 (𝑚𝑒𝑎𝑛) (𝑏) 

𝐽𝑖 (𝑆𝑡.𝐷𝑒𝑣𝑖𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛) (𝑏) 
 

 

Dato Eye Tracker 

Per quanto concerne il dato Eye Tracker, una volta raccolti tutti i dati del campione è stato utilizzato 

il software iMotions per la creazione di una area di interesse (AOI) corrispondente alla scritta ‘Prada 

Group’ all’inizio del video (figura 8.2). In via preliminare sono stati controllati gli scanpath al fine di 

essere certi di raccogliere un dato non soggetto a distorsioni. Una volta creata l’AOI, il software ha 

restituito automaticamente il risultato del Dwell Time, ovvero la durata media delle fissazioni 
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all’interno dell’area. La procedura è pressoché speculare a quanto effettuato dall’autore 

nell’articolo sulla comunicazione del settore ittico (Russo et al., 2021). All’interno di stimoli dinamici 

come i video, il software prende in riferimento un market temporale (ti) corrispondente 

all’attivazione dell’AOI, ovvero alla comparsa a schermo dell’elemento di interesse e un marker 

temporale (tf) in corrispondenza della scomparsa dalla scena dell’elemento e della de-attivazione 

dell’AOI. La media temporale di tutte le fissazioni del singolo soggetto all’interno dell’AOI è calcolata 

proprio all’interno dell’intervallo di tempo ti-tf. 

 

SC-IAT Prada 

Il calcolo dell’indicatore D-score ha fatto seguito al controllo sull’affidabilità interna dello strumento, 

che è stata confermata (rcorretto = .73). Il calcolo del D-score ha seguito le indicazioni proposte da 

Karpinski e Steinman (2006) e ha previsto la rimozione dei soggetti con una percentuale di errore ai 

blocchi critici superiore al 20%. Il calcolo dell’indicatore è stato effettuato con Python 3.0. 

 

Analisi statistica 

Le analisi statistiche si sono focalizzate sulla natura e la relazione tra le misure dirette e il D-Score, 

per poi focalizzarsi sull’interpretazione dei parametri neurofisiologici in base alla metrica indiretta. 

Tutte le analisi statistiche sono state effettuate con linguaggio R e interfaccia grafica JASP (Love et 

al., 2019). Al fine di testare le ipotesi presentate nell’introduzione, nel paragrafo 8.3 sono state 

effettuate delle correlazioni preliminari per comprendere l’effettiva esistenza e la direzione 

statistica delle relazioni. Al fine di ottenere un maggior grado di dettaglio, il punteggio del D-Score 

è stato suddiviso in quattro gruppi, in base all’intensità dell’effect-size. Per ogni misura diretta e 

variabile neurofisiologica sono state effettuate delle ANOVA one way (Ross & Willson, 2017) o dei 

test non parametrici Kruskall-Wallis per evidenziare quali e quanti confronti risultassero 

statisticamente significativi e come il D-Score sia in grado di dotare di senso l’interpretazione delle 

misure utilizzate. Nella sezione 8.4 l’indagine è stata ampliata, tramite un modello di regressione 

multipla lineare che ha posto il D-Score come variabile dipendente e le misure dirette come variabili 

esplicative. Il fine è stato quello di esplorare quali variabili dirette avessero un maggior peso sul D-

Score. Infine, le variabili non esplicative del modello di regressione sono state testate all’interno di 

un modello di mediazione (Iacobucci, 2008) finalizzato a evidenziare la complessità e l’interrelazione 
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tra le misure dirette prese in esame. Sono state quindi effettuate due path analysis (Lleras, 2005) 

esplorative per spiegare il peso del D-Score sui parametri neurofisiologici del video, in base alla 

coerenza percepita nel contenuto espresso.  

 

8.3 Risultati Prada: descrittive, correlazioni e confronti tra gruppi 
 

Misure dirette e SC-IAT su Prada: statistiche descrittive 

Per quanto concerne l’SC-IAT svolto sul brand Prada, tre soggetti sono stati esclusi dall’analisi a 

causa del superamento della soglia critica del 20% di errore sui blocchi del test, riducendo il 

campione effettivo a 77 soggetti validi. I risultati dell’SC-IAT su Prada hanno evidenziato una discreta 

associazione tra il concetto di Sé e il brand, con un valore medio del D-ScoreMedia = 0.159 ± 0.357, 

valore di poco superiore rispetto alla mediana (D-ScoreMediana = 0.124). Il dato del D-Score è risultato 

distribuito normalmente (pShapiro-Wilk > .05). L’interpretazione del dato è da riferirsi come positivo per 

quanto concerne l’associazione tra i due concetti, per quanto leggermente inferiore ai valori di 

effect-size presenti in letteratura (Cohen, 1977). Per quanto concerne la scala di Brand Love, i sei 

item hanno evidenziato un Alpha di Cronbach (α = 0.857), valore più che accettabile per l’utilizzo in 

ottica comparativa della scala. Il punteggio medio è risultato essere LoveMedia = 2.772 ± 1.221, di 

poco inferiore rispetto alla mediana LoveMediana = 2.926. I quattro item della scala di attaccamento 

hanno evidenziato un valore Alpha di Cronbach (α = 0.79) accettabile per l’utilizzo in ottica 

comparativa della scala. Il punteggio medio ottenuto ha valori leggermente superiori alla Love, 

determinati dalla differente scala Likert proposta (AttachmentMedia = 4.239 ± 1.255), con un valore 

medio leggermente inferiore rispetto alla mediana (AttachmentMediana = 4.066).  

L’autenticità percepita nei confronti del brand ha evidenziato valori Alpha di Cronbach più che 

sufficienti per il suo utilizzo comparativo, in tutte e quattro le dimensioni prese in esame (αCo = 0.90; 

αCR = 0.73; αIN = 0.88; αSY = 0.83). Il punteggio alla scala è risultato piuttosto elevato (AuthenticityMedia 

= 4.540 ± 1.341), con un punteggio leggermente al di sotto del valore mediano (AuthenticityMediana 

= 4.685). Tutte e tre le scale sono risultate distribuite normalmente, per quanto le scale di Love e di 

Authenticity fossero prossime al valore limite (pShapiro-Wilk < .05).  

Per quanto concerne la misura diretta di IBS, il valore medio è risultato essere (IBSMedia = 3.077 ± 

1.116), con una mediana IBSMediana = 3.000), in linea con i valori della frequenza di acquisto del brand 
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(Frequenza di AcquistoMedia = 2.833 ± 1.297; Frequenza di acquistoMediana = 3.000). Entrambe le scale 

sono risultate non distribuite normalmente (pShapiro-Wilk < .05). 

Infine, per quanto concerne la scala di Brand Engagement in the Self Concept (BESC) l’Alpha di 

Cronbach suggerisce una buona affidabilità interna che ne valida l’utilizzo circoscritto in questa 

sperimentazione (αBESC = 0.92). La media della scala risulta essere BESCMedia = 4.447 ± 1.408, con 

punteggi medi leggermente superiori alla mediana 4.409. La scala risulta distribuita normalmente. 

 

Misure dirette e SC-IAT su Prada: la relazione tra le variabili 

Al fine di verificare nuovamente alcuni risultati emersi dallo studio su Ikea, il D-Score è stato messo 

in correlazione con le misure dirette. I risultati dell’SC-IAT hanno nuovamente evidenziato una 

notevole quantità di correlazioni di moderata intensità. Il test multivariato di normalità tra i 

confronti è risultato statisticamente significativo (pShapiro-Wilk < .05). Si riportano i coefficienti di 

correlazione di Spearman (ρ). Il D-Score ha correlato positivamente con tutte le misure dirette prese 

in esame. In particolare, l’indicatore ha correlato con la scala di Brand Love (ρ = .406, p < .001), con 

la scala di Brand Attachment (ρ = 0.532; p < .001), con la scala di Brand Perceived Authenticity (ρ = 

.500; p < .001) e con la scala BESC (ρ = .425; p <.001). Anche la misura diretta comparativa IBS ha 

confermato una correlazione con il D-Score (ρ = .570; p < .001), così come la frequenza di acquisto 

del brand (ρ = 0.604; p <.001). Diverse correlazioni sono emerse anche tra le misure dirette, 

evidenziando un pattern piuttosto chiaro. La scala di Brand Love ha correlato con la frequenza 

d’acquisto (ρ = .494; p < .001) e con l’IBS (ρ = .536; p < .001), così come con l’autenticità percepita 

(ρ = .670; p < .001) e l’attaccamento (ρ = .432; p <.001). Una debole correlazione è stata evidenziata 

con la scala di engagement nei confronti dei brand (BESC) (ρ = .393; p < .001). La scala di Brand 

Attachment ha a sua volta correlato con la frequenza d’acquisto (ρ = .418; p < .001), con l’item IBS 

(ρ = .694; p <.001), con l’autenticità percepita (ρ = .433; p < .001) e una debole correlazione è stata 

riscontrata con la scala BESC (ρ = 0.248; p < 0.5). La scala di autenticità percepita, oltre alle già 

evidenziate correlazioni con la scala di Brand Love, Brand Attachment e D-Score ha evidenziato una 

correlazione positiva con la frequenza d’acquisto (ρ = .390; p < .001), con l’IBS (ρ = .564; p < .001) e 

con la scala BESC (ρ = .269; p <.001). L’Inclusion of Brand in the Self (IBS), oltre alle già discusse 

correlazioni, ha evidenziato una correlazione positiva con la frequenza d’acquisto (ρ = .626; p < 

.001). L’insieme delle correlazioni tra D-Score e le misure dirette utilizzate è riportata in tabella 8.1. 
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Tabella 8.1 - Correlazioni di Spearman tra misure dirette e risultati dell’SC-IAT  
Variabile   D-Score F_Acq IBS Love Authenticity Attachment BESC 

1. D-Score  Spearman's rho  —              

  p-value  —                    

2. F_Acq  Spearman's rho  0.604 *** —            

  p-value  < .001  —                 

3. IBS  Spearman's rho  0.570 *** 0.626 *** —          

  p-value  < .001  < .001  —              

4. Love  Spearman's rho  0.406 *** 0.494 *** 0.536 *** —        

  p-value  < .001  < .001  < .001  —           

5. Authenticity  Spearman's rho  0.500 *** 0.390 *** 0.564 *** 0.655 *** —      

  p-value  < .001  < .001  < .001  < .001  —        

6. Attachment  Spearman's rho  0.532 *** 0.418 *** 0.694 *** 0.432 *** 0.433 *** —    

  p-value  < .001  < .001  < .001  < .001  < .001  —     

7. BESC  Spearman's rho  0.425 *** 0.188  0.034  0.393 *** 0.269 * 0.248 * —  

  p-value  < .001  0.081  0.203  < .001  0.017  0.029  —  

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 

Da questi assunti è nata l’esigenza di approfondire ulteriormente come ognuna delle misure dirette, 

implementabili o meno nel modello, si comportino in base al risultato finale del D-Score. L’esigenza, 

in questo caso, è quella di evidenziare come la magnitudo dell’effect size influenzi le risposte alle 

misure dirette. Per fare ciò è stata ripetuta la stessa operazione statistica effettuata con Ikea, con 

un maggior livello di dettaglio nella differenziazione tra i gruppi. Data la numerosità campionaria, la 

distribuzione del D-Score è stata suddivisa in quartili, controllando i valori dei percentili, della 

mediana e le medie all’interno di ogni porzione della distribuzione per assicurarsi della conformità 

dei valori effect-size rispetto a quanto proposto dalla letteratura (Cohen, 1977). 

 

Il D-Score Prada è stato quindi suddiviso in quattro gruppi. Il primo gruppo di consumatori risulta 

essere quello con una bassa associazione (B) tra il concetto di Sé e il brand Prada, ovvero tutti i 

soggetti con un valore D-Score inferiore al 25° percentile (D-Score25th < - 0.085), la cui media 

complessiva ha un valore di D-ScoreB = - 0.261 ± 0.183 (n = 20). Il secondo gruppo è quello che ha 

evidenziato una associazione moderatamente bassa (MB), ovvero tutti quei soggetti compresi tra la 

mediana e il valore del 25° percentile (D-ScoreMB = 0.035 ± 0.072, n = 19). Il terzo gruppo, quello con 

associazione moderatamente alta (MA) è comprensivo dei soggetti tra il valore mediano e il 75° 

percentile della distribuzione (D-Score75th > 0.452) il cui valore medio è risultato essere D-ScoreMA = 

0.233 ± 0.091 (n = 19). Infine, l’ultimo quartile è rappresentato dai consumatori con una alta 
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associazione (A) con il brand Prada, superiore al 75° quartile, che hanno evidenziato una media D-

ScoreA = 0.6552 ± 0.133 (n = 19). L’ANOVA effettuata sui quartili del D-Score ha confermato la bontà 

della scelta, evidenziando significatività statistica tra tutti i confronti (F (3) = 177.545, p < .001, ɳ2 = 

0.879).  

 

 

Differenze tra gruppi: la scala di Brand Love 

Al fine di comprendere come i punteggi alla scala si modificassero in base al D-Score è stata 

effettuata una ANOVA ponendo a fattore between il grado di associazione tra Sé e Prada e come 

variabile dipendente i punteggi della scala. L’assunto di normalità della scala, per quanto al limite, è 

stato rispettato. Il test di Levene è risultato non statisticamente significativo, non violando l’assunto 

di omoschedasticità. L’ANOVA è risultata statisticamente significativa (F (3) = 5.363, p < .01, ɳ2 = 

181).  A causa della quantità di confronti multipli la significatività dei test post-hoc è riportata in 

seguito alla correzione di Bonferroni. I risultati hanno evidenziato una differenza statisticamente 

significativa con punteggi più alti dati alla scala dal gruppo con alta associazione (LoveA = 3.464) 

rispetto al gruppo con medio-bassa associazione (LoveMB = 2.536; pbonf < .05) e con bassa 

associazione (LoveB = 2.184; pbonf < .001). Altri confronti non sono risultati statisticamente 

significativi, per quanto la lettura complessiva delle medie sembra indicare un aumento dei punteggi 

sulla scala in base al gruppo di associazione. 

Figura 8.4 – Il D-Score secondo i quartili della distribuzione 
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La scala di Brand Attachment 

La stessa operazione è stata effettuata per la scala di Brand Attachment. Verificati gli assunti di 

normalità e omoschedasticità, l’ANOVA è risultata statisticamente significativa (F (3) =12.102, p < 

.001, ɳ2 = 0.332). I test post-hoc hanno evidenziato una differenza tra l’attaccamento del gruppo 

con associazione alta (AttachmentA = 4.779), che è risultato più elevato, rispetto al gruppo con 

associazione bassa (AttachmentB = 2.969; pbonf < 0.001) e una differenza quasi significativa tra il 

gruppo con alta associazione e il gruppo con associazione medio-bassa (AttachmentMB = 3.912; pbonf 

= .079). Inoltre, è stata evidenziata una differenza statisticamente significativa tra il gruppo con 

bassa associazione e il gruppo con associazione medio-alta (AttachmentMA = 4.624; pbonf < .001). 

Nessun’altro confronto è risultato statisticamente significativo. 

 

Tabella 8.2 - Post Hoc – Brand Love in funzione del D-Score   
  Mean Difference SE t ptukey  pbonf  

B  MB  -0.352  0.332  -1.061  0.714  1.000  

   MA  -0.694  0.332  -2.091  0.166  0.240  

   A  -1.280  0.332  -3.857  0.001 ** 0.001 ** 

MB  MA  -0.342  0.336  -1.017  0.740  1.000  

   A  -0.928  0.336  -2.761  0.036 * 0.044 * 

MA  A  -0.586  0.336  -1.743  0.309  0.513  
 
 * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Figura 8.5 – Punteggi della sala Brand Love suddivisi per i quartili del D-Score (Q).  
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Tabella 8.3 - Post Hoc – Brand Attachment in funzione del D-Score 

  Mean Difference SE t ptukey  pbonf  

B  MB  -0.944  0.337  -2.802  0.032 * 0.039 * 

   MA  -1.655  0.337  -4.916  < .001 *** < .001 *** 

   A  -1.811  0.337  -5.377  < .001 *** < .001 *** 

MB  MA  -0.712  0.341  -2.087  0.167  0.242  

   A  -0.867  0.341  -2.543  0.062  0.079  

MA  A  -0.155  0.341  -0.456  0.968  1.000  
 

 * p < .05, **p < .01, *** p < .001 

 

Brand Perceived Authenticity 

Per quanto concerne la scala di Brand Perceived Authenticity, l’ANOVA è risultata statisticamente 

significativa (F (3) = 8.626; p < .001; ɳ2 = 0.262). L’utilizzo del test è stato validato dalla distribuzione 

normale della scala e dalla non significatività statistica del test di Levene. I confronti post-hoc hanno 

evidenziato, anche in questo caso, diverse differenze. In particolare, il gruppo con bassa 

associazione ha ottenuto punteggi inferiori sulla scala (AuthenticityB = 3.656) rispetto al gruppo con 

associazione medio-alta (AuthenticityMA = 4.757, pbonf < .05) e con alta associazione (AuthenticityA = 

5.391; pbonf < ,001). Inoltre, è stata riscontrata una differenza di punteggi tra il gruppo con 

associazione medio bassa (AuthenticityMB = 4.325) ed alta associazione (pbonf < .05). 

 

Figura 8.6 - Punteggi della sala Brand Attachment suddivisi per i quartili del D-Score (Q) 

 



 
 

284 
 

Tabella 8.4 - Post Hoc – Brand Authenticity in funzione del D-Score  
  Mean Difference SE t ptukey  pbonf  

B  MB  -0.670  0.351  -1.906  0.235  0.364  

   MA  -1.101  0.351  -3.134  0.013 * 0.015 * 

   A  -1.735  0.351  -4.938  < .001 *** < .001 *** 

MB  MA  -0.432  0.356  -1.213  0.621  1.000  

   A  -1.065  0.356  -2.994  0.019 * 0.023 * 

MA  A  -0.634  0.356  -1.781  0.291  0.475  
 
 * p < .05, *** p < .001 
 

 

 

Frequenza di acquisto e IBS 

Per quanto concerne la frequenza d’acquisto e l’item IBS, il test statistico per il confronto è stato 

sostituito dall’equivalente non parametrico dell’ANOVA, ovvero dal test di Kruskal-Wallis, a causa 

della distribuzione non normale di entrambi i punteggi. Per la comparazione tra gruppi è stato 

utilizzato il test di Dunn, con correzione dei p-value per Bonferroni. 

Per quanto concerne la frequenza di acquisto il test di Kruskal-Wallis è risultato statisticamente 

significativo (H (3) = 23.906; p < .001). I test post-hoc hanno evidenziato una frequenza di acquisto 

nettamente più bassa per il gruppo con bassa associazione (Frequenza_AcqB = 1.850), rispetto ai 

gruppi con alta associazione (Frequenza_AcqA = 3.737; pbonf < .001) e medio-alta associazione 

(Frequenza AcqMa = 3.105; pbonf  < .01). Infine, il gruppo di partecipanti con associazione medio bassa 

Figura 8.7 -Punteggi alla scala di autenticità suddivisi per i quartili del D-Score 
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hanno acquistato significativamente di meno il brand Prada (Frequenza AcqMB = 2.632), rispetto ai 

soggetti con alta associazione (pbonf < 0.5).  

Per quanto concerne l’IBS, i risultati assumono un pattern similare a quanto visto fin qui. Per l’item, 

utilizzato come misura diretta comparativa per i risultati dell’SC-IAT, il test di Kruskal-Wallis è 

risultato statisticamente significativo (H (3) = 33.376, p < .001. I confronti multipli del test di Dunn 

hanno evidenziato diverse differenze tra gruppi. I consumatori con un alto D-Score hanno ottenuto 

punteggi significativamente più alti nell’IBS (IBSA = 3.789) rispetto al gruppo con associazione medio-

bassa (IBSMB = 2.789; pbonf < .05) e bassa (IBSB = 2.150; pbonf < .001). Il gruppo con bassa associazione 

ha mostrato inoltre delle differenze rispetto al gruppo con associazione medio-bassa (pbonf < .05) e 

medio-alta (IBSMA = 3.579; pbonf < .001). Un ultimo confronto risultato statisticamente significativo è 

quello tra il gruppo con associazione medio-bassa e medio alta (p < .05), con punteggi maggiori IBS 

nel secondo. 

 

 

La scala di Brand Engagement in the Self Concept (BESC) 

Per la scala BESC è stata effettuata una ANOVA parametrica data la distribuzione normale dei 

punteggi e il rispetto del criterio di omoschedasticità. L’ANOVA è risultata statisticamente 

significativa (F (3) = 6.192, p < .001; ɳ2 = 203), evidenziando delle differenze tra il punteggio del 

Tabella 8.5 - Dunn Post – Hoc per IBS in base al D-Score  

Comparison z Wi  Wj  p pbonf  pholm  

B - MB  -2.149  18.925  33.684  0.016 * 0.095  0.032 * 

B - MA  -4.617  18.925  50.632  < .001 *** < .001 *** < .001 *** 

B - A  -5.080  18.925  53.816  < .001 *** < .001 *** < .001 *** 

MB - MA  -2.437  33.684  50.632  0.007 ** 0.044 * 0.022 * 

MB - A  -2.894  33.684  53.816  0.002 ** 0.011 * 0.008 ** 

MA - A  -0.458  50.632  53.816  0.324  1.000  0.324  
 
 * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Tabella 8.6 - Dunn Post- Hoc per Frequenza di acquisto in base al D-Score 

Comparison z Wi  Wj  p pbonf  pholm  

B - MB  -1.902  22.150  35.447  0.029 * 0.172  0.086  

B - MA  -3.140  22.150  44.105  < .001 *** 0.005 ** 0.004 ** 

B - A  -4.724  22.150  55.184  < .001 *** < .001 *** < .001 *** 

MB - MA  -1.223  35.447  44.105  0.111  0.665  0.118  

MB - A  -2.787  35.447  55.184  0.003 ** 0.016 * 0.011 * 

MA - A  -1.564  44.105  55.184  0.059  0.353  0.118  
 
 * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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gruppo con alta associazione (BESCA = 5.276) rispetto al gruppo con bassa associazione (BESCB = 

3.687; pbonf < .001) e medio-bassa associazione (BESCMB = 4.069; p <.05). Il gruppo con bassa 

associazione ha inoltre evidenziato una differenza significativa anche con il gruppo con medio-alta 

associazione (BESCMA = 4.820; p < .05). 

Tabella 8.7 - Post Hoc della scala BESC in base al D-Score 
  Mean Difference SE t  ptukey  pbonf  

B  MB  -0.372  0.408  -0.912    0.799  1.000  

   MA  -1.133  0.408  -2.778    0.034 * 0.042 * 

   A  -1.589  0.408  -3.896    0.001 ** 0.001 ** 

MB  MA  -0.761  0.413  -1.842    0.262  0.417  

   A  -1.217  0.413  -2.947    0.022 * 0.026 * 

MA  A  -0.456  0.413  -1.104    0.688  1.000  

 * p < .05, ** p < .01 

 

Performance neurofisiologiche sul video istituzionale Prada: statistiche descrittive 

Per quanto concerne le performance neurofisiologiche sul video istituzionale Prada, l’asimmetria 

prefrontale (AWI) ha restituito un valore tendente alla neutralità, per quanto contraddistinto da 

segno negativo (AWIMedia = -0.098 ± 0.389). Il dato evidenzia un approccio emotivo al video non 

particolarmente positivo, quantomeno su tutto il campione. Anche il Cognitive Engagment (CE) 

evidenzia un interesse sul video complessivamente neutrale, ma superiore al valore della baseline 

(CEMedia = 0.092 ± 0.618). L’indicatore di memorizzazione risulta avere valori piuttosto elevati su 

tutto il campione, con una media MIMedia = 0.248 ± 0.522, che lascia supporre come il video possa 

aver elicitato un buon tasso complessivo di memorizzazione. L’intensità emotiva (SC) è risultata 

altrettanto elevata rispetto ai valori della baseline (SC = 0.848 ± 2.775). Per quanto concerne il Dwell 

Time sul logo, questo è risultato essere DwellTMedia = 1.246 ± 257.3 millisecondi. Considerato che la 

permanenza del logo a schermo era di 1.921 ms, l’indicatore evidenzia come i soggetti, in media, si 

siano soffermati per il 65% del tempo di permanenza. Gli indicatori di asimmetria prefrontale (AWI), 

interesse cognitivo (CE), memorizzazione (MI) e conduttanza cutanea (SC) sono risultati distribuiti 

normalmente (pShapiro-Wilk > .05), a differenza dell’indicatore Dwell Time. 

Al termine del video è stata posta la domanda finale sul grado di coerenza percepita. Il punteggio 

medio complessivo è risultato essere CoerenzaMedia = 4.487 ± 1.771, leggermente al di sopra del 

valore mediano (MedianaMediana = 4.000).  
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Performance neurofisiologiche sul video istituzionale Prada: correlazioni 

A causa della presenza di variabili distribuite in modo non normale, il test multivariato di normalità 

è risultato statisticamente significativo. Si riportano i valori di correlazione secondo il coefficiente di 

Spearman (ρ). Il D-Score ha evidenziato delle correlazioni statistiche di moderata intensità con tutti 

i parametri neurofisiologici sul video istituzionale, a differenza del tempo speso sul logo (Dwell 

Time). Il D-Score ha positivamente correlato con gli indicatori di Cognitive Engagement (ρ = .509; p 

< .001), Memorization Index (ρ = .469; p < .001) e con l’indicatore di intensità emotiva SC (ρ = .469; 

p < .001). Sorprendentemente è stata rintracciata una correlazione negativa tra il D-Score e 

l’asimmetria prefrontale (ρ = -.369; p < .001), evidenziando come coloro che hanno espresso una 

maggior associazione tra il concetto di Sé e il brand, hanno tendenzialmente gradito meno lo spot. 

Il dato sembrerebbe confermato dalle correlazioni negative rintracciate tra il D-Score e la coerenza 

percepita sul video (ρ = -.456; p < .001). 

Diverse correlazioni statistiche sono emerse anche tra i parametri neurofisiologici. In particolare, è 

stata rintracciata una correlazione negativa tra l’AWI e CE (ρ = - .275; p <.05) e tra AWI ed SC (ρ = -

.31; p <.01) e correlazioni positive tra AWI e coerenza percepita (ρ = .540; p < .001). Il Cognitive 

Engagement (CE) ha positivamente correlato con l’indicatore di memorizzazione MI (ρ = .280; p < 

.05) e negativamente correlato con la coerenza percepita (ρ = - .370; p < .01). L’indicatore di 

memorizzazione ha evidenziato, in accordo con i risultati del CE, una correlazione negativa con la 

coerenza percepita (ρ = -.326; p <.001), oltre alle già discusse correlazioni con D-Score, AWI e CE. 

L’intensità emotiva (SC) ha evidenziato una correlazione debolmente negativa con il tempo speso 

sul logo (Dwell T) (ρ = -.272; p < .05) e una correlazione moderatamente negativa con la coerenza 

percepita (ρ = -.403; p < .001).  

 

Tabella 8.8 - Matrice delle correlazioni tra D-Score e parametri neurofisiologici 

Variable   D-Score AWI CE MI SC Dwell T Coerenza 

1. D-Score  Spearman's rho  —              

  p-value  —                    

2. AWI  Spearman's rho  -0.369 *** —            

  p-value  < .001  —                 

3. CE  Spearman's rho  0.509 *** -0.275 * —          

  p-value  < .001   0.038  —              

4. MI  Spearman's rho  0.469 *** -0.121  0.280 * —        

  p-value  < .001  0.094  0.021  —           
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Variable   D-Score AWI CE MI SC Dwell T Coerenza 

5. SC  Spearman's rho  0.469 *** -0.311 ** 0.194  0.162  —      

  p-value  < .001  0.006  0.090  0.157  —        

6. Dwell T  Spearman's rho  0.087  -0.009  0.134  0.067  -0.272 * —    

  p-value  0.452  0.936  0.245  0.559  0.016  —     

8. Coerenza  Spearman's rho  -0.556 *** 0.540 *** -0.370 ** -0.326 *** -0.403 ***   0.023  —  

  p-value  < .001  < .001  0.008  < .001  < .001  0.844  —  

 

Dal quadro delle correlazioni sembrerebbe configurarsi un pattern piuttosto complesso. Infatti, 

coloro che hanno ottenuto punteggi più elevati nell’SC-IAT sembrerebbero aver dedicato una 

maggior quantità di risorse cognitive all’elaborazione del video istituzionale, aumentando anche la 

probabilità di memorizzarlo. Tuttavia, la correlazione positiva con l’intensità emotiva (SC) e la 

correlazione negativa con la valenza emotiva (AWI) farebbero propendere a un non gradimento 

complessivo del video istituzionale, disattendendo le aspettative preliminari su un maggior 

coinvolgimento positivo. Il pattern sarebbe confermato anche dalle correlazioni con la coerenza, 

che sembrerebbe una variabile di grande importanza nell’influenzare la lettura delle relazioni tra le 

variabili. Per tali ragioni l’autore ha approfondito il comportamento di ogni indicatore in base alla 

magnitudo del D-Score. 

 

Performance neurofisiologiche sul video istituzionale Prada: confronti tra gruppi 

L’operazione statistica è speculare a quanto effettuato nell’analisi delle misure dirette. Il D-Score è 

stato suddiviso in quartili, i cui valori percentili, mediani e di medie all’interno dei gruppi sono 

riportati in figura 8.4. Il confronto tra gruppi riportato è limitato alle variabili che hanno evidenziato 

una correlazione statisticamente significativa con il D-Score. 

La valenza emotiva sul video Prada 

L’ANOVA sull’asimmetria prefrontale (AW) in base al gruppo D-Score è risultata statisticamente 

significativa (F (3) = 5.623; p < .01; ɳ2= 0.188). Gli assunti di normalità della distribuzione e 

omoschedasticità sono stati rispettati. I test post-hoc hanno evidenziato come solo il gruppo con 

alta associazione abbia ottenuto i punteggi peggiori sull’indicatore (AWIA = - 0.378), differenziandosi 

dalla neutralità del gruppo con bassa associazione (AWIB = 0.009; pbonf < .01), medio-bassa 

associazione (AWIMB = 0.051; pbonf < .01) e, per quanto al limite, medio-alta associazione (AWIMA = - 

.063; pbonf = .05). Nessun’altro confronto è risultato statisticamente significativo, evidenziando una 
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neutralità di fondo della maggior parte del campione, ad eccezione del gruppo di soggetti con alta 

associazione, che hanno evidenziato un vissuto emotivo negativo. 

Tabella 8.9 - Post Hoc per AWI rispetto a D-Score 
  Mean Difference SE t ptukey  pbonf  

B  MB  -0.042  0.115  -0.368  0.983  1.000  

   MA  0.072  0.115  0.628  0.923  1.000  

   A  0.388  0.115  3.373  0.006  0.007  

MB  MA  0.114  0.116  0.983  0.760  1.000  

   A  0.430  0.116  3.694  0.002  0.003  

MA  A  0.315  0.116  2.711  0.041  0.050  

*p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 

 

 

Il Cognitive Engagement sul video istituzionale 

Per quanto concerne l’interesse e la quantità di risorse cognitive spese per l’elaborazione del video, 

l’ANOVA per gruppi è risultata statisticamente significativa (F (3) = 7.838; p < .001; ɳ2 = 0.246. Gli 

assunti di normalità e omoschedasticità sono stati rispettati. Il confronto tra gruppi ha evidenziato 

un valore più alto dell’indicatore nel gruppo con alta associazione (CEA = 0.551) rispetto ai gruppi 

con bassa associazione (CEB = - 0.186; pbonf < .001) e medio-bassa associazione (CEMB = - 0.187; pbonf 

< .001). Nessun’altro gruppo ha presentato delle significatività statistiche. Il dato evidenzia, ancora 

Figura 8.8 – L’asimmetria prefrontale (AWI) in base ai quartili del D-Score (Q) 
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una volta, come il gruppo con la più alta associazione tra Sé e Prada sia quello che presenta una 

estremizzazione dei risultati, indipendentemente dalla direzione statistica. 

Tabella 8.9 - Test Post-Hoc sul Cognitive Index in funzione del D-Score 
  Mean Difference SE t ptukey  pbonf  

B  MB  0.001  0.179  0.008  1.000  1.000  

   MA  -0.378  0.177  -2.139  0.151  0.215  

   A  -0.737  0.177  -4.174  < .001 *** < .001 *** 

MB  MA  -0.379  0.181  -2.092  0.166  0.240  

   A  -0.739  0.181  -4.073  < .001 *** < .001 *** 

MA  A  -0.359  0.179  -2.009  0.194  0.290  

 *p < .05, ** p < .01, *** p < .001  
 

 

Memorizzazione sul video istituzionale 

Anche l’ANOVA sull’indicatore di memorizzazione in base ai quattro gruppi D-Score è risultata 

statisticamente significativa (F (3) = 6.500; p <.001; ɳ2 = 0.211). Gli assunti di normalità ed 

eteroschedasticità sono stati rispettati. Il confronto tra gruppi ha evidenziato, tuttavia, un solo 

confronto statisticamente significativo, quello tra il gruppo con bassa associazione (MIB = -0.074) e 

alta associazione (MIA = 0.580; pbonf < .001). Si segnala una quasi significatività statistica per il 

confronto tra alta associazione e medio-bassa associazione (MIMB = 0.168), che risulta p < .05 per il 

test di Tukey, ma perde la sua significatività con la correzione di Bonferroni. 

Figura 8.9 – Il Cognitive Engagement (CE) in base ai quartili del D-Score (Q) 
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Tabella 8.10 - Test Post-Hoc per MI in funzione del D-Score  
  Mean Difference SE t ptukey  pbonf  

B  MB  -0.242  0.152  -1.588  0.392  0.700  

   MA  -0.399  0.152  -2.619  0.051  0.064  

   A  -0.655  0.152  -4.297  < .001 *** < .001 *** 

MB  MA  -0.157  0.154  -1.019  0.739  1.000  

   A  -0.413  0.154  -2.675  0.045 * 0.055  

MA  A  -0.256  0.154  -1.656  0.354  0.612  

 *p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 

 

Intensità emotiva sul video istituzionale 

A conferma del dato sulla correlazione, anche l’intensità emotiva ha comportato una ANOVA 

statisticamente significativa (F (3) = 7.333; p <.001; ɳ2 = 0.197). In questo caso, il modello è 

presentato con la correzione di Welch, a causa della significatività statistica del test di Levene, con 

conseguente violazione dell’assunto di omoschedasticità. Il confronto tra gruppi ha, ancora una 

volta, evidenzia una maggior intensità emotiva sul video per il gruppo con alta associazione (SCA = 

2.506), nettamente superiore rispetto al gruppo con bassa associazione (SCB = - 0.573; pbonf < .01) e 

medio-bassa associazione (SCMB = - 0.083; pbonf < .05).  

Figura 8.10 – Il Memorization Index (MI) in base ai quartili del D-Score (Q) 
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Tabella 8.11 - Test Post-Hoc sulla conduttanza cutanea (SC) in funzione del D-Score 
  Mean Difference SE t ptukey  pbonf  

B  MB  -0.535  0.807  -0.663  0.911  1.000  

   MA  -2.000  0.807  -2.480  0.072  0.093  

   A  -3.079  0.807  -3.818  0.002 ** 0.002 ** 

MB  MA  -1.465  0.817  -1.794  0.284  0.462  

   A  -2.545  0.817  -3.115  0.014 * 0.016 * 

MA  A  -1.079  0.817  -1.321  0.553  1.000  

 * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 

 

Tempo speso sul logo Prada  

Non è emersa alcuna differenza in merito alla quantità di tempo spesa sul logo all’inizio del video 

Prada. L’assenza di correlazioni con le variabili comportamentali evidenzia una non corrispondenza 

tra l’indicatore e le ipotesi preliminari. 

 

Coerenza percepita sul video istituzionale Prada 

L’ultima misura indagata concerne l’elaborazione razionale fatta dai partecipanti in seguito alla 

visualizzazione del video pubblicitario. In particolare, la domanda relativa alla coerenza percepita 

sullo spot e la successiva elaborazione razionale. L’analisi è stata effettuata tramite il test non 

parametrico di Kruskal-Wallis, a causa della violazione dell’assunto di normalità, utilizzato Dunn 

Figura 8.11 – L’intensità emotiva (SC) in base ai gruppi del D-Score (Q) 
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come post-hoc. Il test di Kruskal-Wallis è risultato statisticamente significativo (H (3) = 35.951; p < 

.001). Diversi confronti sono risultati statisticamente significativi, evidenziando una capacità 

discriminate di grande interesse per la lettura del dato. Infatti, la coerenza del video Prada è stata 

giudicata peggiore dal gruppo con alta associazione (CoerenzaA = 2.632) rispetto al gruppo con 

associazione medio-bassa (CoerenzaMB = 5.263; pbonf < .001) e al gruppo con bassa associazione 

(CoerenzaB = 5.800; pbonf <.001). Inoltre, è stata evidenziata una differenza tra il gruppo con bassa 

associazione e associazione medio-alta (CoerenzaMa = 4.158 p < .01) e tra alta associazione e 

associazione medio-alta (p <.01). 

Per comprendere le ragioni dietro punteggi così bassi nel gruppo con bassa coerenza percepita e 

alta associazione nel concetto di Sé, l’analisi è stata approfondita categorizzando le risposte del 

gruppo con alta associazione (D-ScoreA). Il 100% del campione di questo sottogruppo ha 

effettivamente espresso perplessità in merito alla coerenza del video con l’immagine del brand. Le 

ragioni principali sarebbero connesse alla mancanza di carattere del video e dei suoi contenuti 

rispetto all’immagine del brand, citata nell’ 85% delle risposte. Molti utenti hanno definito Prada 

come brand glamour e di carattere, non rispecchiandosi nel video istituzionale, definito spesso 

‘piatto’, ‘deprimente’ o ‘poco accattivante’.  La seconda ragione sarebbe attribuibile a una non 

compatibilità tra il tema trattato e il brand, citata nel 65% dei casi. All’interno di questa categoria 

rientrano risposte che sottolineano soprattutto il tema iniziale legato alla ‘cultura’ e alla sua 

‘accezione negativa odierna’, come sostenuto dalla Prada. Quattro soggetti hanno definito il video 

‘inautentico’, sottolineando una distanza tra immagine e contenuto. Il terzo tema citato in ordine 

percentuale è fortemente connesso al secondo e concerne quei soggetti che non hanno capito il 

tema principale del video (65%). La maggioranza delle risposte di questa categoria hanno 

sottolineato come si faccia riferimento alla cultura e alle problematiche ad essa connesse, salvo 

virare sul tema di Fondazione Prada come elemento risolutore per la sostenibilità urbana senza un 

vero e proprio filo conduttore. Una minoranza di soggetti (25%) ha invece espresso un parere 

favorevole sui temi trattati da Miuccia Prada, comprendendoli a pieno e ritenendoli 

complessivamente validi, ma evidenziando come lo storytelling complessivo non sia di impatto e 

non riesca a fare emergere l’interconnessione tra gli argomenti trattati. 
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Questo dato, particolarmente rilevante e sostanzialmente inatteso, come esposto a breve ha in 

realtà contribuito a spiegare alcuni effetti e alcune relazioni tra il D-Score e le performance 

neurofisiologiche sul video istituzionale. Per tale ragione, si introduce l’ultima sezione dei risultati 

dello studio. 

 

8.4 Risultati Prada: analisi aggiuntive e modelli relazionali 

 

Driver relazionali dell’associazione implicita (D-Score) 

Le correlazioni evidenziate fin qui impongono un approfondimento per verificare il peso delle misure 

dirette nella formazione del D-Score. Ovvero, approfondire quali misure dirette, tra quelle 

analizzate, assumano un ruolo di rilevanza in relazione alla misura implicita. Per tale ragione è stata 

effettuata una regressione multipla lineare, ponendo proprio il risultato dell’SC-IAT come variabile 

dipendente. Tra le variabili indipendenti del modello sono state inserite l’amore nei confronti del 

brand (Love), l’attaccamento (Attachment), l’autenticità percepita (Authenticity), l’aspetto 

comportamentale derivante dalla frequenza di acquisto del brand (F_Acq), l’ingaggio individuale che 

il consumatore ha nella sua vita nei confronti del brand (BESC) e l’atteggiamento esplicito misurato 

tramite IBS. La natura di questa scelta è, intuitivamente, rintracciabile nell’intero impianto teorico 

di questo elaborato. A causa della correlazione di moderata intensità registrata tra le misure dirette, 

è violata l’ipotesi di indipendenza tra queste ultime. Di conseguenza, il modello è stato effettuato 

controllando i parametri di multicollinearità tra le variabili. Questi sono risultati più che accettabili 

Figura 8.12 – Categorizzazione delle risposte del gruppo con alta associazione in merito alle ragioni dietro il 
punteggio assegnato alla coerenza percepita. 
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con valori di Variance Inflation Factor (VIF) più nella norma (tolleranzaMin > 0.565; VIFMax < 1.796; 

autovaloriMin > .023; condition index < 15.00). Sorprendentemente i risultati del modello preliminare 

hanno evidenziato una significatività statistica di tutte le variabili inserite, a eccezione della scala di 

Brand Love e di Brand Attachment. Per tale ragione, le variabili inserite sono state eliminate e il 

nuovo modello di regressione sarebbe in grado di spiegare il 55% della varianza del D-Score (F (4) = 

21.841; R2 = 0.548; p <.001). I valori β di regressione hanno evidenziato un impatto primario 

dell’associazione esplicita, indagata tramite il diagramma IBS (β = 0.338; p < .01), seguita dall’aspetto 

comportamentale connesso alla frequenza d’acquisto (β = 0.291; p <.01), dall’autenticità percepita 

verso Prada (β = 0.200; p <.05) e infine un effetto minimo dalla salienza che i brand hanno nella vita 

dei consumatori (BESC) (β = 0.141; p < 0.5).   

 

 

Tabella 8.12 - Coefficienti di regressione e statistiche di multicollinearità 
 Collinearity Statistics  

Model     Unstandardized  Standard Error  Standardized  t  p  Tolerance  VIF  

H₀   (Intercept)   0.159   0.041     3.906   < .001         

H₁   (Intercept)   -0.855   0.127     -6.750   < .001         

    IBS   0.119   0.037   0.338   3.242   0.002   0.578   1.731   

    BESC   0.036   0.024   0.142   2.053   0.043   0.857   1.166   

    Authenticity   0.057   0.027   0.200   2.096   0.040   0.688   1.453   

    F_Acq_2   0.082   0.026   0.291   3.111   0.003   0.715   1.398   

 

Figura 8.13 – Schematizzazione del modello di regressione del D-Score. D-S = ‘D-Score’, F_Acq = ‘Frequenza di acquisto’, Ath = 
‘Brand Perceived Atuhenticity. 
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Il mancato contributo della scala di Brand Love e di Brand Attachment potrebbe derivare dalla 

multidimensionalità delle scale e soprattutto dalla connotazione, in letteratura, che vede questo 

esito così intenso come un ulteriore outcome relazionale, caratterizzato da una frequenza piuttosto 

rara (Carroll & Ahuvia, 2006; Thomson et al., 2005; McAlexander et al., 2002; Batra et al., 2012; Park 

et al., 2010). La letteratura, infatti, sostiene come l’amore nei confronti del brand e l’attaccamento 

che è possibile sviluppare nei suoi confronti sia un evento non particolarmente frequente (Carroll & 

Ahuvia, 2006; Thomson et al., 2005; McAlexander et al., 2002; Batra et al., 2012; Park et al., 2010) 

e che non è possibile ricondurre esclusivamente al processo di integrazione tra il Sé e il 

consumatore. Infatti, all’interno delle scale utilizzate, gli item o le dimensioni connesse alla Self-

Integration (Batra et al., 2012) e alla Self-Brand Connection (Park et al., 2010) rappresentano una 

parte della multidimensionalità di costrutti al loro interno, che include processi integrativi, tanto 

quanto aspetti emotivi e di attaccamento. Date le premesse esposte in fase introduttiva sulle ipotesi 

H1d, H1e, H1f è stato testato un modello di mediazione tra le tre variabili, ponendo l’autenticità 

percepita come predittore, il Brand Attachment come mediatore e la Brand Love come outcome. 

Il modello è stato testato tramite linguaggio R, sintassi di lavaan, stimatore Maximum Likehood. 

L’esito del modello di mediazione ha sottolineato una significatività statistica nella relazione diretta 

Authenticity ➔ Love (β = 0.446; z = 6.276; p < .001) e nella relazione diretta Authenticity ➔ 

Attachment (β = 0.451; z = 6.351; p <.001). Per quanto statisticamente significativo, l’effetto diretto 

dell’Attachment sulla Love è risultato inferiore rispetto a quello dell’Authenticity (Attachment ➔ 

Love, β = 0.252, p < .001) evidenziando un ruolo marginale, ma significativo, dell’Attachment come 

mediatore della relazione (Authenticity ➔ Attachment ➔ Love; β = 0.085; z= 2.323; p < .05), I β sono 

riportati in forma standardizzata.  

 
Figura 8.14 – Il modello di mediazione dell’Attachment (Att) su Authenticity (Ath) e Love 
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Il risultato, oltre a validare l’ipotesi H1c, evidenzia ulteriormente la complessità dietro la relazione 

delle variabili, che potrebbe spiegare perché le due scale non risultino significative nel modello 

proposto in figura 8.13, a differenza dell’autenticità percepita che risulterebbe una origine comune 

per entrambe (Choi et al., 2014; Manthiou et al., 2018), confermando parzialmente H1d, H1e ed 

H1f. 

La relazione tra D-Score e performance neurofisiologiche sul video istituzionale 

Al fine di comprendere la relazione tra il D-Score e le variabili neurofisiologiche sono state testate 

due path analysis differenti. In considerazione dei risultati sulla valutazione di coerenza, che 

risultano più bassi proprio per il sottogruppo con un’alta associazione, la variabile è stata inserita 

come mediatore della relazione tra D-Score e parametri neurofisiologici. L’ipotesi di mediazione 

della coerenza è da rintracciare nella volontà di comprendere come e se il percepito sul contenuto 

del video intervenga nell’interpretazione del vissuto cognitivo ed emotivo, al di là del grado di 

vicinanza tra Sé e brand. Per tale ragione, un primo modello di path analysis esplorativa (Modello 

A), è stato proposto inserendo il D-Score come variabile predittiva, la coerenza come variabile di 

mediazione e i parametri neurofisiologici come outcome. La path analysis è stata effettuata con 

linguaggio R con sintassi di lavaan e metodo di stima Maximum Likehood (ML). I valori β si riportano 

in forma standardizzata. Trattandosi di una path analysis esplorativa, ogni parametro è stato 

stimato, coincidendo con il numero di elementi nella matrice di varianze e covarianze, tale per cui il 

modello è appena identificato (χ2 = 0.000, df = 0, p = 1.000; AIC = 901.463; BIC = 960.058; CFI = 1.000; 

TFI = 1.000; RMSEA = 0.000). 

Figura 8.15 – Modello A (D-S = D-Score, Crn = Coerenza). *p < .05, **p < .01, ***p < .001) 
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 In figura 8.15 viene riportato il modello A escludendo i residui di covarianza tra i parametri 

neurofisiologici a causa della loro non significatività statistica, ottimizzando la visualizzazione del 

path e dei valori di regressione. Inserendo la variabile di coerenza come mediatore delle relazioni 

tra D-Score e parametri neurofisiologici, i risultati evidenziano un effetto diretto negativo del D-

Score sulla coerenza percepita (D-Score ➔ Coerenza, β = - 0.643, p < .001). Ciò implica che coloro 

che hanno evidenziato una più alta associazione implicita nel concetto di Sé hanno percepito come 

meno coerente il video istituzionale. Dall’analisi delle relazioni risulta che una maggior coerenza 

percepita impatta positivamente sull’asimmetria prefrontale (Coerenza ➔ AWI, β = 0.614, p < .001). 

Ovvero, con un minor tasso di coerenza percepita, l’indicatore tende ad abbassarsi di valore. 

L’effetto indiretto registrato tra i tre parametri evidenzia come la coerenza risulti un mediatore 

totale della relazione tra D-Score e valenza emotiva (D-Score ➔ Coerenza ➔ AWI, β = - 0.395, p < 

.001). Infatti, analizzando la relazione diretta D-Score ➔ AWI, questa non risulta statisticamente 

significativa (β = 0.026, p = .831). Lo stesso effetto, se pur con segno opposto, si verifica per quanto 

concerne l’intensità emotiva. L’effetto diretto D-Score ➔ SC, infatti, non risulta statisticamente 

significativo (β = 0.209, p = .091). È la coerenza, infatti, ad avere un impatto diretto negativo 

sull’intensità emotiva dello stimolo, tale per cui maggiore è la coerenza percepita, minore è 

l’intensità emotiva (Coerenza ➔ SC, β = - 0.643, p < .001). Letto in prospettiva diametralmente 

opposta, il dato evidenzia come al decremento della coerenza percepita, vi sia un aumento della 

conduttanza cutanea. La relazione tra D-Score ed SC risulta infatti mediata positivamente proprio 

dalla coerenza (D-Score ➔ Coerenza ➔ SC, β = 0.256, p < .01). Queste considerazioni evidenziano 

come inserendo la coerenza come mediatore, l’effetto di mediazione sia totale sull’indicatore di 

valenza emotiva (AWI) e di intensità emotiva (SC) rispetto alla relazione con il D-Score.  Il pattern 

opposto si presenta invece per quanto concerne i due indicatori di Cognitive Engagement (CE) e 

Memorization Index (MI). Infatti, all’interno di questo modello, l’effetto di mediazione della 

coerenza non aggiunge niente di nuovo. Il D-Score presenta un effetto diretto positivo sul Cognitive 

Engagement (D-Score ➔ CE, β = 0.446, p < .001) senza che la coerenza abbia a sua volta un effetto 

sull’indicatore (Coerenza ➔ CE, β = - 0.09, p = .438). La relazione mediata, infatti, non risulta 

statisticamente significativa (D-Score ➔ Coerenza ➔ CE, β = 0.064, p = .440). Lo stesso pattern 

relazionale si verifica per quanto concerne l’indicatore di memorizzazione sul video. Il D-Score, 

infatti, risulta avere un effetto diretto positivo sull’indicatore (D-Score ➔ MI, β = 0.284, p < .05). La 

coerenza non risulta avere effetti statisticamente significativi sulla memorizzazione (Coerenza ➔ 

MI, β = -0.063; p = 0.70), né risulta un effetto di mediazione della coerenza nel rapporto tra D-Score 
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e l’indicatore (D-Score ➔ Coerenza ➔ MI, β = 0.153; p = .078). Non sono state rintracciate 

significatività statistiche nella matrice di covarianze residue tra i parametri neurofisiologici, tale per 

cui l’immagine 8.15 è riportata ottimizzando la visualizzazione dei risultati. Il quadro appena 

delineato dal modello A farebbe propendere a un ruolo di mediazione totale per i parametri 

neurofisiologici di valenza e intensità emotiva. In particolare, all’aumentare della forza associativa 

del consumatore con Prada, la coerenza percepita sul video istituzionale diminuirebbe, 

comportando un effetto di mediazione che provoca una valenza negativa e un arousal più elevato.  

Tabella 8.13 – Tabella degli effetti indiretti del modello A   

Effetti indiretti Estimate (β) p 

D-Score ➔ Coerenza ➔ AWI   -0.395    <.001 

D-Score ➔ Coerenza ➔ CE 0.064 0.440 

D-Score ➔ Coerenza ➔ MI 0.153 0.078 

D-Score ➔ Coerenza ➔ SC 0.256 <.001 

 

Al fine di poter confermare questa ipotesi si è reso necessario testare lo stesso identico percorso 

relazionale, eliminando la variabile di moderazione. Il modello B, infatti, presenta una path analysis 

composta dalle stime di regressione del D-Score rispetto ai parametri neurofisiologici. Senza alcuna 

variabile di mediazione. Anche in questo caso, la path analysis è stata effettuata con linguaggio R, 

sintassi di lavaan e metodo di stima Maximum Likehood (ML). I valori β si riportano in forma 

standardizzata. Il modello, anche in questo caso è appena identificato (χ2 = 0.000, df = 0, p = 1.000; 

AIC = 641.217; BIC = 683.217; CFI = 1.000; TFI = 1.000; RMSEA = 0.000).  

Figura 8.16 – Modello B (D-S = D-Score). *p < .05, **p < .01, ***p < .001) 
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Anche in questo caso, non sono state rintracciate relazioni statisticamente significative tra i 

parametri neurofisiologici. Per tale ragione la figura 8.16 è ottimizzata per la visualizzazione dei 

parametri. I valori β di regressione evidenziano una significatività statistica in tutte le relazioni tra 

D-Score e parametri neurofisiologici. Senza la mediazione della coerenza, il D-Score risulta avere un 

effetto diretto negativo con la valenza emotiva (D-Score ➔ AWI, β = 0.371; p <.001), tale per cui 

anche la relazione tra il Sé del consumatore impatta negativamente sull’asimmetria. Le relazioni con 

gli altri parametri sono, invece, effetti positivi e statisticamente significativi. Una maggiore 

associazione tra il Sé e Prada aumenta il Cognitive Engagement sul video (CE) sullo spot televisivo 

(D-Score ➔ CE, β = 0.51, p <.001) confermando il dato di relazione diretta del modello A. Il dato è 

confermato anche per quanto concerne l’indice di memorizzazione (MI) (D-Score ➔ MI, β = 0.437, 

p < .001), che risulta aumentare all’aumento dell’associazione indiretta tra consumatore e brand. 

Infine, anche la conduttanza cutanea presenta un effetto determinato dal D-Score. Infatti, 

all’aumentare dall’associazione Se-Prada, aumenterebbe anche la conduttanza cutanea sul video 

istituzionale (D-Score ➔ SC, β = 0.465; p < .001). 

I due modelli evidenziano un quadro interessante. Infatti, il modello B conferma una relazione 

diretta tra i risultati dell’SC-IAT e dei parametri neurofisiologici, comportando un effetto diretto sia 

sui due parametri cognitivi (CE e MI), sia sulla valenza e l’intensità emotiva sullo spot (AWI ed SC). 

In questo caso, una maggior associazione indiretta tra Sé e Prada, comporterebbe un 

peggioramento della valenza emotiva, un maggior tasso di arousal fisiologico, un maggior 

coinvolgimento cognitivo e una maggior probabilità di memorizzazione. Tuttavia, inserendo la 

coerenza come variabile di mediazione (Modello A), gli effetti diretti tra il D-Score e la valenza 

emotiva (AWI) e tra il D-Score e l’intensità emotiva (SC) non risultano più statisticamente 

significativi, bensì mediati totalmente proprio dal mediatore. 

 

8.5 Discussione del test Prada 
 

L’obiettivo di ricerca dello studio presentato è di duplice natura: da un lato confermare e verificare 

l’effettiva capacità di un SC-IAT modificato con termini riferiti al Sé o all’altro di correlare ed 

evidenziare specifici pattern relazionali con le misure dirette di Self-Integration tra Prada e il 

concetto di Sé; dall’altro cercare di comprendere se l’istantanea scattata dallo strumento è utile per 

filtrare e interpretare i parametri neurofisiologici su un video istituzionale del brand.  Per quanto 
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concerne il primo obiettivo, in modo speculare a quanto avvenuto nel capitolo sette sul brand Ikea, 

si è voluto verificare se la Teoria del Social Knowledge Structure (Greenwald et al., 2002) è 

effettivamente applicabile allo studio dei brand tramite uno strumento di misurazione indiretta 

come il Single Category Association Test (SC-IAT) (Karpinski & Steimann, 2006), appositamente 

modificato per studiare l’associazione di vicinanza tra il concetto di Sé e il brand oggetto di studio 

(Reimann & Aron, 2009; Escalas & Bettmann, 2003; Fournier,1998; Carrol & Ahuvia, 2006; Park et 

a., 2010). Per farlo sono stati applicati i presupposti teorici della Teoria relazionale con i brand 

(Fournier, 1998), affiancando ai risultati della misura indiretta (D-Score) misure dirette comparative 

utilizzate nel campo della Consumer Brand Relationship (Fetscherin et al., 2015). Ovvero, metriche 

che prevedessero dimensioni di Self-Integration o Self Connection, sfruttando paradigmi teorici di 

differente natura. Per tale ragione, il risultato dell’SC-IAT (D-Score) è stato testato in ottica 

comparativa e relazionale con strumenti come l’IBS (Reimann & Aron, 2009), facenti parte del 

paradigma della Teoria dell’Espansione del Sé (Aron et al., 1991), evidenziando sia delle correlazioni 

positive con il D-Score, sia delle differenze statisticamente significative tra diversi gruppi di 

consumatori suddivisi proprio in base al livello di associazione indiretta. Ciò ha confermato l’ipotesi 

H1a tale per cui l’espansione del Sé verso oggetti funzionali ad acquisire nuove risorse, 

caratteristiche e prospettive (Aron et al., 1991) comporta una maggior associazione tra il concetto 

di Sé e il concetto del brand Prada all’interno del network associativo di memoria del consumatore 

(Greenwald et al., 2002). La verifica di H1a è di grand rilevanza per via del pre-test comparativo su 

Ikea, che consente di concludere come la relazione tra queste due variabili potrebbe essere 

indipendente dalla funzionalità o dall’edonismo percepito dietro la relazione, nonché svincolato 

dalla categoria merceologica di appartenenza. Intuitivamente, ciò è solo un’ipotesi che andrebbe 

confermata con un altissimo numero di test su brand differenti. Inoltre, la verifica di H1a consente 

di confermare le ipotesi di alcuni autori, che hanno utilizzato l’IBS come metrica diretta comparativa 

dei risultati dello IAT (Schultz et al., 2004; Bruni & Schultz, 2010). Tuttavia, la magnitudo della 

correlazione è risultata decisamente più elevata rispetto alle sperimentazioni realizzate con 

l’Implicit Association Test. Questa differenza, riscontrata sia con Prada che con Ikea, rappresenta un 

ulteriore punto di forza spiegabile con la differente natura dei due strumenti. Se l’Implicit 

Association Test è una misura di forza relativa tra due concetti, l’SC-IAT misura una forza assoluta, 

senza una categoria di confronto (Greenwald et al., 1998; Greenwald & Lai, 2020; Karpinski & 

Steimann, 2006). Ovvero, nel caso delle sperimentazioni attuate da Schultz e il suo gruppo di ricerca, 

oltre ad essere esplorato un concetto differente dal brand come quello di natura, l’analisi è stata 
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sviluppata con uno strumento a doppia categorizzazione. Infatti, i soggetti dovevano categorizzare 

termini riferiti al Sé o all’altro in associazione con parole riferite o alla natura o all’urbanizzazione. 

Di fatto, lo IAT tradizionale è in grado di fornire una risposta su quale sia la forza associativa 

maggiore tra due termini di paragone. Una forza, appunto, relativa (Greenwald & Lai, 2020; 

Greenwald et al., 2022). In questo frame, il Single Category IAT non utilizza una categoria di 

confronto e la maggior capacità di cogliere le associazioni assolute tra Prada e il Sé potrebbe 

spiegare la differente correlazione. Un ulteriore conferma della relazione tra associazione implicita 

ed esplicita (H1a) deriva dal modello di regressione multipla lineare che ha confermato un peso 

statisticamente significativo della misura IBS nella relazione con la misura indiretta (D-Score). Per 

quanto ciò non possa essere riferito a modelli ‘causali’, la relazione evidenziata conferma quanto 

associazioni implicite ed esplicite possano lavorare in modo sinergico, come postulato dai modelli 

integrativi dell’Associative Propositional Evaluation (APE) (Gawronski & Bodenhausen, 2011) e dal 

modello Reflective and Impulsive Model (RIM) (Strack & Deutsch, 2004). Il già citato lavoro di Friese 

e colleghi (2006) avalla ulteriormente questa interpretazione. Secondo gli autori, infatti, misure 

indirette e misure dirette tenderebbero spesso a convergere e i casi di divergenza sarebbero riferibili 

a situazioni contestuali come la pressione temporale (Friese et al., 2006). Secondo questo studio, 

quando i consumatori risultano sotto pressione durante una scelta comportamentale, i risultati delle 

misure indirette sarebbero molto più affidabili nel predire il comportamento. Questa ipotesi 

suggerisce come l’utilizzo di uno strumento come l’SC-IAT in associazione tra il Sé del consumatore 

e il brand possa essere utilizzato in chiave futura in specifiche situazioni comportamentali e di 

contesto, contribuendo a predirne gli esiti.  

 

Per quanto concerne le ipotesi H1b e H1c, il dato è parzialmente confermativo, data la correlazione 

statistica positiva tra le scale di Brand Love e Brand Attachment e la misura del D-Score. Il confronto 

tra gruppi delle due scale con il D-Score contribuirebbe a evidenziare la presenza di punteggi più 

elevati su entrambe, tra gruppi con una più alta associazione, per quanto la capacità discriminativa 

non risulta evidente su tutti i gruppi di confronto. Tuttavia, l’assenza di significatività statistica di 

entrambe le scale nel modello di regressione con il D-Score evidenzia un quadro decisamente più 

complesso, che sottolinea come i legami affettivi possano essere a loro volta degli outcome 

relazionali (Fournier, 1998; Batra et al., 2012) derivanti da alcune dimensioni già inserite nel modello 

(Choi et al., 2014M Manthiou et al., 2018). Ciò ha in realtà permesso di confermare le ipotesi H1d e 
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H1e, tramite un modello di mediazione tra l’autenticità percepita, intesa come antecedente sia 

dell’attaccamento (Choi et al., 2014) che dell’amore nei confronti del brand, (Manthiou et al., 2018) 

e dell’attaccamento, anche se in misura piuttosto modesta in questo studio, come mediatore della 

relazione (H1f). L’importanza dell’autenticità percepita nel brand come driver per la vicinanza tra il 

Sé del consumatore e il brand (Gilmore & Pine, 2007; Beverland, 2009; Morhart et al., 2015) è stata 

confermata grazie a punteggi più elevati di autenticità percepita per il gruppo di partecipanti con 

valori SC-IAT più elevati. Inoltre, il modello di regressione sul D-Score ha evidenziato un peso 

statistico significativo di questa dimensione, portando alla conferma di H1c. L’insieme di questo 

pattern relazionale, secondo la letteratura, può essere frutto della necessità di espandere il Sé (Aron 

et al., 1991), di riconnettersi con la parte più autentica del Sé reale (Gilmore & Pine, 2007) e di 

esprimere la propria identità nel contesto sociale di riferimento tramite una connessione (Escalas & 

Bettmann, 2003) e una identificazione con il brand (Lam et al., 2013).  

Queste componenti motivazionali hanno tra le principali espressioni comportamentali manifeste 

l’utilizzo del brand e dei suoi prodotti (Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013). L’ipotesi H1g è stata infatti 

confermata, evidenziando una frequenza d’acquisto più elevata in coloro che avevano una maggior 

associazione implicita. Inoltre, il β di regressione della frequenza di acquisto nella regressione 

multipla con il D-Score è risultato il più elevato tra i parametri testati a testimonianza di come 

l’utilizzo del brand e l’acquisto dei suoi prodotti sia un driver fondamentale per la costruzione di un 

legame psicologico di vicinanza (Thomson et al., 2005; Batra et al., 2012; Fournier, 1998). Anche 

l’ipotesi H2 risulta verificata, evidenziano una certa rilevanza della salienza individuale che i brand 

assumono nello schema cognitivo dei consumatori nel facilitare la relazione, sia a livello implicito 

che esplicito. Secondo il paradigma del Brand Engagement in the Self Concept la rilevanza del brand 

come facilitatore dell’espressione identitaria sarebbe connesso al premio e al guadagno oggettivo 

ed estrinseco dietro il consumo dei suoi prodotti (Razmus et al., 2017). Il tema è ancor più rilevante 

proprio nel settore Luxury, dove secondo diversi autori, il consumo di prodotti è riconducibile alla 

necessità di affermare il proprio status all’interno del panorama sociale (Kapferer & Bastien, 2012), 

producendo contemporaneamente esperienze edoniche (Atwal & Williams, 2009; Pine & Gilmore, 

1999), amplificate dal ruolo esperienziale del brand di questa categoria. La scala BESC è risultata 

correlata ai risultati dell’SC-IAT, evidenziando delle differenze tra gruppi in base al livello di 

associazione e risultando una variabile di peso nel modello di regressione sul D-Score. La conferma 

di H2 è in linea con quanto esposto da Sprott e colleghi (2009), che ha evidenziato proprio una 

correlazione tra i punteggi più alti della scala BESC e punteggi più alti del D-Score in uno IAT con i 
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brand favoriti. L’analisi aggiuntiva che ha posto il D-Score come variabile dipendente in una 

regressione multipla lineare, ha evidenziato, inoltre, come a pesare sull’associazione implicita fosse 

anche il grado esplicito di connessione, seguìto da una variabile comportamentale come la 

frequenza di acquisto, dall’autenticità percepita e dalla scala BESC. All’interno di questo studio, 

tuttavia, il beta di regressione è piuttosto modesto. 

Per quanto concerne il secondo obiettivo, l’analisi era improntata su un presupposto teorico di 

fondamentale importanza. Nel capitolo tre sono stati presentati diversi studi che hanno evidenziato, 

da un punto di vista neuroscientifico, come gli stimoli brand-related di marche particolarmente 

rilevanti per il consumatore attivassero, in misura diversa, circuiti connessi al sistema di ricompensa 

derivante dal valore atteso (Schaefer & Rotter, 2007; Erk et al., 2002; Reimann et al., 2012; Watanuki 

& Akama, 2020) e aree connesse all’elaborazione di stimoli autoriferiti o rilevanti per il Sé (Reimann 

et al., 2012; Kikuchi et al., 2021), con il coinvolgimento di aree corticali e sub-corticali connesse alle 

capacità di antropomorfizzazione oggettuale (Kikuchi et al., 2021) e all’abbassamento del sistema di 

auto-regolazione (Reimann et al., 2012). Queste scoperte sono in linea con quegli studi che hanno 

evidenziato come il valore e l’informatività di una pubblicità di un brand sia guidata proprio da 

processi di natura motivazionale, in grado di plasmarne l’esperienza complessiva e il significato 

intrinseco (Pieters & Wedel, 2007). La natura esperienziale del brand, fruita anche tramite elementi 

tangibili di riconoscibilità (Brakus et al., 2009) risulterebbe ancor più rilevante per quegli spot la cui 

narrativa e il cui storytelling sono incentrati su contenuti di natura simbolica e valoriale, come gli 

spot istituzionali (McLellan, 2006; Dowling, 2006), in grado di favorire ulteriormente la connessione 

tra il brand e il concetto di Sé (Escalas, 2004; Beverland, 2009). Tuttavia, lo studio dell’esperienza di 

uno spot istituzionale tramite il grado di associazione tra il concetto di Sé e il brand potrebbe 

risultare limitata. Per tale ragione, si è reso necessario aggiungere, come variabile di studio, il vissuto 

soggettivo sul contenuto dello spot pubblicitario stesso. Come sottolineato in fase introduttiva, tra 

le variabili di maggior rilevanza quando entra in gioco il concetto di Sé, vi è la coerenza percepita tra 

lo stimolo e il set di associazioni sul brand (Hong e Zinkhan, 1995). La coerenza percepita, secondo 

diversi autori, comporterebbe differenti tipologie di reazione emotiva e cognitiva sulle pubblicità 

(Dahlén et al., 2005; Sjödin & Törn, 2003; Halkias & Kokkinaki, 2013), ma sarebbe comunque di 

grande rilevanza proprio quando viene attivato il concetto di Sé (Hong & Zinkhan, 1995). L’ipotesi 

H3, di fatto, è stata verificata tramite una correlazione tra i punteggi del D-Score e la coerenza 

percepita, nonché tramite il confronto tra gruppi con differenti livelli di associazione e soprattutto 

tramite la path analysis inserita nel paragrafo 8.4. In questo caso, l’ipotesi formulava l’esistenza di 
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un effetto, senza sbilanciarsi sulla direzionalità. L’effetto, come esposto, è stato rintracciato con una 

direzione negativa. Ovvero, i soggetti con una maggiore associazione tra il concetto di Sé e Prada 

hanno valutato come meno coerente il video istituzionale del brand, incentrato su valori quali 

sostenibilità urbana e ripristino degli spazi di aggregazione culturale tramite la Fondazione sita in 

Milano. Secondo Hong e Zinkhan (1995) l’incoerenza di una pubblicità rispetto al concetto di Sé 

produrrebbe effettivamente un allontanamento dal contenuto, derivante dall’incongruenza tra i 

propri schemi e quelli veicolati all’interno dello spot. Questo concetto è stato ripreso da diversi 

autori che hanno evidenziato l’impatto negativo dell’incongruenza percepita negli spot (Dahlén et 

al., 2005; Sjödin & Törn, 2003; Halkias & Kokkinaki, 2013), intesa come incompatibilità tra le 

associazioni verso il brand e le associazioni veicolate dal brand. Ciò è compatibile con la prospettiva 

che vede il consumatore alla ricerca di contenuti simbolici che favoriscono la congruenza e 

l’identificazione con il brand (Bhattacharya & Sankar, 2003), proprio attraverso lo storytelling e i 

processi narrativi (Escalas,2004; Beverland, 2009; Elliot & Wattanasunan, 2015). Le ragioni dietro 

l’incoerenza percepita, come esposto, sono molteplici. La maggioranza dei soggetti ha ritenuto che 

l’immagine del brand, definita ‘accattivante’ e ‘glamour’ non fosse rispecchiata dal video 

istituzionale, definito ‘piatto’ e ‘deprimente’. Sempre secondo Hong e Zinkhan (1995) dietro una 

valutazione razionale sulla coerenza di una pubblicità sarebbero innescati principi di congruenza tra 

l’immagine veicolata tramite lo spot e il Sé ideale, piuttosto che tra l’immagine veicolata dal brand 

e il Sé reale. Secondo gli autori sarebbero gli aspetti aspirazioni del Sé ideale a guidare la valutazione 

razionale, al fine di preservare il Sè nella valutazione di un oggetto che, teoricamente, dovrebbe 

migliorarne l’autoefficacia (Hong & Zinkhan, 1995). Questa potrebbe essere una potenziale 

spiegazione in grado di rispondere al perché un’alta associazione tra il concetto di Sé e il brand, 

potenzialmente improntata sulle caratteristiche idealizzate dello stesso (aspettativa ➔ ‘glamour’), 

comporti un basso livello di coerenza percepita se lo spot non rispecchia il valore atteso (realtà ➔ 

‘piatto’). A confermare questa ipotesi, che tuttavia meriterebbe ulteriori approfondimenti, vi sono i 

già citati lavori sulla costruzione dei processi narrativi. Stern (1994) ha sostenuto che tra le 

caratteristiche fondamentali per la costruzione del processo narrativo vi è la necessità di creare un 

insieme di schemi episodici consequenziali e un nesso causale svolto dai personaggi all’interno dei 

delle varie finestre temporali. Bruner (1986; 2010) ha invece sottolineato come l’efficacia narrativa 

sia connessa alla capacità dei protagonisti del racconto di suscitare una connessione empatica con 

il ricevente. L’analisi presentata sulle ragioni dietro lo scarso percepito di coerenza farebbe 

propendere a una violazione di questi principi, dato che i consumatori con un più alto grado 
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associativo hanno ritenuto ‘poco chiaro’ il fine ultimo del contenuto e hanno sottolineato come il 

video alternasse l’esposizione di problematiche (e.g. ‘una cultura percepita come termine negativo’ 

e proposte risolutive inerenti a spazi di aggregazione fondati su sulla ‘sostenibilità urbana’. È 

possibile che la poca fluidità dello storytelling e la contemporanea presenza di un mismatch tra 

immagine del brand e contenuto veicolato abbiano comportato un percepito peggiore di coerenza 

proprio nel gruppo con aspettative più elevate.  

Appurato l’impatto del D-Score sulla coerenza percepita sul video, è stato testato il ruolo 

dell’associazione implicita Sé-Prada, in combinazione proprio con la coerenza, per stimare e 

interpretare differenti reazioni neurofisiologiche durante la visualizzazione. Il quadro emerso ha 

evidenziato un maggior tasso di risorse cogntitive (CE) e di probabilità di memorizzare i frame del 

video (MI) per quel sottogruppo di consumatori con punteggi D-Score più elevati. All’interno del 

modello A, la relazione ha un effetto diretto non mediato dalla coerenza percepita sul video sia per 

il CE che per l’MI. Ciò potrebbe suggerire come i valori di questi indicatori siano determinati 

dall’associazione esplicita ed implicita nei confronti del brand, indipendentemente dalla valutazione 

del contenuto e dal suo vissuto emotivo. Di contro, indicatori che la letteratura inquadra come 

feedback emotivo sul contenuto, ovvero la valenza emotiva (AWI) e l’intensità emotiva (SC) 

sarebbero altrettanto connessi ai valori del D-Score (Modello B), ma risultano mediate dalla 

coerenza percepita tra l’immagine di Prada e i contenuti veicolati (Modello A). In particolare, il 

quadro emerso dalle correlazioni e dai confronti tra gruppi suggerisce valori negativi di AWI e valori 

positivi di SC per quei consumatori con un più alto tasso di associazione tra Sé e il brand. La path 

analysis suggeriscono come sia la coerenza percepita sul video a mediare, nel concreto, l’effetto tra 

associazione e risposta emotiva. Il quadro emerso è quindi piuttosto complesso. Una asimmetria 

prefrontale (AWI) con valori negativi nel sottogruppo con più alta associazione, specialmente se 

mediata dalla coerenza sullo stimolo, farebbe propendere a un vissuto cognitivo ed emotivo di 

allontanamento dal video (Zito et al., 2021; Vecchiato et al., 2014a; Ohme et al., 2010). Come 

esposto nel capitolo metodologico, questo indicatore è connesso all’approccio cognitivo verso lo 

stimolo favorito dalla presenza di emozioni positive (Davidson, 1979; Harmon-Jones, 2004). La 

presenza di una asimmetria negativa, mediata dalla coerenza percepita e derivante dall’associazione 

tra il Sé e il brand farebbero quindi propendere per un quadro affettivo negativo di questo 

sottogruppo. I risultati sono coerenti con quegli studi che hanno sottolineato l’importanza della 

compatibilità tra il concetto di Sé e le associazioni veicolate dal brand attraverso la pubblicità (Hong 

& Zinkhan, 1995). Il dato sarebbe inoltre in linea con quegli studi che hanno evidenziato come stimoli 
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pubblicitari percepiti come incoerenti rispetto al brand possano attivare stati affettivi negativi con 

risvolti controproducenti sul dichiarato (Dahlén et al., 2005; Sjödin & Törn, 2003; Halkias & 

Kokkinaki, 2013). Secondo questo filone di ricerche sarebbe proprio l’incompatibilità tra il valore 

atteso di una pubblicità, relativa a un brand che ha, nella mente del consumatore, una connotazione 

ben chiara e definita e il contenuto veicolato da quest’ultima. La categorizzazione delle risposte del 

quartile più alto del D-Score ha evidenziato percentuali elevate di consumatori vicini a Prada che 

hanno sottolineato una incompatibilità tra l’immagine del brand e i temi trattati, rispetto al 

contenuto veicolato da Miuccia Prada. Questa interpretazione è potenzialmente suscettibile da 

diverse variabili identificate dalla letteratura, che sottolineano come l’asimmetria negativa (AWI) sia 

in realtà un indicatore dotato di grande variabilità e possa dipendere da tratti di o contesti culturali 

specifici (Kuppens et al., 2016). L’ipotesi H4 è quindi parzialmente verificata, dato che è stato 

rintracciato un effetto del D-Score sull’AWI, mediato totalmente se all’interno del modello è inserita 

la coerenza percepita. Un’altra problematica, in realtà connessa a tutti gli indicatori neurofisiologici 

deriva dall’impossibilità di stimare quanto il valore assoluto esprima una determinata forza di 

avvicinamento o allontanamento. Un chiaro esempio deriva proprio dal contributo dell’autore al già 

citato paper sui lasciti testamentari (Unicef). Nel lavoro si è fatto riferimento alla maggior 

gradevolezza dello spot con un processo narrativo orientato alla promessa di immortalità. Tuttavia, 

analizzando il valore assoluto dell’indicatore sullo stimolo (AWI = 0.074) ci si rende conto di come 

questo sia molto vicino allo 0 e come sia stato interpretato positivamente perché comparato a uno 

stimolo connotato da valori negativi. Per quanto concerne i valori più elevati di intensità emotiva 

(SC), anche in questo caso la letteratura sottolinea differenti interpretazioni. Molti autori hanno 

evidenziato come maggiori livelli di arousal emotivo su un video pubblicitario siano, se letti in misura 

assoluta, associabili a un maggior coinvolgimento in grado di comportare effetti positivi 

nell’elaborazione dello stimolo (Hoolbrook & Batra, 1987; Morris et al., 2002). Tuttavia, dato che 

l’arousal fisiologico è presente sia in caso di emozioni connotate positivamente o negativamente 

(Bradley et al., 2007) è possibile leggere l’indicatore in associazione con l’AWI. Utilizzando i modelli 

circomplessi sulle emozioni (Russell & Barrett, 1999), integrando quindi nell’interpretazione la 

valenza emotiva negativa, è possibile spiegare un tasso elevato di intensità emotiva come ulteriore 

controprova di uno stato affettivo di irritazione e allontanamento nei confronti del video. Anche 

questo indicatore sarebbe connesso a una maggior associazione tra Prada e il concetto di Sé, ma 

sarebbe mediato dalla coerenza percepita sullo stimolo. Ciò implicherebbe che i soggetti con una 

maggior associazione con Prada e una peggior coerenza percepita sul video abbiano provato uno 
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stato effettivo negativo, di irritazione e di allontanamento. Anche in questo caso, non esistono soglie 

in letteratura per comprendere quanto la magnitudo del singolo indicatore possa evidenziare un 

semplice stato di allontanamento o, stati di estrema frustrazione e rabbia. Inoltre, la lettura dell’AWI 

all’interno dei modelli circomplessi non sarebbe compatibile con la lettura offerta da Harmon-Jones 

(2004) sull’indicatore. Secondo i modelli circomplessi, moderati tassi di valenza negativa e moderati 

tassi di arousal fisiologici sarebbero connessi a emozioni come rabbia e profonda irritazione 

(Russell& Barrett, 1999). Questo, tuttavia, non sarebbe compatibile con quanto evidenziato da 

Harmon-Jones (2004) sul valore atteso dell’asimmetria prefrontale in caso di stati avversivi proprio 

come la rabbia, che secondo l’autore sono caratterizzati da una asimmetria prefrontale positiva in 

quanto prevedono un coinvolgimento e un avvicinamento cognitivo nei confronti dello stimolo. In 

ultima istanza, l’effetto diretto positivo elicitato dal D-Score sull’arousal (Modello B) potrebbe 

essere compatibile con un maggior livello di ingaggio cognitivo determinato dalla salienza dello 

stimolo. Per quanto non siano stati rintracciati effetti diretti tra SC e CE rilevati con questi indicatori, 

secondo diversi studi, un maggior tasso di arousal emotivo contribuirebbe a un miglioramento 

dell’attenzione verso lo stimolo, incoraggiando un maggior tasso di elaborazione cognitiva in grado 

di aumentare le probabilità di codifica dell’informazione (Hamman, 2001; La Bar & Cabeza, 2006; 

Talmi, 2013; Steinmetz & Kensinger, 2013).  

È possibile concludere che un quadro affettivo negativo tra alta associazione – bassa coerenza 

percepita, AWI ed SC potrebbe accordarsi con quel filone della letteratura che evidenzia un 

allontanamento dei consumatori da stimoli percepiti come incoerenti (Dahlén et al., 2005; Sjödin & 

Törn, 2003; Halkias & Kokkinaki, 2013), specialmente se è presente il coinvolgimento del concetto 

di Sé (Hong & Zinkhan, 1995). Tuttavia, ulteriori speculazioni sono prive di fondamento e 

necessitano ulteriori controprove. 

Per quanto concerne gli indicatori di Cognitive Engagement e Memorization Index, è stato trovato 

un effetto diretto, una correlazione statistica e una differenza tra gruppi che ha evidenziato una 

relazione positiva tra il D-Score e i due indicatori, confermando le ipotesi H4 e H5. L’ipotesi è stata 

confermata anche tramite il modello B di equazioni strutturali, che ha confermato come sostituendo 

il D-Score a una misura diretta, il path relazionale non si modificasse. Di fatto, i consumatori con una 

più elevata associazione tra il concetto di Sé e Prada hanno manifestato una maggior quantità di 

risorse cognitive investite per l’elaborazione dello spot e un più alto tasso di probabilità di 

memorizzare le informazioni all’interno della memoria episodica (Kong et al., 2012). L’effetto non 
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sarebbe mediato dalla coerenza percepita sullo spot, ma dal grado di associazione esplicita o 

implicita nei confronti di Prada. Questi risultati sarebbero compatibili con l’insieme di ricerche che 

hanno evidenziato come stati connessi all’elaborazione delle informazioni o alla memorizzazione 

non dipendano principalmente dalla valenza emotiva dello stimolo, bensì dalla salienza e dalla 

rilevanza che sarebbero elicitate dal circuito motivazionale e della ricompensa (Gupta, 2022; 

Anderson, 2016). Sutherland e Mather (2017) hanno evidenziato come i processi bottom up in grado 

di orientare l’attenzione visiva sugli stimoli sarebbero guidati dall’arousal corticale scaturito dalla 

salienza dello stimolo, piuttosto che dalla valenza emotiva. Knudsen (2007) ha confermato come i 

processi di elaborazione cognitiva e di attenzione top down verso uno stimolo sarebbero guidati da 

driver obiettivo-specifici, connessi alla salienza e alla ricompensa. Secondo la letteratura ciò 

avverrebbe per il coinvolgimento di aree subcorticali come il putamen e il nucleo caudato (Graybiel, 

2005; Baluch & Itti, 2011). Il coinvolgimento di queste aree è stato confermato dagli studi evidenziati 

nel terzo capitolo, che hanno rintracciato il circuito motivazionale della ricompensa e di stimoli 

autoriferiti come aree principali connesse all’elaborazione di stimoli brand-related dei brand amati 

(Kikuchi et al., 2021; Reimann et al., 2012; Schaefer & Rotter, 2007; Erch et al., 2002; Watanuki & 

Akama, 2022). Dato che l’indicatore di Cognitive Engagement è strettamente interconnesso alla 

valutazione dell’attenzione prestata al compito (Freeman et al., 1998) è possibile ipotizzare come la 

quantità di risorse cognitive destinate all’elaborazione del video derivi dalla salienza individuale che 

lo spot ha per il consumatore. Ovvero, che lo spot Prada abbia elicitato una maggior quantità di stati 

connessi all’attenzione per via della salienza che Prada ha per il consumatore, indipendentemente 

dalla connotazione affettiva che il singolo contenuto ha prodotto. Il paradigma è applicabile anche 

per quanto concerne il sistema di memoria, data la forte interconnessione tra memoria e stati di 

coinvolgimento cognitivo nell’elaborazione degli stimoli (Awh & Jonides, 2001), sia per quanto 

concerne il mantenimento delle informazioni (Cowan & Morey, 2007), sia per quanto concerne la 

codifica di nuove informazioni (Vogel et al., 1998). Proprio la codifica di nuove informazioni nella 

memoria episodica è la variabile di studio dell’indicatore utilizzato nella zona prefrontale (MI) (Kong 

et al., 2012). Secondo alcuni studi già citati nel capitolo quattro, la corteccia prefrontale sarebbe 

attivata in misura maggiore durante la codifica di informazioni che hanno una rilevanza per il Sé 

(Macrae et al., 2004; Fossati et al., 2004). Gli studi citati nel capitolo tre sulla Brand Memory 

confermano l’ipotesi secondo cui una maggior vicinanza psicologia con il brand comporterebbe una 

maggior probabilità di codifica e ritenzione delle informazioni brand-related (Mantonakis et al., 

2008; Forehand & Sood 2005; Symons & Johnson 1997). Per tali ragioni, è possibile ipotizzare che 
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l’acquisizione di informazioni sul video Prada possa essere connessa alla rilevanza che il brand ha 

avuto per il consumatore, indipendentemente dalla connotazione affettiva del contenuto.  Ovvero, 

che la probabilità di acquisire nuove informazioni dipenderebbe da quanto queste risultino 

importanti e salienti a livello individuale (Megalakaki et a., 2019). Per quanto non siano stati 

rintracciati effetti diretti tra coerenza, CE e MI, né siano risultati significative le relazioni tra AWI e 

CE ed AWI e MI, la matrice di correlazione presentata in tabella 8.8 ha evidenziato una correlazione 

debole ma negativa tra CE ed AWI (ρ = - .275) e una correlazione debolmente positiva tra CE e MI (ρ 

= .280). Inoltre, la coerenza percepita ha debolmente correlato negativamente sia con il CE (ρ = -

.370) sia con l’MI (ρ = -.326). Un approfondimento su queste deboli correlazioni potrebbe 

contribuire a confermare quanto esposto in precedenza. Infatti, secondo Srivastava e Sharma (2012) 

l’incoerenza percepita su uno spot pubblicitario sarebbe in grado di attivare una maggior quantità 

di risorse cognitive per via dell’inaspettata incompatibilità tra lo schema cognitivo posseduto sul 

brand e il contenuto proposto da quest’ultimo tramite lo stimolo di comunicazione. È quindi 

possibile che i processi cognitivi di elaborazione sullo stimolo siano risultati particolarmente elevati 

nel sottogruppo di consumatori con alta associazione sia per la salienza e la rilevanza che il video ha 

assunto per il consumatore, sia per l’incompatibilità tra aspettativa e contenuto, che avrebbe 

richiesto una maggior quantità di risorse cognitive nell’elaborazione. Ovviamente, quest’ultima 

ipotesi è relativa alla correlazione tra CE e coerenza, ma non è verificata nel modello A di path 

analysis. A sua volta, la quantità di risorse cognitive destinata al compito sarebbe un importante 

precursore per la memorizzazione del contenuto. La correlazione positiva tra CE e MI è spiegabile 

da quegli studi che hanno verificato come un maggior tasso di elaborazione cognitiva in grado di 

aumentare le probabilità di codifica dell’informazione (Hamman, 2001; La Bar & Cabeza, 2006; 

Talmi, 2013; Steinmetz & Kensinger, 2013). Infine, per quanto non sia stata riscontrata una relazione 

statisticamente significativa tra AWI e MI, ma una correlazione negativa tra MI e coerenza, il quadro 

appena descritto potrebbe far propendere a un ruolo della sfera affettiva sulla memorizzazione. 

L’interpretazione sulla relazione tra valenza emotiva e memorizzazione potrebbe essere spiegata da 

quell’insieme di ricerche che hanno sottolineato come emozioni negative possano contribuire in 

misura efficace sulla memorizzazione della traccia (Kitayama & Howard, 1994; Davidson, 2006; 

Clavel & Cuisiner, 2010). Lo stesso Damasio (1995) ha utilizzato il termine ‘marcatore somatico’ per 

descrivere un evento che, connotato da una valenza emotiva, ma indipendente dalla qualità della 

stessa, è in grado di lasciare una traccia all’interno degli schemi cognitivi. Clavel & Cuisinier (2010) 

hanno sottolineato come i processi narrativi possano essere meglio ricordati quando vi è una 
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connotazione affettiva negativa e diverse ricerche neuroscientifiche hanno evidenziato come un 

vissuto emotivo non positivo possa elicitare un maggior tasso di memorizzazione sugli stimoli 

(Kensinger et al., 2007; Dewhurst & Parry, 2000; Ochsner, 2000). Ciò rappresenta esclusivamente 

una interpretazione finalizzata a una comprensione globale dei pattern neurofisiologici evidenziati. 

Tuttavia, è necessario svolgere ulteriori approfondimenti per confermare il dato. 

Sfortunatamente, l’ipotesi H7 non è stata verificata, data l’assenza di confronti statisticamente 

significativi in base al gruppo D-Score con il tempo speso sull’area di interesse del logo iniziale 

(Boerman et al., 2015; Campbell et al., 2013; Van Reijmersdal et al.,2013). L’assenza di differenze 

potrebbe essere spiegata dal fatto che il logo a inizio video ha fornito per tutti una importante 

traccia informativa iniziale sul contenuto, attivando dei processi di attenzione e interesse in misura 

simile a tutti i soggetti, in quanto unico elemento informativo rilevante per l’interpretazione del 

contenuto presentato (Boerman et al., 2015; Campbell et al., 2013; Van Reijmersdal et al.,2013).  

Interpretazione dei valori dei consumatori con bassa associazione 

Il gruppo con valori D-Score meno elevati ha evidenziato un pattern di valutazione più basso su tutte 

le scale prese in considerazione, nonché valori tendenti alla neutralità per quanto concerne i 

parametri neurofisiologici. La contemporanea assegnazione di alti punteggi alla domanda sulla 

coerenza percepita del video potrebbe suggerire un generico disinteresse nei confronti di Prada e 

dei suoi stimoli, piuttosto che una associazione negativa con il brand. Ciò sarebbe perfettamente 

compatibile con quanto puntualizzato da Pinter e Greenwald (2005), secondo cui un maggior grado 

di associazione alla dimensione ‘altro’ è da intendere come ‘non me’, rispetto che ‘contro di me’, 

come ipotizzato da Karpinski (2004).  

 

Limiti della ricerca 

Per quanto la numerosità campionaria sia perfettamente compatibile con studi con l’SC-IAT (e.g. 

Boshard et al., 2016; 2019; Greenwald et al., 2020; Venktraman et al., 2015) e sia quasi tre volte 

superiore al valore medio di consumatori analizzati in studi di Consumer Neuroscience (n = 30) 

(Ramsoey, 2015), la numerosità del campione induce ad analizzare con cautela i modelli di path 

analysis riportati (Tabachnick & Fidell, 2013; Boomsma & Hoogland, 2012). L’utilizzo di tale 

numerosità campionaria è però in linea con il focus della ricerca su SC-IAT e parametri 

neurofisiologici, utilizzando le scale in ottica comparativa e confermativa. Un’altra problematica 
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potrebbe essere connessa alla lingua dello spot, ovvero l’inglese. L’autore ha deciso di sottoporre il 

video in quanto espresso in un inglese più che comprensibile, una terminologia semplice e ben 

scandita e una selezione del campione preliminare che ha incluso i soggetti che hanno dichiarato 

un’ottima conoscenza della lingua inglese. La bontà della scelta sarebbe verificata dalla coerenza 

percepita e dalla relazione con il D-Score e i parametri neurofisiologici, che farebbero ipotizzare 

come la lingua inglese non abbia pesato più di tanto nella comprensione del messaggio. Tuttavia, 

questa è un’ipotesi che non è possibile verificare. Ovvero, non è dato sapere se lo stesso video in 

lingua italiana avrebbe sortito un diverso effetto in quanto a valori assoluti degli indicatori e 

coerenza percepita. Dato che l’indagine è stata svolta in ottica comparativa tra gruppi con un 

determinato livello di associazione Sé-Prada, il problema non risulta comunque predominante nella 

lettura dei confronti, ma piuttosto nella lettura dei valori assoluti neurofisiologici sul video. A questo 

tema si aggancia un’altra limitazione che deriva, piuttosto, dalla metodologia di Consumer 

Neuroscience. Gli indicatori riportati in z-score possono, potenzialmente, assumere valori compresi 

tra ±∞. La magnitudo e quindi il valore assoluto del singolo indicatore spaziano a seconda del 

contesto e dell’analisi, senza che la letteratura abbia individuato specifiche soglie per comprendere 

come e quando si possa definire un quadro affettivo di un certo tipo. Le stesse considerazioni 

valgono per l’intensità e la magnitudo dell’effect size dell’SC-IAT. La letteratura evidenzia come 

questo abbia un valore compreso tra ±2 (Nosek et al., 2007), ma le review sulla strumentazione 

indicano una grande variabilità della magnitudo a seconda della categoria di stimoli utilizzata e del 

campo di indagine (Greenwald & Lai, 2020; Greenwald et al., 2022). Per tale ragione, fondamentale 

puntualizzare al lettore, come tutti gli effetti positivi o avversi rintracciati vadano letti 

prevalentemente in ottica di comparazione tra i gruppi, senza ancorarsi alla magnitudo dei valori 

assoluti e degli effetti, che potrebbero risultare frutto di una estrema variabilità dei dati. I limiti 

esposti rappresentano una importante base per miglioramenti futuri del design di ricerca al fine di 

ipotizzare un modello standard di analisi. 
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Conclusioni generali, prospettive future e implicazioni 

 

 

Conclusioni generali 

L’approccio relazionale con i brand (Fournier, 1998) che ha spinto alla nascita della Consumer Brand 

Relationship (Fetscherin & Heinrich, 2015), potrebbe trarre importanti benefici dalla combinazione 

di tecniche indirette di rilevazione delle associazioni dei consumatori, introducendo una 

controprova sulla bontà dei risultati, tramite una metodologia di matrice neuroscientifica.  

Per giungere a tali conclusioni, l’autore è partito da una prima sezione sperimentale orientata alla 

raccolta degli atteggiamenti nei confronti di tre brand differenti, focalizzando l’analisi su un focus 

reputazionale. Lo studio esplorativo presentato nel capitolo sei, pur presentando diverse lacune 

sotto il profilo dei risultati statisticamente significativi, ha evidenziato una buona capacità dell’SC-

IAT di risultare efficace nel fotografare un pattern rispetto alla valenza emotiva e alla quantità di 

risorse cognitive destinate all’elaborazione di video istituzionali differenti. 

Da tali intuizioni preliminari, l’autore ha deciso di spostare il focus su un concetto di grande rilevanza 

nella CBR, ovvero il Sé (Fournier, 1998; Escalas & Bettmann, 2003; Park et al., 2010; Batra et al., 201; 

Reimann & Aron, 2009; Reimann et al., 2012). Nel capitolo sette, è stato testato lo strumento SC-

IAT in associazione tra il Sé e il brand, con una azienda la cui architettura ha rappresentato una sfida 

di grande interesse per i test futuri: Ferrero. In questo caso, la presenza di brand ombrello afferenti 

all’azienda ha posto differenti quesiti nella selezione degli stimoli, focalizzando l’attenzione sul peso 

specifico di determinate associazioni. I risultati hanno evidenziato, piuttosto, una problematica in 

merito al livello di rappresentatività degli stimoli proposti per la categorizzazione. Le immagini, in 

quanto unica categoria di stimoli riferibili a Ferrero, hanno ottenuto dei tempi di latenza nella 

risposta significativamente inferiori rispetto alle parole per lo studio della dicotomia ‘Sé-Altro’. Da 

tali criticità riscontrate, lo studio su Ikea è stato fondato sul perfezionamento dello strumento, 

implementando una categorizzazione per immagini, sia per quanto concerne il brand, sia per quanto 

concerne la dicotomia ‘Sé – Altro’. I risultati del test hanno evidenziato una capacità dello strumento 

di risultare valido da un punto di vista psicometrico, evidenziando una correlazione di moderata 

intensità con una misura diretta (IBS – Reimann & Aron, 2009) per lo studio dell’associazione tra 

marca e Sé. Un ulteriore corollario ha evidenziato come la magnitudo della relazione risultasse più 

elevata rispetto ad altri studi che avevano utilizzato la metrica in ottica comparativa con i risultati di 
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uno IAT tradizionale (e.g. Schultz et al., 2004). Il dato potrebbe derivare dalla natura dello strumento 

proposto, in grado di misurare una forza associativa diretta (Karpinski & Steimann, 2006), rispetto 

alla forza relativa studiata da strumenti di doppia categorizzazione come lo IAT (Greenwald et al., 

1998). Inoltre, il test-retest dello strumento tra due situazioni sperimentali differenti (remoto vs 

laboratorio) ha contribuito a ritenere valida la bontà delle scelte operate e l’architettura della 

strumentazione. L’insieme di contributi teorici della Consumer Brand Relationship che hanno 

implementato una specifica analisi sul concetto di Sé e sui processi di identificazione sono stati 

utilizzati come ulteriore metrica comparativa. Il frame è piuttosto variegato e ha incluso l’autenticità 

percepita nel brand come strumento per un ricongiungimento del consumatore con il Sé reale 

(Gilmore & Pine, 2007), indagando i connotati affettivi che potrebbero emergere proprio dalla 

vicinanza psicologica con la marca, quali un maggior grado di attaccamento (Park et al., 2010) e di 

amore (Batra et al., 2012). I risultati del test hanno evidenziato correlazioni positive e moderate con 

le tre dimensioni indagate, oltre che con la frequenza di acquisto, spingendo l’autore a effettuare 

un nuovo studio, includendo un approccio neuroscientifico su un video istituzionale.  

Partendo dalle scoperte di matrice neuroscientifica che hanno evidenziato l’attivazione del sistema 

motivazionale della ricompensa e di aree deputate a processi autoriferiti nell’elaborazione di stimoli 

di brand amati (Watanuki & Akama, 2020; Kikuchi et al., 2021; Reimann & Aron, 2012; Schaefer & 

Rotter, 2007) il focus è stato spostato proprio sui processi top-down dietro l’elaborazione degli spot 

(Pieters & Wedel, 2007). Il forte valore simbolico ed esperienziale dei processi narrativi, funzionali 

a una maggior connessione tra il consumatore e il brand (Escalas, 2004; Beverland, 2009), è stato 

testato utilizzando uno spot istituzionale Prada. La scelta dello spot istituzionale è stata determinata 

dagli studi che hanno evidenziato come la Corporate Advertising sia di grande impatto emotivo ed 

esperienziale (Dowling, 2006; Mclellan, 2006), riuscendo a trasferire sui prodotti l’insieme dei 

connotati simbolici e valoriali del brand, ancor meglio delle pubblicità product-related (Biehal & 

Sheinin, 2007). Nell’ultimo capitolo sperimentale il test è stato riproposto utilizzando un SC-IAT con 

il brand Parda, testando nuovamente l’eventuale relazione con misure dirette afferenti ai processi 

integrativi (Reimann & Aron, 2009), affettivi (Batra et al., 2012; Park et al., 2010) e connessi 

all’autenticità percepita (Gilmore & Pine, 2007; Morhart et al., 2015), risultati nuovamente 

compatibili con una prospettiva convergente tra le due misure. Inoltre, a pesare sulla creazione di 

una associazione implicita tra il Sé e il brand, sarebbe il valore intrinseco che i consumatori associano 

al brand come funzione dell’espressione identitaria (Sprott et al., 2009). I risultati del test SC-IAT 

sono stati messi in relazione con la valenza (Vecchiato et al., 2014) e l’intensità (Ravaja, 2004) 
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dell’emozione durante il video istituzionale, misurando parallelamente indicatori cognitivi come la 

quantità di risorse attentive dedicate all’elaborazione dello stimolo (Freeman et al., 1998) e la 

probabilità di memorizzazione del contenuto (Kong et al., 2012). Il quadro emerso è piuttosto 

complesso, data la rilevanza che la coerenza percepita ha giocato per quanto concerne soprattutto 

la sfera emotiva. In accordo con quelle scoperte che hanno evidenziato l’importanza della coerenza 

per il Sé nella fruizione dell’advertising connessa al brand (Hong & Zinkhan, 1995) e di come questo 

requisito possa comportare delle reazioni negative agli spot pubblicitari (Dahlén et al., 2005; Sjödin 

& Törn, 2003; Halkias & Kokkinaki, 2013), i soggetti con alta associazione con il Sé hanno evidenziato 

un pattern affettivo non positivo sul video, giudicandolo incoerente con l’immagine del brand. 

Contemporaneamente, gli stessi soggetti, hanno evidenziato un maggior coinvolgimento cognitivo 

e una maggior probabilità di memorizzazione, il cui risultato non sembrerebbe mediato dalla 

coerenza percepita sul video, ma fortemente connesso al grado di associazione con il Sè. Il pattern 

evidenziato ha molteplici interpretazioni. Diversi contributi hanno sottolineato il ruolo dei processi 

value-driven dell’attenzione (Anderson, 2013; 2016), postulando come memorizzazione e 

attenzione su uno stimolo siano principalmente guidati dalla salienza e dalla rilevanza che il valore 

atteso è in grado di trasferire a quest’ultimo (Gupta et al., 2022), orientando l’attenzione top-down 

grazie al coinvolgimento del putamen e del nucleo caudato (Graybiel, 2005; Baluch & Itti, 2011). 

Ovvero, le stesse aree rintracciate da altri autori durante l’elaborazione di stimoli brand-related 

delle marche favorite (Watanuki & Akama, 2020; Kikuchi et al., 2021). L’interconnessione tra sistema 

mnestico e attentivo (Awh & Jonides, 2001) potrebbe aver contribuito a influenzare anche i processi 

di memorizzazione, che diversi autori sottolineano come possano avvenire anche in caso di valenza 

negativa (Kitayama & Howard, 1994; Davidson, 2006; Clavel & Cuisiner, 2010; Kensinger et al., 2007; 

Ochsner, 2000). L’interconnessione tra memorizzazione e attenzione sarebbe infatti guidata 

dall’arousal fisiologico (Abercrombie et al., 2008; Gavazzeni et al., 2012), tale per cui la rilevanza di 

uno stimolo sarebbe in grado di aumentare le risorse cognitive nella sua elaborazione, aumentando 

le probabilità di memorizzazione degli stimoli per via di un maggior arousal fisiologico (Hamman, 

2001; La Bar & Cabeza, 2006; Talmi, 2013; Steinmetz & Kensinger, 2013). Tali considerazioni hanno 

spinto l’autore a concludere che indicatori di valenza e intensità emotiva potrebbero essere 

profondamente interconnessi al contenuto dello spot (e.g. Zito et a., 2021). Di contro, la quantità di 

risorse cognitive dedicate all’elaborazione dello stimolo, nonché la probabilità di memorizzarne il 

contenuto dipendano principalmente dalla salienza e da presupposti motivazionali determinanti da 

una vicinanza tra consumatore e brand. Senza tuttavia escludere una mutua influenza. Quest’ultimo 
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punto sarebbe compatibile con chi afferma che stimoli pubblicitari percepiti come incoerenti 

abbiano una maggior capacità di risultare persuasivi e di rimanere in memoria, per via di un maggior 

tasso di risorse cognitive richieste per risolvere l’incongruenza percepita (Srivastava & Sharma, 

2012). Il tema merita ovviamente ulteriori approfondimenti. 

L’elaborato proposto, attraverso differenti studi, ha contribuito a validare l’efficacia delle tecniche 

di misurazione comportamentale indirette per lo studio della relazione tra brand e consumatore nel 

contesto italiano. Per quanto ciò sia limitato a un numero ristretto di brand, i risultati compatibili 

tra setting sperimentali differenti e tra due categorie merceologiche diverse, suggerisce 

l’applicazione di questa strumentazione all’interno di ulteriori prospettive esplorative. L’efficacia del 

test SC-IAT proposto sembra, inoltre, compatibile con un ruolo ausiliare nell’interpretazione dei 

parametri neurofisiologici su stimoli brand-related. I risultati emersi dagli studi proposti 

suggeriscono come i network associativi postulati dalla letteratura (Keller, 1993; Greenwald et al., 

2002) siano in grado di emergere attraverso strumenti di misurazione indiretta a singola categoria 

(Karpinsi & Steimann, 2006), evidenziando in questo caso specifico una convergenza di grande 

rilievo con le misure dirette (Friese et al., 2006). Ciò è compatibile con il focus di analisi 

dell’elaborato: il Sé del consumatore, declinato come elemento cognitivo centrale in un network di 

associazioni con concetti e attributi (Greenwald et a., 2002).  In questo caso specifico, l’assenza di 

pressione temporale nella definizione della relazione (Friese et al., 2006) e l’assenza di contenuti 

incompatibili con il vissuto personale e normativo (Wilson et al., 2000), potrebbe aver contribuito 

alla convergenza riscontrata.  

 

Prospettive future e implicazioni  

Le conclusioni dell’elaborato elicitano una serie di domande e considerazioni in chiave futura. 

L’autore ritiene infatti questi step come l’inizio di un potenziale campo di indagine di studi in grado 

di sfruttare le neuroscienze, le misure indirette delle associazioni e la relazione del consumatore con 

il brand. L’SC-IAT ha una caratteristica di grande rilevanza: quella di essere altamente modificabile 

nelle categorie studiate e negli stimoli presi in considerazione (Greenwald et al., 2022). Il proto-test 

Ferrero ha lanciato una potenziale sfida per comprendere come lo strumento, così pensato, possa 

destrutturare le categorie di brand associations. Ovvero, studiare le associazioni tra i brand ombrello 

di una casa madre al fine di comprendere l’architettura relazionale e il peso specifico di ogni brand 

nel contribuire alla creazione dell’immagine e del concetto globale. Ulteriori campi di applicazione 
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in tal senso sono relativi alla quantità di categorie merceologiche che è possibile analizzare, nonché 

lo studio delle associazioni a seconda dell’architettura del brand. Queste considerazioni possono a 

loro volta essere traslate sull’interpretazione dei risultati neurofisiologici a brand related. In tal 

senso, ricerche future potrebbero orientarsi nel creare una classificazione di quali stimoli brand-

related siano compatibili con un pattern cognitivo ed emotivo coerente con l’SC-IAT. Ovvero, 

studiare e utilizzare modelli di classificazione finalizzati a rintracciare pattern specifici per ogni 

categoria di stimolo, come pubblicità product related, video istituzionali, pubblicità offline e 

presenza del brand sul web. L’SC-IAT così pensato potrebbe a sua volta risultare di grande utilità nel 

settore retail. Comprendere come l’associazione implicita tra brand e Sé influenza il comportamento 

di acquisto all’interno di un contesto di shopping potrebbe fornire ulteriori informazioni sul lavoro 

di Friese e colleghi (2006).  

Un’ulteriore chiara implicazione è determinata dall’importanza del contenuto all’interno di un video 

istituzionale e dall’impatto emotivo che questo può avere nei confronti dei consumatori. 

Soprattutto quelli più affezionati. I risultati emersi risultano validare l’importanza della congruenza 

tra l’immagine del brand dei consumatori, che tramite quest’ultima riescono a esprimersi e 

l’immagine veicolata tramite i contenuti di comunicazione. Anche questo tema consente di proporre 

uno spunto di riflessione sulle future ricerche in merito alla coerenza dello stimolo. Verificando, 

infine, se il pattern configuratosi è identico tra video dalla forte componente simbolica e valoriale e 

video product-related. 

Infine, un ulteriore campo di indagine potrebbe essere relativo al concetto Self-Congruency inteso 

come studio, tramite misurazione indiretta, della congruenza tra la personalità del brand e la 

personalità del consumatore, implementando ulteriori variabili funzionali alla lettura dei dati. 

L’insieme di questi presupposti, conduce a una riflessione sulla notevole quantità di contributi che 

è possibile sviluppare sul tema, sia in chiave accademica, sia come contributo collaterale per i temi 

della Corporate Reputation, della Consumer Brand Relationship e della Corporate Communication 

declinata nei contesti aziendali. 
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Appendice della sezione sperimentale 
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Appendice A  

 

Stimoli utilizzati nel capitolo 6 – Esplorazioni preliminari 

 

A.1 Termini utilizzati per la costruzione dell’SC-IAT 

Parole positive Parole negative 

‘buono’ ‘cattivo’ 

‘bello’ ‘brutto’ 

‘pulito’ ‘sporco’ 

‘onesto’ ‘disonesto’ 

‘eccellente’ ‘pessimo’ 

 

 

A.2 Immagini utilizzate per la costruzione degli SC-IAT 

Immagine Amazon Mediolanum BMW 

01  

  

02  

 

 

03  
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04  

  

05  

  

 

A.3 Differenziale semantico utilizzato nel test  

sporco pulito 

altruista egoista 

inquinante ecologico 

insostenibile sostenibile 

dannoso benefico 

ingeneroso generoso 

cattivo buono 

 

A.4 Domanda in relazione al gradimento sullo spot Istituzionale 

• Su una scala da 1 a 6, dove 1 =‘per niente’ e 6 = ‘moltissimo’ per favore esprimi il tuo 

gradimento sullo spot che hai appena visualizzato: 
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Appendice B – Stimoli utilizzati nel capitolo 7 SC-IAT Ikea 

 

B.1 Termini con riferimento al Sé o all’altro utilizzati nel proto-test Ferrero 

Termini riferiti al Sè Termini riferiti all’altro 

‘Io’ ‘Loro’ 

‘Me’ ‘Altro’ 

‘Me stesso’ ‘Voi’ 

‘Mio’ ‘Vostro’ 

‘Miei’ ‘Altri’ 

 

B.2 Stimoli utilizzati per la costruzione dell’SC-IAT Ikea 

Immagini per il brand Ikea (7) Immagini per ‘Sé’ (2 versioni) (5) Immagini per ‘Altro’ (2 versioni) (5) 
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B.3 La scala di Brand Love utilizzata 

Adattato dalla versione 6 item di Bagozzi, Batra & Ahuvia (2017) 

1. Self – Brand Integration 

‘Fino a che punto pensi che utilizzare un prodotto Ikea dica qualcosa di vero e profondo su 

chi sei come persona?’ 

2. Passion – Driven Behavior 

‘In che misura senti che ti piacerebbe utilizzare un prodotto Ikea?’ 

3. Positive Emotional Connection 

‘In che misura ti senti emotivamente legato a Ikea? 

4. Long Term Relationship 

‘In che misura credi che utilizzerai un prodotto Ikea per molto tempo?’ 

5. Anticipated Separation Distress 

‘Supponiamo che Ikea cessasse di esistere, in che misura ti sentiresti in ansia?’ 

6. Attitude Valence 

‘Esprimi sulla seguente scala i tuoi sentimenti e valutazioni generali nei confronti di Ikea:’ 

Per gli item 1-5, scala Likert 1 = ‘per niente’, 7 = ‘moltissimo’. Per l’item 6, scala Likert 1 = ‘Molto negativi’, 7 = ‘Molto positivi’. 

 

B.4 La scala di Brand Attachment utilizzata 

Adattato alle dimensioni di Brand Attachment da Park, MacInns, Priester, Eisingerich & Iacobucci 

(2010) 

1. Self-Brand Connection 

1(a) ‘In che misura il brand Ikea fa parte di te e di chi sei?’ 

1(b) ‘In che misura ti senti personalmente legato al brand Ikea? 

2. Brand Prominence 

2(a) ‘In che misura i tuoi pensieri e sentimenti verso il brand Ikea sono spesso automatici, 

arrivando apparentemente da soli?’ 

2(b) ‘In che misura i tuoi pensieri e sentimenti verso il brand Ikea nascono in modo naturale 

e spontaneo?’ 

Per tutti gli item scala Likert 0 = ‘per nulla’, 10 = ‘totalmente’ 
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B.5 La scala di Brand Perceived Authenticity utilizzata 

Adattato dalla versione originale di Morhart, Malär, Guvermont, Girardin, Grohmann (2015) 

‘Per favore, esprimi il tuo grado di accordo o disaccordo con le seguenti informazioni’ 

1. Continuity 

1 (a) ‘Ikea è un brand con una storia’ 

1 (b) ‘Ikea è un brand eterno’ 

1 (c) ‘ Ikea è un brand che sopravvive ai tempi’ 

1 (d) ‘Ikea è un brand che sopravvive alle tendenze’ 

2. Credibility 

2 (a) ‘Ikea è un brand che non ti tradirà 

2 (b) ‘Ikea è un brand che mantiene la sua promessa di valore’ 

2 (c) ‘Ikea è un brand onesto 

3. Integrity 

3 (a) ‘Ikea è un brand che ricambia i suoi consumatori’ 

3 (b) ‘Ikea è un brand con dei principi morali’ 

3 (c) ‘Ikea è un brand vero e fedele ai valori morali’ 

3 (d) ‘Ikea è un brand che tiene ai suoi clienti’ 

4. Symbolysm 

4 (a) ‘Ikea è un brand che aggiunge significato alla vita delle persone’ 

4 (b) ‘Ikea è un brand che riflette i valori a cui le persone tengono maggiormente’ 

4 (c) ‘Ikea è un brand che connette le persone con il loro vero sé’ 

4 (d) ‘Ikea è un brand che connette le persone con ciò che è più importante’ 

Per tutti gli item della scala Likert 1 = ‘Fortemente in disaccordo’, 7 = ‘ Fortemente d’accordo’. 

 

B.6 Inclusion of Brand in the Self (IBS) 

‘Immagina che la tua identità venga rappresentata dal cerchio ‘Io’ e l’identità di Ikea venga 

rappresentata dal cerchio ‘Ikea’. Per favore indica il livello di sovrapposizione tra la tua identità e 

quella di Ikea’ 
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B.7 Domanda sulla frequenza d’acquisto 

‘Per favore indichi da 1 = ‘mai’ a 7 = ‘sempre’ quanto frequentemente acquista prodotti del brand 

Ikea?’ 
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Appendice C – Stimoli utilizzati nel capitolo 8 – Esperimento Prada 

 

C.1 Stimoli utilizzati per la costruzione dell’SC-IAT Prada 

Immagini per il brand Prada (7) Immagini per ‘Sé’ (2 versioni) (5) Immagini per ‘Altro’ (2 versioni) (5) 
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C.2 Misure dirette speculari all’appendice B 

Le scale di Brand Love, Brand Attachment, Brand Perceived Authenticity, IBS e frequenza 

d’acquisto sono identiche a quelle utilizzate in appendice B con la sola variazione dell’adattamento 

al brand Prada. 
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C.3 Scala di Brand Engagement in the Self Concept (BESC) 

Adattato dal lavoro di Sprott, Czellar & Spangenberg (2009) 

‘Per favore esprimi il tuo grado di accordo o disaccordo con le seguenti informazioni’ 

1. ‘Ho un legame speciale con i brand che mi piacciono’ 

2. ‘Considero i miei brand preferiti come una parte di me stesso’ 

3. ‘Sento spesso una connessione tra me e i brand che utilizzo’ 

4. ‘Una parte di me è definita dai brand importanti della mia vita’ 

5. ‘Mi sento come se avessi una stretta connessione personale con i brand che preferisco’ 

6. ‘Riesco a identificarmi con i brand importanti della mia vita’ 

7. ‘C’è un legame tra come mi vedo e i brand che preferisco’ 

8. ‘I brand che preferiscono sono una indicazione importante di chi sono’ 

Per tutti gli item della scala Likert 1 = ‘Fortemente in disaccordo’, 7 = ‘ Fortemente d’accordo’. 

 

C.4 Domanda al termine della visualizzazione del video istituzionale Prada 

‘Quanto ritieni che lo spot Prada sia coerente con l’immagine che hai del brand?’ 

Risposte con Likert 1 = ‘Per nulla, 7 = ‘ Moltissimo’. 

‘Motiva la tua risposta in merito al voto espresso:’ 

Risposta aperta. 

 


