
LA
PERCEZIONE



Percepire s ignif ica assegnare un s ignif icato agl i
st imol i  provenient i  dagl i  organi  di  senso e
attr ibui re loro propr ietà f is iche:  n i t idezza ad
un’ immagine,  grandezza ad un oggetto,
chiarezza ad un suono,  ecc.  

Per capire i l  fenomeno del la percezione v is iva,
dal  punto di  v ista st rettamente cognit ivo,
bisogna pors i  due domande: perché e come
percepiamo.



Perché percepiamo?

Perché r icerchiamo la “buona forma”,
intesa come qualunque organizzazione
percett iva a cui  l ’ indiv iduo attr ibuisce
un s ignif icato.



Perché percepiamo?

Perché questa att iv i tà è indispensabi le
per l ’e lementare sopravvivenza
nel l ’ambiente,  per la r iproducibi l i tà
selett iva e per i l  raggiungimento di
l ive l l i  ott imal i  d i  real izzazione e di
qual i tà del la v i ta.



Come percepiamo?

Quel lo che percepiamo non
corr isponde esattamente al la realtà,
come ingenuamente s i  potrebbe
credere ( real ismo ingenuo ) .  



Come percepiamo?

La realtà è “f redda” e “ incolore” ,  fatta
cioè di  luce proiettata ai  nostr i  organi
di  senso sotto forma di  lunghezze
d’onda. La nostra “costruzione” del la
realtà ( in  senso v is ivo)  è quindi  una
trasformazione del la luce proiettata
sul le nostre ret ine (es.  aurora boreale) .  



Realismo ingenuo

Secondo il senso comune, le

proprietà fisiche attribuite ai dati

dell'esperienza sono oggettive e

la percezione è una mera

registrazione sensoriale.

Secondo la psicologia, la

percezione è una complessa

interpretazione della realtà. 



Teorie sulla
percezione

GESTALT (Anni '30)

NEW LOOK (Anni '60)

APPROCCIO ECOLOGICO (Gibson, 1966)



Gestalt (anni '30)

La percezione non è cumulativa e non è

influenzata dal passato ma si compie

all'istante (processo primario) in base alla

distribuzione degli stimoli, ai loro rapporti

(relazione fra gli elementi) e a “principi di

unificazione”.



New Look (anni '60)

La percezione è influenzata dal significato

emotivo dello stimolo.
 

Esperimento: i bambini poveri percepivano

come più grande una moneta rispetto ad un

disco di carta di pari dimensioni, perché la loro

condizione economica difficoltosa li portava a

sopravvalutare stimoli in contrasto con essa

(moneta) rispetto a quelli neutri (disco). 



Approccio ecologico 
(Gibson, 1966)

In un ambiente vengono colti con preferenza

stimoli necessari per il raggiungimento di un

fine, che presentano le proprietà strumentali

di un oggetto, come "commestibilità",

"percorribilità", ecc., (affordances, cioè

disponibilità o reperibilità).



ASPETTI SPECIFICI DELLA TEORIA
DELLA GESTALT



CONCETTI FONDAMENTALI DELLA
TEORIA DELLA GESTALT

L ’ e s se re  umano  o rgan i zza  i n  fo rme  (Ges ta l ten )  g l i  e l ement i  pe rce t t i v i ,  s u l l a
base  d i  l egg i  e  p r i nc ip i  ben  p rec i s i .

P r i nc ip io  de l  “ t u t t o  è  p i ù  d e l l a  s o m m a  d e l l e  p a r t i ”
P r i nc ip io  de l  m i n i m o  o  de l l a  s e m p l i c i t à

DUE  PR INC IP I :

1 .
2 .



Il tutto è più
della somma
delle singole
parti:



Principio del
minimo o
della
semplicità:

Le  rapp resen taz ion i  che  no i  pe rcep iamo ,  s iano  es se
b id imens iona l i  o  t r i d imens iona l i ,  sono  l e  p i ù  semp l i c i

pos s ib i l i  da  i n te rp re ta re  pe rce t t i vamente  e
cogn i t i vamente :  e c o n o m i a  c o g n i t i v a .

 
 

L ’ o rgan i zzaz ione  deg l i  e l ement i  s i  basa  su
c a r a t t e r i s t i c h e  p r e g n a n t i :  semp l i c i tà ,  o rd i ne ,

s immet r ia ,  r ego la r i tà ,  s tab i l i t à ,  equ i l i b r i o  i n te rno ,
ecc .  



Fenomeno Phi di Wertheimer (1912)



Uno  spe t ta to re  gua rda  uno  sche rmo  su l  qua le  l o  spe r imen ta to re  p ro ie t ta
due  immag in i  i n  succes s ione .  La  p r ima  immag ine  rapp resen ta  una  l i nea  su l
l a to  s i n i s t ro  de l  fo tog ramma.  La  seconda  immag ine  rapp resen ta  una  l i nea

su l  l a to  des t ro .  
 
 

L ’ i n te r va l l o  d i  t empo  t ra  l a  scompar sa  de l l a  p r ima  immag ine  e  l ' appa r i z i one
de l la  seconda  v iene  va r ia to .  Una  vo l ta  che  en t rambe  l e  immag in i  sono  s ta te

p ro ie t ta te ,  l o  spe r imen ta to re  ch iede  a l l o  spe t ta to re  o  a l  pubb l i co  d i
desc r i ve re  c iò  che  è  s ta to  v i s to .  La  r i spos ta  camb ia  a l  va r ia re  de l l a  du ra ta

de l  r i ta rdo  t ra  l a  p resen taz ione  de l l a  p r ima  e  de l l a  seconda  r iga .



Con  un  i n te r va l l o  mo l to  r i do t to  t ra  l e  due  p resen taz ion i  ( c i r ca  0-30  m i l l i second i  ne l l o
s tud io  o r ig i na le ) ,  l o  spe t ta to re  r i f e r i rà  d i  pe rcep i re  s imu l taneamente  l e  due  l i nee .

A l l ' aumenta re  de l  tempo  che  i n te rco r re  t ra  l e  due  p resen taz ion i ,  poco  p r ima  che  l e
due  l i nee  non  s iano  p i ù  pe rcep i te  s imu l taneamente  ma  i n  succes s ione ,  s i  ve r i f i ca  i l

f enomeno  ph i :  sebbene  en t rambe  l e  l i nee  s iano  pe rcep i te  come  s taz iona r ie  e
s imu l tanee ,  t ra  d i  e s se  v i ene  pe rcep i to  i l  mov imen to .

Ques to  mov imen to  è  desc r i t to  come  aven te  d i rez ione .



Principi di
unificazione

formale
(Wertheimer, 1923)

 

PROSS IM I TÀ
Gli oggetti che si trovano vicini

tendono a essere raggruppati

insieme.

SOMIGL IANZA
Oggetti che si assomigliano per

colore, luminosità, forma o per la

trama tendono ad essere

percepiti insieme.

BUONA
CONT INUAZ IONE
Gli elementi vengono uniti in

organizzazioni percettive in base

alla loro continuità di direzione.



PROSS IM I TÀ



SOMIGL IANZA



BUONA CONT INUAZ IONE



BUONA CONT INUAZ IONE



Principi di
unificazione

formale
(Wertheimer, 1923)

 

CHIUSURA
Si percepiscono gli spazi interrotti

da spazi vuoti come appartenenti

a oggetti completi.

PREGNANZA
In presenza di due o più possibili

interpretazioni della forma di un

oggetto, si tende a scegliere le

interpretazioni più semplici o più

probabili; le forme più regolari e

semplici si impongono

fenomenicamente.



CHIUSURA



PREGNANZA



Principi di
unificazione

formale
(Wertheimer, 1923)

 

DEST INO COMUNE
Gli elementi che si muovono insieme

o che hanno la stessa direzione

vengono percepiti come parti di un

unico oggetto in movimento o con la

stessa direzione.

ESPER IENZA
PASSATA
L’esperienza passata interviene

secondariamente rispetto alle leggi

precedenti (con percetti nuovi) e

viene utilizzata per interpretare

un’organizzazione percettiva.



DEST INO COMUNE



ESPER IENZA  PASSATA



ESPER IENZA  PASSATA



CONSEGUENZE
DELL'ECONOMIA

CONITIVA 

1 )  S I  VEDE
QUELLO CHE
NON C 'È
Nell’ambiente fenomenico

esistono oggetti che non

hanno contropartita

nell’ambiente reale.

2)  NON S I  VEDE
QUELLO CHE  C 'È
Nell’ambiente fenomenico

non esistono oggetti che

hanno invece contropartita

nell’ambiente reale.



CONSEGUENZE
DELL'ECONOMIA

CONITIVA 

3 )  S I  VEDONO
P IÙ  COSE  IN  UNA
E  DA  D IVERS I
PUNT I  D I  V ISTA  
Le percezioni e le immagini

non corrispondono in modo

ferreo.  



Il sistema percettivo non riesce ad elaborare entrambe le

percezioni ed effettua una serie di passaggi dall’una

all’altra. 

Hasson e collaboratori (2001) in uno studio con fMRI hanno

dimostrato che quando si percepisce la figura come due

volti su uno sfondo, le aree cerebrali del lobo temporale

(aree sensibili al riconoscimento dei volti) registrano

un’attività maggiore, rispetto a quando si percepisce la

figura come un vaso. 

Ambiguità figura-sfondo



Non si tratta di un'inversione figura-sfondo

bensì una ristrutturazione della

configurazione anche semantica. 

Ambiguità di significato



CONSEGUENZE
DELL'ECONOMIA

CONITIVA 

5 )  S I  VEDONO
COSE
D IFFERENT I  DA
QUEL  CHE  SONO
In presenza di due

condizioni contraddittorie la

mente viene ingannata. 

4)  S I  VEDONO
COSE CHE  NON
POSSONO
ES ISTERE  
Alcune percezioni non sono

riproducibili nella realtà.



Conclusioni

Le immagini viste fino ad ora sono una conferma

dell'ipotesi avanzata dalla psicologia scientifica:

la percezione non è una registrazione sensoriale

come sostiene il senso comune ma una complessa

interpretazione della realtà. 

La percezione è un processo cognitivo e non solo

sensoriale.



Le illusioni ottiche

Un'illusione ottica è una qualsiasi immagine che

inganna l'apparato visivo umano, facendogli

percepire qualcosa che non è presente o

facendogli percepire qualcosa in modo diverso

rispetto a quello che è nella realtà. 

Le illusioni ottiche possono manifestarsi

naturalmente o essere dimostrate da specifici

trucchi visuali che mostrano particolari assunzioni

del sistema percettivo umano. 



I L LUS IONE  D I
MULLER-LYER

I L LUS IONE  D I
PONZO

I L LUS IONE  DELLE
L INEE  PARALLELE

I L LUS IONE  D I  EBB INGHAUS
E  T I TCHENER



Illusione del contrasto



Illusione di Adelson

I n  ques ta  f igu ra  i  quad ra t i  A  e  B  hanno  la  s te s sa  tona l i tà  d i  g r ig io  ma
vengono  pe rcep i t i  come  d i ve r s i  a  causa  de l l ' e labo raz ione  d i  l uce  e

ombra  che  r i cadono  su l l a  scacch ie ra .  



Immagini impossibili





La Gestalt nelle
pubblicità

Il marketing e la comunicazione rappresentano i campi di

maggiore applicazione della Gestalt. 

Si stima che nel 2021 il consumatore medio sia esposto a circa

6.000-10.000 annunci pubblicitari all'anno. Per tale motivo, i

pubblicitari sono sempre alla ricerca di nuove tecniche efficaci

per suggestionare il target di riferimento, influenzandone il

comportamento di acquisto.

I suoni, colori e immagini scelti per una campagna pubblicitaria

non sono casuali: i consumatori reagiscono a seconda dell'età, del

contesto emotivo, delle esperienze passate e del livello di

istruzione. 



APPLICAZIONI
DELLA GESTALT NEL

MARKETING

LEGGE DELLA
PROSS IM I TÀ
Percepiamo le bottiglie vicine

come un insieme che forma un

sorriso: il brand intende associare

l'dea di felicità e gioia al suo

prodotto. 

SOMIGL IANZA
Pubblicità che sfrutta la

somiglianza tra le lettere "Z" e

"N": la prima rappresenta il sonno

mentre la seconda è l'iniziale del

brand che si propone come aiuto

per il risveglio mattutino. 



APPLICAZIONI
DELLA GESTALT NEL

MARKETING

CHIUSURA
Grazie alla legge della chiusura

riusciamo a percepire una

bottiglia completa: il brand

riprende l'ingrediente naturale

con cui è fatto il prodotto per

trasmettendo l'idea di freschezza

delle materie prime utilizzate.

Unilever invece sfrutta la legge

della chiusura per rappresentare i

prodotti di cui si occupa

(alimentazione, bevande, prodotti

per l'igiene e per la casa).



APPLICAZIONI
DELLA GESTALT NEL

MARKETING

AMB IGU I TÀ  F IGURA-
SFONDO
Alcuni brand hanno sfruttato tale

fenomeno per stimolare la mente

del consumatore e trasmettere le

caratteristiche del prodotto.



USO DEI COLORI: IL ROSSO

I l  r o s so  è  un  co lo re  v i ta le  e  i l  p r imo  pe rcep i to  da i  bamb in i :  a t t i ra
immed ia tamente  l ' a t tenz ione  de i  po tenz ia l i  c l i en t i .  I no l t re  s t imo la

l ' impu l s i v i tà ,  l ' emoz ione  e  l ' appe t i to ;  è  i n fa t t i  un  co lo re  mo l to  u t i l i z za to  da i
b rand  a l imen ta r i  (Coca-Co la ,  Ba r i l l a  e  Fe r re ro )  ma  anche  pe r  i n segne

pubb l i c i ta r i e  e  ca r te l l i  s t rada l i  d i  pe r i co lo .



USO DEI COLORI: IL GIALLO

I l  g ia l l o  è  a s soc ia to  a l  co lo re  de l  so le  e  qu ind i  a l l ' ene rg ia ;   pe r  ta le  mot i vo ,
a l cune  az iende  pe t ro l i f e re  ed  ene rge t i che  l o  hanno  sce l to  pe r  rapp resen ta re

i l  l o ro  b rand .  E '  i no l t re  a s soc ia to  a l l ' a t t i v i tà  men ta le  e  a l l ' a z ione ,  pe r tan to
v iene  r i ch iamato  da  march i  qua l i  Na t iona l  Geograph ic ,  N i kon  e  Jeep .



USO DEI COLORI: L'ARANCIONE

Essendo  compos to  da l  g ia l l o  e  da l  r o s so ,  l ' a ranc ione  p resen ta  l e
ca ra t te r i s t i che  d i  ques t i  due  co lo r i  comb ina t i .  E '  i l  co lo re  as soc ia to  a l l a

c rea t i v i tà  e  a l l ' ene rg ia  men ta le :  è  i dea le  pe r  a l cune  funz ion i  de l  web ,  qua l i  i
pu l san t i  che  i nc i tano  a l l ' a z ione .



USO DEI COLORI: IL VERDE

Rappresen ta  i l  co lo re  de l l a  na tu ra  ed  evoca  pace ,  t ranqu i l l i t à  e  a f f idab i l i tà .
E '  i l  co lo re  p i ù  adat to  pe r  i  p rodo t t i  che  vog l i ono  t ra smet te re  un ' i dea  d i
so s ten ib i l i t à  eco log ica  e  r i spe t to  pe r  l a  na tu ra :  è  i n fa t t i  u t i l i z za to  pe r  i
p rodo t t i  b io log ic i  ma  anche  da  march i  cos tos i  che  vog l i ono  comun ica re

f iduc ia  a l  consumato re .  



USO DEI COLORI: IL BLU

E '  i l  co lo re  magg io rmen te  u t i l i z za to  po iché  è  p re fe r i to  da l  42% de l la
popo laz ione  mond ia le .  A  l i ve l l o  emot i vo  evoca  emoz ion i  oppos te  a l  r o s so  e

t ra smet te  r i f l e s s i v i tà ,  pens ie ro  ponde ra to ,  l ea l tà  e  p red i spone  a  un 'a t t i t ud ine
pos i t i va .  E '  i n fa t t i  u t i l i z za to  da l l a  Po l i z ia  d i  S ta to ,  da  Facebook ,  da  d i ve r se

compagn ie  as s i cu ra t i ve  e  banche .   



USO DEI COLORI: IL VIOLA

Ne l  mondo  occ iden ta le  è  as soc ia to  a l l ' i n t ro spez ione  e  a l l a  sp i r i t ua l i tà .  Ne l l a
pubb l i c i tà  t ra smet te  e leganza  e  p res t ig io :  è  i dea le  pe r  i  ma rch i  che  vog l i ono

con fe r i r e  a l  p rodo t to  un ' i dea  d i  l u s so ,  mag ia  e  m i s te ro .



USO DEI COLORI: BIANCO E NERO

L ' accos tamento  b ianco-ne ro  è  u t i l i z za to  pe r  o t tene re  l ogh i  m in ima l i s t i  e  pu r i ,
i con ic i  e  ad  e leva to  impat to  v i s i vo .  



Un ultimo consiglio
per voi:

Visitate il museo delle

illusioni! 

Si trova a Milano, nella zona

della stazione centrale. 


