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代言人性别匹配性及其视线方向对
广告效果的影响

郑苑仪　 王　 霏

摘要:研究从性别逆向代言广告情境出发,结合自我报告式量表与眼动追踪记录方法,
详细探讨了代言人性别匹配性以及其视线方向对女性商品广告的注意与态度的影响机制。
结果发现,对于女性商品广告,采用同性代言人更利于提升受众对于广告信息的快速注意,
而采用异性代言人时受众对商品、广告与品牌态度评价更积极。 另外,异性代言人的注视

线索能更有效地引导受众的注意转移过程,进一步提高对广告的态度评价;而在采用女性

代言人时则无此差异,体现了二因素的交互作用。 研究结论验证了性别逆向代言广告的实

效性,并提供了注视线索研究的新发现,对广告代言人设计具有一定启示。
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一、引言

注意力经济时代,如何有效地吸引消费者的注意力、促进消费者对广告及品牌的积极评价,是营

销学与消费心理学界所关心的核心问题之一。 许多研究已经表明,在广告中合理地运用代言人策

略,能够有效地提升受众对广告的注意力与记忆,进而影响品牌态度。[1] 在平面广告设计中,代言人

的身体姿态、面部表情及视线方向等是重要的考虑因素。 其中,模特视线具有凸显的“ 注意优先

性” [2-3] 及“注意指向性” [4] 而受到研究者与广告设计者的广泛关注。 以往研究已证实,当广告模特

看向商品时,相比直视前方或他处,受众对商品及品牌元素的注意有所提升[5] ,记忆度也会提高[6] 。
而当面孔吸引力高的模特视线直视受众而非看向商品时,却可能导致人们更多地关注模特面孔而延

迟对目标物体及其他环境信息的注意[7] ,造成对广告信息的关注与记忆不足。 此外,模特视线还可

能影响受众对模特本身或目标物体的评价。 有研究发现,当模特注视某个物品时,人们对该物的喜

欢度会有所提升[8-10] 。 矛盾的是,也有研究发现,不论模特看向目标物品或其他处,受众对目标物的

渴望程度均不受影响,而模特直视受众时反而能提升渴望度。[11]

可见,平面广告中代言人的注视线索可能改变受众的注意过程以及对目标商品的认知评价,以
往研究结果存在不一致的原因可能在于,“注视线索”对注意和认知评价的改善作用可能受到多种因

素的调节作用,如模特因素[11-13] 或受众因素[14-15] 。 其中,性别因素被发现对注视线索引发的注意效

应具有较强调控作用。 例如,男性模特被认为利于受众对商品信息的注意[7] ,从而可能调节注视线

索对广告态度的影响。 因此,尚需进一步探索的问题是,不同性别的模特在代言有明显异性倾向的

商品广告(如男性模特代言女性唇膏)时,此类效应是否仍然存在。



本研究即针对性别逆向代言现象,针对女性商品广告情境,采用实验法探究性别逆向代言与代

言人视线方向对广告注意、态度的影响,以拓展该项领域的研究,试图为广告研究者与实业界提供性

别逆向代言有效性的实证证据。 在研究方法上,采用眼动追踪技术记录客观的生理数据,并通过问

卷量表测量消费者的主观心理数据,从更多角度全面反映广告效果。

二、文献回顾与研究假设

(一)代言人性别匹配因素对广告效果的影响

近年来,随着大众性别观念与消费理念的变革,越来越多品牌采用“性别逆向代言”策略,即反传

统地选择与产品性别定位相反的异性作为广告商品的代言,在女性商品广告中这一策略更为常见。
例如,较早的罗志祥代言女性卫生巾产品广告、韩庚代言女性化妆品网站聚美优品,以及当下热议十

足的李佳琦直播间推荐化妆品的互动广告形式等等。 其中,部分性别逆向代言广告获得成功,也有

一些广告引起较大争议。
代言人特点与产品属性之间的匹配程度是影响消费者对广告的认知评价的重要因素,研究者已

关注产品与代言人在性别因素上的匹配性对广告效果的影响,但研究结果仍是矛盾的。 对于女性商

品( Feminine-gendered
 

products)广告,以往研究分别支持了匹配假设( Match-up
 

Hypothesis) [16-19] 与非

匹配假设( Mismatch
 

Hypothesis) [20-23] 。 部分广告学研究发现,性别层次上的匹配符合匹配假设,即认

为当产品的性别形象与代言人性别相吻合时,受众对产品主观质量的感知会得到提升[19] ,品牌态度

也会更加积极[16-17] 。 Lien 等人发现对于女性内衣产品,采用女性代言人更有效,而采用男性代言人

会相对削弱广告效果。[18] 一项针对广播广告的研究发现,在女性洗护商品广播广告中使用女声时,
受众对广告的评价会有所提升[19] ,这些研究成果支持了匹配假设。 当然,也有些女性商品的广告学

研究支持了非匹配假设[20-23] ,认为代言人性别与产品性别定位不一致时,反而能够吸引受众的注意

力,增加在传统广告中定位于女性的产品(如洗涤剂)的区分度[22] ,提升受众对商品的购买意向[24] 。
这些研究在一定程度上肯定了性别逆向代言广告的有效性。

以往研究对女性商品广告中代言人性别和产品性别定位的匹配性如何影响广告实效的研究结

果存在相互矛盾之处,可能原因在于:其一,以往研究采用了“广告态度” “品牌态度” “区分度” “购买

意向”等指标反映广告效果,缺乏统一标准为参照,且主要集中讨论对态度层次的影响,而较少关注

代言人性别因素对受众加工广告的认知过程的即时影响,如注意过程。 以往研究发现,对于女性样

本为主的被试,女性面孔占据更多注意资源,从而可能延迟受众对广告商品的注意[7] ,这提示了在女

性商品的跨性别代言广告中,采用男性代言人可能更有利于受众快速注意广告商品信息,进而对广

告信息的曝光度乃至态度层次产生积极影响。 其二,性别匹配因素对广告效果的影响与女性商品功

效诉求有关。 对于生理性诉求的女性商品,如女性内衣[18] 、洗护商品[19] 等,商品属性与女性的使用

体验密切相关,采用同性代言人更具说服力,更多研究结果支持“匹配假设” 。 然而,对于装扮性诉求

的女性商品,如化妆品、女性香水等,根据社会心理学和进化心理学“女为悦己者容”的观点[25] ,女性

受众对此类商品的需求与提升在男性群体中的吸引力有关,采用异性代言人可能具有更优效果。 例

如,一项基于中国香港女性消费人群的研究发现,男性导购更有利于提升女性消费者对化妆品的购

买意向[24] 。 因此,对于“提升性吸引力”诉求的女性商品广告,采用异性代言人有可能对女性受众的

注意和态度层次上产生更积极的影响。 此项研究即以中国大陆女性消费群体为研究对象,对此问题

进行探究。
综上,本研究提出以下假设,对于提升吸引力诉求的女性商品广告:
H1:代言人性别匹配性影响女性受众对广告中女性商品的注意过程
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H1a:采用男性代言人( vs. 女性代言人)时,女性受众会更快搜索到广告商品区域(注视潜伏期

更短)
H1b:采用男性代言人( vs. 女性代言人)时,女性受众对模特区域的注视时间更短,对广告商品

区域的注视时间更长

H2:代言人性别匹配性影响女性受众对广告商品的评价。 采用男性代言人( vs. 女性代言人)
时,女性受众对女性商品及其广告、品牌的评价会更为积极,即支持匹配假设

(二)代言人视线方向对广告效果的影响

具有“心灵的窗户”之称的眼睛,是人们注意的焦点。 当我们将目光投向人脸时,眼睛往往是最

先被注视[2] ,且被注视持续时间最长的目标[26] ,人们能够敏锐地感知、识别他人的视线方向[3] ,并跟

随他人的视线产生将注意力转向对方正在观察的方位[27] ,这种由他人注视线索引发的注意转移效

应被归结为“注视线索提示效应” ( Gaze
 

Cueing
 

Effect,GCE) [4] 。 注视线索提示效应的发生十分迅

速,且能对所指向方位上的目标刺激的检测产生易化作用[28] ,加速对目标物的特征提取与编码[29] ,
使得目标物的认知加工过程更加“自动化” 。 这一效应受到许多因素的调节,如模特性别[13] 和吸引

力[11] 、受众性别[12] 和人格特征[14] 以及受众当前情绪水平[15] 等。 其中,模特性别是影响“注视线索”
提示效应的重要因素。 研究结果表明,被试有更多的关注女性模特面孔的趋势,采用女性模特可能

会延迟注视线索提示效应的启动进程[13] 。
注视线索引发的注意转移过程又被称为“联合注意”过程( Joint

 

Attention) [28,30] ,“联合注意”对

理解他人的心理活动与下一步的行为倾向具有重要的意义。 在社会交往中,人们倾向于模仿他人的

动作与心理以达到共情的目的。 当联合注意产生时,人们会对他人所注视之物品赋予更高的认知与

情感评价,以提高对当下情境的适应性[8-10] 。 这一由注视线索引发的态度调整效应被称为“模仿欲

望效应” ( Mimetic
 

Desire
 

Effect) [32] 。 这一效应与注视线索的社会性意义密切相关,当采用同样带有

“注意指向”功能的图形线索(如使用箭头指向目标物)时,对态度评价的调节作用不复存在[31] 。 此

外,这一效应还受到其他暗示态度信息的线索(如面部表情) [6] 、模特吸引力等因素[11] 的调节作用。
在平面广告设计中,代言人的视线方向是重要的考虑因素。 以基础心理学的研究结果为参照,

平面广告中代言人的视线方向可能对受众的广告注意过程具有引导作用,且当代言人采用注视商品

的视线时,可能有利于改善受众对商品的态度评价。 然而,在广告学领域,对注视线索的研究仍十分

有限,以往研究者更多地关注了注视线索对广告注意过程的影响。 在一项研究中,研究者采用眼动

追踪技术,探究了平面广告中模特的视线方向(直视前方或注视商品)对受众阅读广告的注意分配过

程的影响,发现人物模特注视商品时,受众对商品、品牌及整幅广告的注意力均有提高[2] (注视时间

更长) 。 该研究还发现,采用男性模特更有利于引导被试的注意转移过程,而采用女性模特时,注意

转移过程被推迟[7] ,这与基础心理学研究结果相一致[13] 。 由于该实验以女性样本为主,研究者提

出,注视线索对广告效果的影响还有可能受到受众和模特的性别匹配性因素的调节作用。 之后的研

究者进一步提出代言人注视商品时能提高品牌记忆度[6] 。 近来,一项研究采取眼动追踪技术对横幅

广告中代言人视线方向的效应进行探究,同样发现模特注视商品能有效引导受众将注意力更快地转

向广告商品信息,而采用直视视线则可能降低记忆度[33] 。 在观看广告后,被试还对广告商品进行了

喜欢度评分,然而该实验结果显示,被试对商品的喜欢度并未受到模特视线方向的影响,即不存在模

仿欲望效应,这与基础心理学研究中注视线索能够显著改善人们对目标物的态度评价的发现[8-11] 是

相矛盾的。 产生这一矛盾结果的原因可能在于,代言人注视线索对广告态度的影响可能受到代言人

特征的影响。 例如,对于女性受众而言,由于男性代言人的注视线索能够更有效地引导注意转移过

程[7,13] ,有可能男性代言人看向商品时也会女性受众的广告态度产生更显著的积极影响。 然而,以
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往研究并未涉及代言人性别匹配因素对注视效应的潜在调节作用。 因而,此项研究即针对女性商品

广告,旨在通过广告心理学实验对代言人性别匹配因素及其视线方向对广告注意、态度层次的影响

进行深入研究,以期为这一问题提供实证研究证据。
基于以上研究回顾,本研究提出以下假设,对于提升吸引力诉求的女性商品广告:
H3:代言人视线方向影响女性受众对商品信息的注意过程

H3a:代言人看向广告商品( vs 直视前方)时,女性被试会更快地搜索到广告商品信息(注视潜伏

期更短)
H3b:代言人看向广告商品( vs 直视前方)时,女性被试在广告商品信息上的注视时间更长

H4:代言人性别与其视线方向之间具有交互作用,共同影响女性被试对女性商品的注意过程。
代言人看向广告商品( vs 直视前方)时,女性被试从模特眼睛到广告商品信息上的注意转移时间更短

(对广告商品与模特眼睛的注视潜伏期之差更小) ,对男性代言人这一效应相对更大

H5:代言人性别与其视线方向之间具有交互作用,共同影响女性被试对女性商品的态度评价

H4a:代言人看向商品( vs 直视前方)时,女性被试从模特眼睛到广告商品信息上的注意转移时

间更短(对广告商品与模特眼睛的注视潜伏期之差更小) ,这一效应对于男性代言广告相对更大

H4b:代言人看向商品( vs 直视前方)时,女性被试从模特眼睛到广告商品信息上的注意转移时

间更短(对广告商品与模特眼睛的注视潜伏期之差更小) ,这一效应对于男性代言广告相对更大

三、实证研究

(一)研究方法

1. 被试

招募 64 名厦门地区的女大学生志愿者,平均年龄 21 岁,均具有良好或矫正视力,均为第一次参

与眼动实验。 将实验被试随机均分为 2 组(直视组、注视商品组) ,参与实验后获得一定报酬。
2. 实验设计

实验采取 2(代言人性别:男性、女性) ×2(代言人视线方向:直视前方、注视商品)的两因素混合

设计,代言人性别为被试内自变量。 研究因变量为广告注意和受众态度。 其中,注意过程通过眼动

追踪法测量,共设广告商品、模特眼睛 2 个兴趣区,选取了注视潜伏期、总注视时间 2 个眼动指标。
态度指标通过 7 点量表测量(见表 1) ,包括:商品喜欢度[8,10] 、广告态度[34-36] 、品牌态度[37-38] 、购买意

向[39] 。 以上量表为大量广告学研究所应用,经实证具有良好的信度与效度。

表 1　 态度指标测量题项表

测量变量 测量题项

7 点李克特量表(1 =非常不同意,7 =非常同意)

商品喜欢度

( Attitude
 

toward
 

Product,AP)

对我而言,广告中所示的商品是十分具有吸引力的

对我而言,我十分喜欢广告中所示的商品

品牌购买意向

( Purchase
 

Intention,PI)

我会更加关注该品牌

我愿意购买该品牌

在同类产品中,我更愿意购买这个品牌

下次需要购买此类产品时,我会优先考虑这个品牌
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续表

测量变量 测量题项

7 点语义差别量表(1 表示接近左词,7 表示接近右词)

广告态度

( Attitude
 

toward
 

Advertisement,Aad)

对我而言,我认为这则广告是

很好的 很差的

很有用的 很无用的

很有趣的 很无聊的

很令人愉快的 很令人不快的

感觉很积极的 感觉很消极的

　 很喜欢的 很不喜欢的

品牌态度

( Attitude
 

toward
 

Brand,AB)

认知层次

( ABcog)

情感层次

( ABaff)

对我而言,我认为广告中的品牌是

　 很有价值的 很没有价值的

很有用的 很无用的

很优质的 很劣质的

很具有吸引力的 很没有吸引力的

很令人愉悦的 很令人不快的

　 很可信的 很不可信的

　 很喜欢的 很不喜欢的

　 　

3. 实验材料

(1)面孔测评

从网络图片库搜索微笑表情、面朝前方的男性、女性面孔图像各 1 张,对脖子以下部分进行虚化

以防止面部表情[11] 、身体姿势或手势[40] 对实验造成干扰,使用 photoshop 软件将面孔的视线方向调

整为直视前方、向右看两种情况,共获得 2 组面孔图片(直视组、斜视组) 。 邀请 20 名厦门地区大学

生,随机均分为直视组或斜视组,对面孔的注视方向进行判断,同时对其吸引力、可信度、熟悉度和自

然度进行 7 点语义差别量表评分[41] 。 注视方向判断正确率为 100%( N = 20) ,各项指标为中等程度、
且经 2(代言人性别) ×2(注视方向)重复测量方差分析,条件间无显著差异( ps>0. 05,如表 2 所示) 。

表 2　 实验面孔预测试指标分析结果

男性面孔 女性面孔 2×2 重复测量方差分析

直视

( N = 10)
斜视

( N = 10)
直视

( N = 10)
斜视

( N = 10)
性别主效应

F(1,18) ( p)
注视方向主效应

F(1,18) ( p)
性别×注视方向交互

效应 F(1,18) ( p)

吸引力

m( s)
4. 30

(0. 82)
4. 85

(0. 91)
4. 05

(0. 98)
4. 35

(1. 40)
1. 12

(0. 30)
0. 125

(0. 73)
1. 88

(0. 19)

可信度
4. 30

(0. 75)
4. 50

(1. 33)
3. 55

(0. 93)
4. 60

(1. 76)
1. 23

(0. 28)
2. 10

(0. 17)
1. 71

(0. 21)
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续表

男性面孔 女性面孔 2×2 重复测量方差分析

直视

( N = 10)
斜视

( N = 10)
直视

( N = 10)
斜视

( N = 10)
性别主效应

F(1,18) ( p)
注视方向主效应

F(1,18) ( p)
性别×注视方向交互

效应 F(1,18) ( p)

熟悉度
3. 40

(0. 97)
3. 70

(1. 49)
3. 40

(0. 84)
3. 80

(1. 48)
0. 03

(0. 86)
0. 03

(0. 86)
0. 54

(0. 47)

自然度
4. 00

(1. 05)
4. 10

(1. 20)
4. 00

(0. 82)
4. 70

(1. 57)
0. 80

(0. 38)
0. 80

(0. 38)
0. 94

(0. 35)

　 　 注:各项指标为“均值(标准差) ”形式

(2)实验广告设计

为了提高实验的效度,借鉴以往学者的研究设计[42] ,并参考已有性别逆向代言广告案例,我们

选择了女性香水、口红作为装扮性诉求的具有代表性的女性商品,进行实验广告设计。 通过 photo-
shop 软件制作实验所用的 8 幅实验刺激广告图片(2 代言人性别×2 视线方向×2 商品类型) ,每种实

验条件对应 2 幅广告图片,不同商品类型与代言人性别的组合在被试间平衡。 广告图片尺寸为 950×
650 像素(300dpi) ,包括代言人面孔、品牌标志、商品及简短的文案四种广告元素,商品与代言人视线

水平对齐。 采用虚构的品牌名称(女性香水品牌名称为 Cherry
 

&
 

Chili,女性口红品牌名称为 Lan-
ton) ,参与正式实验的被试报告均未听说过该品牌名称( N = 72) 。 除自变量特征,实验广告刺激的其

他广告元素均控制为相同。 另外选取 4 张与实验广告风格相似的广告作为混淆图片。
4. 实验设备及程序

实验采用 Tobii
 

T60 眼动仪,17 寸的 TFT 显示屏中包含红外光源发射和接收装置,取样频率为

60HZ。 记录被试自主观看广告时的右眼眼动数据。
每个被试被随机分到直视组或看向商品组实验组,单独进行实验。 被试在与显示屏幕相距

64cm 左右处就座,双手平撑在桌面上,保持头部平稳,眼动仪校准良好后进入实验。 正式实验中,被
试需在眼动追踪条件下观看 6 幅广告图片,包括 2 张实验图片(男性代言人广告、女性代言人广告)
和 4 张混淆图片,按“空格”键可切换到下一幅图片(见图 1) 。 所有图片的呈现顺序设定为随机,以
排除顺序效应和练习效应的干扰。 完成观看后,被试需针对所观看的两幅实验广告分别填写一份问

卷。 被试完成实验后获得小礼物作为报酬。

图 1　 实验程序示意图
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(二)研究结果

1. 广告注意:眼动数据分析

此项研究关注广告受众对模特眼睛及广告商品的注意过程,因此将模特眼睛、广告商品作为兴

趣区,采用 Tobbi 眼动分析系统自带的多边形工具划分出广告图片中的模特眼睛、商品区域(面积扩

展 30%) ,进行眼动指标计算。 对于每个兴趣区,采用注视潜伏期和总注视时间为指标。 注视潜伏期

( time
 

to
 

first
 

fixation) ,指被试从开始观看广告后到第一次注视某个兴趣区所经历的时间,注视潜伏期

越短,表明被试越快关注到该兴趣区。 总注视时间( total
 

fixation
 

duration) ,即被试在观看广告过程中

注视某个兴趣区所花费的时间总和,总注视时间越长,表明被试对整体广告图片的信息加工更深、或
兴趣更大。 由于不同商品类型(口红、香水)没有对各个眼动指标产生影响,将不同商品广告合并后

进行统计分析(见图 2、图 3) 。

图 2　 眼动热点图(香水广告)

图 3　 眼动热点图(口红广告)

·87· 　 2021 年第 2 期



基于所有被试的眼动结果,对于每个兴趣区内的眼动指标,分别进行了 2(代言人性别) ×2(注视

方向)重复测量方差分析,从而反映模特性别及其视线方向对广告注意过程的整体影响。 此外,为了

进一步探究两因素是否对注视线索提示效应产生交互影响,对表现出从模特眼睛兴趣区到广告商品

兴趣区之间的注意转移效应的被试,也即先注视模特眼睛兴趣区、之后将注视点转移到商品上的被

试,进行进一步分析。 将注意转移指数定义为,广告商品注视潜伏期与模特眼睛注视潜伏期的差值,
该指标越小,表明被试能够更快地将注意从模特眼睛迁移到广告商品上。 对于此类被试,以注意转

移指数为因变量,分别进行了 2(代言人性别) ×2(注视方向)重复测量方差分析。
(1)所有被试分析

广告商品兴趣区-注视潜伏期。 代言人性别主效应显著(M男代言人 = 1. 93,M女代言人 = 1. 40,F(1,62) =
7. 969,p= 0. 006,偏 η2 = 0. 114) ,对于女性受众,对女性代言人的首次注视潜伏期短于男性代言人,
即她们更快关注到同性代言广告中的广告商品。 代言人视线方向主效应显著( M直视视线 = 1. 93,
M注视商品视线 = 1. 39,F(1,62) = 4. 053,p= 0. 048,偏 η2 = 0. 061) ,相比直视受众,代言人视线指向商品时,
女性受众更快关注到广告商品。 二者的交互作用不显著(F(1,62) = 0. 608,p= 0. 438,偏 η2 = 0. 010) 。

广告商品兴趣区-总注视时间。 代言人性别主效应( M男代言人 = 1. 34,M女代言人 = 1. 38,F(1,62) =
0. 087,p= 0. 769,偏 η2 = 0. 001) 、视线方向主效应(M直视视线 = 1. 45,M注视商品视线 = 1. 27,F(1,62) = 0. 216,p
= 0. 644,偏 η2 = 0. 003) ,及二因素交互作用均不显著(F(1,62) = 0. 588,p = 0. 466,偏 η2 = 0. 009) 。 不

同性别代言、视线是否指向商品的广告,未影响女性受众对商品兴趣区的总注视时间。
模特眼睛兴趣区-注视潜伏期。 代言人性别主效应( M男代言人 = 1. 13,M女代言人 = 0. 97,F(1,62) =

1. 092,p= 0. 300,偏 η2 = 0. 017) 、视线方向主效应(M直视视线 = 1. 15,M注视商品视线 = 0. 95,F(1,62) = 2. 793,p
= 0. 100,偏 η2 = 0. 043)及二因素交互作用均不显著(F(1,62) = 0. 199,p = 0. 657,偏 η2 = 0. 003) 。 这表

明,不同性别代言、视线是否指向商品的广告,未影响女性受众关注模特眼睛兴趣区的速度。
模特眼睛兴趣区-总注视时间。 代言人性别主效应显著(M男代言人 = 0. 98,M女代言人 = 0. 72,F(1,62) =

10. 824,p= 0. 002,偏 η2 = 0. 149) ,对于女性受众,对女性代言人眼睛的总注视时间显著短于对男性

代言人,即她们花了更长时间关注异性代言人的眼睛。 代言人视线方向主效应(M直视视线 = 0. 85,
M注视商品视线 = 0. 85,F(1,62) = 0. 313, p = 0. 578,偏 η2 = 0. 0005) 及二者交互作用均不显著 ( F(1,62) <
0. 001,p= 0. 984,偏 η2 <0. 001) ,不同视线方向未影响女性受众对模特眼睛兴趣区的总注视时间。

(2)注意转移效应被试分析

直视组、注视商品组中,对男性模特、女性模特广告图片均表现出注视线索提示效应的被试分别

为 22 人、20 人。
注意转移效应指标。 代言人性别主效应显著(M男代言人 =

 

1. 91,M女代言人 =
 

1. 26,F(1,40) = 9. 307,p
= 0. 004,偏 η2 = 0. 189) ,对于女性模特广告( vs. 男性模特广告) ,受众更快将注意地从模特眼睛迁

移到广告商品上。 视线方向主效应显著 ( M直视视线 =
 

2. 00,M注视商品视线 =
 

1. 17,F(1,40) = 5. 825, p =
0. 020,偏 η2 = 0. 127) ,当模特视线为注视商品时( vs. 直视受众) ,受众从模特眼睛迁移到广告商品

上的注意转换过程更快,体现了“注意线索提示效应”的存在性。 代言人性别和视线方向二因素的交

互作用达到了边缘显著水平(F(1,40) = 3. 772,p= 0. 059<0. 060,偏 η2 = 0. 086) 。 进一步简单效应分析

发现,对于男性模特广告,相比采用直视视线,采用注视商品视线能够更快地引发受众的注意转移过

程(M男代言人-直视视线 =
 

2. 54,M男代言人-注视商品视线 =
 

1. 29,F(1,40) = 7. 229,p = 0. 010,偏 η2 = 0. 153) ,而对于

女性模特广告,视线方向的简单主效应未达到显著水平(M女代言人-直视视线 =
 

1. 47,M女代言人-注视商品视线 =
 

1. 05,F(1,40) = 1. 534,p= 0. 223,偏 η2 = 0. 037) 。 (见图 4)
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图 4　 代言人性别匹配性及视线方向对注意转移指标的影响(注意转移效应被试分析)

2. 态度指标数据分析

经检验,商品类型未对实验结果造成混淆。 以下分别以广告态度、商品喜欢度、品牌态度(包括

总体品牌态度、品牌认知态度、品牌情感态度)和购买意向为因变量,进行 2(组内,代言人性别) ×2
(组间,代言人视线方向)重复测量方差分析。

(1)所有被试分析

商品喜欢度。 代言人性别的主效应显著,采用男性代言人( vs. 女性代言人)时,被试的商品喜欢

度更高(M男代言人 =
 

3. 70,M女代言人 =
 

3. 22,F(1,62)= 4. 470,p= 0. 039,偏 η2 = 0. 067) 。 视线方向主效

应显著,当代言人注视商品 ( vs. 直视前方) 时,被试的商品喜欢度有所提高 ( M直视视线 =
 

3. 18,
M注视商品视线 =

 

3. 73,F(1,62)= 4. 462,p= 0. 039,偏 η2 = 0. 067) 。 二因素的交互作用不显著(F(1,62)
= 2. 654,p= 0. 108,偏 η2 = 0. 041) 。

广告态度。 代言人性别主效应显著,采用男性代言人( vs. 女性代言人)时,被试的广告态度相对

更高(M男代言人 =
 

4. 00,M女代言人 =
 

3. 66,F(1,62)= 5. 160,p= 0. 027,偏 η2 = 0. 077) 。 视线方向主效应

不显著(M直视视线 =
 

3. 74,M注视商品视线 =
 

3. 92,F(1,62) = 1. 225,p = 0. 273,偏 η2 = 0. 019) ,且二因素的

交互效应不显著(F(1,62)=
 

2. 867,p= 0. 095,偏 η2 = 0. 044) 。
品牌态度。 代言人性别主效应不显著(M男代言人 =

 

4. 05,M女代言人 =
 

3. 78,F( 1,62) = 2. 914,p =

0. 093,偏 η2 = 0. 045) 。 视线方向主效应显著,当代言人注视商品( vs. 直视前方)时,被试的总体品

牌态度更积极(M直视视线 =
 

3. 67,M注视商品视线 =
 

4. 16,F(1,62)= 6. 392,p= 0. 014,偏 η2 = 0. 093) 。 二因

素的交互作用不显著(F(1,62)= 1. 273,p= 0. 264,偏 η2 = 0. 020) 。
购买意向。 代言人性别主效应显著,采用女性代言人( vs. 男性代言人)时,被试更愿意购买实验

广告中的商品(M男代言人 =
 

3. 41,M女代言人 =
 

2. 90,F( 1,62) = 10. 211,p = 0. 002,偏 η2 = 0. 141) 。 视线

方向主效应不显著(M直视视线 =
 

2. 91,M注视商品视线 =
 

3. 40,F(1,62) = 3. 359,p = 0. 072,偏 η2 = 0. 051) ,
二因素的交互作用不显著(F(1,62)=

 

2. 283,p= 0. 136,偏 η2 = 0. 036) 。
(2)注意转移效应被试分析

商品喜欢度。 代言人性别主效应显著,采用男性代言人( vs. 女性代言人)时,被试的总体商品喜

欢度更高(M男代言人 =
 

3. 79,M女代言人 =
 

3. 20,F(1,40)= 4. 808,p= 0. 034,偏 η2 = 0. 107) 。 视线方向主

效应显著,当代言人注视商品( vs. 直视前方)时,被试的商品喜欢度更高(M直视视线 =
 

3. 08,M注视商品视线

=
 

3. 91,F(1,40)=
 

6. 110,p= 0. 018,偏 η2 = 0. 133) 。 二因素的交互作用具有显著趋势(F(1,40) =
3. 772,p= 0. 059<0. 060,偏 η2 = 0. 086) ,进一步简单效应分析发现,对于男性代言人广告,采用注视
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商品视线( vs. 男性代言人直视视线) ,能够一定程度上提升受众对商品的喜欢度(M男代言人-直视视线 =
 

3. 11,M男代言人-注视商品视线 =
 

4. 48,F(1,40)=
 

8. 706,p= 0. 005,偏 η2 = 0. 179) ,而对于女性代言人广告

无此效应 ( M女代言人-直视视线 =
 

3. 05, M女代言人-注视商品视线 =
 

3. 35, F ( 1, 40 ) = 0. 685, p = 0. 413, 偏 η2 =
0. 017) 。 另一方面,当男性代言人注视商品时( vs. 女性代言人注视商品) ,被试的商品喜欢度更高

(M男代言人-注视商品视线 =
 

4. 48,M女代言人-注视商品视线 =
 

3. 35,F(1,40)=
 

8. 160,p= 0. 007,偏 η2 = 0. 169) 。
广告态度。 代言人性别主效应不显著(M男代言人 =

 

3. 93,M女代言人 =
 

3. 64,F( 1,40) = 3. 122,p =

0. 085<0. 10,偏 η2 = 0. 072) ,视线方向主效应不显著(M直视视线 =
 

3. 70,M注视商品视线 =
 

3. 87,F(1,40) =

0. 680,p= 0. 414,偏 η2 = 0. 017) 。 二因素的交互作用显著 ( F ( 1,40) = 7. 976, p = 0. 007,偏 η2 =
0. 166) ,进一步简单效应分析发现,对于男性代言人广告,采用注视商品视线( vs. 男性代言人直视

视线) ,能够一定程度上提升受众的品牌态度(M男代言人-直视视线 =
 

3. 61,M男代言人-注视商品视线 =
 

4. 24,F( 1,
40)=

 

3. 994,p= 0. 053< 0. 060,偏 η2 = 0. 091) ,而对于女性代言人广告无此效应(M女代言人-直视视线 =
 

3. 78,M女代言人-注视商品视线 =
 

3. 49,F(1,40)=
 

2. 226,p= 0. 144,偏 η2 = 0. 053) 。 另一方面,当男性代言

人注视商品时 ( vs. 女性代言人注视商品) ,被试的广告态度更积极 ( M男代言人-注视商品视线 =
 

4. 24,
M女代言人-注视商品视线 =

 

3. 49,F(1,40)=
 

10. 060,p= 0. 003,偏 η2 = 0. 201) 。
品牌态度。 代言人性别主效应不显著(M男代言人 =

 

4. 00,M女代言人 =
 

3. 80,F( 1,40) = 1. 206,p =

0. 279,偏 η2 = 0. 029) 。 视线方向主效应显著,当代言人注视商品( vs. 直视前方)时,被试的总体品

牌态度更积极(M直视视线 =
 

3. 61,M注视商品视线 =
 

4. 20,F(1,40)= 5. 016,p= 0. 031,偏 η2 = 0. 111) 。 二因

素的交互作用显著(F(1,40) = 5. 327,p = 0. 026,偏 η2 = 0. 118) ,进一步简单效应分析发现,对于男

性代言人广告,采用注视商品视线( vs. 男性代言人直视视线) ,能够一定程度上提升受众的品牌态度

(M男代言人-直视视线 =
 

3. 50,M男代言人-注视商品视线 =
 

4. 51,F(1,40)=
 

7. 823,p= 0. 008,偏 η2 = 0. 164) ,而对于

女性代言人广告无此效应 ( M女代言人-直视视线 =
 

3. 72,M女代言人-注视商品视线 =
 

3. 89,F ( 1,40) = 0. 368, p =

0. 547,偏 η2 = 0. 017) 。 另一方面,当男性代言人注视商品时( vs. 女性代言人注视商品) ,被试的品

牌态度更积极(M男代言人-注视商品视线 =
 

4. 51,M女代言人-注视商品视线 =
 

3. 89,F(1,40) =
 

5. 537,p = 0. 024,偏 η2

= 0. 122) 。
购买意向。 代言人性别主效应显著,采用女性代言人( vs. 男性代言人)时,被试更愿意购买实验

广告中的商品(M男代言人 =
 

3. 43,M女代言人 =
 

2. 94,F(1,40)= 6. 013,p = 0. 019,偏 η2 = 0. 131) 。 视线方

向主效应显著,当代言人注视商品( vs. 直视前方)时,被试对商品的购买意向更高(M直视视线 =
 

2. 87,
M注视商品视线 =

 

3. 51,F(1,40)= 4. 308,p= 0. 044,偏 η2 = 0. 097) ,二因素的交互作用不显著(M直视视线 =
 

3. 63,M注视商品视线 =
 

4. 17,F(1,40)=
 

3. 539,p= 0. 067,偏 η2 = 0. 081) 。 (见图 5)

注:“ ∗∗” ,“ ∗”和“ ^”分别表示方差分析的显著性水平为 0. 01,0. 05 和 0. 06(边缘显著)

图 5　 代言人性别匹配性及视线方向对态度指标的影响(注意转移效应被试分析)
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四、结论与讨论

(一)讨论

此项研究目的在于,讨论在“提升吸引力”诉求的女性商品广告中,代言人性别匹配性及其注视

方向对广告注意过程及广告态度的影响。 采用眼动追踪技术记录客观的生理数据,并通过问卷量表

测量消费者的主观心理数据,以期从更多角度与侧面反映广告效果。
眼动数据的分析结果发现,对于此类女性商品而言,代言人性别匹配性及其视线方向因素均能

够影响受众对广告元素的注意资源投入及注意转移过程。
第一,对于所有女性被试,代言人性别匹配性影响女性受众对广告的注意过程,采用同性(女性)

代言人( vs. 男性代言人)时,女性受众会更快搜索到广告商品区域(注视潜伏期更短) ,而采用异性

(男性)代言人时,被试对模特眼睛的总注视时间更长、对广告商品的注视潜伏期更长,未发现表明采

用异性代言人时,女性受众更多关注异性代言人眼睛而延迟了对广告商品的注意,这一结果与 H1a、
H1b 相反。 以往研究者认为女性面孔具有强生理吸引力而可能占据更多注意资源[11] 。 此项研究得

出不一致结果的原因可能在于,对于本研究的女性样本,在性别逆向代言广告语境中,男性代言人的

出现与被试对女性商品广告的已有图式有所不同,使之花费更长时间观看男性代言人面孔,眼动指

标可能反映了被试对广告信息的加工困难度。
第二,对于所有女性被试,代言人注视商品时,受众对广告商品的注视潜伏期更短,表明视线线

索指向商品更有利于受众快速关注到广告商品区域,但未影响对广告商品的总注视时间。 这与以往

研究[5,33] 发现相一致,验证了广告代言人视线对广告商品的注意指向作用,即 H3 得证。
第三,代言人性别匹配性会调节其视线方向对广告注意转移过程的影响:对从模特眼睛到广告

商品兴趣区产生了注意转移效应的被试进行注意转移指标分析发现,二因素之间存在交互作用,即
模特性别因素能够调节“注意线索提示效应” 。 当异性(男性)代言人采取注视商品的视线时,相比

采用直视视线,女性受众能够将注意从模特眼睛转移到广告商品上的时间差更小,而对于同性代言

广告,模特采用不同视线方向时受众的注意转移速度无差异,支持了研究假设 H4。 这一结果与一项

以女性样本为主的广告学研究发现被试男性模特的视线看向商品更有利于引发受众快速注意广告

商品的结果相一致[7] ,但该研究未能将代言人性别匹配因素作为实验变量进行研究,本研究通过针

对性实验设计验证了对于装扮性诉求的女性商品,代言人性别匹配因素对注视线索提示效应具有调

节作用。
量表数据的分析结果发现,对于女性定位商品而言,代言人性别匹配性及其视线方向因素均能

够影响受众对商品和广告的态度:
其一,基于对所有被试的分析发现,异性代言女性商品时,能够显著提升女性受众对商品的喜欢

度与购买意向,以及对广告的态度,但未影响品牌态度,研究结果与“非匹配假设”相一致,体现了性

别逆向代言的广告实效性,H2 得证。
其二,基于对所有被试的分析发现,代言人注视商品时,相比采用直视视线,能够显著提升女性

受众对广告商品的喜欢度和品牌态度,即产生了“模仿欲望效应” 。 对于具有注意转移效应的被试进

行分析则进一步揭示,代言人性别匹配性因素能够调节“模仿欲望效应” :当异性代言人采用注视商

品视线且有效引导了被试的注意转移过程时,相比采用直视视线时,能够显著提升女性受众对广告

商品的喜欢度、广告态度和品牌态度,而同性代言人的注视线索无此效应。 此外,在代言人注视商品

的设定下,采用男性代言人的效果也优于采用女性代言人的效果。 这一结果解释了前人研究[33] 中
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视线方向对商品喜欢度的效应不显著的原因,该研究仅采用女性代言人作为广告模特,而忽略注视

线索对商品喜欢度的影响还可能受到代言人性别等因素的调节作用,本研究的结果发现男性代言人

采用注视商品的视线时更有利于提高女性受众对女性商品的评价。 另外,仅对于具有注意转移效应

的被试发现性别匹配因素的调节作用,这可能与受众对代言人意图的识别有关,Manera 等人[43] 的研

究发现仅当被试能够认为模特确实看向了商品时,注视线索才能影响被试对物品的态度,即“被注

视”之物被评价为“更喜欢的” ,本研究结果在装扮性女性商品广告情境中对此进行了验证。 综上,
研究结果支持了非匹配假设,H5 得证。

(二)结论

综合以上结果表明,对于诉求于“提升吸引力”的女性商品广告而言,代言人性别因素匹配性和

视线方向共同影响受众对广告商品的注意过程与认知、情感评价结果,男性代言人的注视线索能够

更有效地提升广告效果。 在注意层次,对于女性受众,代言人视线看向商品能够有效引导受众更快

关注广告商品,其中,同性(女性)代言人总体上更有利于引导受众快速注意广告商品,尽管异性(男

性)代言人占据了一定注意资源,其视线线索却能更有效地引导受众将注意转移到广告商品上。 在

态度层次,对于女性受众,代言人视线看向商品或采用异性代言人,都能够有效提高受众对广告商品

的喜欢度、对广告和品牌的态度。 对于产生了从模特眼睛到商品的注意转移效应的女性被试,异性

(男性)代言人的视线看向商品时,能够更有效地提高受众对商品、广告和品牌的态度评价。
(三)研究意义

此项研究具有一定的理论意义与创新性。 从理论角度,采用眼动追踪技术,更深入地揭示了代

言人性别匹配性及其视线方向对广告动态注意过程的影响,从而丰富了性别匹配和逆向代言领域与

注视线索效应领域的研究成果。 此外,结合生理(眼动指标)和心理(量表态度指标)数据,针对诉求

于“提升吸引力”的女性商品,支持了“非匹配假设” ,为中国大陆消费语境中性别逆向代言策略的有

效性与可行性提供依据。 最后,本文以中国被试为研究对象,印证了注视线索的注意提示效应与欲

望模仿效应,体现了文化普适性。 从实践角度,研究结果为诉求于“提升吸引力”的女性商品品牌商

(如女性化妆品等)进行代言人性别选择及其视线方向设计提供了参考依据。 对于此类商品广告,同
性代言更利于快速吸引注意,此类广告适合在流动度高的媒体上投放;选择恰当的异性代言人则有

助于提升品牌好感,且异性代言人的视线更有效地引导受众对平面广告元素的注意分配过程、提高

对广告和商品的态度评价,此类广告适合在可反复观看的媒体上投放。
(四)研究局限与展望

此研究尚存在一些局限与不足。 首先,研究样本主要为女大学生群体,这一群体对性别逆向代

言广告的态度相对更积极,可能与其更开放、包容的性别观念有关,类似的支持性别非匹配假设的研

究同样选用了女大学生样本[22] 。 因此,本研究结果可能更适用于年轻的女大学生消费群,未来研究

者可扩展研究人群或针对某一特定的目标人群进行深入研究。 其次,本研究选取静态平面广告为研

究对象,而基础心理学研究也已验证了动态材料中存在的注视线索提示效应[9,11] ,在互联网融媒体

环境中对动态 gif 图片广告、视频广告或直播广告的研究具有一定价值,未来研究可对此类材料进行

性别匹配与视线方向的探究。
本研究针对“提升吸引力”诉求的女性商品广告情境,以女性香水和口红为代表商品进行了研

究,验证了跨性别代言广告策略对此类商品的有效性。 对于其他诉求类型的女性商品或男性商品,
代言人性别匹配性及其视线方向对广告效果是否存在类似或不同的影响,这些问题同样值得研究,
有待未来研究来进一步回答。
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The
 

Influence
 

of
 

Spokesman’ s
 

Gender
 

Congruence
 

and
 

His / Her
Gaze

 

Cuing
 

Effects
 

on
 

Advertising
 

Effectiveness

Zheng
 

Yuanyi( Institute
 

of
 

Psychology,CAS)
Wang

 

Fei( Xiamen
 

University)

Abstract:Based
 

on
 

the
 

context
 

of
 

gender-reversed
 

endorsement,
 

this
 

paper
 

tries
 

to
 

find
 

out
 

whether
 

the
 

spokesman’ s
 

sex
 

type
 

and
 

his / her
 

gaze
 

direction
 

would
 

result
 

in
 

any
 

difference
 

in
 

consumers’
 

attention
 

and
 

attitude.
 

To
 

investigate
 

on
 

this
 

issue,
 

we
 

made
 

a
 

combination
 

of
 

the
 

self-report
 

scales
 

and
 

eye-tracking
 

tech-
nology.

 

Results
 

indicated
 

that
 

in
 

the
 

feminine-gendered
 

product
 

ads,
 

the
 

application
 

of
 

female
 

spokesman
 

enhanced
 

female
 

consumers’
 

rapid
 

and
 

total
 

attention
 

toward
 

advertisement
 

information,
 

and
 

meanwhile
 

their
 

cognitive
 

attitude
 

toward
 

the
 

brand
 

was
 

also
 

improved.
 

On
 

the
 

other
 

hand,
 

ads
 

with
 

gender-reversed
 

endorse-
ment

 

strategy
 

( using
 

a
 

male
 

spokesman)
 

improved
 

consumers’
 

attitudes
 

toward
 

the
 

ads,
 

brands
 

and
 

prod-
ucts.

 

More
 

importantly,
 

significant
 

interactive
 

influences
 

between
 

the
 

sex
 

type
 

of
 

spokesman
 

and
 

his / her
 

gaze
 

direction
 

on
 

consumers’
 

attitudinal
 

variables
 

were
 

observed:
 

when
 

a
 

male
 

spokesman
 

looked
 

at
 

the
 

ad-
vertising

 

product,
 

consumers’
 

attitudes
 

were
 

promoted.
 

However,
 

whether
 

a
 

female
 

spokesman
 

gazed
 

at
 

product
 

or
 

not
 

made
 

no
 

difference
 

on
 

these
 

indexes. These
 

findings
 

offer
 

more
 

evidence
 

for
 

advertising
 

effects
 

in
 

the
 

gender-reversed
 

endorsement
 

ads
 

and
 

provide
 

new
 

insights
 

for
 

gaze
 

cuing
 

research.
 

Meanwhile,
 

it
 

may
 

be
 

helpful
 

for
 

improving
 

the
 

design
 

of
 

advertising
 

spokesman.
Key

 

words:gender-reversed
 

endorsement;gender
 

congruence;gaze
 

cuing
 

effect;eye-tracking
 

technolo-
gy;advertisement

 

attitude
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