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Un metodo innovativo che pone le basi di una nuova disciplina che
consente di analizzare e progettare i contenuti in modo da suscitare
nel target un set desiderato di emozioni. 

Nell’attuale scenario caratterizzato da overflow informativo è fondamentale per
il marketing e la comunicazione salire di un livello e spezzare i paradigmi classici
basati sul contenuto. Il fulcro della metodologia EWA (Emotional Word Analyzer)
è l’applicazione della psicolinguistica al focus group più grande, più dinamico e
variegato disponibile: Internet, ovvero in Italia circa 35 milioni di utenti.

Tutto questo al fine di disegnare la mappa di un universo dinamico ed identificare
con approccio scientifico le esigenze non espresse verbalmente del consumatore
su cui definire strategie e posizionamento di brand, prodotti e servizi. 

Grazie quindi al connubio del tutto innovativo tra le più avanzate tecniche di web-
intelligence e la psicolinguistica si va oltre la ricerca di mercato classica creando
un modello capace di identificare il “peso emotivo’’ che ciascuna parola ha assunto
nel tempo all’interno della lingua italiana. 

Per ottenere ciò, la metodologia fa riferimento ad una nuova area di sviluppo
delle scienze del linguaggio ed accede ad una specie di “linguaggio macchina”
dove individuare i valori concettuali più efficaci ed utili per posizionare la comunicazione
di un prodotto, di un servizio o di una strategia aziendale, politica o istituzionale.
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Prefazione

Il contenuto della presente opera si basa sugli studi resi possibili dall’ap-
plicazione di un web service denominato EWA (Emotional Word Analysis). 
Questo strumento – d’ora in avanti lo chiameremo così – permette di com-
prendere quale sia il tipo di “emozione” che la collettività linguistica prova 
nei confronti di una specifica parola: un prodotto, una marca, un personag-
gio, ecc. La storia di questo strumento parte da una serie di studi e di ap-
plicazioni effettuate utilizzando la Psicolinguistica, una disciplina che ana-
lizza i processi che stanno alla base del linguaggio e del comportamento 
umano e trova applicazione nel marketing e nella comunicazione d’un pro-
dotto. Le conoscenze di Psicolinguistica sono state applicate al web in una 
prima fase di ricerca nel 2008 in modo sperimentale su un sistema chiu-
so dato da un portale che offriva una serie di siti specializzati (blog, social 
networks, ecc.) con la possibilità di confrontare la comunicazione che av-
veniva all’interno di target specifici. L’esperimento ha consentito di elabo-
rare una serie di dati che si sono successivamente rivelati molto utili per la 
costruzione di un sistema più complesso ed efficace. In una seconda fase, 
la sperimentazione è passata dalla situazione protetta precedentemente de-
scritta al mare magnum del web. Tutto ciò è stato possibile grazie alla mes-
sa a punto di uno “Spider1”, vale a dire di un programma che sulla base di 
una serie di istruzioni molto sofisticate è in grado di individuare nei miliar-
di di contenuti web quelli più utili per condurre l’analisi. Di questa risorsa 
tecnologica parleremo in modo specifico nel capitolo ad essa dedicato.
Quest’ultima versione dello strumento, come si diceva, analizza il tipo 

di emozione legata ad una qualsiasi parola avente un senso compiuto e pre-
sente sul web. Se, ad esempio, tramite una tradizionale analisi del web sen-
timent la collettività definisce un personaggio come “affidabile”, la meto-

1. Vedremo più avanti il significato emblematico di questa parola e quello, conseguen-
te,  di “spiderizzazione”.
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dologia EWA sarà in grado di indicare il risvolto emotivo con il quale la 
parola “affidabile’’ va intesa (e comunicata).
Lo strumento di analisi si presenta all’utilizzatore con una interfaccia ca-

pace di dialogare con un database costantemente aggiornato con oltre 3000 
termini ed integrabile su semplice richiesta. La particolare conformazione 
del database consente di individuare tutte le parole aventi un tipo di emozio-
ne simile alla marca o al concetto che si desidera comunicare. (Una marca, 
per esempio, possono essere la Fiat, la Motta, la Cirio o la Barilla. Mentre il 
concetto può essere “Donate il sangue” oppure “Guidate con prudenza”).
I nomi o le parole presenti nel database anche se distanti sul piano se-

mantico risultano essere molto utili per posizionare la comunicazione, in 
quanto sfruttano le analogie emotive che sono “già presenti’’ nella mente 
del consumatore. Il messaggio, costruito attorno ad una analogia emotiva 
suggerita dal database ha la proprietà di far crescere in modo efficace la 
relazione fra prodotto e consumatore.
Come potremo vedere nel corso della presente esposizione, il database 

viene caricato di “parole” che indicano il tipo di potenziale emotivo racchiu-
so in ciascuna di esse attraverso una serie di riferimenti cartesiani. Il mo-
do con il quale vengono caricate le singole parole, si basa, su una tecnica 
di “spiderizzazione’’ che preleva dal web un numero di 500 frasi (campione 
rappresentativo) per ciascuna parola che si desidera analizzare o aggiungere 
al database. Tramite un algoritmo psicolinguistico, viene misurato il tipo di 
sforzo articolatorio e fonatorio effettuato dal parlante per pronunciare i suoni 
che si trovano presenti nelle frasi estratte; successivamente viene calcolato il 
tipo di “energia emotiva collettiva” riferita alla parola analizzata. 
Il risultato di questo lavoro, come si diceva, consente di scegliere fra ol-

tre 3000 parole (valori linguistici) il “posizionamento’’ più efficace per la 
comunicazione di una marca, o prodotto, o personaggio, o servizio, ecc.
In sintesi, EWA è una web-methodology che consente di individuare il 

modo per generare – tramite il comunicato pubblicitario – un elevato grado 
di relazione fra prodotto e consumatore, sfruttando le analogie profonde che 
sono insite nel linguaggio e che sono comuni tra il messaggio e l’audience.
Il presente libro offre al lettore – che desidera avere un’idea di questo 

nuovo modo per effettuare una ricerca sulla comunicazione di prodotto – 
la lettura del Capitolo 5, dove viene presentato il funzionamento dello stru-
mento, unitamente alla lettura del Capitolo 6, che illustra alcune brevi ca-
se histories. Il lettore, volendo approfondire la conoscenza del modello che 
sottostà ad un’analisi della struttura del linguaggio, e volendo ancora com-
prendere le difficoltà che sono state superate in un ambito di ricerca sul 
web, troverà, ci auguriamo, soddisfazione con la lettura completa degli al-
tri capitoli.

Gli Autori
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1.	 La nuova frontiera delle ricerche
	 sulla comunicazione riferita
	 alla comunicazione pubblicitaria ed aziendale

1. La misura dell’efficacia di un messaggio pubblicitario

Con il presente lavoro, si desidera presentare al lettore un modo nuo-
vo ed originale, per effettuare una ricerca riferita all’efficacia del messag-
gio pubblicitario; e questo, tramite una metodologia che sfrutta i 16 milioni 
di contatti che, ogni giorno, animano il web, con argomenti in lingua italia-
na. Questa metodologia può inizialmente essere confusa con una analisi di 
tipo semantico, che analizza cioè le parole che il web associa ad una mar-
ca/prodotto. Nel corso della trattazione, vedremo invece come il risultato di 
questo tipo di ricerca non sia relativo al modo con il quale il nostro pensie-
ro organizza la realtà, ma sia relativo all’organizzazione del sistema lingui-
stico dei nostri modelli culturali. 
Iniziamo questo nostro percorso con alcune osservazioni che ci guide-

ranno a comprendere i fondamenti della metodologia qui adottata. 
Essa unisce due aspetti della conoscenza che, solo di recente, hanno po-

tuto agire in parallelo, grazie al progresso tecnologico e scientifico: la web 
intelligence e la psicolinguistica1. Il primo aspetto che osserveremo è il 
modo con il quale viene valutata l’efficacia di un messaggio pubblicitario. 
In una situazione “ex-ante” o talvolta anche “ex-post” e ancora – nel caso 
non si possa fare diretto riferimento ai volumi di vendita o al risultato eco-
nomico – la misurazione dell’efficacia dipenderà da un lavoro di analisi ri-
ferito a tutto quello che il target si ricorda, sia del messaggio che del pro-
dotto in esame.

1. La web intelligence è un area di studio e ricerca sulle applicazioni dell’intelligenza ar-
tificiale e dell’information technology al web. Il termine fu coniato da Ning Zhong, Jiming 
Liu Yao e Y.Y. Ohsuga durante la Computer Software and Applications Conference nel 2000.

La psicolinguistica è lo studio scientifico degli automatismi presenti nel linguaggio e 
nei comportamenti umani. Il termine compare ufficialmente per la prima volta nel corso di 
una serie di conferenze tenute dagli studiosi Osgood Caroll e Lounsbury nel 1951.
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L’indice del ricordo, in genere, viene individuato intervistando un cam-
pione di persone tramite il sistema di indagine più adeguato (qualitativa, 
quantitativa, mista, ecc.). Nell’indagine, vengono poste delle domande utili 
per avere una maggiore conoscenza del messaggio o del prodotto. Il report 
della ricerca sarà una sintesi del lavoro svolto.
La contestazione, che viene mossa contro la sintesi ottenuta con questo 

modo di operare, è che il consumatore si trova nella sua quotidianità im-
merso in una situazione dinamica, e, in tale situazione, non riesce a co-
gliere i “pezzi” di segnale evocati da un messaggio ma tenderà a coglierne 
il senso d’insieme. Vi è quindi una sostanziale differenza fra il come vie-
ne effettuata una ricerca tradizionale, ed il comportamento del consumato-
re nella sua quotidianità.
Un intervistatore professionale tiene conto di questo fattore e cerca di at-

tutirlo, ma non può sfuggire ad un secondo aspetto, non meno subdolo che 
accompagna la vita del messaggio pubblicitario: il contesto fortemente “di-
sturbato”. Si calcola infatti che ognuno di noi venga bombardato quotidia-
namente da circa 3000 immagini pubblicitarie che arrivano nei modi più 
impensati (pubblicità espositiva, stampa, radio, televisione, ecc.). L’intervi-
statore non è perciò in grado di prevedere cosa mai il consumatore può ve-
dere o sentire prima e dopo l’esposizione al nostro messaggio; un prima ed 
un dopo che possono avere su di esso un grosso impatto. Se, ad esempio, il 
messaggio che intendiamo lanciare parla di “cibo fragrante” ed il messag-
gio precedente parlava di “veleno per topi” mentre quello successivo di “sa-
pone”, con molta probabilità il senso di “fragranza” che desideriamo veico-
lare con il nostro messaggio tenderà come minimo ad affievolirsi se non a 
mutare direzione. 

2. Le funzioni razionali ed automatiche del cervello umano

Il limite che è contenuto in una serie qualsiasi di domande, stà nel fat-
to che esse portano l’intervistato a rispondere sul contenuto della doman-
da. Di norma, il consumatore posto di fronte ad uno scaffale, si pone poche 
domande (se escludiamo quelle riferite al prezzo), ma tende ad agire se-
guendo un impulso che potremmo definire automatico. Prima di affronta-
re questo intrigante tema, chiediamo al lettore di effettuare un breve test ri-
spondendo a due quesiti (vedi tav. 1).
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Vediamo ora il processo che la nostra mente ha fatto per rispondere a 
questo breve test. Il primo quesito chiede quanto fa 5+3 proponendo una 
scelta fra tre risultati: 6, 7 o 8. Il secondo chiede di associare i nomi takète 
e malùma a due figure: una rotondeggiante ed una spigolosa.
Intuendo che il lettore possa aver risposto correttamente ad entrambi le 

domande, si vuol far notare non tanto la correttezza del risultato, quanto il 
modo con il quale esso è stato raggiunto. Con il primo quesito, la risposta 
fa seguito ad un “breve ragionamento” che prevede l’esclusione di due pro-
poste errate e la scelta di una proposta corretta.
Il secondo quesito, viene elaborato dalla nostra mente in modo diverso e 

tende ad essere fornito “senza un ragionamento”, seguendo cioè un automa-
tismo che è insito nel nostro sistema linguistico culturale. (Per inciso, il 92-
96% delle persone riconosce in “takète” la forma spigolosa e in “maluma’’ 
quella rotondeggiante). 
Questo breve esempio mostra, in modo ludico, quanto scoperto da Ro-

ger Sperry (Premio Nobel nel 1981) che ha individuato la differente fun-
zione dei due lobi del cervello umano: il comportamento razionale ed il 
comportamento “automatico” rispettivamente elaborati dalla parte sini-
stra e dalla parte destra del nostro cervello (vedi tav. 2). Fin qui abbia-
mo visto come una ricerca sulla comunicazione, possa subire il “distur-
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bo” del contesto in cui viene rappresentata e che quel disturbo si riferisca 
sia al comportamento logico della nostra mente che alle numerose rispo-
ste automatiche (comportamentali, linguistici, organizzativi, ecc.) che en-
trano in gioco.

2. L’attenzione e le sue peculiarità

Se, ad esempio, guardo una persona che mi parla, la mia attenzione mi 
porterà a tenere nel campo visivo l’osservazione del suo volto, della sua 
espressione; è più la persona mi interessa per quello che dice e più tenderò 
ad osservarla con attenzione.
Ma, nonostante questo mio insistere, tendo comunque a percepire in mo-

do automatico ed inconsapevole il contesto in cui essa si trova. Tale secon-
do aspetto dell’esperienza non avviene in modo razionale (il mio ragiona-
mento è incentrato sulla persona), ma in modo automatico. Possiamo dire 
che mentre osservo la persona, vedo lo sfondo sul quale la sua immagine 
è inserita. In questo caso l’atto d’osservare è un fenomeno guidato dalla ra-
gione cosciente, mentre l’atto di vedere è un fenomeno controllato dall’au-
tomatismo della mente. Un’esperienza simile la posso vivere anche con la 
percezione sonora. Se una persona parla e dice cose interessanti, questa 
provocherà la mia volontà di ascoltare: tale volontà è un desiderio coscien-
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te. Immaginiamo inoltre che, nell’ambiente in cui ascolto la persona, vi si-
ano altri rumori: ad esempio il traffico cittadino, il sistema di climatizza-
zione, il vociare di altre persone, ecc. Fermo restando l’attenzione per la 
persona che parla gli altri suoni saranno uditi in modo automatico e non 
saranno portati a livello di coscienza. La situazione descritta può andare 
avanti nel tempo, ma immaginiamo che ad un certo momento sullo sfondo 
della scena, compaia improvvisamente un carissimo amico. L’interlocutore 
che osservavamo ed ascoltavamo, passerà virtualmente in secondo piano, 
ed osserveremo e presteremo ascolto al nostro amico – comparso in uno 
sfondo – che sempre virtualmente, diventerà per noi di primo piano. 
Per dirla con parole diverse, la comparsa dell’amico ci fa “dissociare” 

dal precedente interlocutore ed “associare” alla sua immagine. Il fenome-
no osservato si basa su una stimolazione esterna, ma la nostra mente ha la 
proprietà di associarsi, non solo con un evento della realtà esterna, ma an-
che di immaginare una realtà; e mentre se la immagina, di potersi asso-
ciare ad essa. È la tipica situazione in cui una persona viene definita “im-
bambolata”, ovvero sta osservando ed ascoltando un’immagine nella sua 
mente (ed è associata a tale immagine) mentre, ad un osservatore appa-
re come assente, anche se si capisce che il cosiddetto “imbambolato” ha la 
consapevolezza di chi guarda e ascolta la realtà in modo “dissociato”. La 
persona esce da questo stato a seguito di uno stimolo sufficientemente for-
te da farlo dissociare dall’idea vigente. Ad esempio, se gli si porge un re-
galo o qualcosa che provochi una reazione emotiva, la persona si si dis-
socia dall’immagine interna e si “ri-associa” immediatamente alla realtà 
esterna (del regalo). 
Dopo queste precisazioni sul comportamento della nostra mente, com-

prendiamo quali siano le implicazioni nell’ambito delle ricerche sulla co-
municazione quando si formula una domanda ad una persona. L’intervi-
stato risponde in modo associato al tema della domanda? Oppure, vede il 
tema, ma per dare una risposta osserva un suo dettaglio? 
Il pensiero razionale viene chiamato in causa per elaborare cose che non 

sappiamo fare, mentre il comportamento automatico elabora quello che già 
sappiamo fare e che svolgiamo in modo, appunto, automatico2. Possiamo 

2. Per fare un esempio di “automatismo”, basti pensare alla procedura che adottiamo 
per cambiare la marcia dell’ automobile: una procedura che facciamo senza pensare e che 
non è facilmente “raccontabile” senza incorrere in serie difficoltà (es.: bisogna spiegare co-
me correlare lo spostamento del cambio, in armonia con il numero di giri del motore, men-
tre la frizione si schiaccia dopo aver rilasciato il pedale dell’acceleratore, ecc.). In realtà, 
nei primi giorni di scuola-guida le cose non erano così, il ragionamento prevaleva ed era-
vamo in grado di spezzettare la complessa manovra in singole azioni. Il raggiungimento 
della competenza, coincide con la comparsa di un automatismo deputato a svolgere la ma-
novra “senza pensarci”. In pratica, l’apprendimento ha decretato il passaggio del control-
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dire in modo certo che mediamente solo il 20% dei nostri processi menta-
li quotidiani sono di tipo logico-razionale (la mente si attiva per conoscere 
quello che ancora non sa), mentre il rimanente 80% viene svolto in modo 
automatico (vedi tav. 3). Quello che succede, quando una persona compie 
una azione in modo automatico, è che la sua attenzione cosciente viene im-
pegnata a fare qualcosa di diverso, ad esempio, mentre stiamo andando a 
lavorare o facciamo un viaggio di routine in auto possiamo fare un ragio-
namento, anche approfondito su un tema o un lavoro che ci attende; men-
tre facciamo ciò, la nostra mente automatica guida con competenza l’auto 
attraverso il traffico caotico della città. La dimostrazione è che spesso ar-
riviamo a destinazione, senza avere una memoria precisa di quanto sia suc-
cesso nel corso del viaggio. 
Le implicazioni di tutto ciò per il mondo delle ricerche di mercato, sono 

date dal “vizio” contenuto dal tipo di domanda che mira ad ottenere una 
dichiarazione di tipo razionale per conoscere un fatto che avviene in mo-
do automatico.
Si può comprendere perché l’accusa più generica che viene spesso fat-

ta da chi usa le ricerche, ovvero da parte dell’agenzia di pubblicità, consiste 
nel fatto che le stesse rappresentino un limite per la creatività. 

lo, dall’emisfero sinistro (deputato al ragionamento) a quello destro con conseguente oblìo 
delle singole operazioni; il tutto a favore d’una sensazione globale di sapere.
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È noto in tal senso, a tutti gli operatori del settore, quanto sia difficile 
far lavorare assieme il mondo dei creativi con il mondo delle ricerche. 
A fianco di questa critica, se la ricerca tradizionale viene riferita all’ana-

lisi della web communication, si presenta un problema dovuto alla difficol-
tà di fornire risposte in modo molto rapido. Chi frequenta regolarmente il 
web sa che un dato che sia riferito ad un prodotto, una marca o ad un ar-
gomento, può diventare “vecchio” nello spazio d’una serata. Parimenti, può 
succedere che l’impostazione d’una campagna possa essere superata, prima 
ancora di essere stata “messa a punto” come bozza. Oggi, il nuovo mercato 
globalizzato, richiede velocità e sintesi delle proposte, obbligando gli ope-
ratori ad usare strumenti sempre più sofisticati e capaci di fornire risposte 
puntuali in tempo reale. 
Abbiamo visto alcuni problemi tipici del mondo della ricerca, ma voglia-

mo ora spostare la nostra attenzione su quello che era l’obiettivo della ri-
cerca stessa: il fruitore del messaggio.

3. La fruizione del messaggio pubblicitario

Cosa rimane in lui d’un messaggio che compare in mezzo a centina-
ia d’altri? Possiamo rispondere con tranquillità, affermando che l’80% del-
le pubblicità sono viste ed udite e mai osservate ed ascoltate3. Le pubblicità 
ascoltate ed osservate propriamente dette, sono solo quelle che informano 
su una novità assoluta, su un nuovo prodotto (non un remake). Per tali co-
municati, la novità richiede un ragionamento che metta in atto, come si di-
ceva, il funzionamento del lobo sinistro del cervello. Ma si può aggiungere 
che il prodotto, rimane nuovo fintanto che la novità viene consumata ed il 
prodotto viene recepito come uno dei tanti esistenti. Sulla base d’una serie 
di prove strumentali, si è notato che dopo la terza riproposizione d’un mes-
saggio di prodotto non noto al quale il destinatario della comunicazione 
aveva prestato attenzione, il controllo dello stimolo tende a passare dall’e-
misfero sinistro all’emisfero destro, ovvero il prodotto diventa noto4. Que-
sta considerazione, ribadisce come il fruitore del messaggio pubblicitario 
sia prevalentemente (per l’80%) dissociato, e quindi – come dire? – refrat-

3. Osservare ed ascoltare sono eventi pilotati dalla parte razionale del nostro cervello, 
implicano un impegno cosciente, mentre vedere ed udire sono eventi gestiti dalla parte au-
tomatica del cervello. Tali eventi sono indipendenti dal ragionamento: es.: uno spot pubbli-
citario si vede e si ode mentre si pensa ad altro.

4. Fonte: Sperry Psychotechnologies, ricerca realizzata nel 1999 con 12 casi effettua-
ta tramite una metotodologia di analisi basata su lettura strumentale EEG (Elettro-Encefa-
lo-Gramma).
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tario ad un approccio esclusivamente razionale della comunicazione. Gli 
aspetti razionali forniscono una guida per rispettare il mandato, dichiarare 
le proprietà del marchio/prodotto, ma, come vedremo, il modo per approc-
ciare il fruitore in modo efficace difficilmente avviene sul piano razionale 
ma passa attraverso la crescita della relazione con il consumatore.
Nel prossimo capitolo, andremo a vedere come, tramite l’analisi psico-

linguistica, unita all’esperienza della web intelligence si possa individua-
re il tipo di relazione necessario per far crescere l’empatia nei confronti del 
marchio/prodotto veicolato dal messaggio. 
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2.	Un approfondimento
	 nella direzione del linguaggio

1. Un breve test: preghiere o parolacce?
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