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Ai miei genitori Enzo e Nancy, 

esempio di amore ed unione. 
Grazie per avermi donato la vita,  

sola possibilità dove ascoltare 
 il suono del mare.  

  
 
 

 
 

 
 
 
 

Passa tra la vita il suono del mare, 

 accoglie le gioie e il dolore 

et ama tenere vicino l’amore. 

Lontano si scorge il guado  

lì dove attraversare il moto, 

e la vita si appresta a rinascere. 

Giunge un luogo nuovo oltre la sponda 

 da capo l’inizio si appresta, 

un uomo et una donna. 

Non l’impronta del diverso seme, 

ma l’insieme che cancella la solitudine 

e di nuovo vita e amore. 

Amare e ascoltare il suono del mare, 

tra le onde l’impronta si cela  

ed esse non sono mai sole. 

 

 

Antonino Lizio  
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Introduzione	

 

Il	 presente	 lavoro	 di	 ricerca	 ha	 come	 obiettivo	 quello	 di	mettere	 in	

evidenza	 il	 ruolo	 del	 frame	 visuale	 all’interno	 di	 un	 contesto	 d’uso	 tipico	

delle	 piattaforme	 e-commerce.	 Lo	 strumento	 visuale	 che	 si	 è	 deciso	 di	

indagare	è	l’assistente	virtuale	allo	shopping,	utilizzato	già	da	qualche	anno	

come	 oggetto	 interattivo	 nei	 costrutti	 web	 in	 grado	 di	 veicolare	 in	 una	

qualche	 misura	 un	 certo	 impatto	 emozionale.	 Determinare	 quanto	 valga	

questa	 misura	 al	 variare	 del	 tipo	 di	 assistente	 virtuale	 è	 nostro	 specifico	

interesse.	 L’area	 di	 intervento	 si	 è	 definita	 nel	 corso	 della	 stesura	 del	

progetto	 di	 ricerca,	 e	 visto	 il	 crescente	 sviluppo	 di	 questi	 strumenti	

multimediali	 riteniamo	 che	 essi	 avranno	 negli	 anni	 a	 venire	 sempre	

maggiore	incidenza	sull’utente.	All’interno	di	questo	lavoro	spesso	il	termine	

avatar,	helper	ed	assistente	virtuale	saranno	spesso	utilizzati	come	sinonimi.	

In	 letteratura	 sono	 presenti	 molti	 studi	 specifici	 relativi	 alla	 nostra	

area	di	ricerca,	a	partire	dagli	studi	sulla	componente	emozionale	 legata	al	

frame	 visuale,	 le	 ricerche	 relative	 all’affective	 computing	 e	 quelli	 che	

riguardano	 più	 da	 vicino	 la	 human	 computer	 interaction.	 Sono	 meno	

presenti	 invece	gli	 studi	 specifici	 che	riguardano	 le	evidenze	correlazionali	

che	utilizzano	dati	neurobiologici	in	quanto	questi	rappresentano	una	nuova	

via	 sperimentale	 che	 solo	 da	 qualche	 anno	 si	 sta	 percorrendo.	 Studi	

pionieristici	 stanno	 segnando	 la	 via	 per	 nuove	 metodologie	 in	 grado	 di	

eseguire	 test	 di	 usabilità	 e	 non	 solo	 attraverso	 l’analisi	

dell’elettroencefalogramma	degli	utenti	come	strumento	affiancato	all’ormai	

classica	 ed	 affermata	 analisi	 eye-tracker.	 Parallelamente	 si	 stanno	

affermando	metodiche	di	analisi	basate	sul	riconoscimento	dell’espressione	

facciale	dell’utente,	anche	se	ancora	oggi	non	riescono	a	garantire	una	buona	

affidabilità	 come	 strumento	 di	 emotion	 recognition,	 soprattutto	 se	 non	

associate	 a	 strumenti	 di	 analisi	 biofeedback	 quali	 la	 risposta	
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elettromiografica,	 la	 risposta	 elettrodermale,	 la	 variazione	 della	 frequenza	

respiratoria	e	la	variazione	della	frequenza	cardiaca.		

Il	modello	di	analisi	che	questo	lavoro	propone	è	frutto	della	ricerca	e	

di	un	dialogo	tra	alcuni	ambiti	di	conoscenza	affermati	da	tempo	ed	integrati	

con	 le	 recenti	 tecniche	 di	 analisi	 dei	 correlati	 emozionali	 applicati	 ai	

contenuti	interattivi	e	multimediali.		

La	nostra	analisi	è	 iniziata	a	partire	dal	ruolo	che	 le	emozioni	hanno	

durante	l’esperienza	d’uso,	sul	modo	di	suggerire	alcuni	percorsi	a	scapito	di	

altri	 e	 sulla	 loro	 possibilità	 di	 divenire	 anche	 veicolo	 di	 contenuti	 se	

impiegati	 nel	modo	 corretto.	 Il	modello	 da	 noi	 adottato	 per	 la	 descrizione	

delle	risposte	affettive	è	noto	come	modello	dimensionale	delle	emozioni	o	

modello	 circonflesso.	 Esso	 sostiene	 che	 gli	 stati	 affettivi	 siano	

principalmente	riconducibili	a	due	sistemi	neurofisiologici.	Il	primo	riguarda	

la	 valenza	 dell’emozione	 variabile	 su	 scala	 continua	 lungo	 l’asse	 della	

piacevolezza/sgradevolezza	 mentre	 il	 secondo	 è	 relativo	 al	 livello	 di	

intensità	 e	 di	 attivazione	 fisiologica	 corrispondente,	 anche	 detto	 livello	 di	

arousal.	 L’attribuzione	 cognitiva	 che	 avviene	 in	 un	 secondo	 momento,	

secondo	 il	 modello	 adottato,	 permetterebbe	 l’integrazione	 delle	 due	

dimensioni	 così	 da	 permettere	 l’identificazione	 dello	 stato	 emotivo	

dell’utente.	 Interpolando	 questi	 due	 assi	 sarebbe	 possibile	 conoscere	

l’esperienza	 emozionale	 in	 un	 dato	 momento	 e	 con	 una	 certa	 interfaccia.	

Assunto	di	partenza	rimane	per	noi	 la	certezza	che	l’episodio	emozionale	è	

determinato	 da	 un	 oggetto,	 persona,	 evento	 o	 pensiero	 che	 innesca	

l’emozione,	 e	 determina	 uno	 stato	 emotivo	 detto	 core	 affect.	 Tale	 assunto	

per	noi	ha	significato	articolare	un	design	sperimentale	capace	di	misurare	

negli	utenti,	tramite	test	e	strumenti	di	misurazione	neurofisiologica,	la	loro	

elicitazione	emozionale	e	risposta	cognitiva	a	seguito	della	visione	di	una	tra	

le	 quattro	 varianti	 di	 assistente	 virtuale	 che	 abbiamo	 introdotto	

nell’interfaccia.	
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Un	 momento	 importante	 del	 presente	 lavoro	 ha	 visto	 rivolgere	 il	

nostro	 interesse	 sul	 ruolo	 che	 la	 human	 computer	 interaction	 riveste	 nei	

contenuti	 web,	 certi	 del	 piano	 teorico	 secondo	 il	 quale	 oggetti	 e	 contesti	

presenti	sullo	schermo	hanno	il	potenziale	di	attivare	delle	risposte	emotive.	

Alcuni	 stimoli	 visivi	 e	 immagini	 che	 riempiono	 parte	 del	 campo	 visivo	

all’interno	 del	 display	 possono	 avere	 un	 certo	 impatto	 emozionale	 così	 da	

condizionare	 il	 mood	 dell’utente	 e	 di	 conseguenza	 l’utilizzo	 del	 portale	 e-

commerce.	 Tra	 gli	 effetti	 maggiormente	 conosciuti	 della	 stimolazione	

emozionale	si	annovera	 la	capacità	di	determinare	 la	comparsa	di	un	focus	

attentivo.	Le	emozioni	dirigono	ed	orientano	 la	nostra	attenzione	su	quegli	

oggetti	che	in	un	dato	momento	facilitano	o	impediscono	la	condizione	d’uso	

di	 una	 interfaccia.	 Nel	 nostro	 caso	 abbiamo	 deciso	 di	 focalizzare	 questa	

componente	 attentiva	 sull’assistente	 virtuale	 da	 noi	 implementato	 per	

valutarne	gli	effetti	e	la	reale	facilitazione	d’uso	dell’interfaccia.			

Dopo	 aver	 definito	 la	 base	 concettuale	 di	 partenza	 abbiamo	

contestualizzato	 il	 ruolo	 che	 le	 strutture	 di	 richiamo	 emotivo	 hanno	

all’interno	 delle	 interfacce	 d’uso	 ed	 inquadrato	 la	 problematica	 nell’ottica	

delle	piattaforme	e-commerce.	Ciò	è	stato	utile	per	evidenziare	il	ruolo	della	

componente	 sia	 emotiva	 che	 cognitiva	 nei	 processi	 che	 contribuiscono	

all’uso	di	una	 interfaccia	durante	 la	navigazione	online.	 Siamo	partiti	 dalla	

teoria	 secondo	 la	 quale	 la	 percezione	 degli	 elementi	 sociali	 da	 parte	

dell’utente	è	definita	come	il	grado	attraverso	la	quale	l’utente	può	percepire	

gli	 altri	 come	 psicologicamente	 presenti.	 La	 presenza	 di	 elementi	 sociali	

implica	 un	 collegamento	 psicologico	 con	 l'utente	 che	 naviga	 sul	 sito	 web	

come	 qualcosa	 di	 intimamente	 personale	 e	 socievole	 che	 crea	 una	

sensazione	 simile	 a	 quella	 del	 contatto	 umano.	 Questo	 tipo	 di	 presenza	

sociale	 all’interno	 della	 piattaforma	 e-commerce	 è	 stata	 manipolata	

attraverso	 l’inserimento	 dell’assistente	 virtuale	 allo	 shopping	 durante	 il	

processo	 di	 scelta,	 selezione	 ed	 acquisto	 del	 prodotto.	 Per	 semplicità	
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concettuale	 l’abbiamo	 chiamato	 helper	 ed	 è	 stato	 dotato	 di	 tre	 differenti	

espressioni	 comunque	 tutte	 riconducibili	 alla	presenza	affettivo-sociale	e	a	

quella	cognitivo-sociale.	

	L’azione	dell’helper	 sull’interfaccia	 che	abbiamo	progettato	 fa	 si	 che	

la	 sua	 presenza	 sociale	 sia	 riconducibile	 ad	 un	 costrutto	 unidimensionale	

che	 integra	 le	due	componenti	che	 la	costituiscono.	La	prima	è	detta	social	

core	affective	e	si	riferisce	alle	risposte	emotive	suscitate	nell’utente	grazie	

all’interazione	di	quest’ultimo	con	 l’assistente	virtuale,	 la	 seconda	 invece	è	

detta	 social	 cognitive	 presence	 e	 si	 riferisce	 alla	 cognizione	 propriamente	

detta	circa	la	presenza	esperita	in	un	dato	ambiente	ed	in	un	dato	momento	

degli	 elementi	 sociali.	 Tali	 artefatti	 sono	 inseriti	 nell’interfaccia	 come	

facilitatori	di	contesto	o	semplicemente	come	presenza	rassicurante.		

Particolare	attenzione	durante	la	progettazione	dell’interfaccia	è	stata	

posta	 sull’aspetto	 che	 lega	 la	 presenza	 dei	 contenuti	 interattivi	 e	 la	 loro	

struttura	grafico-visuale.	I	contenuti	frameless	infatti	sono	stati	al	centro	di	

un	 acceso	 dibattito	 circa	 il	 loro	 ruolo	 di	 facilitatori	 di	 contesto	 in	 quanto	

elementi	 privi	 di	 cornice	 esterna	 di	 delimitazione	 (Kobyshcha,	 2014),	 per	

tale	motivo	si	è	deciso	di	sviluppare	una	struttura	che	ne	seguisse	le	regole	

di	composizione	costruttiva.	

	Tutti	 gli	 elementi	 trattati	 ed	 approfonditi	 trovano	 una	 certa	

continuità	esplicativa	all’interno	del	presente	lavoro.	L’intento	prevalente	è	

quello	 di	 evidenziare	 la	 capacità	 di	 una	 certa	 struttura	 visuale,	 articolata	

secondo	 la	 logica	 dell’assistente	 virtuale,	 di	 attivare	 un	 determinato	

correlato	 emotivo	 nell’utente	 e	 favorire	 la	 comparsa	 di	 comportamenti	

d’accettazione	nei	confronti	del	contenuto	proposto	e	dell’interfaccia.		

Passate	 in	 rassegna	 le	 teorie	 ed	 i	 modelli	 pertinenti	 siamo	 passati	

all’implementazione	 della	 ricerca	 sperimentale	 vera	 e	 propria.	 È	 stato	

proposto	ed	articolato	un	design	sperimentale	originale	 che	è	 stato	via	via	

definendosi	 nel	 corso	 dei	 primi	 due	 anni	 di	 ricerca.	 Tale	 ricerca	 si	 è	
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sviluppata	 per	 indagare	 la	 condizione	 di	 possibilità	 di	 un	 frame	 visuale	 di	

essere	 un	 elicitatore	 emozionale	 per	 l’utente.	Nello	 specifico	 si	 è	 deciso	 di	

indagare	 la	 figura	 dell’assistente	 virtuale	 all’interno	 di	 una	 piattaforma	 e-

commerce,	 al	 quale	 sono	 state	 attribuite	 tre	 differenti	 connotazioni	

(positiva,	neutra	e	negativa).	

Passando	 dal	 generale	 al	 particolare	 abbiamo	 circoscritto	 e	 definito	

l’ipotesi	 sperimentale	 la	 quale	 prevede	 che	 l’assistente	 virtuale	 connotato	

positivamente	 (frame	 visuale	 positivo)	 sia	 in	 grado	 di	 influenzare	

positivamente	 il	mood	dell’utente,	 sul	quale	 ci	 aspettiamo	di	misurare	una	

variazione	 emozionale	 incrementale	 in	 valenza	 ed	 intensità.	 Ci	 aspettiamo	

inoltre	che	tale	variazione	possa	favorire	la	comparsa	di	un	comportamento	

d’accettazione	nei	confronti	del	contenuto	e	dell’interfaccia	misurato	tramite	

il	gradimento	dell’esperienza	d’uso.	

Ci	siamo	inoltre	chiesti	quali	siano	gli	effetti	associati	a	ogni	specifica	

connotazione	dell’assistente	virtuale,	che	ribadiamo	essere	tre,	ognuna	delle	

quali	 configurata	 in	 modo	 diverso	 secondo	 la	 logica	 del	 frame	 visuale	

positivo,	 del	 frame	 visuale	 neutro	 e	 del	 frame	 visuale	 negativo.	 Per	

chiarezza,	 l’assistente	 virtuale	 allo	 shopping	 è	 stato	 creato	 a	 partire	 da	 un	

volto	 neutro	 ed	 è	 poi	 stato	manipolato	 nel	 suo	 aspetto	 al	 fine	 di	 creare	 la	

copia	di	altri	due	assistenti	virtuali	dotati	di	due	differenti	espressioni,	una	

positiva	 e	 felice	 ed	 un’altra	 arrabbiata	 con	 il	 volto	 corrucciato.	 Quindi	

abbiamo	 ottenuto	 un	 assistente	 virtuale	 con	 chiara	 espressione	 di	 gioia	 e	

felicità	 ed	 un	 altro	 assistente	 virtuale	 con	 espressione	 caratterizzata	 da	

rabbia	e	tristezza	oltre	a	quello	di	partenza	con	espressione	neutra	e	di	quasi	

indifferenza.	In	totale	gli	assistenti	virtuali	impiegati	nella	ricerca	sono	stati	

tre,	ognuno	dei	quali	a	nostro	avviso	dovrebbe	facilitare	la	comparsa	di	una	

risposta	emozionale	leggermente	diversa.		

Per	mettere	alla	prova	 la	nostra	 ipotesi	di	 ricerca	è	 stato	necessario	

realizzare	 ex	 novo	 una	 piattaforma	 e-commerce	 sulla	 quale	 simulare	 il	
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processo	di	scelta,	selezione	ed	acquisto	di	uno	tra	i	vari	prodotti	inseriti	nel	

portale.	 Nella	 seconda	 pagina	 del	 portale	 è	 stato	 creato	 un	 sistema	 di	

assegnazione	casuale	dell’assistente	virtuale	così	da	avere	quattro	differenti	

percorsi	 possibili	 in	 cui	 poter	 essere	 instradato	 l’utente.	 Il	 primo	 relativo	

all’interfaccia	d’acquisto	dotata	di	 assistente	virtuale	 con	 frame	positivo,	 il	

secondo	con	 l’interfaccia	d’acquisto	dotata	di	 assistente	virtuale	 con	 frame	

neutro,	il	terzo	con	l’	interfaccia	d’acquisto	dotata	di	assistente	virtuale	con	

frame	 negativo	 ed	 un	 ultimo	 percorso	 privo	 di	 assistente	 virtuale	 i	 quali	

tester	rappresentano	il	nostro	gruppo	di	controllo.		

La	 variabile	 indipendente	 che	 abbiamo	manipolato	 è	 chiaramente	 la	

presenza	dell’assistente	 virtuale,	 nello	 specifico	 la	 sua	 espressione	 facciale	

dotata	 di	 tre	 differenti	 frame	 emozionali.	 Le	 variabili	 dipendenti	 oggetto	

delle	nostre	misurazioni	ed	analisi	sono	state	il	riconoscimento	da	parte	del	

tester	 del	 proprio	 stato	 emozionale	 tramite	 test	 psicologico	 self-report	

Panas-x	compiuto	sia	prima	che	dopo	la	somministrazione	dell’interfaccia	su	

un	modulo	GoogleDrive,	 il	 livello	 di	 attenzione/calma	 dell’utente	misurato	

tramite	 la	 cuffia	EEG	NeuroSky,	 il	 livello	di	 attivazione	 fisiologica	misurata	

su	 due	 diversi	 parametri	 tramite	 sensori	 NeuLog	 GSR	 per	 la	 risposta	

elettrodermale	e	NeuLog	HR	per	la	variazione	della	frequenza	cardiaca.		

L’oggetto	della	ricerca	è	stato	quindi	la	valutazione	differenziale	delle	

variabili	 dipendenti	 sopra	 citate	 al	 variare	 della	 variabile	 indipendente,	

associate	 secondo	 il	 design	 sperimentale	 proposto	 alla	 comparsa	 di	 una	

risposta	 emozionale	 differente	 nell’utente	 a	 seconda	 del	 frame	 visuale	

dell’assistente	virtuale	somministrato.	

Come	era	possibile	aspettarsi	il	seguente	lavoro	di	ricerca	ha	messo	in	

evidenza	quanto	 importante	sia	 il	 frame	visuale,	nella	 fattispecie	 l’artefatto	

multimediale	dell’assistente	virtuale	nelle	web	content,	nel	condizionare	un	

certo	tipo	di	risposta	emozionale	nell’utente	e	quindi	favorire	la	comparsa	di	

comportamenti	d’accettazione	o	rifiuto.		
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I	

Il	visual	emotional	design	

	

Le	 emozioni	 sono	 certamente	 un	 aspetto	 saliente	 dell'esperienza	

umana	 tanto	 da	 poter	 affermare	 che	 esse	 determinano	 e	 contaminano	 il	

modo	di	interagire	con	l’interfaccia	di	un	qual	si	voglia	prodotto	mediatico.	

Nostro	obiettivo	è	quello	di	mettere	 in	relazione	 lo	stato	emotivo	suscitato	

dall’interfaccia	ed	il	relativo	impatto	motivazionale	determinato	nell’utente.		

Il	 coinvolgimento	 emotivo	 dell’utente,	 attraverso	 stati	 emozionali	

quali	 entusiasmo,	 ansia,	 paura	 o	 rabbia,	 può	 avere	 su	 di	 esso	 dirette	

implicazioni	 nella	 risposta	 comportamentale,	 in	 particolar	 modo	 agendo	

come	 leva	 in	 grado	 di	 influenzare	 l'aspetto	 legato	 alla	 motivazione	 e	

all'azione	nei	confronti	dell’uso	dello	strumento.	Essendo	il	coinvolgimento	

emozionale	prima	di	 tutto	 forza	motivazionale	 che	 indirizza	 l'attenzione,	 il	

pensiero	 e	 l'azione,	 si	 ritiene	 esso	 in	 grado	 di	 orientare	 il	 comportamento	

anche	 in	direzioni	opposte	se	manipolato	ad	hoc.	Per	esempio	si	può	avere	

un	 atteggiamento	 evitante	 o	 di	 recesso	 nei	 confronti	 di	 una	 particolare	

interfaccia,	si	veda	il	caso	in	cui	essa	si	presenti	non	organizzata	e	non	ben	

leggibile	(Navalyal	e	Gavas,	2014).	Risultato	in	questo	caso	sarà	un	connesso	

stato	 di	 ansia	 e	 frustrazione	 dovuta	 all’incapacità	 di	 utilizzo	 del	 sistema.	

Possono	anche	aversi	atteggiamenti	indirizzati	verso	livelli	di	eccitazione	tali	

da	 favorire	comportamenti	d’uso	non	regolati,	si	pensi	all’uso	 improprio	di	

uno	strumento.	

	Tale	 approccio	 potrebbe	 essere	 riconducibile	 alla	 teoria	 di	 Gray	

(Szalma	e	Hancock,	2008),	formalizzazione	teorica	di	quanto	detto	prima,	la	

quale	 individua	 nel	 sistema	 limbico	 due	 sottosistemi,	 uno	 relativo	 alla	

reazione	 che	 scaturisce	 dal	 comportamento	 di	 accettazione\premio,	 detto	

behavioral	 approach	 system	 (BAS),	 ed	 uno	 relativo	 alla	 reazione	 che	

scaturisce	 dalla	 punizione\evitamento	 detto	 behavioral	 inhibition	 system	

(BIS).	Il	processamento	del	primo	sistema	sarebbe	relativo	alle	emozioni	di	
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entusiasmo,	 intese	nel	nostro	 caso	 come	capacità	 intuitiva	di	utilizzo	dello	

strumento,	 mentre	 l'altro	 riguarderebbe	 stati	 di	 ansia	 o	 tristezza	 dovuti	

all’incapacità	di	utilizzo	dello	strumento.		

L’utente	caratterizzato	da	stato	di	ansia	o	frustrazione	legato	alla	non	

conoscenza	di	utilizzo	del	mezzo	mostra	maggiore	attenzione	all’interfaccia.	

Stati	 emozionali	 riconducibili	 all'entusiasmo	 invece	 evidenziano	 un	

incremento	dell'interesse	generale	per	il	device	in	uso	ma	vi	è	il	sospetto	che	

ciò	 abbia	 un	 ruolo	 ambivalente.	 Infatti,	 se	 da	 un	 lato	 tale	 entusiasmo	

aumenta	 il	 desiderio	 di	 utilizzo	 del	 dispositivo	 con	 la	 relativa	 interfaccia,	

conferendo	 all’utente	 lo	 status	 di	 corretto	 utilizzatore,	 dall'altro	 lato	 se	

l’utente	 crea	 delle	 aspettative	 elevate	 nei	 confronti	 dello	 stesso	 strumento		

ciò	 potrebbe	 indurlo	 ad	 abbandonare	 il	 suo	 utilizzo	 qualora	 queste	

aspettative	 non	 siano	 corrisposte.	 L’utente	 passerebbe	 da	 uno	 stato	 di	

entusiasmo	 ad	 uno	 di	 disinteressamento	 nei	 confronti	 dello	 strumento	

stesso,	che	a	questo	punto	sarebbe	del	tutto	incapace	di	elicitare	un	qualsiasi	

stato	emozionale	legato	all’entusiasmo	d’uso	(El-Nasr	et	al,	2011).		

Le	 emozioni	 indotte	 dal	 contesto	 visuale	 dell’interfaccia	 e	 lo	 stato	

d'animo	possono	influenzare	direttamente	la	valutazione	d’uso	del	device	ed	

influenzare	 così	 il	 modo	 in	 cui	 le	 informazioni	 relative	 al	 prodotto	 in	

questione	sono	prima	selezionate	e	poi	processate.	Come	già	sostenuto,	esse	

possono	 attivare	 livelli	 di	 ansia,	 frustrazione	 o	 entusiasmo	 in	 grado	 di	

manipolare	l'attivazione	o	l'inibizione	di	una	valutazione	positiva	o	negativa	

circa	 un	 qualsiasi	 stato	 x	 dell’utente,	 sia	 esso	 relativo	 alla	 valutazione	 del	

device,	di	una	sua	specifica	funzione	o	dell’intera	interfaccia.	

Le	emozioni	si	dimostrano	essere	strumenti	altamente	evolutivi	frutto	

di	 centinaia	 di	miglia	 di	 anni	 di	 evoluzione,	 funzionano	 come	una	 sorta	 di	

rilevatori	 di	 pertinenza	 essendo	 esse	 in	 grado	 di	 fornire	 un	 feedback	 sul	

contesto	ambientale	che	determina	il	proprio	benessere.	Svolgono	il	ruolo	di	

funzione	 direttiva,	 predisponendo	 l'individuo	 a	 rispondere	 agli	 eventi	

contestuali	 e	 ambientali	 cui	 esso	 stesso	 è	 soggetto.	 A	 incidere	 in	 modo	
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preponderante	 in	 una	 qualsiasi	 fase	 della	 valutazione	 sono	 anche	 gli	 stati	

emotivi	positivi	o	negativi	indotti	dal	frame.	Nel	caso	della	nostra	trattazione	

si	 prendano	 in	 considerazione	 il	 frame	 contestuale,	 quello	 semantico	 e	

quello	 visuale,	 grossomodo	 la	 gamma	 di	 frames	 di	 cui	 può	 godere	 un	

contesto	d’uso	e	nello	specifico	un’interfaccia.		

Il	 frame,	 per	 quanto	 riguarda	 il	 livello	 d’induzione	 di	 uno	 stato	

emozionale,	può	presentarsi	come	“frame	contestuale”	riferendosi	all'uso	di	

parole,	immagini,	frasi	e	scelta	dello	stile	di	presentazione	delle	informazioni	

che	si	compie	quando	si	decide	di	comunicare	un	contenuto	all’utente.	Può	

altresì	 presentarsi	 come	 “frame	 di	 pensiero”	 riferendosi	 al	 modo	 in	 cui	 il	

progettista	 categorizza	 l’interfaccia	 e	 la	 sua	 struttura	 e	 ne	 fornisce	

un’interpretazione	 d’uso	 tenendo	 conto	 delle	 sue	 esperienze	 pregresse.	 In	

modo	 del	 tutto	 coerente	 con	 la	 teoria	 dell'Appraisal	Emotion	(Moore	 et	 al,	

2013), 	 possiamo	 affermare	 che	 il	 tipo	 e	 l'intensità	 di	 emozioni	 suscitate	

dipendono,	 sempre	 e	 comunque,	 dal	 grado	 di	 coerenza	 con	 cui	 l’utente	

interpreta	i	comandi	a	video.		

Le	 scienze	 cognitive	 hanno	 trasformato	 il	 modo	 di	 comprendere	 i	

principi	di	funzionamento	della	mente	umana,	esse	non	solo	hanno	posto	la	

necessaria	attenzione	sui	processi	cognitivi	coinvolti	in	una	qualsiasi	attività	

ma	hanno	reso	evidente	il	ruolo	centrale	della	risposta	emotiva	nei	processi	

di	 apprendimento,	 memoria	 e	 scelta.	 Uno	 specifico	 ambito	 dell’emotional	

technologies	 si	 basa	 sullo	 studio	 delle	 variazioni	 emotive	 suscitate	 dalle	

immagini/video	 che	 presentano	 variazioni	 di	 luminosità,	 contrasto,	 luce	 e	

rotondità	 delle	 sagome	 rappresentate.	 Da	 ciò	 è	 possibile	 evidenziare	 la	

centralità	 delle	 emozioni	 come	 fattore	 in	 grado	 di	 mediare	 l’utilizzo	 del	

device	per	una	buona	esecuzione	e	interpretazione	dell’interfaccia	d’uso.	

Le	 interfacce	 utente,	 ed	 in	 generale	 un	 qualsiasi	 ambiente	 di	

interazione	uomo-macchina,	sono	un	potente	strumento	in	grado	di	elicitare	

risposte	 emozionali	 ed	 influenzare	 così	 le	 attitudini	 dell’utente,	 a	 volte	

addirittura	 a	 prescindere	 dal	 contenuto	 del	 messaggio.	 Gli	 effetti	
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dell’interfaccia	 sull’utente	 sono	 comparabili	 ad	 un	 fenomeno	 complesso,	

dove	 il	 prodotto	 finale,	 indipendentemente	 dall’influenza	 o	 dalla	

stimolazione	di	un	tratto	comportamentale	individuale	e	latente,	è	più	della	

somma	 delle	 singole	 parti.	 Questo	 perché	 il	 cervello	 umano	 processa	

simultaneamente	 immagini	 visive,	 informazioni	 contestuali	 contenute	 nel	

messaggio,	 rievoca	 immagini	 o	 contenuti	 mentali	 attraverso	 la	 memoria,	

determina	 attitudini,	 il	 tutto	 in	 pochissimo	 tempo	 ed	 in	 modo	

prevalentemente	 automatico.	 Questo	 grado	 di	 conoscenza	 appare	 di	

fondamentale	 importanza	 soprattutto	 se	 si	 comprende	 il	 modo	 in	 cui	 le	

emozioni	 possono	 influenzare	 i	 contesti	 d’uso	 e	 favorire	 la	 corretta	

esecuzione	del	compito	per	cui	è	progettata	l’interfaccia.			

	Le	 valutazioni	 emozionali	 possono	 funzionare	 da	 scorciatoie	

cognitive	 e	 orientare	 il	 campo	 di	 ricerca	 delle	 informazioni	 per	 guidare	

l’utente	 verso	 la	 scelta	 d’uso.	 Capire	 il	 modo	 in	 cui	 l'emozione	 riesca	 a	

svolgere	 tale	 funzione	 è	 di	 particolare	 interesse	 soprattutto	 se	 ciò	 ci	

consente	 di	 capire	 come	 un’emozione	 possa	 generare	 un’informazione	

saliente	 e	 determinare	 un	 possibile	 instradamento	 del	 tutto	 euristico	

rispondente	 a	 requisiti	 di	 immediatezza	 e	 automaticità.	 Le	 ricerche	 attuali	

che	 si	 muovono	 in	 questo	 versante	 della	 conoscenza	 hanno	 posto	 la	 loro	

attenzione	principalmente	sul	ruolo	dell’amigdala,	una	tra	le	tante	parte	del	

cervello	 che	 gestisce	 le	 emozioni	 e	 che	 è	 coinvolta	 nei	 processi	 di	

apprendimento	 e	 della	 memoria.	 Oltre	 all'amigdala	 si	 fa	 riferimento	 alla	

corteccia	del	cingolo,	alla	corteccia	orbito-frontale,	all'ippocampo,	al	talamo,	

all'insula,	al	tronco	cerebrale	e	altre	regioni	in	minor	parte	coinvolte.		

L'amigdala	assume	un	ruolo	centrale	anche	per	la	nostra	trattazione,	

in	 quanto	 è	 stato	 osservato	 attivarsi	 in	 presenza	 di	 una	 esperienza	

frustrante	 legata	all’incapacità	d’uso	di	un	dispositivo	e	connesso	a	stati	di	

paura	 ed	 ansia.	 L’amigdala	 si	 attiverebbe	 in	 concomitanza	 dell'attivazione	

della	corteccia	temporale	inferiore,	dedita	al	processamento	semantico	e	alla	

decodifica	 delle	 parole,	 anche	 quando	 alcune	 delle	 parole	 processate	 si	
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presentano	 con	 un	 certo	 grado	 di	 pericolo.	 L'amigdala	 gioca	 un	 ruolo	

cruciale	non	solo	nell'immediato	processamento	degli	stimoli	emozionali	ma	

è	determinante	nel	 funzionamento	della	memoria	a	 lungo	termine	e	quindi	

nel	processo	di	formazione	dei	ricordi	e	del	loro	rafforzamento	(Bar	e	Neta	

2007).	Torna	ad	essere	centrale	il	ruolo	delle	parole,	della	loro	connotazione	

e	del	modo	in	cui	viene	data	loro	una	cornice,	un	frame,	capace	di	attivare	un	

correlato	 emotivo	 estremamente	 potente	 e	 trasformare	 così	 la	

comprensione	in	influenza	sull’azione	dell’utente.		

Le	 implicazioni	 dell’emotional	 technologies	 ci	 fanno	 capire	 che	 il	

fenomeno	 non	 riguarda	 la	 sola	 sfera	 psicologica	 dell'individuo	ma	 pone	 al	

centro	della	trattazione	il	carattere	fisiologico	del	fenomeno	e	quello	relativo	

all’emotional	 design.	 A	 questo	 punto,	 se	 le	 emozioni	 sono	 concettualizzate	

come	 un	 sistema	 che	 interagisce	 con	 il	 sistema	 cognitivo	 allora	 il	

comportamento	d’uso	può	essere	considerato	alla	stregua	di	un’interazione	

tra	 l’interfaccia	 ed	 il	 sistema	 di	 risposta	 emozionale	 dell’utente,	 dove	

l’interazione	 rappresentata	 gli	 stimoli	 semantici,	 visuali	 e	 contestuali	

processati	dall’utente,	mentre	 la	 risposta	emozionale	è	 rappresentata	dalle	

emozioni	 esperite	 a	 seguito	 della	 stimolazione.	 Tale	 stimolazione	 può	

favorire	 risposte	 positive	 o	 negative	 e	 di	 conseguenza	 attivare	 un	 certo	

comportamento	d’uso	e	scartarne	altri.		

La	 connotazione	 data	 ad	 una	 interfaccia	 per	 mezzo	 di	 uno	 stimolo	

visuale	 determina	una	maggiore	 attenzione	 all'informazione	processata	 ed	

innesca	 inoltre	 la	 ricerca	 in	 memoria	 di	 strutture/format	 analoghi.	 La	

presenza	di	uno	stato	emozionale	nei	confronti	di	una	specifica	interfaccia,	o	

in	 generale	 di	 un	 device,	 influenza	 la	 cognizione	 che	 si	 attiva	 a	 partire	

dall’oggetto	 da	 valutare	 ed	 essa	 è	 condizione	 imprescindibile	 dal	 suo	

utilizzo.		

A	 partire	 da	 questa	 breve	 disamina	 di	 carattere	 generale	 credo	

opportuno	 dire	 che	 la	 valenza	 di	 un’informazione,	 sia	 essa	 visuale	 o	

semantica,	 sia	 una	 funzione	 misurabile	 su	 un	 asse	 emotivo.	 Strutture	 di	
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un’identica	interfaccia	se	connotate	in	modo	differente,	possono	evocare	una	

diversa,	 e	 talvolta	 opposta	 risposta	 emotiva.	 Ciò	 vuol	 dire	 godere	 della	

possibilità	 di	 influenzare,	 più	 o	 meno	 consapevolmente,	 la	 risposta	

comportamentale	dell’utente	e	con	essa	la	condizione	d’uso	del	dispositivo,	

sia	esso	configurato	sotto	forma	di	prodotto	o	interfaccia.			

	

	

1.1	Elementi	compositivi	dello	stimolo	visivo		

	

Parlando	 di	 valenza	 emozionale,	 emotional	 technologies	 e	

specificamente	 di	 emotional	 design	 credo	 sia	 d’obbligo	 un	 breve	 cenno	

storico	 alla	 teoria	 che	 ha	 formalizzato	 i	 primi	 studi	 in	 ambito	 fisiologico	 e	

psicologico,	 relativi	alla	percezione	degli	 stimoli	visivi,	vale	a	dire	 la	 teoria	

della	Gestalt.		

A	 partire	 dalla	 prima	 metà	 del	 ‘900	 la	 scuola	 della	 Gestalt	 si	 è	

occupata	delle	leggi	fondamentali	della	percezione,	proponendo	spiegazioni	

sul	 modo	 in	 cui	 la	 nostra	 mente	 percepisce	 forme	 distinte.	 Le	 leggi	 della	

Gestalt	 formulate	 sono	state	 il	 risultato	dei	primi	 studi	 sistemici	 in	ambito	

percettivo-visuale	 e	 l’eredità	 oggi	 lasciataci	 sono	 l’enunciazione	 delle	 leggi	

seguenti:	vicinanza	(gli	elementi	più	vicini	 tendono	a	raggrupparsi	 in	unità	

percettive	 distinte),	 somiglianza	 (gli	 elementi	 simili	 per	 forma	 o	 colore	

tendono	 a	 raggrupparsi	 in	 unità	 percettive	 distinte),	 destino	 comune	 (gli	

elementi	 che	 si	 muovono	 simultaneamente	 sono	 percepiti	 come	

appartenenti	ad	uno	stesso	insieme),	buona	continuazione	(gli	elementi	che	

sono	 allineati	 vengono	 percepiti	 come	 la	 continuazione	 l’uno	 dell’altro),	

chiusura	 (gli	 elementi	 che	 danno	 origine	 ad	 una	 figura	 chiusa	 tendono	 ad	

essere	raggruppati	insieme,	favorendo	la	percezione	di	una	figura	completa	

pur	mancando	alcuni	elementi),	buona	forma	o	pregnanza	(gli	elementi	che	

danno	 origine	 ad	 una	 figura	 semplice,	 simmetrica,	 regolare	 e	 che	 da	

l’impressione	di	stabilità	tra	gli	stessi	elementi	che	la	compongono	tendono	
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ad	essere	raggruppati	insieme).	A	partire	da	questi	primi	studi	pionieristici	

si	sono	sviluppate	tutta	una	serie	di	teorie	interessate	a	determinare	come	lo	

stimolo	visivo	si	configuri	all’interno	della	percezione.		

Lo	 stimolo	 visivo	 possiede	 un	 ordine	 interno,	 una	 sorta	 di	

distribuzione	 spaziale	dei	propri	 elementi	 che	 si	 costituisce	 sotto	 forma	di	

disponibilità	al	suo	riconoscimento,	anche	detta	affordance	(Norman,	2004).	

L’affordance	 sarebbe	 ciò	 che	 permette	 all’osservatore	 di	 estrarre	

direttamente	le	caratteristiche	che	definiscono	l’uso	e	le	finalità	dell’oggetto	

percepito	ed	anche	l’insieme	potenziale	delle	azioni	che	si	possono	compiere	

con	e	su	di	esso.		

In	 maniera	 rapida	 ed	 automatica	 il	 nostro	 cervello	 elabora	

l’informazione	 visiva	 ed	 estrae	 una	 serie	 di	 indizi	 emotivi	 determinando	

delle	 preferenze.	 Alla	 base	 della	 formazione	 di	 tali	 impressioni	 si	 ipotizza	

che	 vi	 siano	 degli	 elementi	 fisici	 e	 visivi	 che	 determinano	 tali	 giudizi;	

elementi	 legati	 alla	 forma,	 al	 contorno	 degli	 oggetti,	 al	 colore	 e	 ad	 alcune	

caratteristiche	geometriche	specifiche	(Bar	e	Neta,	2006).		

Il	tempo	necessario	per	far	si	che	si	formino	queste	prime	impressioni	

è	 stato	 stimato	 essere	 di	 soli	 50msec.	 Tale	 periodo	 è	 sufficiente	 al	 nostro	

cervello	 per	 elaborare	 le	 informazioni	 visive,	 estrarre	 indizi	 emotivi	 e	

formare	 dette	 preferenze	 (Willis	 e	 Todorov,	 2006).	 Le	 ricerche	 in	 questo	

ambito	di	indagine	sono	diverse	ed	orientate	alla	formulazione	di	una	stretta	

correlazione	tra	quegli	elementi	che	caratterizzano	le	informazioni	visuali	e	

la	 comparsa	 di	 una	 certa	 risposta	 emozionale	 a	 tale	 stimolo.	 Si	 pensi	 al	

colore,	alle	 linee,	al	contrasto	oppure	ancora	alla	brillantezza	e	allo	sfondo.	

Per	 esempio,	 forme	 più	 dritte	 e	 appuntite	 sarebbero	 in	 grado	 di	 evocare,	

tanto	a	livello	conscio	quanto	a	livello	inconscio,	immagini	legate	ad	oggetti	

pericolosi.	 Forme	 più	 arrotondate	 sono	 invece	 preferite	 e	 tali	 proprietà	

fisiche	 strutturali	 sono	 in	 grado	 di	 influenzare	 in	 modo	 inconsapevole	 la	

valutazione	estetica.		
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Gli	 elementi	 fisici	 in	 grado	 di	 indurre	 reazioni	 negative	 sono	

rapidamente	 estratti	 dalla	 corteccia	 visiva,	 probabilmente	 attraverso	

l’elaborazione	 delle	 basse	 frequenze	 spaziali1	(Giannini,	Marzi	 e	 Viaggiano,	

2011).	 Oggetti	 più	 appuntiti	 attivano	 maggiormente	 l’amigdala	 rispetto	 a	

forme	che	si	presentano	più	rotonde	e	si	dimostrano	essere	attivatori	di	una	

risposta	 emotiva	 di	 attivazione	 per	 potenziali	 oggetti	 nocivi	 (Bar	 e	 Neta,	

2007).		

Sempre	 relativo	 all’argomento	 trattato,	 un	 esperimento	 di	

Ramachandran	 del	 2003	 ha	 rilevato	 un	 effetto	 curioso	 circa	 il	 grado	 di	

apprezzamento	di	un	nome	rispetto	ad	un	altro.	Il	nome	“Buba”	infatti,	privo	

di	significato	per	le	persone	oggetto	dello	studio,	è	stato	associato	nel	98%	

dei	 casi	 ad	 una	 figura	 rotonda,	 mentre	 il	 nome	 	 “Kiki”	 meglio	 si	 prestava	

all’attribuzione	 di	 una	 figura	 acuminata	 dai	 contorni	 appuntiti.	 Questo	 a	

dimostrazione	del	fatto	che	il	nostro	cervello	elabora	concetti	astratti	come	

la	 rotondità	 e	 l’acuminatezza	 integrando	 sia	 informazioni	 visive	 sia	

informazioni	 acustiche	 attribuendovi	 caratteristiche	 comuni.	 Questi	

elementi,	alla	pari	di	tanti	altri,	sono	in	grado	di	determinare	la	comparsa	di	

una	 componente	 emozionale	 che	 sappiamo	 essere	 di	 fondamentale	

importanza	nella	valutazione	di	un	dato	oggetto.	

	

	

1.2	Il	ruolo	delle	emozioni		

	

Emozioni	 e	 stato	 affettivo	 psicologico	 di	 fondo	 dell'individuo,	 detto	

anche	mood,	 intervengono	 in	modo	rapido	ed	automatico	nella	valutazione	

degli	stimoli.	Diverse	ricerche	hanno	messo	in	luce	che	in	circostanze	in	cui	

l'informazione	 è	 carente,	 information	 lacking,	 o	 quando	 al	 contrario	 è	

eccessiva,	overload	information,	gli	individui	si	lasciano	guidare	dalle	proprie	
																																																								
1	Per	dare	un’idea	del	ruolo	delle	frequenze	spaziali	nella	percezione	degli	oggetti,	si	può	dire,	semplificando	un	argomento	
di	 suo	 complesso,	 che	 le	 frequenze	 spaziali	 basse	 forniscono	 l’informazione	 sulla	 configurazione	 globale	 dello	 stimolo,	
mentre	le	frequenze	spaziali	alte	sono	relative	ai	suoi	dettagli.		
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immagini	mentali,	 le	 quali	 sono	 intrise	 di	 elementi	 affettivi	 ed	 emozionali	

(Carmeci,	 Misuraca	 e	 Cardaci,	 2007).	 A	 tale	 proposito	 si	 parla	 di	 affect	 as	

information,	ad	indicare	appunto	che	le	emozioni	e	gli	stati	affettivi	possono	

fungere	 da	 informazioni	 salienti	 utili	 alla	 formulazione	 di	 giudizio.	

Addirittura,	oggi	sono	spesso	definite	una	condizione	necessaria	affinché	vi	

possa	esser	razionalità	di	pensiero.	L'idea	che	vi	siano	due	tipi	differenti	di	

attività	mentale,	 emozionale	e	 razionale	è	una	 falsa	distinzione,	 e	Damasio	

(1995)	ha	dimostrato	anche	il	perché	la	razionalità	richiede	l'emozione.		

L'emozione	può	essere	inconscia	e	operare	sotto	il	livello	di	coscienza	

tale	 per	 cui	 non	 sarebbe	 sempre	 possibile	 percepire	 l'attivazione	 di	 uno	

stato	 emozionale.	 Questa	 affermazione	 è	 particolarmente	 rilevante	 se	 si	

pensa	che	spesso	siamo	mossi	dalla	presunzione	di	essere	in	grado	di	sentire	

consciamente	 le	 nostre	 emozioni.	 L'inconscio	 cognitivo	 sarebbe	 tutto	

emozionale,	 strutture	quali	 i	 frames,	 le	narrazioni	 e	 le	metafore	 sarebbero	

tutte	 usate,	 percepite	 e	 interpretate	 in	modo	 inconscio	 (Lakoff,	 2006).	Ma	

facciamo	 qualche	 passo	 indietro	 e	 cerchiamo	 di	 definire	 un	 quadro	

all'interno	 del	 quale	 muoverci	 per	 capire	 quali	 sono	 gli	 aspetti	 delle	

emozioni	che	più	interessano	i	nostri	fini.		

Le	emozioni	e	gli	stati	d'animo	possono	contribuire	significativamente	

all'apporto	 di	 informazioni,	 riuscendo	 ad	 indirizzare	 i	 processi	 di	

ragionamento	 verso	 specifiche	 strategie	 di	 pensiero,	 con	 l'effetto	 di	

orientare	l’utente	verso	determinate	scelte	e/o	prodotti.	A	dimostrazione	di	

quanto	detto,	nell'ambito	delle	neuroscienze	sono	state	rilevate	evidenze	a	

favore	dell'importanza	della	componente	affettiva	nel	decision-making.	Per	

fare	qualche	esempio	già	da	diversi	anni	Damasio	(2003)	ha	dimostrato	che	

pazienti	con	lesioni	alla	corteccia	frontale,	incapaci	di	associare	le	emozioni	

e	i	sentimenti	alle	conseguenze	delle	azioni,	non	sono	in	grado	di	prendere	

decisioni	 razionali	 pur	 conservando	 inalterate	 le	 loro	 facoltà	 logiche	 ed	

intellettive.	 In	 modo	 particolare	 individui	 con	 lesioni	 al	 lobo	 frontale,	 in	

entrambe	 le	 regioni	mediali	 e	 ventrali,	 oltre	 a	 presentare	 alterazioni	 nella	
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capacità	 di	 provare	 sentimenti	 correlati	 ad	 aspetti	 sociali	 (imbarazzo,	

vergogna,	 colpa),	 sono	 significativamente	 incapaci	 di	 decidere	 in	 modo	

vantaggioso	per	se	stessi	e	per	gli	altri.	Ciò	ci	fa	capire	quanto	importanti,	se	

non	 indispensabili,	 siano	 le	 aree	 cerebrali	 dedicate	 alla	 sfera	 emotivo-

affettiva	 in	 qualsiasi	 situazione	 di	 scelta	 ci	 si	 trovi.	 Il	 principio	 che	 ne	

starebbe	 alla	 base	 sarebbe	 costituito	 dalla	 facoltà	 dell'uomo	 di	 costruire	

immagini	 connotate	 da	 emozioni	 positive	 o	 negative,	 e	 la	 cui	 principale	

funzione	sarebbe	quella	di	anticipare	le	conseguenze	degli	eventi.	Le	opzioni	

di	 scelta	 connotate	 da	 emozioni	 negative	 sarebbero	 scartate	 in	 modo	 del	

tutto	automatico.		

Sempre	 Damasio	 (2003),	 distingue	 le	 emozioni	 primarie	 da	 quelle	

secondarie.	 Le	 emozioni	 primarie,	 o	 se	 si	 vuole	 innate	 o	 ancora	

preorganizzate,	 sono	quelle	che	dipendono	dai	circuiti	del	 sistema	 limbico,	

in	 primo	 luogo	 amigdala	 e	 cingolo	 anteriore.	 Coinvolgono	 le	 viscere,	 i	

muscoli	 scheletrici,	 le	 ghiandole	 endocrine,	 il	 sistema	 vascolare	 ed	

immunitario,	 e	 rappresentano	 una	 sorta	 di	 abc	 del	 nostro	 linguaggio	

emotivo.	 Le	 emozioni	 secondarie	 invece	 rappresentano	 il	 passo	 successivo	

del	 processo	 che	 vede	 protagonista	 l'elaborazione	 dell'esperienza	 emotiva	

cosciente.	 Esse	 sarebbero	 il	 risultato	 delle	 connessioni	 sistematiche	 tra	 i	

sentimenti	 che	 proviamo	 verso	 le	 categorie	 di	 oggetti/situazioni	 e	 le	

emozioni	 primarie.	 Viene	 così	 introdotta	 l'ipotesi	 del	marcatore	 somatico,	

basato	 essenzialmente	 sull'idea	 che	 le	 emozioni	 svolgano	 un	 ruolo	

importante	ed	imprescindibile	nel	determinare	il	comportamento	razionale	

dell'individuo.	 Il	 marcatore	 somatico	 si	 può	 pensare	 come	 uno	 strumento	

frutto	dell'evoluzione	utile	all'uomo	per	dotarsi	di	un	repertorio	di	risposte	

comportamentali	 agli	 stimoli	 ambientali	 che	 ne	 favoriscano	 la	

sopravvivenza.	

Il	 marcatore	 somatico	 agirebbe	 ancora	 prima	 di	 applicare	 qualsiasi	

analisi	 del	 tipo	 costo/benefici,	 e	 ancor	 prima	 di	 iniziare	 a	 ragionare	 in	

direzione	di	una	qualsiasi	scelta.	Quando	viene	alla	mente	un	esito	possibile,	
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e	 questo	 è	 negativo,	 la	 correlazione	 che	 si	 determina	 tra	 i	 due	 (tra	 esito	

possibile	 e	 stato	 negativo	 dell’esito)	 fa	 si	 che	 si	 provi	 una	 sensazione	

fisicamente	spiacevole.	Si	tratta	di	una	reazione	fisica	ed	emotiva	che	forza	

l'attenzione	nei	confronti	del	possibile	esito	negativo	funzionando	come	un	

campanello	 d'allarme	 in	 modo	 da	 impedire	 che	 la	 selezione	 vada	 nella	

direzione	di	quell'esito.	Ciò	consente	di	restringere	l'insieme	delle	selezioni	

possibili	e	proteggere	l'individuo	nei	confronti	di	perdite	future.	I	marcatori	

somatici	 sarebbero	 esempi	 di	 sentimenti	 generati	 a	 partire	 da	 emozioni	

secondarie,	un	ponte	tra	le	emozioni	primarie	ed	i	sentimenti	cui	fanno	capo	

l'esperienza	 e	 l'apprendimento,	 e	 spesso	 agiscono	 sotto	 la	 soglia	 della	

consapevolezza.		

La	 loro	 denominazione	 prende	 spunto	 dal	 meccanismo	 che	 le	

determina,	e	si	basa	sulla	possibilità	di	poter	contrassegnare	un'immagine	o	

una	rappresentazione	del	mondo,	da	cui	ne	segue	il	nome	marcatore.	E	dal	

momento	che	tale	meccanismo	riguarda	una	reazione	del	corpo,	viene	detto	

somatico.	 I	marcatori	 somatici	 sono	 il	 frutto	 dell'esperienza	mediata	 dalle	

pratiche	 dell'istruzione	 e	 della	 socializzazione,	 si	 acquisiscono	 sotto	 il	

controllo	 di	 un	 sistema	 di	 preferenze	 interne	 e	 sotto	 l'influenza	 di	 un	

insieme	 esterno	 di	 circostanze	 che	 comprendono	 norme	 interazionali,	

convenzioni	sociali	e	norme	etiche.	Fuori	da	ogni	dubbio,	è	durante	l'infanzia	

e	l'adolescenza	che	si	acquisisce	l'insieme	di	base	degli	stimoli	che	avranno	

una	risposta	somatica	per	 l'individuo,	ma	 la	 loro	 fase	di	accumulo,	 su	base	

esperienziale	appunto,	cessa	solo	con	il	cessare	della	vita.	È	quindi	forse	più	

appropriato	 parlare	 di	 un	 processo	 di	 apprendimento	 continuo	 (Damasio,	

2003).	

A	 livello	neurale	 i	marcatori	somatici	dipendono	dall'apprendimento	

all'interno	 di	 quel	 sistema	 in	 grado	 di	 collegare	 certe	 categorie	 di	

entità/eventi	 con	 il	 relativo	 formarsi	 di	 uno	 stato	 corporeo,	 piacevole	 o	

spiacevole.	Decisivo	è	 il	 tipo	di	stato	somatico	e	di	sentimento	prodotto	da	

un	 dato	 individuo	 in	 un	 dato	 momento	 della	 sua	 storia	 e	 in	 una	 data	
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situazione.	 Per	 rendere	 concreto	 un	 esempio	 relativo	 al	 nostro	 ambito	 di	

indagine	potremmo	dire	che	quando	alla	visione	del	prodotto	web	based	x,	

che	porta	all'esito	y,	fa	seguito	un	senso	di	frustrazione	dovuta	all’incapacità	

di	 utilizzo	 ed	 un	 elevato	 carico	 di	 stress,	 il	 sistema	dei	marcatori	 somatici	

acquisisce	 la	 rappresentazione	di	 tale	 connessione	 guidata	dall'esperienza.	

Dal	momento	che	questo	 tipo	di	 rappresentazione	non	è	stata	ereditata,	 in	

quanto	 frutto	 di	 emozioni	 secondarie	 o	 esperienziali,	 l’esposizione	

dell'individuo	al	prodotto	x,	o	ad	una	struttura	analoga	ad	x	oppure	ancora	

pensare	semplicemente	all'esito	y	(incapacità	di	utilizzo	o	difficoltosa	lettura	

dell’interfaccia)	sarà	in	grado	di	evocare	uno	stato	corporeo	negativo	e	sarà	

utilizzato	 in	 tal	 senso	 come	 «promemoria	 automatico	 delle	 cattive	

conseguenze	al	prodotto	x».	

Certamente	 la	 teorizzazione	 di	 Damasio	 circa	 la	 presenza	 del	

marcatore	 somatico	 quale	 strumento	 evolutivo	 adattatosi	 per	 rendere	

funzionale	il	rapporto	tra	emozione	esperita	ed	adattamento	corporeo	ci	è	di	

aiuto	 per	 capire	 il	 principio	 di	 stimolo/risposta	 con	 gli	 elementi	 valutabili	

visivamente.		

Tale	modello	concorda	del	 resto	pienamente	con	quello	proposto	da	

LeDoux	 (2000)	 nel	 quale	 le	 informazioni	 sensoriali	 che	 si	 determinano	 a	

seguito	della	visione	di	un	contenuto	a	video	possono	raggiungere	il	nostro	

cervello	 seguendo	 due	 percorsi:	 uno	molto	 rapido	 attraverso	 l’amigdala,	 e	

uno	 più	 lento	 attraverso	 l’elaborazione	 del	 segnale	 visivo	 e	 la	 relativa	

interpretazione	nella	neocorteccia.	L’amigdala	ricordiamo	è	quella	parte	del	

cervello	 che	 si	 trova	 sopra	 il	 tronco	 cerebrale,	nella	 regione	 rostromediale	

del	lobo	temporale	e	codifica	ogni	evento	che	produce	una	reazione	emotiva.	

Gli	eventi	che	si	manifestano	con	una	reazione	emotiva	sono	emotivamente	

molto	 intensi	 e	 vengono	 ricordati	 meglio	 rispetto	 agli	 eventi	 privi	 di	

coinvolgimento	emotivo,	ciò	accade	perché	nei	processi	di	formazione	delle	

memoria	 è	 coinvolto	 l’ippocampo,	 una	 parte	 del	 cervello	 posta	

immediatamente	in	prossimità	dell’amigdala	e	sulla	quale	regione	cerebrale	
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l’amigdala	 ha	 molte	 proiezioni.	 È	 praticamente	 l’amigdala	 che	 decide	 se	

siamo	 impauriti	 o	 meno	 dinanzi	 ad	 un	 oggetto,	 e	 successivamente	

l’ippocampo	 mette	 in	 relazione	 la	 sensazione	 provata	 con	 l’esperienza	

cognitiva	 e	 con	 la	 memoria.	 Queste	 risposte	 emotive	 possono	 verificarsi	

senza	 che	 ce	 ne	 accorgiamo,	 infatti	 l’amigdala	 reagisce	 a	 ciò	 che	 è	

emotivamente	 significativo	 rispetto	 a	 ciò	 che	 accade	 attorno	 a	 noi	 molto	

prima	che	si	verifichi	consapevolezza	cognitiva	(LeDoux,	2000).		

	

	

1.3	Il	modello	dimensionale	delle	emozioni		

	

Un	 primo	 livello	 di	 risposta	 degli	 individui	 nella	 relazione	 con	

l’ambiente	 è	 di	 natura	 affettivo-emozionale.	 Le	 risposte	 emotive	 infatti	

possono	 fungere	da	mediatrici	 tra	 le	qualità	 ambientali	 e	 le	 caratteristiche	

individuali	 delle	 persone	 che	 esperiscono	 un	 certo	 ambiente/situazione.	

Russel	 (2003)	 ha	 sviluppato	 un	 modello	 di	 descrizione	 delle	 risposte	

affettive	 anche	noto	 come	modello	dimensionale	delle	 emozioni	 o	modello	

circonflesso,	 sostenendo	 che	 gli	 stati	 affettivi	 sono	 principalmente	

riconducibili	 a	 due	 sistemi	 neurofisiologici.	 Il	 primo	 riguarda	 la	 valenza	

dell’emozione	 variabile	 su	 scala	 continua	 lungo	 l’asse	 della	

piacevolezza/sgradevolezza	 mentre	 il	 secondo	 è	 relativo	 al	 livello	 di	

intensità	di	attivazione	fisiologica	corrispondente	o	livello	di	arousal.	Solo	in	

un	secondo	momento	 l’attribuzione	cognitiva	permetterebbe	 l’integrazione	

delle	due	dimensioni	così	da	permettere	l’identificazione	dello	stato	emotivo	

esperito.	 Tale	 interpretazione	 dell’episodio	 emozionale	 torna	 utile	 ai	 fini	

della	 nostra	 trattazione,	 dovendoci	 noi	 preoccupare	 di	 stati	 emozionali	

innescati	 dalla	 componente	 visuale,	 la	 quale,	 per	 sua	 natura	 fisica,	 si	

presenta	 di	 breve	 durata,	 con	 un	 basso	 contenuto	 di	 intensità	 (variabile	 a	

seconda	 del	 contenuto	 dell’immagine)	 e	 che	 ha	 origine	 da	 eventi	 poco	

specifici.		
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L’episodio	 emozionale	 prototipico	 è	 un	 evento	 che	 ha	 una	 valenza	

emotiva	 in	 grado	 di	 integrare	 diversi	 aspetti	 e	 collocarsi	 all’interno	 della	

mappa	 affettiva	 di	 Barrett	 e	 Russel	 (2009).	 L’episodio	 emozionale	 è	

determinato	 da	 un	 oggetto,	 persona,	 evento	 o	 pensiero	 che	 innesca	

l’emozione,	 uno	 stato	 emotivo	 detto	 core	 affect.	 Segue	 la	 focalizzazione	

dell’attenzione	 sull’evento	 e	 subito	 dopo	 un	 processo	 più	 o	 meno	

consapevole	 di	 valutazione	 cognitiva,	 succeduto	 da	 un	 processo,	 anch’esso	

più	 o	 meno	 consapevole,	 di	 attribuzione	 causale.	 Si	 conclude	 con	

l’esperienza	 soggettiva	 non	 solo	 dell’evento	ma	 anche	 dello	 stato	 emotivo	

esperito.	 Ciò	 che	 più	 di	 ogni	 altra	 cosa	 interessa	 a	 noi	 è	 il	 core	 affect,	 in	

quanto	 elemento	 utile	 alla	 valutazione	 della	 componente	 visuale	 esperita	

seppur	 in	assenza	di	episodi	emozionali	prototipici.	Ciò	perché,	stando	alla	

teoria	 del	 modello	 preso	 in	 esame,	 lo	 stato	 emotivo	 è	 una	 componente	

essenziale	dell’episodio	emozionale,	ma	gli	stati	emotivi	sono	presenti	anche	

in	assenza	di	episodi	emozionali	prototipici.	È	così	possibile	affermare	che	la	

visione	di	un	contenuto	web	based	e/o	di	un’interfaccia,	seppur	non	sempre	

sufficienti	 a	 determinare	 un	 episodio	 emozionale	 prototipico,	 saranno	

comunque	 veicolo	 e	 determinante	 di	 uno	 stato	 emotivo	 ad	 essi	 associato,	

variabile	per	intensità	e	valenza	(Coppin	e	Sander,	2012).	

La	discussione	precedente	fornisce	un	quadro	utile	a	considerare	uno	

dei	 classici	 dibattiti	 nella	 teoria	 delle	 emozioni:	 le	 emozioni	 sono	 innate	 o	

apprese?	 I	 teorici	 dell'evoluzione	 sostengono	 che	 tutte	 le	 emozioni	 siano	

innate,	 ciascuna	 si	 è	 evoluta	 per	 affrontare	 uno	 specifico	 problema	

ambientale	dei	nostri	antenati.	Queste	teorie	sono	coerenti	con	un’ipotesi	di	

elevata	differenziazione	del	sistema	limbico,	corrispondente	a	ciascuna	delle	

emozioni	 biologicamente	 determinate.	 Da	 questo	 punto	 di	 vista	 è	 anche	

ragionevole	ipotizzare	che	ogni	emozione	è	associata	a	un	unico	insieme	di	

risposte	fisiologiche.	

Parallelamente	un’altra	corrente	di	pensiero	sostiene	che,	fatte	alcune	

eccezioni,	 le	 emozioni	 siano	 quasi	 interamente	 apprese	 e	 conseguenti	 a	
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costruzioni	sociali	(MacDowell	e	Mandler,	1989).	Queste	teorie	oggi	cercano	

di	 affermarsi	mettendo	 in	 evidenza	 il	 ruolo	 dei	 processi	 corticali	 superiori	

nelle	 differenti	 emozioni	 e	 come	 questi	 determinino	 valori	 minimi	 o	 nulli	

nell’attivazione	del	sistema	limbico,	e	di	conseguenza	in	termini	di	risposte	

fisiologiche.	 È	 infatti	 utile	 precisare	 che	 le	 emozioni	 possono	 variare	

notevolmente	 tra	 le	 culture	 e	 che	 qualsiasi	 punto	 di	 contatto	 tra	 la	

condivisione	 emotiva	 di	 una	 percezione	 è	 comunque	 riconducibile	 alla	

presenza	 di	 una	 struttura	 sociale	 comune.	 Certo	 è	 che	 esistono	 delle	

emozioni	di	base	 innate,	comuni	a	tutti	gli	esseri	umani	(Ekman,	1992)	del	

quale	elenco	fanno	parte	la	paura,	la	rabbia,	la	tristezza,	la	gioia,	il	disgusto,	e	

talvolta	anche	 l'interesse	e	 la	 sorpresa.	Altre	emozioni	 sono	viste	sia	come	

combinazioni	 di	 queste	 emozioni	 di	 base	 o	 differenziazioni	 socialmente	

apprese.	 In	 questa	 prospettiva,	 il	 sistema	 limbico	 è	 predisposto	 a	

riconoscere	le	categorie	di	base	delle	emozioni,	ma	l'apprendimento	sociale	

ed	i	processi	corticali	superiori	giocano	anch’essi	un	ruolo	significativo	nella	

loro	 differenziazione	 (Ochsner	 e	 Gross,	 2008).	 Le	 emozioni	 di	 base	 sono	

meno	 propense	 a	 variazioni	 significative	 tra	 le	 diverse	 culture,	 minore	

variabilità	 significa	 reazioni	 emotive	 alle	 interfacce	 ed	 ai	 contenuti	 più	

stabili	e	potenzialmente	prevedibili.	

	

	

1.4	Il	principio	degli	universali	artistici	

	

La	 percezione	 umana	 della	 componente	 armonica	 riconducibile	 al	

concetto	 di	 bellezza	 estetica,	 intesa	 come	 gradimento	 di	 forme	 all’interno	

dello	spazio	percettivo,	può	esser	 fatta	rientrare	nell’ampio	spettro	 teorico	

della	dimensione	visiva	per	la	quale	si	finisce	col	preferire	l’immagine	di	un	

oggetto	 che	 si	 presenta	 proporzionale	 al	 logaritmo	 della	 sua	 dimensione	

fisica.	 Da	 diverso	 tempo	 è	 conosciuta	 come	 proporzione	 aurea,	

determinabile	a	partire	dalla	serie	numerica	di	Fibonacci.	È	stato	dimostrato	
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che	 durante	 la	 visualizzazione	 di	 alcune	 immagini	 ritraenti	 il	 medesimo	

oggetto	 ma	 di	 diverse	 dimensioni	 fisiche	 all'interno	 di	 una	 struttura,	 gli	

oggetti	 avente	 dimensioni	 riconducibile	 alla	 proporzione	 logaritmica	

dell’oggetto	 raffigurato	 sono	 preferiti	 agli	 oggetti	 che	 non	 rispettano	 tale	

proporzione	armonica	(Palmer,	Schloss	e	Sammartino,	2013).		

Una	 ricerca	 in	 particolare	 ha	 utilizzato	 più	 oggetti	 di	 diverse	

dimensioni	 che	 prevedeva	 diversi	 compiti,	 oltra	 alla	 selezione	 di	 una	

preferenza.	 Ai	 partecipanti	 veniva	 chiesto	 di	 visualizzare	 le	 immagini	 di	

oggetti	del	mondo	reale	sul	monitor	del	computer	e	poi	veniva	chiesto	loro	

di	 regolare	 le	 dimensioni	 dell'immagine	 in	 modo	 che	 l'oggetto	 sembrasse	

migliore.	Ebbene	è	emerso	che	quando	gli	osservatori	potevano	liberamente	

ridimensionare	gli	 oggetti	 sullo	 schermo,	 la	dimensione	visiva	preferita	 ed	

impostata	 dall’utente	 all'oggetto	 era	 proporzionale	 al	 logaritmo	 della	 sua	

nota	dimensione	fisica	(Palmer,	Schloss	e	Sammartino,	2013).		

Nonostante	tali	livelli	di	dettaglio	questa	conclusione	non	ci	permette	

comunque	 di	 affermare	 se	 vi	 è	 una	 polarizzazione	 in	 senso	 estetico	 nei	

confronti	 delle	 dimensioni	 delle	 immagini	 raffiguranti	 oggetti	 in	 grado	 di	

condizionare	sistematicamente	un	rapporto	di	preferenza	tra	l’oggetto	ed	il	

piacere	visivo	che	esso	determina.	Possiamo	però	convenire	con	i	risultati	di	

tale	 studio	 ed	affermare	 che	 la	proporzione	di	un’immagine	può	assumere	

valore	determinante	e	porre	in	essere	la	comparsa	di	piacere	estetico.			

Ramachandran,	 oltre	 alla	 sua	 attività	 di	 ricerca	 ambito	 neurologico-

cognitivo,	 si	 è	 dedicato	 alla	 formulazione	 del	 principio	 degli	 universali	

artistici.	 Si	 tratta	 di	 leggi	 che	 riguardano	 l’organizzazione	 percettiva	 e	 che	

potrebbero	 spiegare	 perché	 alcune	 costrutti	 visuali	 piacciono	 più	 di	 altri.	

Una	prima	legge	formulata	da	Ramachandran	(1999)	è	la	peak	shift	principle	

o	 principio	 dell’esagerazione,	 in	 essa	 si	 dice	 che	 gli	 elementi	 esagerati,	

portati	 cioè	 all’eccesso,	 sono	 considerati	 attraenti	 in	 quanto	 capaci	 di	

veicolare	 molta	 attenzione.	 In	 questo	 modo	 il	 messaggio	 che	 si	 vuole	

trasmettere	 viene	 enfatizzato	 e	 reso	 saliente.	 Un'altra	 legge	 proposta	 è	
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quella	 del	perceptual	group	 o	 raggruppamento	 percettivo	 il	 quale	 sostiene	

che	dinanzi	al	caos	percettivo	il	nostro	cervello	cerca	di	attribuire	significato	

a	 ciò	 che	 vede	 in	 base	 alla	 propria	 conoscenza	 ed	 ai	 propri	 principi	 di	

organizzazione	 percettiva.	 A	 questo	 proposito	 non	 possiamo	 non	 pensare	

alle	 leggi	percettive	della	 teoria	della	Gestalt,	prima	citate,	 che	dimostrano	

l’esistenza	di	regole	ben	precise	nell’ordinamento	delle	nostre	percezioni	e	

che	della	stessa	percezione	visiva	se	ne	fa	un	processo	di	categorizzazione	e	

di	 riorganizzazione	 dell’informazione.	 Altra	 regola	 proposta	 in	

Ramachandran	 (1999)	 è	 quella	 della	 simmetria,	 per	 la	 quale	 forme	

simmetriche	 sono	 considerate	 più	 gradevoli	 di	 altre	 nelle	 quali	 essa	 viene	

meno.	L’importanza	della	 simmetria	è	 fondamentale	 soprattutto	per	 i	 volti	

umani.	I	volti	umani	sono	considerati	attraenti	e	va	notato	che	tale	tendenza	

alla	 simmetria	 ed	 alla	 regolarità	 è	 già	 presente	 nei	 bambini	molto	 piccoli.	

Tale	 importanza	per	 la	 simmetria	 è	 stata	 rilevata	 anche	a	 livello	 cerebrale	

facendo	 registrare	 l’attivazione	 della	 parte	 anteriore	 dell’insula	 in	 un	

campione	 soggetto	 alla	 visione	 di	 una	 statua	 simmetrica	 rispetto	 ad	 un	

gruppo	 di	 controllo	 a	 cui	 erano	 state	 fatte	 vedere	 delle	 statue	 le	 cui	

proporzioni	 erano	 appositamente	 state	 alterate	 (Di	 Dio,	 Macaluso	 e	

Rizzolati,	2007).	

Grazie	 all’utilizzo	 delle	 tecniche	 di	 visualizzazione	 dell’attività	

cerebrale	è	oramai	possibile	registrare	cosa	succeda	nel	cervello	mentre	una	

persona	sta	guardando	un’immagine	nella	quale	sia	presente	un	ritratto,	un	

paesaggio	o	una	natura	morta.	Uno	studio	di	questo	tipo	è	stato	condotto	da	

Zeki	e	Kawabata	(2004)	sottoponendo	un	insieme	d’immagini	appartenenti	

ad	 una	 delle	 tre	 categorie	 sopracitate	 ad	 un	 gruppo	 di	 soggetti	 al	 quale	

veniva	loro	chiesto	di	classificarle	in	base	al	proprio	giudizio	estetico	come	

belle,	brutte	o	neutre.	Un	primo	risultato	ad	essere	stato	confermato	è	che	

tutte	 e	 tre	 le	 categorie	 fanno	 registrare	 l’attivazione	 di	 aree	 cerebrali	

differenti.	Un’immagine	nella	quale	sia	presente	un	ritratto	umano	produce	

l’attivazione	 nelle	 aree	 cerebrali	 responsabili	 dell’elaborazione	 dei	 volti.	
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Un’immagine	 giudicata	 bella	 fa	 attivare	 in	 maniera	 specifica	 alcune	 aree	

cerebrali	 tra	cui	 la	corteccia	orbito-frontale.	Per	 le	 immagini	valutate	come	

brutte	 invece	 gli	 autori	 hanno	 notato	 una	 massima	 attivazione	 nella	

corteccia	 motoria.	 Seppur	 possa	 sembrare	 non	 pertinente,	 studi	

concomitanti	hanno	mostrato	come	stimoli	negativi,	come	per	esempio	facce	

impaurite,	 attivano	 questa	 zona	 del	 cervello	 deputata	 a	 organizzare	 e	

implementare	i	movimenti.	È	probabile	che	essa	venga	attivata	per	mettere	

in	atto	possibili	azioni	di	evitamento	o	fuga	a	seguito	di	uno	stimolo	negativo	

(Christen	e	Grandjean,	2012).	

Altra	 importante	 considerazione	 che	 va	 fatta	 a	 proposito	

dell’elaborazione	 di	 un’immagine	 è	 che	 il	 giudizio	 estetico	 non	 viene	

elaborato	 a	 livello	 cerebrale	 nelle	 aree	 deputate	 alla	 visione	 ma	 vi	 è	 un	

sistema	 nei	 lobi	 frontali	 che	 gioca	 un	 ruolo	 centrale	 nella	 valutazione	

estetica.	Gli	stessi	autori	della	ricerca	hanno	evidenziato	esserci	differenze	di	

genere	tra	soggetti	maschi	e	femmine,	relativamente	alle	aree	di	attivazione	

cerebrale	 durante	 un	 giudizio	 di	 preferenza	 estetica.	 In	 entrambi	 si	

attivavano	le	regioni	parietali,	solo	che	nei	soggetti	maschili	era	attiva	solo	la	

regione	 dell’emisfero	 destro	 mentre	 nei	 soggetti	 femminili	 l’attivazione	

riguardava	entrambi	gli	emisferi	(Cela-Conde	et	al.,	2009).	

Tali	differenze	sono	state	interpretate	in	chiave	evolutiva	chiamando	

in	 causa	 le	 differenti	 strategie	 di	 elaborazione	 spaziale	 che	 si	 sarebbero	

evolute	 nei	 due	 sessi	 per	 svolgere	 i	 compiti	 che	 contraddistinguevano	 i	

maschi	dalle	 femmine.	Ricordiamo	che	l’uomo	era	dedito	alla	caccia	ed	alla	

raccolta,	 quindi	 ha	 dovuto	 sviluppare	 delle	 abilità	 visuo-spaziali,	 per	 gran	

parte	elaborate	nel	lobo	parietale	destro,	per	mantenere	l’orientamento	e	le	

coordinante	 e	 contemporaneamente	 muoversi.	 Compito	 cui	 era	 invece	

destinata	 la	donna	era	 la	raccolta	di	 frutti	e	vegetali	che	ha	 implicazioni	di	

elaborazione	 più	 centrata	 sull’oggetto	 e	 sulle	 relazioni	 spaziali	 tra	 oggetti.	

Tali	 differenti	 strategie	 di	 elaborazione	 dell’informazione	 visiva	 sarebbero	

state	plasmate	nel	corso	dell’evoluzione.	Altra	ipotesi	invece	è	che	il	maschio	
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si	 basa	 su	 un’elaborazione	 prettamente	 olistica,	 gestaltica	 e	 globale	 della	

scena,	interessando	così	l’emisfero	destro,	mentre	la	femmina	metterebbe	in	

atto	un’elaborazione	visiva	che	privilegia	i	dettagli	(Cela-Conde	et	al.,	2009).	

	

	

1.5	Visual	content	design.	Strutture	di	composizione	visuale		

	

Le	 immagini,	 così	 come	 tutte	 le	 rappresentazioni	 grafiche,	 non	 sono	

mai	 prive	di	 riferimenti	 semantici	 connessi	 al	mondo	 reale,	 esse	non	 sono	

semplicemente	 uno	 specchio	 della	 realtà	 ma	 in	 modo	 più	 articolato	 si	

configurano	 come	 un	 insieme	 di	 elementi	 che	 aggiungono	 complessità	 e	

forniscono	un’interpretazione	di	essa.	Le	immagini	possono	essere	lette	alla	

pari	di	un	testo	ed	è	così	che	la	metafora	della	grammatica	del	visual	design	

è	stata	applicata	allo	studio	sistematico	delle	componenti	visuali.	 In	questo	

senso	 la	 grammatica	 non	 si	 riferisce	 ad	 un	 insieme	 di	 regole	 che	

determinano	il	corretto	uso	del	 linguaggio	visivo,	ma	più	semplicemente	fa	

riferimento	a	quell’insieme	di	risorse	socialmente	condivise	utilizzate	per	la	

costruzione	di	significato.	

	 Kress	 e	 van	 Leeuwen	 (2006)	 sostengono	 che	 i	momenti	 salienti	 che	

danno	 inizio	alla	costruzione	di	significato	di	qualsiasi	componente	visuale	

sono	identificabili	nella	fase	di	progettazione	del	contenuto	e	nella	seguente	

fase	in	cui	l’utente	sperimenta	l’interazione	con	l’immagine	o	interfaccia.		

Alla	 base	 vi	 è	 la	 volontà	 di	 inserire	 elementi	 riconoscibili	 così	 da	 favorire	

l’emergere	di	processi	concettuali	ed	essere	in	grado	di	 identificare	ciò	che	

una	 persona,	 un	 luogo,	 o	 una	 cosa	 presente	 nell’immagine	 possono	 voler	

significare,	 anche	 se	 priva	 di	 azione	 e/o	 crono-storia.	 Si	 tratta	 quindi	 di	

porre	 le	 basi	 per	 la	 costruzione	 di	 significati	 simbolici	 in	 larga	 misura	

socialmente	 condivisi.	 Ciò	 è	 possibile	 attraverso	 un	 processo	 simbolico	

attributivo	in	cui	si	mette	in	evidenza	uno	degli	elementi	presenti	all’interno	

dell’immagine.	 Tale	 modo	 di	 mettere	 in	 evidenza	 un	 particolare	 della	
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composizione	 visuale	 può	 godere	 di	 diverse	 tecniche,	 dalle	 più	 semplici,	

quali	 la	 sua	 dimensione,	 il	 colore,	 l'illuminazione	 o	 il	 posizionamento	

all'interno	della	composizione,	sino	ad	arrivare	a	quelle	più	complesse	come	

l’impiego	di	associazioni	convenzionali	usando	i	valori	simbolici	di	una	data	

cultura	 (Taylor	 e	 Franklin,	 2012).	 Il	 processo	 simbolico	 attributivo	 si	

impiega	 normalmente	 solo	 quando	 si	 vuole	 evidenziare	 un	 solo	 elemento	

all’interno	 della	 scena	 così	 da	 sottolineare	 un	 dettaglio	 e	 catturare	 il	

particolare	desiderato.			

Altro	modo	di	procedere	alla	costruzione	di	significato	è	 fare	ricorso	

ai	 processi	 di	 presentazione,	 distinti	 da	 Kress	 e	 van	 Leeuwen	 (2006)	 in	

Actional	 e	 Reaction.	 Essi	 rappresenterebbero	 due	 diversi	 tipi	 di	 processo	

narrativo	 secondo	 l’identificazione	 di	 un	 attore	 e	 di	 un	 obiettivo.	 Processi	

Actional	 sono	 quelli	 in	 cui	 l'azione	 crea	 una	 relazione	 tra	 l’attore	 e	 i	

partecipanti.	Se	l'immagine	ha	un	solo	partecipante	l'azione	ha	una	struttura	

non	 transazionale,	 in	 quanto	 priva	 di	 obiettivo	 alcuno,	 non	 finalizzata	 	 a	

qualcuno	 o	 qualcosa.	 Se	 un’immagine	 invece	 ha	 due	 partecipanti,	 uno	 è	

identificato	come	attore	mentre	l'altro	è	l'obiettivo.	Tale	struttura	è	prende	

il	nome	di	transazionale.		

Elementi	molto	significativi	sono	inoltre	quegli	elementi	prettamente	

interpersonali	 identificati	attraverso	la	rappresentazione	delle	relazioni	tra	

utente	e	immagine.	Sono	questi	elementi	che	l’utente	sperimenta	attraverso	

la	 fruizione/interazione	con	 la	componente	visuale	e	sono	 influenzati	oltre	

che	dall’immagine	in	senso	stretto	anche	dallo	stato	d'animo	che	l’immagine	

vuole	comunicare,	dalla	prospettiva	di	visualizzazione,	dalla	distanza	sociale,	

dall'illuminazione	e	dai	colori	(Palmer,	Schloss	e	Sammartino,	2013).	

L’immagine	è	in	genere	volta	ad	apportare	valore	informativo	o	influenzare	

lo	 spettatore	 in	 qualche	 modo	 così	 da	 mettere	 in	 relazione	 l'utente	 e	 il	

soggetto	 rappresentato.	 Veicolare	 un	mood	 attraverso	 uno	 sguardo	 non	 è	

cosa	 facile,	 ma	 le	 tecniche	 compositive	 visuali	 basate	 sul	 linguaggio	 del	

corpo	e	delle	espressioni	facciali	sfruttano	proprio	le	capacità	empatiche	di	
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familiarizzare	con	le	immagini	(Linsen	et	al.,	2011).	

Di	 fondamentale	 importanza	 è	 il	 ruolo	 della	 lettura	 delle	 immagini	

visive	 in	 termini	 di	 angolazione	 prospettica,	 verticale	 e	 orizzontale,	 e	 che	

stabilisce	dove	lo	spettatore	debba	essere	posizionato	per	adottare	un	punto	

di	 vista	 soggettivo	 oppure	 oggettivo	 su	 un	 particolare	 della	 scena.	 Fornire	

un’immagine	 soggettiva	 significa	 organizzare	 il	 componimento	 visuale	 per	

l’utente,	organizzando	il	posizionamento	a	centro	e	strutturando	un	campo	

visivo	 quanto	 più	 ampio	 e	 simmetrico	 possibile.	 L’angolo	 verticale	 per	

esempio	 aiuta	 a	 definire	 la	 natura	 dei	 rapporti	 di	 potere	 tra	 l’utente	 e	

l'immagine.	 Se	 oggetti	 o	 persone	 sono	 raffigurati	 con	 un	 angolo	 alto,	 vista	

superiore,	l’utente	percepirà	un	grado	di	interazione	minore	rispetto	al	caso	

in	 cui	 siano	 presentati	 con	 un	 angolo	 basso,	 vista	 dal	 basso,	 conferendo	

all’utente	 un	maggiore	 sentimento	 di	 possibilità	 relazionale	 ed	 interattiva.	

Quando	 invece	 l'angolo	 è	 dritto,	 a	 livello	 degli	 occhi,	 non	 vi	 è	 alcuna	

differenza	nei	rapporti	di	potere	tra	le	parti	presenti,	e	si	definiscono	quindi	

rapporti	di	uguaglianza	(Palmer,	Gardner	e	Wickens,	2008).	

L’angolo	orizzontale	 invece	codifica	 il	coinvolgimento	dell’utente	con	

l'immagine	attraverso	punti	di	vista	frontali	ed	obliqui.	Quando	i	soggetti	di	

un'immagine	 sono	 raffigurati	 con	 un	 angolo	 orizzontale	 lato	 anteriore,	

quindi	 rivolti	 esattamente	 di	 fronte	 al	 campo	 visivo	 dell’utente,	 si	 tende	 a	

stabilire	una	connessione	tra	i	soggetti	dell’immagine	e	l’utente.	Tale	tipo	di	

composizione	 visuale	 invita	 l’utente	 all’interazione	 con	 l'immagine.		

Viceversa,	se	 le	parti	di	un'immagine	sono	raffigurati	su	un	angolo	obliquo	

l’utente	 viene	 invitato	 ad	 adottare	 un	 punto	 di	 vista	 non	 connesso	 con	 la	

scena.	 Gli	 utenti	 non	 si	 riconoscono	 come	 parte	 dell’immagine,	 venendosi	

così	 a	 creare	una	barriera	 che	definisce	un	 in	 ed	un	out.	 L’	 angolo	obliquo	

permettere	 quindi	 all’utente	 di	 	 adottare	 un	 punto	 di	 vista	 distaccato	 e		

contemplativo	(Hegarty,	2011).	

La	 distanza	 sociale	 interviene	 invece	 quando	 si	 vuole	 manipolare	 il	

tipo	di	 relazione	che	si	 intende	porre	 in	atto	 tra	 l’utente	e	 l’immagine,	ove	
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qui	 finalmente	anticipiamo	che	per	 i	nostri	 fini	 si	 tratterà	di	un	avatar.	Gli	

utenti	vengono	posizionati	in	modo	da	rispondere	alle	figure	rappresentate	

nelle	 immagini	 secondo	 diversi	 gradi	 di	 familiarità.	 La	 risposta	 fornita	

dall’utente	sarà	condizionata	dal	 framing	 scelto	dal	progettista	secondo	un	

codice	 preciso	 che	 consente	 di	 etichettare	 la	 visualizzazione	 come	

componente	familiare	o	come	componente	ostica.	Per	esempio	il	solo	volto	o	

la	 testa	 dei	 soggetti	 denota	 una	 distanza	 intima.	 La	 testa	 e	 le	 spalle	

rappresenta	una	distanza	 ravvicinata	personale.	Una	 figura	dalla	vita	 in	 su	

codifica	 un	 certo	 grado	 di	 distanza	 personale.	 Un’immagine	 in	 cui	 viene	

mostrata	una	figura	intera	indica	distanza	sociale.	In	ambito	cinematografico	

le	diverse	inquadrature	di	ripresa,	primo	piano,	campo	medio	e	campo	lungo	

rappresentano	 anch’esse	 la	 tipologia	 di	 relazione	 sociale	 che	 si	 vuole	

comunicare	(Bhattacharya,	Sukthankar	e	Shah,	2010).	

Le	 immagini	 hanno	 una	 resa	 comunicativa	 differente	 a	 seconda	 che	

godano	di	un	tipo	di	illuminazione	o	un'altra.	L’intesità	della	luce	è	un	codice	

vero	 e	 proprio,	 dotato	 di	 direzione,	 significato	 e	 valenza.	 Per	 esempio	 le	

ombre	 possono	 suggerire	 che	 qualcosa	 si	 sta	 nascondendo,	 le	 luci	 che	

brillano	 possono	 suggerire	 un	 senso	 di	 speranza	 e	 se	 dirette	 verso	 una	

particolare	 sezione	 dell’immagine	 possono	 evidenziare	 qualcosa	 di	

significativo.	 La	 forma	 più	 comune	 d’illuminazione	 è	 l’illuminazione	 a	 tre	

punti	costituita	dalla	 luce	chiave,	 luce	di	riempimento	e	retroilluminazione	

(Kress	e	van	Leeuwen,	2006).	

•	La	 luce	 chiave	è	 la	principale	 fonte	di	 illuminazione	ed	è	diretta	 sul	

soggetto,	di	solito	a	45	gradi	sopra	e/o	da	un	lato	della	ripresa.	È	una	

luce	 dura,	 forte,	 diretta	 che	 produce	 ombre	 nette	 e	 definite.	 Può	

essere	ad	alta	o	bassa	intesità.	

•	 La	 luce	 di	 riempimento	 è	 una	 luce	morbida	 o	 indiretta	 che	 serve	 a	

riempire	le	ombre	formate	dalla	luce	chiave.	

•	 La	 retroilluminazione	 illumina	 da	 dietro	 il	 soggetto,	 impiegata	 in	

genere	per	differenziarlo	dallo	sfondo.	
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Sull’importanza	del	colore	tratteremo	in	modo	approfondito	una	parte	

della	 nostra	 trattazione,	 qui	 accenneremo	 semplicemente	 al	 fatto	 che	

l'impiego	 di	 particolari	 colori	 all’interno	 di	 un’immagine	 può	 facilmente	

evocare	particolari	umori	o	sentimenti.	Il	colore	è	anche	descritto	in	termini	

di	 tonalità	 e	 saturazione.	 La	 tonalità	 è	 il	 grado	 di	 luminosità	 del	 colore	

mentre	 la	 saturazione	 è	 il	 grado	della	 sua	 purezza.	 Si	 riportano	 di	 seguito	

alcune	 delle	 associazioni	 simboliche	 più	 comuni	 con	 i	 colori	 nella	 cultura	

occidentale	 confermate	 da	 diversi	 studi	 di	 psicologia	 della	 percezione.	 In	

ordine	 verranno	 indicati	 gli	 aggettivi	 che	 più	 sono	 indicativi	 per	 il	 colore	

citato.	 Il	 blu	 indica	 la	 pace,	 la	 tranquillità,	 la	 verità,	 la	 dignità,	 il	 potere,	 la	

malinconia,	 la	 freddezza,	 la	 pesantezza	 ed	 è	 considerato	 avere	 funzioni	

terapeutiche.	 Il	 giallo	 indica	 felicità	 ed	 allegria,	 può	 indicare	 cautela	 e	

malattia.	 Il	 rosso	 indica	 calore,	 urgenza,	 passione,	 il	 sangue,	 l'eccitazione,	

pericolo	 e	 ostilità.	 È	 usato	 per	 promuovere	 le	 aspettative	 e	 la	 rapidità	

decisionale.	 Il	 verde	 indica	 la	 crescita,	 la	 fertilità,	 la	 salute,	 l'allegria,	 la	

vegetazione,	 il	 denaro.	 Indica	 anche	 il	 nuovo,	 l’energia	 e	 la	 fede.	 Il	 grigio	

indica	il	freddo,	il	distacco,	la	desolazione	e	la	mancanza	di	intensità.	Il	viola	

e	 indicativo	 di	 ricchezza,	 regalità,	 raffinatezza	 ed	 intelligenza.	 È	 anch’esso	

colore	che	indica	passione	e	amore.	Il	Nero	indica	la	morte,	 la	ribellione,	 la	

forza	 e	 il	 male.	 È	 associato	 soprattutto	 al	 soprannaturale	 e	 può	 anche	

suggerire	 forza	 interiore	e	determinazione,	così	come	potere	e	 formalità.	 Il	

bianco	indica	invece	purezza,	castità	e	pulizia.	Il	bianco	associato	con	il	nero	

indicano	 invece	 nostalgia,	 serietà,	 verità	 e	 distacco.	 Il	 marrone	 è	 il	 colore	

della	credibilità,	stabilità	e	della	neutralità.	L’arancione	infine	è	il	colore	che	

indica	calore	e	forza	di	personalità	(Kress	e	van	Leeuwen,	2006).	

Le	caratteristiche	di	presentazione	linguistica	presenti	nell’immagine	

sono	 usate	 per	 trasmettere	 credibilità	 e	 stabilire	 fiducia	 con	 l’utente.	

Un’immagine	 naturale	 scattata	 con	 luce	 naturale,	 un	 uso	 del	 colore	 non	

troppo	 saturo,	 luci	 ed	 ombre	 attendibilmente	 prossime	 alla	 visione	 reale	

sono	 in	 grado	 di	 trasmettere	 un	 alto	 grado	 di	 credibilità.	 Ad	 avere	 molta	
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importanza	 sono	 soprattutto	 il	 layout	 ed	 il	 relativo	 significato	 compositivo	

che	esso	trasmette	noto	come	design	del	testo.	

	Kress	e	van	Leeuwen	(2006)	hanno	identificano	il	ruolo	funzionale	di	

alcuni	 codici	 che	 operano	 nel	 layout	 di	 un’immagine	 per	 la	 produzione	 di	

significato	 così	 da	 creare	 coerenza	 testuale.	 Tali	 codici	 sono	 riassumibili	

nella	salienza,	nel	percorso	di	lettura	proposto	all’utente,	nelle	linee	presenti	

nell’interfaccia	che	creano	spazi	definiti	e	nella	scelta	degli	assi	compositivi	

del	centro	e	dei	margini.	

La	salienza	per	esempio	si	riferisce	al	peso	visivo	che	alcuni	elementi	

hanno	all’interno	dell’interfaccia	e	si	manipola	di	solito	con	la	dimensione,	la	

messa	 a	 fuoco,	 il	 colore	 e	 la	 distanza.	 Il	 posizionamento	 ha	 anch’esso	 un	

ruolo	 non	 di	 poco	 conto,	 in	 generale	 gli	 elementi	 diventano	 pesanti	 a	

seconda	di	come	e	dove	sono	posizionati	all’interno	dell’immagine.	

Il	percorso	di	lettura	invece	manipola	gli	elementi	all’interno	dell’immagine	

così	 da	 creare	 degli	 espedienti	 che	 determinano	 una	 sorta	 di	 percorso	 di	

attenzione	 visiva.	 Il	 percorso	 inizia	 con	 l’elemento	 più	 saliente	 e	 si	 sposta	

verso	altri	elementi	meno	salienti	 in	genere	preferendo	un	percorso	orario	

che	va	dal	basso	verso	l’alto	da	sinistra	verso	destra	(Tonio	e	Leder,	2009).	

Le	linee	possono	assolvere	la	funzione	di	dividere	l’immagine	in	più	parti	o	

di	 connettere	 parti	 dell’immagine	 distanti	 tra	 loro	 e	 separate	

semanticamente.	 Conducono	 il	 lettore	 da	 un	 elemento	 all'altro	 e	 possono	

assumere	la	forma	di	una	linea,	uno	sguardo,	delle	dita	o	le	braccia	estese,	un	

oggetto	 tenuto	 in	 una	 direzione	 o	 addirittura	 un	 set	 di	 sporgenze	 di	 vario	

genere	(Linsen	et	al.,	2011).		

La	 struttura	 compositiva	 di	 un'immagine	 può	 essere	 letta	 anche	

attraverso	 i	 suoi	 assi	 verticali	 e	 orizzontali.	 L'asse	 verticale	 nello	 specifico	

determina	 una	 struttura	 data	 ed	 una	 struttura	 nuova.	 Il	 lato	 sinistro	 è	 la	

struttura	 data,	 gli	 elementi	 di	 un’immagine	 inseriti	 nella	 porzione	 sinistra	

del	 frame	 sono	 conosciuti	 e	 percepiti	 come	 familiari,	 unità	 che	

predispongono	 l’utente	all’accettazione	del	messaggio	che	essi	veicolano.	 Il	
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lato	destro	invece	è	definito	come	spazio	nuovo.	Gli	elementi	dell'immagine	

che	si	trovano	in	questa	sezione	del	frame	sono	identificati	come	qualcosa	di	

nuovo	su	cui	bisogna	convergere	molta	attenzione	per	carpine	l’uso	(Palmer	

e	Guidi,	2011).		

Anche	 l’asse	 orizzontale	 divide	 la	 struttura	 in	 due	 sezioni,	 una	

superiore	 e	 una	 inferiore,	 e	 definisce	 due	 strutture	 differenti	 chiamate	

rispettivamente	ideale	e	reale.	Gli	elementi	dell’immagine	che	si	posizionano	

nella	parte	superiore	del	 frame	sono	definiti	 ideali,	 in	questa	parte	vanno	i	

concetti	generalizzati	applicabili	a	cascata	a	tutti	gli	altri	e	che	seguendo	la	

logica	voluta	dal	visual	designer	 impartiscono	una	serie	di	messaggi	sino	a	

giungere	ai	contenuti	del	quadrante	 in	basso	che	sono	 invece	definiti	 reali.	

Gli	 elementi	 dell'immagine	 che	 si	 trovano	 in	 quest’ultima	 struttura	 sono	

orientati	 a	 fornire	 elementi	 esplicativi	 circa	 il	 significato	 semantico	

dell’immagine.	 Infine,	 le	 immagini	 possono	 essere	 composte	 seguendo	 le	

strutture	 compositive	 del	 dimensionamento	 centrale	 o	marginale	 (Kress	 e	

van	 Leeuwen,	 2006).	 Il	 primo	 segue	 la	 logica	 compositiva	 a	 stella	 il	 cui	

centro	è	presentato	come	nucleo	delle	informazioni,	mentre	il	secondo	segue	

una	 logica	 compositiva	 detta	 analogica	 il	 cui	 margine,	 in	 genere	 parte	

accessoria	 della	 composizione	 visuale,	 diviene	 il	 luogo	 della	 narrazione	

semantica	e	concettuale	

La	spiegazione	di	un	fenomeno	molto	complesso	come	la	valutazione	

estetica	di	un	prodotto,	 in	 termini	di	 funzionamento	di	 circuiti	neurali	 che	

sono	 implicati	 in	 processi	 quali	 la	 percezione,	 la	 cognizione,	 il	 piacere	

estetico	e	non	per	ultima	l’emozione	può	sembrare	riduzionistica	ma	è	una	

condizione	necessaria	dalla	quale	partire	affinché	si	possa	essere	in	grado	di	

spiegare	il	perché	alcune	interfacce	funzionano	ed	altre	invece	non	riescono	

a	veicolare	la	stessa	qualità	di	utilizzo.		
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II	

La	Human	Computer	Interaction	

	
L'interazione	 uomo-computer	 (HCI)	 non	 sempre	 si	 è	 occupata	 della	

connotazione	emozionale	delle	interfacce	né	dei	recenti	prodotti	web	based.	
Semmai	 è	 vero	 il	 contrario,	 con	 riferimento	 alle	 prime	 interfacce	 le	 quali	
prevedevano	che	gli	utenti	si	privassero	della	loro	componente	emotiva	per	
lavorare	in	modo	efficiente	con	i	computer.	

Oggi	 le	 cose	 sono	 molto	 cambiate	 e	 la	 ricerca	 sulle	 emozioni	 nei	
processi	interattivi	ha	assunto	un	ruolo	di	spicco	nelle	attività	finalizzate	allo	
sviluppo	 informatico.	 Grazie	 anche	 alla	 comparsa	 graduale	 di	 tecnologie	
poco	costose	ed	efficaci	è	oggi	possibile	valutare	 i	 correlati	 fisiologici	delle	
emozioni	 così	 da	 permettere	 al	 computer,	 almeno	 teoricamente,	 di	
pronunciarsi	 in	 tempo	 reale	 sullo	 stato	 emotivo	 dell'utente.	 Se	 ci	 si	 pensa	
bene	un’interfaccia	che	ignori	lo	stato	emotivo	dell’utente	può	notevolmente	
impedire	 le	 prestazioni	 appropriate	 e	 rischiare	 di	 incidere	 sul	 corretto	
utilizzo	del	 sistema.	Per	questo	 è	oggi	 indispensabile	progettare	 interfacce	
che	elicitino	stati	affettivi	desiderati	e	compatibili	con	 l’esecuzione	formale	
del	 compito	 e	 ciò	ovviamente	 richiede	una	buona	 conoscenza	dei	 correlati	
emozionali.		
	
	
2.1	Human	Computer	Interaction	

	
In	un	contesto	HCI,	oggetti	e	contesti	presenti	sullo	schermo	hanno	il	

potenziale	di	attivare	risposte	emotive.	Per	esempio	gli	oggetti	che	appaiono	
inaspettatamente	come	 finestre,	pop-up,	banner	pubblicitari	 e	 rumori	 forti	
possano	 facilitare	 la	 comparsa	 di	 uno	 stato	 d’ansia	 o	 trasalimento	
nell’utente.	Alcuni	stimoli	visivi	come	le	immagini	che	riempiono	gran	parte	
del	 campo	 visivo	 possono	 veicolare	 l’impatto	 emozionale	 e	 condizionare	
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l’utilizzo	 del	 prodotto.	 Non	 per	 ultimo,	 alcune	 immagini	 e	 suoni	 possono	
essere	 innatamente	 gradevoli	 o	 sgradevoli	 a	 causa	 del	 loro	 significato	
evolutivo.	 È	 comunque	 il	 caso	 di	 sottolineare	 che	 la	 maggior	 parte	 delle	
emozioni	oggetto	della	percezione	visuale	basata	sull’uso	di	 interfacce	o	di	
web	 content	 si	 basano	 su	 quelle	 che	 precedentemente	 abbiamo	 definito	
essere	emozioni	secondarie.	

Tra	 gli	 effetti	 più	 importanti	 della	 stimolazione	 emozionale	 si	
annovera	 la	 capacità	 di	 catturare	 l'attenzione.	 Le	 emozioni	 infatti	 dirigono	
ed	orientano	la	nostra	attenzione	su	quegli	oggetti,	compiti	e	situazioni	che	
si	 stanno	 svolgendo	 e	 ne	 facilitano	 la	 corretta	 condizione	 d’uso	 (Clore	 e	
Gasper,	 2000).	 Nel	 contesto	 HCI	 questa	 componente	 attentiva	 può	 essere	
utilizzata	vantaggiosamente,	come	per	esempio	quando	improvvisamente	si	
sente	 un	 segnale	 acustico	 volto	 ad	 avvisare	 l'utente	 e	 che	 può	 essere	 sia	
fonte	 di	 distrazione	 ma	 anche	 veicolare	 un	 messaggio	 di	 attenzione	 sul	
pannello	o	display.	

L'attenzione	 può	 influenzare	 la	 componente	 emozionale	 anche	
attraverso	un	processo	di	regolazione	delle	emozioni	secondarie	(Ochsner	e	
Gross,	2005).	Una	volta	che	la	percezione	di	una	componente	visuale	ha	dato	
inizio	 ad	 un’emozione,	 i	 processi	 cognitivi	 superiori	 possono	 stabilire	 che	
l'emozione	è	indesiderata.	In	questi	casi,	l'attenzione	funge	da	contrasto	allo	
stimolo-emozione	 allo	 scopo	 di	 distrarsi.	 Per	 esempio	 quando	 ci	 si	
innervosisce	con	l’avatar	d’aiuto	perché	lo	si	reputa	un	ausilio	inefficace.	Un	
utente	 infastidito	 farà	di	 tutto	per	 ignorare	 l’helper,	 concentrandosi	 invece	
su	altri	stimoli	all’interno	dello	schermo	o	anche	al	di	fuori	da	esso,	oppure	
ancora,	 ove	 possibile	 lo	 rimuoverà	 del	 tutto,	 il	 che	 potrebbe	 significare	
lasciare	 l'applicazione	 o	 il	 sito	 web	 definitivamente.	 In	 modo	 del	 tutto	
analogo	uno	stimolo	troppo	divertente,	del	tipo	che	facilità	l’insorgere	di	una	
risposta	 inadeguata	 all’ambiente	 di	 fruizione,	 sarà	 anch’esso	 oggetto	
dell'attenzione	selettiva	dell’utente	e	quindi	ignorato	in	quanto	reputato	non	
appropriato	al	contesto	(Gentès,	2012).		
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Non	solo	le	emozioni	ma	anche	il	mood	con	cui	una	persona	si	accinge	
ad	 utilizzare	 un	 sistema	 può	 avere	 un	 effetto	 sull’attenzione.	 Le	 persone	
tendono	 a	 prestare	 maggiore	 attenzione	 ai	 pensieri	 e	 stimoli	 che	 hanno	
qualche	attinenza	con	il	 loro	stato	d'animo	attuale	(Bower	e	Forgas,	2000).	
Un'interfaccia	 in	 grado	 di	 rilevare	 lo	 stato	 emotivo	 dell’utente	 potrebbe	
assumere	 il	 ruolo	 di	 vettore	 nell’influenzare	 positivamente	 l’utente	
contribuendo	 a	 guidare	 l'attenzione	 lontano	 dagli	 elementi	 di	 disturbo	 e	
condizionare	così	la	comparsa	di	stimoli	più	positivi	o	quantomeno	favorire	
risposte	d’accettazione.	

	
	

2.2	La	componente	emozionale	nell’HCI	

	
La	 componente	 emotiva	 svolge	 un	 ruolo	 importante	 anche	 sulla	

formazione	 e	 qualità	 del	 ricordo.	 Poiché	 durante	 uno	 stimolo	 emotigeno	
l’attenzione	 si	 concentra	 sull’evento	 connesso	 allo	 stimolo	 che	 lo	 evoca,		
questo	sarà	generalmente	ricordato	meglio.	Gli	eventi	negativi,	che	tendono	
ad	 essere	 altamente	 eccitanti,	 sono	 tipicamente	 ricordati	 meglio	 di	 quelli	
positivi.	Anche	in	questo	caso	l’utente	è	più	propenso	a	ricordare	gli	eventi	
connessi	 agli	 stimoli	 emotivi	 che	 più	 sono	 pertinenti	 al	 suo	 attuale	mood.	
Essere	 in	 grado	 di	 influenzare	 il	 mood	 dell’utente	 significherebbe	
influenzare	 il	 suo	 stile	 cognitivo	 e	 soprattutto	 le	 sue	 prestazioni.	 Stati	
affettivi	 positivi	 incidono	 profondamente	 sulla	 flessibilità	 e	 sull'efficienza	
dell’utente	 anche	 durante	 compiti	 di	 problem	 solving	 (Isen,	 2000).	 È	 stato	
anche	dimostrato	che	in	presenza	di	un	utente	con	mood	positivo	la	capacità	
di	 elaborazione	euristica	 risulta	notevolmente	più	veloce	e	 si	 risulta	meno	
condizionati	 da	 script	 e	 stereotipi.	 Mantenere	 un	 utente	 felice	 può	 quindi	
favorire	 non	 solo	 il	 suo	 grado	 di	 soddisfazione	 ma	 anche	 determinare	 la	
comparsa	di	efficienza	e	creatività.	
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Come	 abbiamo	 già	 detto,	 il	 sentimento	 base	 o	 mood	 con	 cui	 ci	 si	
appresta	 a	 svolgere	 un	 compito	 può	 influenzare	 il	 giudizio	 e	 il	 processo	
decisionale	 relativo	 all’uso	 dell’interfaccia.	 L'umore	 tende	 a	 polarizzare	 i	
pensieri	 livellando	 le	 percezioni	 emotigene	 e	 rendendole	 coerenti	 con	 il	
proprio	 umore.	 Un'importante	 conseguenza	 di	 tale	 fenomeno	 è	 che	 gli	
stimoli,	 siano	 essi	 semantici,	 visuali	 o	 acustici	 sono	 giudicati	 attraverso	 il	
filtro	 del	 proprio	 mood	 (Clore	 et	 al,	 2001).	 Ciò	 suggerisce	 che	 gli	 utenti	
provvisti	di	buon	umore	probabilmente	giudicheranno	sia	l'interfaccia	che	il	
loro	 lavoro	 in	 modo	 più	 positivo	 a	 prescindere	 dagli	 stimoli	 emozionali	
presenti.	 Suggerisce	 inoltre	 che	 un	 utente	 felice,	 nel	 caso	 di	 un	 utente	
all’interno	 di	 un	 e-commerce,	 sarebbe	 più	 propenso	 a	 valutare	
positivamente	l’acquisto	di	prodotti	o	servizi.	Una	valutazione	positiva	circa	
il	 proprio	 umore	 inoltre	 diminuisce	 l'assunzione	 di	 rischio	 da	 parte	
dell’utente,	 probabilmente	 nel	 tentativo	 di	 preservare	 lo	 stato	 d'animo	
positivo.	Ciò	significa	che	l’utente	con	umore	positivo	è	più	incline	al	rischio	
quando	si	prendono	decisioni	ipotetiche,	ma	quando	invece	si	presenta	una	
situazione	 di	 rischio	 reale,	 queste	 tendono	 ad	 essere	 più	 prudenti	 (Isen,	
2000).	 In	 una	 situazione	 di	 acquisto	 su	 un	 e-commerce	 è	 facile	 prevedere	
che	 un	 acquisto	 a	 basso	 rischio	 sia	 più	 probabile	 durante	 un	 mood	
dell’utente	 positivo.	 Viceversa	 un	 acquisto	 ad	 alto	 rischio	 può	 essere	 più	
probabile	in	un	momento	in	cui	l’utente	abbia	un	mood	meno	cauto,	neutro	
o	addirittura	negativo	.	

Già	 Ellsworth	 (1994)	 ha	 descritto	 una	 serie	 di	 elicitatori	 astratti	 di	
emozioni	sostenendo	che	il	livello	di	certezza/incertezza	di	un	evento	ha	un	
impatto	 significativo	 sull'emozione	provata.	 Per	 esempio,	 l'incertezza	 circa	
gli	 eventi	positivi	porta	 a	provare	 stati	 emozionali	di	 interesse,	 curiosità	o	
speranza,	 mentre	 invece	 l'incertezza	 circa	 gli	 eventi	 negativi	 porta	 a	 stati	
emozionali	 di	 ansia	 e	 paura.	 Per	 contestualizzare	 delle	 problematiche	 che	
possono	 interessarci	 nella	 progettazione	 delle	 interfacce	 potremmo	
prendere	in	considerazione	la	lentezza	con	cui	si	ottengono	risposte	da	parte	
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delle	 interfacce	 quando	 sono	 interrogate	 dall’utente.	 Tali	 risposte,	 inoltre,	
sono	spesso	poco	chiare	e	contengono	uno	degli	errori	più	comuni	dal	punto	
di	vista	affettivo,	che	è	quello	di	lasciare	l'utente	in	uno	stato	di	incertezza.	In	
queste	situazioni	gli	utenti	 tendono	a	temere	 il	peggio,	ad	esempio	quando	
un'applicazione	 giunge	 al	 punto	 in	 cui	 la	 clessidra	 rimane	 fissa	 sullo	
schermo	 più	 a	 lungo	 del	 solito,	 o	 il	 disco	 rigido	 semplicemente	 inizia	
improvvisamente	 ad	 accelerare	 emettendo	 strani	 suoni	 di	 allerta.	 Tale	
incertezza	 determina	 uno	 stato	 di	 ansia	 che	 può	 essere	 facilmente	 evitato	
con	 un	 messaggio	 informativo	 o	 più	 semplicemente	 con	 un	 indicatore	 di	
stato.	Fornendo	agli	utenti	un	feedback	immediato	sulle	loro	azioni	si	riduce	
l'incertezza	 promuovendo	 uno	 stato	 affettivo	 positivo	 (Norman,	 2004).	
Quando	 in	 realtà	 si	 verifica	 un	 errore	 l'approccio	 migliore	 è	 quello	 di	
rendere	 l'utente	 consapevole	 delle	 conseguenze	 e	 delle	 problematiche	
possibili	 in	modo	 da	 consentire	 all’utente	 di	 predisporre	 un	 salvataggio	 e	
non	 rischiare	 di	 perdere	 i	 dati	 a	 causa	 di	 un	 blocco	 momentaneo	
dell’applicazione,	 cosa	 che	 lo	 condizionerebbe	 emotivamente	 nell’utilizzo	
successivo	del	sistema.			

La	 presenza	 di	 contenuti	 strutturati	 ad	 hoc	 nelle	 interfacce	 con	
apposite	 strutture	 visive	 capaci	 di	 veicolare	 contenuti	 emozionali	 possono	
contribuire	 al	 contagio	 di	 un	 mood	 positivo	 favorendo	 l’istaurarsi	 di	
umorismo	leggero	capace	di	portare	 l’utente	ad	ottenere	un	risultato	d’uso	
positivo	(Morkes,	Kernel,	e	Nass,	2000).		

Umore	e	sentimento	possono	 fungere	da	biases	per	 le	emozioni.	Una	
delle	 proprietà	 fondamentali	 dell’umore	 è	 quella	 di	 abbassare	 la	 soglia	 di	
sensibilità	per	le	emozioni	coerenti	con	l’umore	che	si	ha	in	quel	momento.	I	
Sentimenti	 possono	 agire	 in	 modo	 analogo,	 difatti	 l'interazione	 con	 un	
oggetto	 a	 cui	 è	 già	 collegato	un	dato	 sentimento	può	evocare	 stati	 emotivi	
passati	 ed	anticipare	 così	 il	 sentimento	 relativo	all'interazione	corrente.	 In	
questo	 modo	 un’interfaccia	 che	 si	 è	 rivelata	 frustrante	 in	 passato	 può	
suscitare	 frustrazione	 ancora	 prima	 che	 l'utente	 abbia	 iniziato	 un	 nuovo	
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lavoro.	 Inoltre,	 come	 abbiamo	 già	 visto,	 un	 sentimento	 può	 portare	 alla	
polarizzazione	 delle	 emozioni	 esperite	 aumentando	 la	 probabilità	 di	
suscitare	 emozioni	 coerenti	 con	 i	 sentimenti	 evocati	 (Akgün,	 Akilli	 e	
Cagiltay,	2011).	

Lo	 stato	 emotivo	 precedente	 può	 influenzare	 l'esperienza	 delle	
emozioni	successive.	Ciò	avviene	non	solo	attraverso	il	meccanismo	di	biases	
degli	 stati	 esperiti,	 condizionati	 dal	mood	 e	 dal	 sentimento,	ma	 si	 verifica	
anche	 per	 il	 principio	 di	 appianamento	 delle	 soglie	 di	 attivazione	 delle	
emozioni	congrue	al	mood	ed	anche	attraverso	i	meccanismi	di	assuefazione	
a	 determinati	 stimoli	 emotigeni.	 A	 tal	 proposito	 bisogna	 considerare	 il	
fenomeno	 noto	 come	 eccitazione	 di	 trasferimento	 postulato	 da	 Zillmann	
(1991)	che	si	basa	sul	fatto	che	a	seguito	di	una	stimolazione	emotigena	che	
attiva	 il	 sistema	 nervoso	 autonomo	 è	 necessario	 che	 intercorra	 un	 certo	
intervallo	di	tempo	prima	che	questo	torni	al	suo	stato	di	sensibilità	a	riposo.	
Se	 un	 altro	 stimolo	 emotigeno	 viene	 sottoposto	 all’utente	 prima	 che	 il	
decadimento	 dello	 stimolo	 precedente	 sia	 giunto	 a	 compimento,	
l'attivazione	residua	o	eccitazione	si	aggiungerà	all'attivazione	corrente.	Ciò	
potrebbe	 determinare	 qualche	 errore	 di	 attribuzione	 causale,	 in	 quanto	
l’ultima	stimolazione	posta	in	essere	potrebbe	essere	percepita	come	parte	
dell'emozione	 corrente.	 L’eccitazione	 residua	 di	 una	 precedente	 reazione	
affettiva	 può	 combinarsi	 con	 l’eccitazione	 prodotta	 dalla	 stimolazione	
affettiva	 successiva	 e	 quindi	 si	 può	 determinare	 una	 reazione	 affettiva	
intensa	negli	stimoli	che	seguono.	Se	volessimo	fare	un	esempio	potremmo	
pensare	a	quegli	utenti	che	acquistano	un	prodotto	sul	Web.	Nell’utente	che	
si	appresta	ad	acquistare	un	prodotto	online	si	può	assistere	ad	un	crescente	
stato	 di	 nervosismo	 correlato	 al	 numero	 di	 pagine	 dai	 cui	 l’utente	 deve	
transitare	prima	di	arrivare	alla	pagina	finale	ove	sarà	possibile	effettuare	il	
pagamento	con	la	carta	di	credito	e	concludere	così	la	transazione.		
	 Altro	fattore	da	tenere	in	considerazione	è	certamente	l’assuefazione.	
L'intensità	di	un'emozione	diminuisce	nel	tempo	se	l'emozione	è	vissuta	più	
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volte.	 Ripetuti	 stati	 affettivi	 piacevoli	 diventano	 prevedibili	 e	 quindi	 poco	
alla	volta	perdono	di	 intensità.	Lo	stesso	vale	per	gli	stati	affettivi	negativi,	
anche	 se	 questi,	 nella	 misura	 in	 cui	 si	 presentano	 con	 connotazione	
particolarmente	 negativa,	 entrano	 di	 rado	 nella	 considerazione	 di	 routine	
(Frijda,	1994).	Questo	potrebbe	essere	uno	dei	motivi	per	cui	le	esperienze	
negative	con	le	interfacce	ad	uso	frequente,	per	esempio	i	sistemi	operativi,	
vengono	ricordate	in	modo	più	vivido	rispetto	alle	esperienze	positive.	

Ad	incidere	sulle	esperienze	sono	un	certo	numero	di	potenziali	cause.	
La	 più	 ovvia	 sono	 le	 emozioni	 esperite	 nelle	 contingenze	 di	 valutazione.	
Esperienze	emotive	intense	o	ripetitive	tendono	a	prolungare	la	stasi	di	uno	
stato	 d'animo.	 Un	 utente	 che	 è	 continuamente	 frustrato	 a	 causa	
dell’incapacità	 di	 leggere	 correttamente	 un’interfaccia	 sarà	 probabilmente	
soggetto	 ad	 uno	 stato	 d'animo	 analogo	 all’emozione	 esperita	 e	 quindi	
negativo	(Maffiolo	e	Ochs,	2012).	Il	mood	però	può	anche	essere	influenzato	
dall'emozione	attesa,	basata	sulla	valutazione	potenziale	del	sentimento	che	
si	proverà.	Se	gli	utenti	sanno	che	devono	interagire	con	un'applicazione	che	
a	loro	non	piace,	vale	a	dire	associano	immediatamente	l’uso	dell’applicativo	
con	 emozioni	 negative,	 questo	 si	 rifletterà	 con	 molte	 probabilità	 sul	 loro	
umore	sin	dall'inizio	condizionandolo	negativamente	(Klein,	Moon	e	Picard,	
1999).	

Così	 come	 le	 emozioni	 anche	 gli	 stati	 d'animo	 sono	 soggetti	 ad	 un	
effetto	contagio.	Un	semplice	volto	sorridente	o	accigliato,	seppur	mostrato	
così	rapidamente	da	non	renderlo	consapevolmente	percepibile	al	soggetto,	
può	 condizionare	 lo	 stato	 d'animo	 prima,	 ed	 il	 giudizio	 di	 polarizzazione	
dopo	 (Neumann	 e	 Strack,	 2000).	 Per	 quanto	 riguarda	 l’uso	 di	 materiale	
visuale	 in	 un’interfaccia	 le	 implicazioni	 per	 gli	 utenti	 sono	 abbastanza	
chiare;	 moods	 presentati	 da	 personaggi	 sullo	 schermo	 possono	 trasferire	
direttamente	un	certo	umore	all’utente	(Maffiolo	e	Ochs,	2012).	Altri	fattori	
quali	il	colore	predominante	dell’interfaccia,	una	base	musicale,	ma	anche	le	
condizioni	 climatiche,	 il	 tempo	 inteso	 come	 l’orario	 di	 lavoro,	 la	
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temperatura,	i	cicli	ormonali,	il	temperamento	genetico,	il	ciclo	sonno-veglia,	
l’alimentazione	 e	 l’ipotetica	 assunzione	 di	 farmaci	 sono	 tutti	 fattori	 da	
tenere	in	considerazione.			

Gli	utenti	 ricercano	esperienze	piacevoli	 ed	 inseguono	 sensazioni	 ed	
emozioni	 positive.	Questo	 tipo	di	 risposte	 sono	 legate	 ai	 circuiti	 neurali	 in	
cui	 interviene	 la	 dopamina,	 che	 aumenta	 in	 situazioni	 di	 appagamento	 e	
positività.	Essendo	il	nostro	ambito	d’indagine	relativo	all’emotional	design,	
la	 domanda	 alla	 quale	 cerchiamo	 risposta	 è	 se	 vi	 siano	 delle	 precise	
caratteristiche	fisiche	e	strutturali	che	rendano	un’interfaccia	web	based	più	
attraente	rispetto	ad	altre.	Interessanti	studi	basati	sulla	comparazione	delle	
simmetrie	all’interno	del	prodotto	visuale	o	specificamente	aspetti	percettivi	
quali	 ad	 esempio	 il	 colore,	 le	 forme,	 gli	 spazi,	 le	 linee	 e	 le	 ombre	 possono	
determinare	 un	 certo	 tipo	 di	 apprezzamento	 condiviso	 (Zeki	 e	 Kawabata,	
2004).		
	
	
2.3	Misurare	l’impatto	emozionale		

	
Misurare	gli	stimoli	emotigeni	è	fondamentale	per	valutare	come	tali	

architetture	 caratterizzano	 le	 interfacce	 ed	 inoltre	 ci	 permettono	 di	
comprendere	meglio	ciò	che	l’utente	ha	provato	durante	il	loro	utilizzo.	Tra	
gli	strumenti	cui	si	può	fare	affidamento	vi	è	l’elettroencefalogramma	(EEG).	
In	uno	stato	di	rilassamento	il	cervello	presenta	un	ritmo	alfa	che	può	essere	
rilevato	 da	 registrazioni	 EEG	 tramite	 sensori	 collegati	 allo	 scalpo.	 Il	 ritmo	
alfa	è	stato	osservato	interrompersi	durante	un	picco	di	eccitazione	emotiva	
(El-Nasr	e	Morie,	2011).	Studi	EEG	hanno	inoltre	dimostrato	che	le	emozioni	
positive,	 legate	 alla	dinamica	di	 approccio	d’uso,	portano	ad	una	maggiore	
attivazione	della	regione	anteriore	sinistro	del	cervello,	mentre	le	emozioni	
negative,	 legate	 all’evitamento,	 portano	 ad	 una	maggiore	 attivazione	 della	
regione	anteriore	destra.	Ai	fini	della	composizione	visuale	di	un’interfaccia	
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il	posizionamento	di	una	foto	è	in	grado	di	incidere	sulla	velocità	di	risposta	
dell’utente	 nell’identificare	 un	 volto	 sorridente.	 Risulta	 essere	 più	 veloce	
quando	lo	stimolo	appare	nella	parte	destra	del	campo	visivo,	poi	elaborato	
nell'emisfero	sinistro,	mentre	il	riconoscimento	di	un	volto	corrucciato	è	più	
veloce	 quando	 si	 visualizza	 nella	 parte	 sinistra	 del	 campo	 visivo,	 poi	
elaborato	nell’emisfero	destro	(Davidson,	1994).	

Parallelamente	 si	 possono	 misurare	 tutta	 una	 serie	 di	 parametri	
relativi	 al	 sistema	 nervoso	 autonomo,	 tra	 cui	 la	 frequenza	 cardiaca,	 la	
pressione	 sanguigna,	 la	 frequenza	 respiratoria,	 la	 temperatura,	 la	
dilatazione	della	pupilla,		la	conducibilità	della	pelle	e	la	tensione	muscolare	
tramite	elettromiografia	(EMG).	

Impiegare	strumenti	di	analisi	del	biofeedback	consente	di	avvicinarci	
ad	una	metodologia	di	misura	quanto	più	oggettiva	possibile	attraverso	dei	
test	 di	 usabilità	 basati	 non	 solo	 sui	 classici	 sistemi	 di	 misurazione	
emozionale	 self-report	 ma	 che	 integrano	 una	 gamma	 di	 apparecchiature	
tecnologiche	 tra	 i	 quali	 caschetti	 EEG,	 rilevatori	 GSR,	HRV	 etc.	 Ciò	 assume	
particolare	rilevanza	perché	gli	utenti	non	possono	controllare	le	loro	onde	
cerebrali	 e	 quindi	 l'uso	 di	 tali	 metodiche	 di	 analisi	 lasciano	 presagire	 un	
certo	grado	di	oggettività	circa	le	misure	rilevate.		

Il	 metodo	 di	 analisi	 dell'attività	 elettrica	 del	 cervello	 si	 basa	 sul	
rilevamento	 di	 impulsi	 elettrici,	 suddivisi	 in	 diverse	 tipologie	 di	 onde	
cerebrali.	Quando	una	persona	è	sveglia,	il	suo	cervello	genera	onde	di	tutte	
le	 gamme.	 Qualora	 la	 persona	 si	 trovi	 in	 un	 certo	 stato,	 corporeo	 o/e	
mentale,	soltanto	un	certo	tipo	di	onde	prevale	sulle	altre.	Il	cervello	umano	
emette	 onde	 gamma,	 beta,	 alfa,	 theta	 e	 delta.	 Il	 cervello	 umano	 produce	
elevata	 quantità	 di	 onde	 gamma	 quando	 una	 persona	 lavorare	
contemporaneamente	 con	 diverse	 tipologie	 di	 informazioni,	 visive,	
semantiche,	 tattili	 etc.	 e	 deve	 velocemente	 metterle	 in	 relazione	 tra	 loro	
(Alfimtsev	et.	al.,	2015).		
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Nell’emisfero	 sinistro	 del	 cervello	 umano	 sono	 generate	
prevalentemente	le	onde	beta,	che	sono	associata	alla	soluzione	di	problemi,	
al	pensiero	logico,	alla	concentrazione	e	al	processo	decisionale.	La	quantità	
di	 onde	 beta	 aumenta	 quando	 ci	 si	 appresta	 ad	 interagire	 con	 il	 mondo	
materiale	 svolgendo	 attività	 che	 presuppongo	 l’interazione	 con	 oggetti	 o	
altri	 soggetti.	 L'emisfero	 sinistro	 del	 cervello	 genera	 anche	 onde	 theta.	 Le	
onde	theta	si	associano	a	stati	corporei	di	profondo	rilassamento,	associato	
infatti	allo	stato	del	sonno	e	dei	sogni.	L'emisfero	destro	invece	genera	onde	
alfa.	Le	onde	alfa	sono	collegate	alla	condizione	in	cui	ci	si	trova	a	sviluppare	
forme	di	pensiero	astratto,	per	esempio	quando	si	cerca	di	portare	equilibrio	
interiore	e/o	indurre	pensieri	di	auto-controllo.	È	durante	la	presenza	delle	
onde	alfa	che	vengono	prodotti	i	cosiddetti	ormoni	del	piacere	che	riducono	
il	 dolore	 e	 che	 sono	 riconducibili	 a	 stati	 emotivi	 di	 felicità,	 gioia	 e	 più	 in	
generale	positività.		Le	onde	delta	sono	invece	quelle	che	rileviamo	durante	
il	sonno	profondo,	in	cui	si	recuperano	le	forse	fisiche	e	mentali.	Durante	tale	
momenti	infatti	cervello	produce	grandi	quantità	di	ormoni	della	crescita.	Le	
onde	delta	sono	le	più	lente	e	le	più	misteriose	tra	le	varie	onde	cerebrali	in	
netta	 contrapposizione	 con	 le	 onde	 beta	 che	 caratterizzano	 il	 cervello	
cosciente	 mentre	 le	 onde	 delta	 caratterizzano	 l’attività	 del	 subconscio.	 Le	
onde	α	hanno	maggiore	ampiezza	durante	lo	stato	di	veglia	caratterizzata	da	
tranquillità,	soprattutto	con	gli	occhi	chiusi	e	in	una	stanza	buia.	L’ampiezza	
è	 sensibilmente	 attenuata	 con	 l’aumento	 dello	 stato	 attentivo,	 soprattutto	
attenzione	 visiva	 e/o	 in	 presenza	 di	 attività	 mentale.	 Le	 onde	 β	 sono	
intrinseche	all’attività	di	veglia,	 si	possono	misurare	nelle	aree	 frontali	ma	
con	un’intensa	attività	aumentano	e	si	diffondono	ad	altre	aree	del	cervello.	
La	 comparsa	 dei	 picchi	 delle	 onda	 β	 è	 da	 associare	 alla	 comparsa	 di	 un	
nuovo	 stimolo,	 ad	 una	 situazione	 di	 attenzione	 caratterizzata	 da	 stress	
mentale	o	da	uno	stato	di	eccitazione	emotiva	(Baldauf	e	Desimone,	2014).	

La	 misura	 delle	 emozioni	 rimane	 un	 problema	 ancora	 oggi	 molto	
dibattuto	 tra	 chi	 sostiene	 la	 loro	 fallacia	 e	 chi	 invece	 sostiene	 che	 tutte	 le	
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emozioni	sono	accompagnate	dallo	stesso	stato	di	eccitazione	e	che	quindi	a	
variare	 sia	 solo	 la	 forza	 o	magnitudo	 (nota	 anche	 come	 livello	 di	 arousal),	
comunemente	misurata	in	base	alla	risposta	galvanica	della	pelle	(GSR),	una	
misura	della	conduttività	elettrica	della	pelle.	Il	dibattito	è	lungi	dall'essere	
risolto	 ma	 alcune	 misure	 si	 sono	 rivelate	 essere	 più	 affidabili	 rispetto	 ad	
altre	 riuscendo	 a	 distinguere	 le	 emozioni	 di	 base	 (Haag	 et	 al,	 2004).	 La	
frequenza	 cardiaca	 per	 esempio,	 diminuisce	 progressivamente	 durante	 il	
passaggio	 da	 stati	 emotivi	 di	 paura,	 rabbia,	 tristezza,	 felicità,	 sorpresa	 e	
disgusto.	 Per	 quest’ultimo	 non	 si	mostra	 quasi	 nessun	 cambiamento	 della	
frequenza	 cardiaca.	 La	 frequenza	 cardiaca	 aumenta	 in	 generale	 durante	
l'eccitazione,	 la	 concentrazione	 mentale	 e	 durante	 la	 somministrazione	 di	
uno	 stimolo	 sensoriale	 intenso,	 mentre	 la	 sua	 diminuzione	 in	 genere	
accompagna	 la	 fase	di	 relax	e	 si	 favorisce	mediante	 l'osservazione	visiva	e	
l'elaborazione	di	stimoli	piacevoli	(Cacioppo,	2000).		

Discorso	 analogo	 va	 fatto	 per	 la	 pressione	 sanguigna,	 essa	 infatti	
aumenta	 durante	 lo	 stress	 e	 diminuisce	 durante	 il	 rilassamento.	 Sempre	
Cacioppo	 (2000)	 ha	 osservato	 che	 la	 rabbia	 è	 uno	 stato	 emotivo	 che	
determina	 l’aumento	 della	 pressione	 sanguigna	 diastolica	 e	 diminuisce	
gradualmente	 transitando	 dallo	 stato	 emotivo	 della	 paura,	 tristezza,	 e	
felicità.	La	rabbia	si	distingue	inoltre	dalla	paura	oltre	che	per	un	maggiore	
aumento	del	volume	di	sangue,	per	l’aumento	della	risposta	di	conduttanza	
cutanea,	 un	 leggero	 aumento	 della	 portata	 cardiaca	 e	 altre	 misure	 che	
indicano	che	la	rabbia	agisce	più	sul	sistema	vascolare	e	meno	sul	cuore.	

Misure	combinate	di	rilevazione	dei	parametri	del	sistema	autonomo	
consentono	 addirittura	 un	 riconoscimento	 delle	 emozioni	 molto	 efficente.	
Picard,	 Vyzas	 e	 Healey	 (2001)	 per	 esempio	 hanno	 raggiunto	 l’81%	 di	
precisione	 su	 otto	 emozioni	 attraverso	 misure	 combinate	 di	 respirazione,	
volume	e	pressione	sanguigna,	conduttanza	cutanea	e	 tensione	dei	muscoli	
facciali.		

Un	 altro	modo	per	misurare	 la	 risposta	 agli	 stimoli	 emotigeni,	 forse	
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quella	 su	 cui	 si	 è	 indagato	 più	 di	 tutti	 in	 passato,	 è	 il	 riconoscimento	
dell’espressione	facciale.	Tale	metodologia	può	arrivare	fino	al	90%	-98%	di	
riconoscimento	 su	 un	 piccolo	 insieme	 di	 emozioni	 di	 base	 (Ekman,	 1992).	
C’è	però	da	considerare	che	i	sistemi	di	riconoscimento	sono	testati	spesso	
sui	modelli	delle	espressioni	facciali	prodotte	artificialmente,	cioè	i	soggetti	
sono	 invitati	 a	 fare	 specifici	 movimenti	 facciali	 o	 espressioni	 emotive	
piuttosto	che	sulle	espressioni	naturali	derivanti	dalle	emozioni	reali.	Inoltre	
va	 sottolineato	 come	 non	 tutte	 le	 emozioni	 siano	 accompagnate	 da	 un	
cambiamento	visivamente	percepibile	del	viso.	

Un	metodo	alternativo	per	il	riconoscimento	dell’espressione	facciale	
in	grado	di	percepire	sia	i	movimenti	visibili	che	quelli	meno	pronunciati	dei	
muscoli	 facciali	 è	 l’elettromiografia	 facciale	 (EMG).	 Segnali	 EMG	 registrati	
attraverso	piccoli	elettrodi	attaccati	sulla	pelle	si	 sono	dimostrati	 capaci	di	
differenziare	 un’emozione	 positiva	 da	 un’emozione	 negativa	 oltre	 alla	
possibilità	di	distinguere	le	emozioni	di	base	(Cacioppo	et	al.,	2000).	Anche	
se	l'universalità	a	base	biologica	delle	espressioni	del	viso	è	ancora	discussa,	
i	dati	comuni	oggi	disponibili	ci	dicono	che	almeno	all'interno	di	una	cultura	
le	 espressioni	 facciali	 sono	 ragionevolmente	 coerenti.	 Tuttavia	 è	 d’obbligo	
evidenziare	che	differenze	individuali	possono	essere	più	o	meno	consistenti	
e	 tali	 da	 non	 permettere	 sempre	 la	 generalizzazione.	 Anche	 la	 voce	 offre	
un’opportunità	per	il	riconoscimento	delle	emozioni.	L’eccitazione	emotiva	è	
uno	 tra	gli	 aspetti	più	 facilmente	 riconoscibile	durante	una	 comunicazione	
vocale.	 La	 voce	 può	 anche	 fornire	 indicazioni	 sulle	 specifiche	 emozioni	 e	
sulla	loro	valenza	attraverso	le	proprietà	acustiche	come	la	gamma	del	pitch,	
il	 ritmo	 e	 le	 modifiche	 dell’ampiezza	 (Ball	 e	 Breese,	 2000).	 Un	 utente	
annoiato	o	triste	in	genere	parla	lentamente,	il	suo	discorso	si	presenta	con	
toni	bassi	e	spioventi	e	la	frequenza	della	sua	voce	sarà	bassa.	Un	utente	con	
stato	emozionale	caratterizzato	da	emozioni	forti	quali	paura,	rabbia	o	gioia	
parlerà	invece	più	veloce	e	più	forte,	con	un	timbro	ad	alta	frequenza	e	la	sua	
enunciazione	sarà	più	esplicita.	
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Tuttavia	bisogna	considerare	che	 le	 interazioni	con	 le	 interfacce	e	 le	
web	content	nel	mondo	reale	non	avvengono	in	presenza	di	apparecchi	atti	a	
misurare,	rilevare,	osservare	le	emozioni	dell’utente.	Gli	utenti	soggetti	alla	
misurazione	 potrebbero	 sentirsi	 sotto	 esame	 ed	 essere	 portati	 ad	 una	
naturale	risposta	di	stress	e	distrazioni	che	alteri	 la	loro	performance	oltre	
che	la	loro	risposta	neurofisiologica.	

Un	altro	modo	per	misurare	lo	stato	affettivo	di	un	utente	riguardano	
le	 classiche	misure	 di	 self-report	 tramite	 somministrazione	 di	 questionari.	
Tali	questionari,	pre	e	post	interazione,	servono	come	metodo	principale	per	
l'accertamento	 di	 emozioni,	 umore	 e	 sentimento	 nel	 corso	 di	 una	
interazione.	Tuttavia	pur	riconoscendo	la	semplicità	associata	alle	misure	di	
self-report,	 i	 questionari	 sono	 in	 grado	 di	 misurare	 solo	 l'esperienza	
cosciente	 delle	 emozioni	 e	 dello	 stato	 d'animo.	 Una	 parte	 consistente	
dell’elaborazione	affettiva	risiede	nel	sistema	limbico	e	nei	processi	inconsci	
cui	 le	 misure	 di	 self-report	 non	 consentono	 di	 arrivare.	 Cionondimeno	 è	
certamente	 discutibile	 se	 un'emozione	 può	 esistere	 senza	 alcuna	
componente	consapevole	ma	ciò	non	vale	sicuramente	per	lo	stato	d’animo.	
Inoltre	 le	 domande	 circa	 l'emozione	 sono	 spesso	 relative	 all’umore	 e	 si	
riferiscono	a	stati	affettivi	passati,	basati	sulla	memoria	che	sappiamo	essere	
imperfetta	 e	 potenzialmente	 fallace,	 per	 non	 considerare	 il	 fatto	 che	
emozioni	 e	 stati	 d'animo	 sono	 spesso	 difficili	 da	 descrivere	 a	 parole.	
Ciononostante	le	misure	di	self-report	sono	il	modo	più	diretto	per	misurare	
il	 sentimento	 e	 rappresentano	 una	 valida	 alternativa	 alle	 misure	 dirette	
degli	 stati	 emotivi	 e	 degli	 stati	 d'animo.	 Esistono	 diversi	 questionari	
standard	 per	 la	 misurazione	 dell’influenza	 emozionale,	 l'approccio	 più	
comune	 rimane	 quello	 di	 presentare	 ai	 partecipanti	 una	 lista	 di	 aggettivi	
emotivi	 e	 chiedere	 loro	 di	 descrivere	 il	 loro	 stato	 affettivo.	 Il	 Differential	
Emotion	Scale	(DES)	è	uno	di	questi,	comprende	24	termini	emotigeni	(come	
felice,	spaventato,	felice	e	stupito,	…)	che	i	partecipanti	segnano	su	una	scale	
di	sette	punti	che	indica	il	grado	in	cui	essi	sentono	quell’emozione,	variabile	
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da	 "per	 niente"	 a	 "estremamente".	 Un	 altro	 approccio	 alla	 misurazione	
emozionale	 tramite	 questionari	 prende	 spunto	 dalla	 teoria	 dimensionale	
delle	emozioni	(Barrett	e	Russell,	2009),	il	più	noto	è	il	PANAS-x2	e	consente	
di	eseguire	misure	dimensionali	sull’intero	spettro	emozionale	dell’utente.		

Conoscere	 le	 emozioni	 suscitate	 da	 un’interfaccia	 risulta	 essere	 di	
fondamentale	 importanza	 per	 una	 buona	 progettazione	 HCI	 al	 fine	 di	
realizzare	un	prodotto	che	risponda	ai	requisiti	dell’emotional	design	e	che	
goda	delle	giuste	componenti	visuali.	 Il	grado	in	cui	un’interfaccia	facilita	o	
ostacola	 gli	 obiettivi	 di	 utilizzo	 di	 un	 utente	 ha	 un	 effetto	 diretto	 sul	 suo	
stato	 emotivo	 e	 di	 conseguenza	 sulla	 capacità	 di	 utilizzo	 della	 stessa.	
Un'interfaccia	 in	 grado	 di	 rilevare	 le	 emozioni	 potrebbe	 utilizzare	 tali	
informazioni	come	feedback	e	verificare	se	gli	obiettivi	sono	stati	raggiunti.	
In	 un	 contesto	 di	 ricerca	 di	 informazioni	 le	 reazioni	 emotive	 ai	 contenuti	
visualizzati	 potrebbero	 essere	 utilizzati	 per	 migliorare	 le	 ricerche	 future.	
Allo	stesso	modo	se	un’interfaccia	rileva	frustrazione	o	rabbia	in	un	utente,	
gli	 obiettivi	 potrebbero	 essere	 posti	 in	 maniera	 differente	 facilitando	 la	
procedura	 che	 si	 sta	 espletando	 tramite	 assistenza	 o	 addirittura	provando	
un	 nuovo	 approccio.	 La	 tecnologia	 attuale	 consente	 di	 determinare	 sulla	
base	delle	reazioni	emotive	dell’utente,	misurate	per	mezzo	degli	elementi	in	
uso	nell’interfaccia,	la	capacità	di	utilizzo	e	destrezza	all’interno	della	stessa.	
Certo	 siamo	 ancora	 molto	 distanti	 dalle	 interfacce	 real	 responsive	 allo	
spettro	emotivo	dell’utente	ma	crediamo	che	il	futuro	prossimo	dell’HCI	stia	
dirigendosi	verso	questa	direzione.		

Progettare	ed	implementare	un’interfaccia	che	risponda	ai	requisiti	di	
usabilità	 ed	 efficacia	 richiede	 però	 non	 solo	 la	 conoscenza	 dell’impianto	
emozionale	 evocabile	 negli	 utenti	 ma	 anche	 la	 possibilità	 di	 esprimere	 le	
emozioni	 e	 modulare	 la	 risposta	 visiva	 tramite	 l’interfaccia.	 I	 media	
tradizionali	 l’hanno	capito	sin	dall’inizio	che	rappresentare	le	emozioni	era	
la	chiave	fondamentale	per	creare	l'illusione	della	vita	(Chambel,	Oliveira	e	
																																																								
2	Vedi	figura	1	infra	Allegati.	
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Martins,	2011).		
L’espressione	 facciale	 e	 il	 gesto	 sono	 il	 modo	 più	 comune	 di	

manifestare	 l’emozione	 sui	 dispositivi	 tecnologici	 oggetto	 dell’emotional	
technologies,	sebbene	le	espressioni	facciali	animate	manchino	di	gran	parte	
della	complessità	che	si	trova	nelle	espressioni	umane	comunque	gli	utenti	
sono	 in	 grado	di	distinguere	 le	 emozioni	dei	personaggi	 animati,	 come	nel	
caso	del	riconoscimento	delle	emozioni	ideato	da	Ekman	e	Friesen,	il	Facial	
Action	 Coding	 System	 (FACS),	 un	 metodo	 comunemente	 usato	 e	 ben	
sviluppato	 per	 la	 costruzione	 di	 espressioni	 affettive.	 Una	 strategia	 per	
migliorare	 la	 comunicazione	 degli	 stati	 affettivi	 mediante	 le	 espressioni	
facciali	nei	personaggi	animati	è	certamente	l’esagerazione	delle	espressioni	
con	forme	caricaturale	come	suggerito	da	Ramachandran.		 	

Sono	 stati	 fatti	molti	 progressi	 nel	 campo	 dell’affective	 computing	 e	
oggi	 l’impiego	di	 strumenti	quali	 interfacce	e	prodotti	web	based	capaci	di	
offrire	 agenti	 d’interfaccia	 che	 riproducano	 espressioni	 emotive	 per	
comunicare	emozioni	sono	una	realtà.	Certamente	molto	ancora	può	essere	
fatto,	 soprattutto	 in	 quel	 settore	 della	 ricerca	 orientato	 al	 riconoscimento	
dello	stato	emotivo	dell’utente	in	real	time	al	fine	di	ottimizzare	l’esecuzione	
dei	 compiti	 che	 esso	 svolge	 e	 proporre	 immediate	 risoluzioni	 nell’ambito	
dell’affect	interaction	e	così	influenzare	lo	stato	emotivo	dell’utente	durante	
l’interazione	stessa.	

L’obiettivo	 adesso	 è	 riporre	 l’attenzione	 su	 un	 ambito	 d’indagine	
applicativo	 e	 circoscritto	 così	 da	 evidenziare	 come	 le	 peculiarità	 cognitive	
prese	 in	 esame	 incidono	 praticamente	 nei	 processi	 interazionali	 dell’HCI.	
Nello	 specifico	 si	 è	 interessati	 a	 indagare	 i	 modelli	 di	 costrutto	 dell’e-
commerce,	 la	 loro	 struttura	 e	 composizione	 visuale	 al	 fine	 di	 identificare,	
testare	e	proporre	un	modello	che	mediante	tecniche	tipiche	dell’emotional	
design	e	dell’affect	interaction	sia	in	grado	di	facilitare	e	rendere	piacevole	la	
fase	di	acquisto	online.	
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2.4	Affective	computing		

	
L’affective	 computing	 parte	 dalla	 base	 teorica	 secondo	 la	 quale	 le	

emozioni	 sono	 fondamentali	 per	 l’esperienza	 umana,	 esse	 sono	 capaci	 di	
influenzare	 la	 cognizione,	 la	 percezione	 e	 tutte	 le	 attività	 quotidiane	 quali	
l’apprendimento,	 la	 comunicazione	 e	non	per	ultimo	 i	 processi	 decisionali.	
Rilevare	lo	stato	emozionale	di	una	persona	tramite	sensori	può	permettere	
alla	macchina	che	sta	interagendo	con	l’utente	di	migliorare	le	prestazioni,	e	
adattarsi	 in	un	certo	qual	senso	al	tipo	di	prestazione	operata	dall’utente.	I	
segnali	 fisiologici	 sono	 impiegati	 per	 il	 riconoscimento	 dello	 stato	
emozionale	dell’utente	da	non	molto	tempo	e	ciò	è	oggi	possibile	soprattutto	
grazie	 allo	 sviluppo	di	 sensori	 e	 dispositivi	 portatili	 sempre	meno	 invasivi	
che	offrono	la	possibilità	di	monitorare	costantemente,	ed	in	modo	piuttosto	
affidabile,	 le	 reazioni	 emotive	 degli	 utenti.	 Questa	 branca	 dell’affective	
computing	si	basa	sull’identificazione	delle	variazioni	 fisiologiche	ed	opera	
per	mezzo	di	un	sistema	correlazionale	 in	grado	di	 riconoscere	 l’emozione	
eventualmente	 esperita.	 Un	 sistema	 per	 misurare	 ed	 eseguire	 l’analisi	
dell'attività	 psicofisiologica	 dell'utente	 è	 in	 genere	 realizzato	 come	
strumento	 di	 verifica	 dell’interfaccia	 da	 testare	 o	 può	 divenire	 parte	
integrante	del	processo	d’interazione	con	il	sistema.	Questo	tipo	di	sistema	
può	 essere	 quindi	 progettato	 per	 riconoscere	 alcuni	 stati	 emozionali	
indesiderati	 come	 la	 frustrazione,	 l’ansia,	 la	 disattenzione	 e	 favorire	 la	
comparsa	di	stati	emozionali	positivi	che	attivino	percorsi	di	accettazione.	

Gli	 stati	 emozionali	 comportano	 una	 certa	 variazione	 fisiologica,	
difatti	 lo	stimolo	 emotigeno	 può	 essere	 determinato	 da	 un	 evento,	 da	 una	
scena,	ma	anche	da	un’espressione	di	un	volto	umano/umanoide.	Lo	stimolo	
emotigeno	 viene	 elaborato	 dai	 centri	 sottocorticali	 dell'encefalo,	
in	particolare	 dall'amigdala	 che	 riceve	 lo	 stimolo	 dai	 nuclei	posteriori	 del	
talamo	 e	 determina	 subito	 una	 prima	 reazione	 del	 sistema	 nervoso	
autonomo	 e	 neuroendocrino.	 La	 percezione	 di	 tale	 stimolo	 emotigeno	
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determina	 una	 serie	 di	 reazioni	 somatiche,	 tra	 le	 quali	 la	 variazione	 delle	
pulsazioni	 cardiache,	 una	 verificabile	 accelerazione	 della	 frequenza	
respiratoria,	 e	 l'aumento	 o	 la	 diminuzione	 della	 sudorazione	 con	 associati	
livelli	di	tensione	muscolare	(Ochsner	e	Gross	,	2005).	In	tal	senso	si	afferma	
che	 l'attività	 del	 sistema	 nervoso	 autonomo	 è	 strettamente	 connessa	 con	
tutti	 i	 processi	 emotigeni.	 Ciò	 permette	 di	 stabilire	 che	 uno	 dei	 modi	 per	
riconoscere	 lo	 stato	 emotivo	 di	 un	 soggetto	 è	 quello	 di	 usare	 le	 misure	
fisiologiche	 accennate.	 L’attivazione	 emozionale	 può	 essere	 misurata	
stimando	 il	 livello	 di	 arousal	 e	 valenza.	 I	 valori	 relativi	 alla	 scala	 della	
valenza	vanno	da	piacevole	 a	 sgradevole,	mentre	quelli	 relativi	 ai	 livelli	 di	
attivazione	o	arousal,	da	calmo	a	eccitato.	 Il	centro	 in	cui	si	 intersecano	gli	
assi	 delle	 due	 scale	 identifica	 uno	 stato	 neutrale.	 Coerentemente	 con	 il	
modello	 bidimensionale	 delle	 emozioni	 i	 due	 livelli	 formano	 uno	 spazio	
bidimensionale	nel	quale	è	possibile	collocare	l’esperienza	emozionale3.	

L’uso	di	 segnali	 fisiologici	per	 il	 riconoscimento	delle	emozioni	offre	
alcuni	 vantaggi.	 Se	 il	 soggetto	 rimane	 connesso	 ai	 biosensori	 è	 possibile	
raccogliere	 informazioni	 sullo	 stato	 emozionale	 in	 maniera	 pressoché	
continua.	 Tanto	 i	 sensori	 GSR	 quanto	 quelli	 HR	 sono	 considerati	 tra	 i	
principali	 indicatori	di	attivazione	 fisiologica	che	sono	causati	da	 fenomeni	
di	 natura	 ambientale	 o	 psicologica.	 Contrariamente	 ai	 sistemi	 basati	 sul	
riconoscimento	 di	 alcuni	 comportamenti	 stereotipati	 o	 delle	 espressioni	
facciali	 che	 devono	 tenere	 conto	 della	 natura	 discreta	 ed	 episodica	 dei	
segnali	acquisiti	o	dei	sistemi	di	registrazione	audiovisiva	che	hanno	il	limite	
di	 non	 rilevare	 quelle	 variazioni	 emozionali	 che	 rimangono	 inespressi	 dal	
soggetto,	 questi	 sensori	 rilevano	 lo	 spettro	 continuo	 dell’esperienza	
emozionale.	

Oltre	alla	registrazione	dell’EEG	e	dei	relativi	correlati	attentivi,	sono	
utili	per	il	presente	lavoro	almeno	altri	due	biosegnali	dell’utente,	la	galvanic	
skin	 response	 (GSR)	 e	 la	 blood	 volume	 pulse	 (BVP)	 che	 qui	 ci	
																																																								
3Vedi	figura	2	infra	Allegati.	
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preoccuperemo	soltanto	di	accennare	perché	approfonditi	nel	capitolo	4.	Le	
misure	 di	 nostro	 interesse	 sono	 legate	 proprio	 alla	 variazione	 di	 quei	
parametri	 fisiologici	 causati	 dagli	 stimoli	 esterni.	 Assunto	 teorico	
fondamentale	è	che	uno	stimolo	emotigeno	può	dar	luogo	ad	una	variazione	
biologica	rilevabile	mentre	non	ci	occuperemo	di	quelle	variazioni	dovute	al	
normale	funzionamento	fisiologico.	

Quando	un	utente	è	sotto	stress	o	sotto	tensione,	è	possibile	rilevare	
una	certa	sudorazione	dei	palmi	delle	mani	che	avviene	in	concomitanza	ad	
una	maggiore	 attività	 del	 sistema	 simpatico.	 L'attività	 del	 sistema	nervoso	
simpatico	 infatti,	 provoca	 una	 variazione	 positiva	 della	 secrezione	 dei	
condotti	 di	 sudore	 sulla	 superficie	 della	 pelle,	 soprattutto	 nei	 palmi	 delle	
mani	 (Barreto,	 2008).	 Ne	 segue	 una	 diminuzione	 della	 resistenza	 elettrica	
della	 pelle,	 o	 aumento	 della	 conduttanza,	 che	 può	 essere	 registrata	 come	
variazione	 dell’attività	 elettrodermale	 (EDA).	 È	 nota	 anche	 come	 galvanic	
skin	 response	 (GSR)	 e	 viene	 misurata	 in	 micro-Siemens.	 Il	 sensore	 GSR	
fondamentalmente	misura	la	capacità	della	pelle	di	condurre	elettricità.	Una	
piccola	 differenza	 di	 tensione	 viene	 applicata	 in	 due	 punti	 della	 cute,	 in	
genere	 le	 dita	 delle	 mani,	 al	 fine	 di	 misurare	 la	 quantità	 di	 corrente	 che	
passa	tra	 i	due	punti.	La	conduttività	della	pelle	oltre	a	variare	 in	 funzione	
dell'attività	delle	ghiandole	sudoripare	dipende	anche	dalla	dimensione	dei	
pori	della	pelle.	Questo	tipo	di	misura	è	da	tempo	considerata	un	caposaldo		
del	 riconoscimento	 dello	 stato	 affettivo	 di	 un	 utente	 in	 particolare	 modo	
utilizzata	per	la	misura	delle	variazioni	dei	livelli	di	arousal.	L’intensità	della	
variazione	 della	 conduttività	 e	 le	 emozioni	 esperite	 hanno	 un	 legame	
pressoché	lineare	con	il	livello	di	arousal	misurato.		

Un’altra	 misura	 indicativa	 del	 livello	 di	 attivazione	 di	 arousal	 è	 la	
misura	delle	pulsazioni	del	volume	ematico	(BVP),	essa	può	essere	ottenuta	
ricorrendo	 alla	 fotopletismografia	 (PPG).	 Tale	 tecnica	 è	 una	 misura	 non	
invasiva	che	si	basa	sull’analisi	dell’assorbimento	dello	spettro	luminoso	che	
caratterizza	il	sangue.	L’assorbimento	dello	spettro	luminoso	è	variabile	con	
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l'ammontare	del	sangue	presente	nella	cute.	È	utile	specificare	che	la	BVP	è	
una	 misura	 relativa,	 in	 quanto	 da	 questo	 segnale	 un	 software	 calcola	 la	
frequenza	cardiaca	e	se	 il	segnale	è	di	buona	qualità	può	essere	utile	per	 il	
calcolo	 dell’intervallo	 d’interbattito.	 L’interbattito	 è	 un	 indicatore	 sia	
dell'attività	 simpatica,	 che	 abbiamo	 detto	 essere	 connessa	 con	 i	 livelli	 di	
arousal,	 sia	 dell’attività	 vasomotrice	 direttamente	 correlata	 al	 sistema	 di	
regolazione	della	pressione	arteriosa	(Barreto,	2008).		

Questo	 secondo	 sensore	 preso	 in	 esame,	 BVP	 o	 più	 comunemente	
heart	rate	(HR),	è	stato	impiegato	come	misura	di	raffronto	e	conferma	del	
sensore	GRS,	dal	momento	che	quest’ultimo	risulta	essere	molto	sensibile	ai	
movimenti	ed	alle	accelerazioni	della	mano.	
	
	
2.5	La	struttura	spaziale	dell’interfaccia		

		
Ogni	 componente	 visiva	 all’interno	 di	 una	 interfaccia,	 strutturata	

secondo	l’artefatto	del	display,	si	compone	di	elementi	disposti	in	uno	spazio	
solitamente	 inseriti	 dentro	 una	 cornice	 che	 può	 avere	 forma	 quadrata	 o	
rettangolare.	È	quindi	di	centrale	importanza	considerare	come	le	proprietà	
spaziali	 e	 la	 disposizione	 di	 questi	 elementi	 nel	 display	 influenzano	 le	
valutazioni	estetico-percettive.	A	partire	da	tutta	una	serie	di	caratteristiche	
che	 l’immagine	 deve	 avere	 per	 essere	 di	 diffuso	 gradimento	 dobbiamo	
certamente	partire	dall’assunto	principale	secondo	il	quale	le	immagini	che	
si	 preferiscono	 sono	 quelle	 la	 cui	 struttura	 rispecchia	 la	 visione	 naturale	
dell’uomo.	 Caratteristica	 di	 certo	 non	 secondaria	 riguarda	 la	 preferenza	
degli	 utenti	 per	 le	 linee	 orizzontali	 e	 verticali	 a	 scapito	 di	 quelle	 oblique	
(Latto	 e	 Russell-Duff,	 2002).	 Ciò	 si	 pensa	 essere	 condizionato	 da	 un	 dato	
meramente	 riconducibile	 alla	 frequente	 stimolazione	 visiva	 a	 cui	 noi	 tutti	
siamo	esposti,	stimolazioni	esterne	che	tendono	il	più	delle	volte	ad	essere	
caratterizzate	 esclusivamente	 da	 componenti	 orizzontali	 e	 verticali	 e	 solo	
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raramente	oblique,	a	riprova	che	gli	utenti	preferiscono	 le	strutture	visuali	
che	rispecchiano	le	proprietà	della	struttura	spaziale	del	loro	ambiente.	

La	 complessità	 e	 l’asimmetria	 della	 componente	 visuale	 sono	 tra	 i	
fattori	 che	 più	 determinano	 un	 cambiamento	 di	 stato	 psicofisico	
riconducibile	 a	 stati	 di	 stress	 dovuti	 alla	 difficoltà	 di	 elaborazione	 del	
contenuto	 visuale	 e	 del	 suo	 seguente	 processo	 di	 significazione.	 Studi	 in	
questo	 versate	 dimostrano	 che	 gli	 utenti	 che	 familiarizzano	 con	 semplici	
stimoli	 successivamente	 mostrano	 la	 tendenza	 a	 preferire	 stimoli	 più	
complessi,	 mentre	 quelli	 che	 familiarizzano	 inizialmente	 con	 stimoli	
complessi	 tendono	 poi	 a	 preferire	 stimoli	 più	 semplici	 (Tonio	 e	 Leder,	
2009).		

Ricerche	 recenti	 sulla	 preferenza	 di	 forma	 si	 sono	 concentrate	 sulla	
simmetria	 della	 struttura	 compositiva	 tenendo	 un	 numero	 costante	 di	
elementi	all’interno	della	composizione.	Sono	seguiti	i	risultati	attesi	ovvero	
che	più	è	simmetrica	la	configurazioni	del	layout	maggiore	sarà	la	facilità	di	
elaborazione	 percettiva	 dell’utente,	 con	 la	 positiva	 conseguenza	 che	 la	
regolarità	della	struttura	è	garanzia	di	una	migliore	 fissazione	 in	memoria.	
Pertanto,	in	generale,	gli	utenti	tendono	a	preferire	forme	che	si	presentano	
con	i	tratti	caratteristici	della	simmetria,	anche	se	ci	sono	tutta	una	serie	di	
differenze	 individuali	 che	 non	 consentono	 a	 tale	 conclusione	 di	 essere	
generalizzata	(Palmer	e	Griscom	cit.	in	Palmer,	Schloss	e	Sammartino,	2013).	

Anche	 le	 forme	 dell’immagine	 contenute	 nel	 layout	 possono	
influenzare	 lo	 stato	 di	 gradimento	 e	 condizionare	 l’appeal	 estetico	 che	
determina	l’apprezzamento	per	una	determinata	immagine.	Come	già	citato	
nello	studio	di	Bar	e	Neta	(2006)	gli	utenti	preferiscono	oggetti	con	contorni	
curvi	 piuttosto	 che	 oggetti	 simili	 con	 contorni	 angolari	 ed	 appuntiti.	 Tale	
preferenza	però	non	è	attribuibile	a	tutte	le	categorie	di	oggetti,	ma	vale	per	
quegli	oggetti	la	cui	valenze	è	neutra	o	positiva,	non	è	generalizzabile		invece	
a	quelli	con	valenze	negativa	(Leder	et	al.	2011).	Questi	risultati	sono	stati	
interpretati	a	partire	dal	significato	che	i	contorni	netti	sono	più	minacciosi	



	 53	

di	quelli	 curvi	data	 la	 tendenza	degli	oggetti	 con	contorni	affilati	ad	essere	
tendenzialmente	pericolosi	per	la	salute	dell’uomo.	
Gli	utenti	inoltre	tendono	a	preferire	forme	dell'oggetto	della	misura	in	cui	vi	
è	un	certo	grado	di	conformità	ai	prototipi	categoriali.	Ciò	significa	ribadire,	
ai	sensi	del	gradimento	estetico-visuale,	che	se	le	proporzioni	reali	non	sono	
rispettate	 anche	 nella	 rappresentazione	 figurativa	 e	 nella	 composizione	
strutturale	del	 layout,	potrebbe	determinarsi	un	certo	grado	di	disarmonia	
tale	da	alterare	il	gradimento	estetico	dell’utente.	

La	composizione	spaziale	si	occupa	della	struttura	visuale,	 la	quale	è	
composta	dalla	 forma	degli	oggetti	all’interno	dell’immagine	e	determina	 il	
modo	 in	 cui	 gli	 oggetti	 vengono	 posizionati	 tra	 loro	 e	 posti	 in	 relazione	
spaziale	 rispetto	 al	 frame	 nel	 quale	 sono	 contenuti.	 L’obiettivo	 principale	
dello	studio	di	composizione	spaziale	è	quello	di	garantire	un	bilanciamento	
dell'immagine	e	stabilire	il	modo	in	cui	gli	elementi	devono	essere	distribuiti	
all’interno	 del	 frame.	 Diversi	 sono	 gli	 approcci	 legati	 alla	 struttura	
compositiva	 dell’immagine,	 a	 partire	 dal	 frame,	 dalla	 posizione	 delle	
immagini	all’interno	dello	schema	compositivo	etc.		

Molti	 dei	 fattori	 relativi	 alla	 composizione	 spaziale	 dipendono	 in	
modo	 critico	 dal	 rapporto	 tra	 gli	 elementi	 e	 la	 struttura	 rettangolare	
circostante	detto	frame.	Già	Arnheim	nel	1974	aveva	ipotizzato	che	un	frame	
consiste	 in	 una	 componente	 strutturale	 definita	 da	 forze	 dinamiche	 che	 si	
propagano	a	partire	dai	suoi	lati	e	convergono	tutte	orientate	verso	il	centro	
(Palmer	 e	 Guidi,	 2011).	 In	 alcuni	 test	 gli	 osservatori	 hanno	 valutato	 la	
posizione	 di	 un’immagine	 all’interno	 di	 un	 dato	 frame	 per	 valutarne	 il	
posizionamento	e	con	una	incidenza	particolarmente	elevata	il	centro	della	
struttura	 ha	 sempre	 ottenuto	 la	 più	 alta	 valutazione.	 Altre	 valutazioni	
elevate	sono	state	ottenute	dalle	immagini	posizionate	lungo	gli	assi	verticali	
ed	orizzontali	 rispettando	degli	ordini	di	 simmetria,	 con	piccoli	 incrementi	
lungo	le	bisettrici	a	ogni	angolo	della	struttura.	Anche	in	questa	occasione	si	
è	avuto	modo	di	dimostrare	come	lungo	la	diagonale	che	attraversa	il	centro	
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della	 struttura	 non	 ci	 siano	 zone	 di	 salienza	 percettiva	 se	 non	 quella	
coincidente	 con	 il	 centro	del	 display.	 L'asse	 centrale	di	molte	 forme,	 siano	
esse	 immagini	 definite	 o	 meno,	 è	 molto	 rilevante	 per	 altre	 misure	 di	
percezione,	 come	 la	 sensibilità	 al	 contrasto	 (Palmer,	 Gardner	 e	 Wickens,	
2008).		

L’equilibrio	 compositivo	 delle	 immagini	 ed	 il	 suo	 bilanciamento	 del	
centro	 in	 base	 a	 delle	 linee	 fisse	 immaginarie	 verticali	 ed	 orizzontali	 sono	
altri	 due	 fattori	 che	determinano	 la	 valenza	dell’immagine.	 Seppur	 i	 colori	
non	abbiano	nessun	peso	fisico,	la	percezione	che	si	ha	di	essi	è	associata	ad	
un	maggior	peso	per	 i	 colori	 scuri	 e	minore	per	quelli	 chiari.	 Strutturando	
secondo	 queste	 logiche	 la	 composizione	 visuale	 dell’immagine	 l'equilibrio	
percepito	 viene	 valutato	 essere	 il	 fulcro	 del	 punto	 di	 equilibrio	
dell’immagine,	 generalmente	 bilanciata	 e	 posta	 al	 centro	 del	 frame	
strutturale.	 Sulla	 base	 dell’identificazione	 del	 centro	 di	 equilibrio	 da	 parte	
dell’utente,	 il	 peso	 percepito	 di	 una	 parte	 dell’immagine	 varia	 in	 funzione	
della	 sua	dimensione	 e	 del	 colore,	 con	una	 gradazione	 tipica	 che	 varia	 dal	
rosso/pesante,	blu/intermedio	e	giallo/leggero.	

Bisogna	 poi	 tenere	 in	 considerazione	 un	 insieme	 di	 fattori	 che	
determinano	la	comparsa	di	significato	così	come	preso	in	esame	da	Palmer	
et	 al.	 (2010),	 tentando	 di	 capire	 le	 preferenze	 estetiche	 e	 spaziali	 che	
riguardano	 la	 composizione	 visuale	 dei	 contenenti	 all’interno	 delle	
immagini,	inserite	solamente	con	uno	o	due	oggetti	significativi	all'interno	di	
un	 frame	 strutturale.	 Utilizzando	 una	 serie	 di	misure	 diverse	 si	 trova	 una	
forte	e	sistematica	tendenza	che	relaziona	gli	oggetti	simmetrici	e	la	relativa	
tendenza	a	preferirli	posizionati	al	centro	del	 frame	(bias	del	centro)	e	per	
gli	oggetti	con	verso	definito,	orientati	verso	destro	o	sinistro,	la	preferenze	
dell’utente	colloca	l’oggetto	rispettivamente	a	sinistra	o	a	destra	rispetto	al	
punto	di	inizio	del	verso	(bias	del	verso).		

Non	bisogna	nemmeno	sottovalutare,	durante	la	fase	di	strutturazione	
compositiva	dell’immagine,	 i	 pregiudizi	 ecologici	 cui	 tutti	 siamo	soggetti,	 e	
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che	 possono	 indurre	 facilmente	 a	 fallacia	 dal	 momento	 che	 riguardano	
l’ordine	naturale	degli	oggetti.	In	tal	senso	il	fruitore	dell’immagine	preferirà	
sempre	quelle	strutture	la	cui	posizione	all'interno	del	frame	sarà	coerente	
con	 la	 sua	 posizione	 tipica	 rispetto	 all’oggetto	 osservato.	 Richiamando	 un	
caso	 a	 noi	 utile,	 difficilmente	 nella	 strutturazione	 di	 una	 interfaccia,	 salvo	
disposizioni	 contrarie	 per	 specifiche	 soluzioni,	 si	 andrà	 a	 collocare	 un	
pulsante	 di	 proseguimento	 esecuzione	 nel	 lato	 sinistro	 della	 schermata	 e	
quello	 di	 indietreggio	 nel	 lato	 destro.	 Particolare	 rilevanza	 assumono	 gli	
elementi	 semantici	della	 composizione	dei	 contenuti	 visuali,	 soprattutto	 in	
considerazione	 del	 fatto	 che	 il	 bias	 semantico,	 relativo	 all’attribuzione	
erronea	 dei	 processo	 di	 significazione,	 può	 indurre	 l’utente	 ad	 una	 errata	
esecuzione	del	 compito.	 In	 tal	 senso	 si	 afferma	 che	 il	 bias	 semantico	mina	
l’equilibrio	compositivo	del	costrutto.	Abbiamo	visto	nel	capitolo	precedente	
quali	 sono	 i	 fattori	 che	 determinano	 la	 scelta	 di	 ritagliare	 un’immagine	
all’interno	 di	 una	 dimensione	 prefissata.	 La	 posizione	 dell’immagine	 da	
ritagliare	 non	 segue	 le	 regole	 del	 colore	 né	 quella	 della	 forma,	 è	 piuttosto	
condizionata	 dalla	 ricerca	 del	 dettaglio	 e	 dall’armonia	 compositiva	 dello	
stesso	(Palmer	et	al.,	2010).		

Altri	 fattori	 quali	 il	 significato,	 le	 emozioni	 suscitate	 e/o	
l'interpretazione	 delle	 immagini	 in	 diversi	 contesti,	 sono	 spesso	 di	
fondamentale	 importanza	 per	 la	 preferenza	 estetica.	Molto	 discusso	 è	 per	
esempio	l'effetto	che	il	titolo	può	avere	sull’immagine,	anticipando	significati	
o	 fornendo	 addirittura	 la	 chiave	 interpretativa	 delle	 composizione	 visuale.	
Titoli	 metaforici	 per	 esempio	 danno	 ulteriori	 informazioni	 anche	 se	 non	
immediatamente	 desumibili	 dall'immagine	 stessa.	 I	 titoli	 non	 hanno	
influenza	sulla	piacevolezza	né	tantomeno	sulla	comprensione	dei	contenuti	
nel	 complesso,	 ma	 consento	 all’immagine	 di	 essere	 interattiva	 così	 da	
consentire	all’utente	di	interagire,	anche	se	solo	concettualmente	con	essa.		

Come	 abbiamo	 avuto	 modo	 di	 argomentare	 l'effetto	 che	 la	
composizione	 visuale	 ha	 sugli	 utenti	 determina	 tutta	 una	 serie	 di	
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informazioni	 sensoriali-percettive	 messe	 in	 relazione	 con	 la	 componente	
conoscitiva	 dell’utente/fruitore.	 Leder	 et	 al.	 (2011)	 hanno	 formulato	 un	
modello	 dettagliato	 di	 elaborazione	 delle	 informazioni	 che	 tenta	 di	
analizzare	 e	 sintetizzare	 gli	 aspetti	 di	 apprezzamento	 per	 l’immagine.	 Si	
compone	di	una	serie	di	cinque	processi	ciascuno	dei	quali	è	influenzato	da	
molti	fattori.	I	cinque	processi	proposti	si	presentano	con	il	seguente	ordine:	
a)	 percezione,	 che	 risponde	 ai	 fattori	 di	 stimolo,	 come	 la	 complessità,	 la	
simmetria,	 il	 colore,	 contrasto,	 e	 l'organizzazione;	 b)	 la	 classificazione	
implicita,	 che	 prevede	 l'integrazione	 delle	 informazioni	 percettive	 con	 le	
informazioni	 già	 possedute	 riguardanti	 la	 familiarità,	 i	 prototipi,	 e	 le	
convenzioni;	c)	la	classificazione	dell’immagine	in	termini	di	stile	contenuto;	
d)	 valutazione	 cognitiva,	 relativa	 al	 contenuto	 ed	 alla	 interpretazione	 che	
l’immagine	favorisce	all'interno	di	un	frame	concettuale	definito;	e)	indice	di	
gradimento,	 in	 termini	 sia	 di	 aspetti	 cognitivi	 quali	 la	 comprensione	 del	
significato	 e/o	 l'ambiguità,	 e	 la	 valutazione	 di	 influenza	 in	 tutte	 le	 fasi	
precedenti	 sullo	 stato	affettivo	dell’utente/fruitore.	Le	prime	due	 fasi	 sono	
ritenute	 essere	 automatiche,	 le	 ultime	 due	 invece	 seguono	 un	 andamento	
più	di	 stampo	metacognitivo	 (Silvia,	 cit.	 in	 Shimamura	 e	Palmer,	 2012).	 In	
aggiunta	 a	 questi	 processi	 tuttavia,	 ci	 sono	 molte	 considerazioni	 che	
influenzano	il	risultato	interpretativo	dell’immagine,	soprattutto	se	si	vuole	
ricondurre	il	tutto	ad	una	risposta	emotiva.		

Proprio	su	questo	versante	è	stata	proposta	una	teoria	di	valutazione	
della	 risposta	 estetica	 basata	 principalmente	 sull'analisi	 delle	 diverse	
risposte	 emotive	 post	 visualizzazione	 di	 alcune	 immagini	 d’arte	
suddividendo	 le	 emozioni	 in	 quattro	 diversi	 tipi	 gruppi:	 emozioni	 positive	
(felicità,	 piacere),	 emozioni	 legate	 all’informazione	 (sorpresa,	 interesse,	
confusione),	 emozioni	 ostili	 (rabbia,	 disgusto,	 il	 disprezzo)	 ed	 emozioni	
autocoscienti	 (orgoglio,	 vergogna,	 senso	 di	 colpa,	 imbarazzo)	 sostenendo	
che	tutte	sono	rilevanti	ai	fini	di	una	valutazione	estetiche	per	comprendere	
chiaramente	il	correlato	emozionale	suscitato	dalla	composizione	visuale.		
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2.6	Il	frame	come	strumento	di	significazione	dell’interfaccia	

	
Da	qualche	tempo	si	sta	facendo	strada	l’idea	che	l’assenza	del	frame	

nei	 contenuti	 visuali	 consente	 una	 migliore	 contestualizzazione	 dei	
contenuti	in	essa	rappresentati.	I	contenuti	visualizzati	tramite	un	qualsiasi	
supporto	 di	 visualizzazione	 e	 più	 specificamente	 tramite	 display	 sono	 il	
principale	strumento	di	interfacciamento	tra	l’utente	e	qualsiasi	applicazioni	
d’uso	a	cui	esso	faccia	riferimento.	Una	tendenza	recente	è	quella	di	creare	
applicazioni	prive	di	strutture	fisiche	di	contenimento,	quindi	prive	di	frame	
fisici,	 che	 si	 possano	 utilizzare	 sul	 display	 senza	 cornice	 e	 che	 consentano	
all'utente	 un	 tipo	 di	 interazione	 direttamente	 con	 gli	 elementi	 visuali	
presenti	sul	display.	Un	esempio	tipico	è	l'applicazione	Jumping-Frog4,	dove	
l’immagine	di	una	 rana	animata	viene	proiettata	 su	degli	oggetti	 casuali	 in	
un	ambiente.	Quando	 il	giocatore	cerca	di	prendere	 la	rana	questa	salta	su	
un'altra	superficie.	Un	po	se	vogliamo	come	l’applicazione	dei	Pokemon	che	
sta	 attualmente	 diventando	 virale	 sul	 web.	 Il	 principio	 è	 il	 medesimo,	 il	
Pokemon	infatti	non	si	trova	confinato	all’interno	di	una	struttura	fisica,	ma	
è	 libero	 di	 muoversi	 in	 qualsiasi	 parte	 dello	 schermo	 e	 la	 sua	 immagine	
risulta	priva	di	confini	spaziali,	se	non	quelli	fisici	della	sua	corporeità.	

Osservazioni	e	risultati	di	uno	studio	riportano	che	 l'interazione	con	
contenuti	frameless	comportano	vincoli	diversi	rispetto	a	quelli	con	display	
tradizionale.	 Le	 possibili	 implicazioni	 dimostrano	 che	 l'interazione	 con	 un	
contenuto	 frameless	aumenta	 la	capacità	mnemonica	relativa	alla	porzione	
di	 spazio	 che	 si	 trova	 ad	 essere	 in	 prossimità	 dell’elemento	 interattivo	
(Kobyshcha,	2014).	L'impatto	di	questa	e	di	altre	conseguenze	da	noi	prese	
in	 esame	 saranno	 discusse	 in	 termini	 di	 applicabilità	 per	 contenuti	
frameless.	

Nei	 contenuti	 visuali	 il	 frame	 fisico	 si	 riferisce	 a	 quel	 confine	
																																																								
4 	È	 stata	 tra	 le	 prime	 applicazioni	 d’intrattenimento	 che	 una	 volta	 installate	 sul	 computer	
consentivano	 di	 manipolare	 la	 piccola	 rana	 priva	 di	 frame	 e	 libera	 di	 muoversi	 sullo	 schermo	
dell’utente	in	qualsiasi	direzione.	
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rettangolare	 che	 separa	 l’immagine	 dall'ambiente	 circostante.	 Un	modo	 di	
orientare	 l’utente	 e	 la	 prospettiva	 dello	 spettatore	 rispetto	 all’oggetto	
rappresentato.	 La	 cornice	 fornisce	 uno	 spazio	 metaforico	 che	 viene	
identificato	come	altro	dall’utente,	a	volta	separato	sia	nello	spazio	che	nel	
tempo	 e	 ciò	 conferisce	 all’utente	 la	 possibilità	 di	 accantonare	 l’attività	 che	
segue	e	concentrarsi	su	altro.	Il	contenuto	incorniciato	insomma	può	essere	
concettualmente	 spostato	 e	 fruito	 in	 altro	 momento	 grazie	 alla	 sua	
prerogativa	 di	 trovarsi	 all’interno	 di	 un	 frame	 all’interno	 del	 quale	 figura	
come	 elemento	 indipendente.	 Questo	 tipo	 di	 struttura	 è	 servita	 a	
sottolineare	 la	 separazione	 dell’immagine	 dal	 suo	 ambiente	 prossimale.	 Il	
venir	 meno	 del	 frame	 serve	 per	 unire	 il	 fenomeno	 visivo	 con	 l'ambiente	
circostante.	 La	 scelta	 di	 impiegare	 un	 display	 frameless	 va	 ponderata	 e	
passata	 al	 vaglio	 considerando	 almeno	 due	 dimensioni:	 il	 tipo	 di	
collegamento	 che	 avrà	 il	 contenuto	 privo	 di	 frame	 con	 il	 contenuto	 della	
pagina,	e	se	questo	dovrà	godere	di	un	certo	grado	di	 interattività	o	meno.	
Alla	 luce	 di	 queste	 considerazioni	 credo	 sia	 opportuno	 indicare	 tutta	 una	
serie	di	proprietà	positive	che	potrebbero	favorire	la	scelta	d’impiego	di	un	
contenuto	frameless.		

Un	 contenuto	 frameless	 si	 inserisce	 perfettamente	 nell'ambiente	
circostante	 senza	 causare	 fastidiosi	 	 punti	 di	 discontinuità	 visiva,	 può	
collegare	 facilmente	 le	 informazioni	 agli	 oggetti	 posizionando	 le	
informazioni	 sugli	 oggetti,	 l'assenza	 di	 confini	 rimuove	 inoltre	 ogni	
riferimento	 relativo	 al	 punto	 in	 cui	 il	 contenuto	 inizia	 e	 finisce	 (Palmer,	
Schloss	e	Sammartino,	2011).		

Integrandosi	perfettamente	con	il	contenuto	visuale	già	presente	crea	
una	forte	sensazione	di	direzione	e	fornisce	un	contributo	intuitivo	alla	sua	
presenza	dettata	dalla	posizione	nella	quale	viene	collocato.	Possono	essere	
attribuite	delle	funzioni	qualora	si	trattasse	di	contenuti	dinamici,	come	per	
esempio	 trasformare	 un'area	 dell’interfaccia	 o	 un	 oggetto	 in	 qualcos’altro.	
Infine,	 tratto	 di	 maggior	 salienza,	 può	 trasformare	 positivamente	 la	
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percezione	di	un	oggetto	facendo	leva	sui	principi	già	ampiamente	elencati	
quali	 l’illuminazione,	 i	 colori,	 la	 prospettiva	 di	 visualizzazione	 etc.	 così	 da	
rendere	l’oggetto	visivamente	interessante	(Linsen	et	al.	2011).	

Ovviamente	la	scelta	d’impiego	di	un	contenuto	frameless	necessita	di	
una	 certa	 attenzione	 così	 da	 evitare	 di	 determinare	 azioni	 indesiderate	
nell’utente.	 Un	 primo	 rischio	 nel	 quale	 si	 può	 incorrere	 è	 quello	 di	 creare	
delle	 connessioni	 indesiderate	 tra	 le	 informazioni	 e	 gli	 oggetti.	 Inoltre	
venendo	meno	il	limite	fisico	che	separa	il	contenuto	ne	potrebbe	risentire	la	
stessa	usabilità	del	sito	web	in	termini	di	ridotta	prevedibilità	d’uso.	Si	può	
anche	 percepire	 una	 certa	 invasione	 degli	 spazi,	 aree	 nelle	 quali	 sono	
posizionati	 file	o	contenuti	 sensibili	potrebbero	 infastidire	 l’utente	qualora	
vedesse	girare	li	intorno	il	contenuto	frameless.	Un	altro	fattore	di	primaria	
importanza	 riguarda	 la	 difficolta	 dei	 contenuti	 visuali	 frameless	 di	 creare	
una	 prospettiva	 3D.	 Il	 distacco	 dall’ambiente	 creato	 con	 un	 frame	 fisico	
semplifica	la	creazione	dell’illusione	3D	attraverso	l’uso	della	prospettiva.	

Un	frame	definisce	implicitamente	due	linee	di	orizzonte	per	definire	i	
suoi	confini,	nella	maggior	parte	dei	casi	questo	espediente	è	sufficiente	per	
consentire	 agli	 utenti	 di	 prendere	 visione	 del	 campo	 prospettico.	 Al	
contrario,	 i	 contenuti	 frameless	 non	 godono	 della	 possibilità	 di	 creare	
riferimenti	per	ancorare	i	punti	di	fuga	che	sono	essenziali	per	la	percezione	
della	 prospettiva	 e	 rendono	 più	 difficile	 per	 lo	 spettatore	 comprendere	 le	
immagini	 3D	 soprattutto	 quando	 non	 sono	 posizionate	 bene	 o	 illuminate	
correttamente.	 Infine,	 bisogna	 rinunciare	 ad	 utilizzare	 alcune	 prassi	
consolidate	dal	 visual	web	design	perché	potrebbero	 risultare	 confondenti	
ed	 a	 volte	 addirittura	 inapplicabili,	 come	 per	 esempio	 il	 contenuto	
scorrevole,	grafici,	tabelle	ed	effetti	a	dissolvenza	(Kobyshcha,	2014).	

La	scelta	di	un	contenuto	frameless	deve	necessariamente	seguire	un	
meticoloso	lavoro	di	progettazione	dei	singoli	contenuti	considerati	nei	loro	
singolari	 aspetti	 statici,	 dinamici	 ed	 interattivi.	 Le	 linee	 guida	 per	 la	
costruzione	di	 interfacce	dotate	di	contenuti	 frameless	prevedono	l’utilizzo	
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dell’ambiente,	 dei	 suoi	 oggetti	 e	 di	 tutti	 gli	 elementi	 presenti	 come	 parte	
integrante	 dell’interfaccia,	 anche	 quelli	 in	 prossimità	 del	 display	 sono	 da	
considerare	parte	integrante	del	contenuto	di	visualizzazione.	Vanno	evitati	
i	frame	impliciti,	con	particolare	riguardo	a	quei	contenuti	che	si	rifanno	ad	
oggetti	 e	 componenti	 presenti	 nel	 mondo	 reale;	 questi	 devono	 essere	
attendibili	 e	 verificabili	 nel	 loro	 insieme,	 ciò	 vuol	 dire	 che	 non	 devono	
esserci	tagli	improvvisi	e	netti	nelle	figure	o	parti	nascoste	degli	oggetti	che	
si	 inseriscono	 come	 contenuti	 frameless,	 nel	 caso	 fosse	 indispensabile	
tagliare	 il	 contenuto	 visuale	 è	 bene	 tenere	 in	 mente	 che	 tagli	 di	 forma	
irregolare	 funzionano	 meglio	 in	 caso	 di	 display	 frameless	 (Pinhanez	 e	
Podlaseck,	 2005).	 Evitare	 di	 utilizzare	 la	 funzione	 scorrimento,	 questa	
tecnica	 infatti	 si	 basa	 sulla	 presenza	di	 un	 frame	 fisico	 rispetto	 al	 quale	 si	
esegue	lo	scorrimento.	Se	l'interfaccia	include	pulsanti	o	link	che	aggiungono	
informazioni	 o	 servizi	 bisogna	 verificare	 che	 il	 contenuto	 visualizzato	 a	
seguito	del	link	abbia	le	medesime	caratteristiche	di	visualizzazione	così	da	
garantire	una	certa	continuità	cognitiva	di	navigazione.	Fare	attenzione	se	i	
contenuti	 prevedono	 l’impiego	 di	 tecniche	 di	 visualizzazione	 tipiche	
dell’ambiente	 cinematografico	 quali	 lo	 scorrimento,	 il	 panning	 di	 testi	 ed	
immagini,	 il	 taglio	veloce,	primi	piani.	Se	utilizzati	tendono	a	creare	cornici	
impliciti	come	detto	prima.	Adoperare	lo	sfondo	con	cura	perché	quando	un	
contenuto	frameless	è	inserito	a	video	non	va	dimenticato	che	non	è	privo	di	
sfondo,	semplicemente	utilizza	il	contenuto	dell’interfaccio	come	sfondo.	Per	
tale	motivo	in	fase	di	progettazione	e	realizzazione	del	contenuto	frameless	
andrà	 accuratamente	 progettata	 un’interfaccia	 che	 possa	 garantire	 il	
principio	 di	 usabilità.	 Inoltre	 bisogna	 evitare	 di	 inquadrare	 i	 soggetti	
utilizzando	 primi	 piani	 dal	 momento	 che	 possono	 rompere	 l'illusione	 tra	
reale	 e	 virtuale.	 Inoltre,	 come	 detto	 prima,	 bisogna	 fare	 attenzione	 se	 si	
usano	immagini	3d,	tale	metodica	infatti	richiede	o	un	framing	del	contenuto	
o	 il	 corretto	 posizionamento/angolazione	 di	 visualizzazione.	 Tale	
particolare	 è	 molto	 importante	 quando	 si	 utilizzano	 contenuti	 frameless	
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strutturati	su	ordinamento	orizzontale	dal	momento	che	le	persone	tendono	
a	meglio	 analizzare	 la	 prospettiva	 su	 ordinamenti	 verticali	 (Sammartino	 e		
Palmer,	2012).	

Infine,	 qualora	 fosse	 possibile,	 utilizzare	 effetti	 sonori	 così	 da	
aumentare	il	collegamento	tra	il	reale	e	il	virtuale.	Un	elemento	cruciale	per	
il	processo	di	significazione	del	contenuto	 frameless	è	 la	distanza	 fisica	 tra	
esso	 stesso	 e	 l’oggetto	 cui	 è	 connesso	 per	 prossimità	 spaziale	 (Pinhanez	 e	
Podlaseck,	 2005).	 Il	 modo	 più	 semplice	 per	 assicurare	 una	 giusta	
connessione	è	disporre	gli	elementi	salienti	secondo	un	ordine	ben	preciso	
ed	evitare	altri	elementi	in	prossimità	l'uno	l'altro.	Se	ciò	non	fosse	possibile	
sarebbe	 bene	 considerare	 l'utilizzo	 di	 frame	 morbidi	 e/o	 immagini	
simboliche	che	favoriscano	la	corretta	interpretazione	informativa.	

Il	contenuto	frameless	non	va	utilizzato	come	espediente	visuale	per	
rendere	accattivante	o	 interessante	 l’interfaccia.	È	un	elemento	 che	al	pari	
degli	altri	gode	di	vantaggi	e	svantaggi,	motivo	per	cui	 la	scelta	di	 inserirlo	
all’interni	 di	 una	 interfaccia	 non	 può	 prescindere	 da	 una	 accurata	 analisi	
metodologica	e	semantica.	L’informazione	che	tale	costrutto	porta	con	se,	se	
non	connessa	con	l’interfaccia	circostante,	può	facilmente	diventare	oggetto	
di	fraintendimenti	e	disorientare	dall’obiettivo	che	si	propone	l’interfaccia.	

Sembrerebbe	chiaro	come	la	struttura	del	display	frameless	aumenti	
il	 collegamento	 tra	 le	 informazioni	 sul	 display	 e	 l'ambiente	 in	 cui	 esse	 si	
trovano.	Allo	stesso	tempo	questo	aumento	di	connessione	è	probabile	che	
funga	 da	 elemento	 in	 grado	 di	 modificare	 alcune	 nostre	 abitudini	 così	 da	
ridefinire	 il	 modo	 ed	 il	 tempo	 dell'interazione	 e	 quasi	 influenzare	 la	
personale	 volontà	 di	 interagire	 con	 elementi	 visivi	 inseriti	 all’interno	 dei	
contenuti	web.	

Si	 aprono	 e	 definiscono	 nuove	 possibilità	 per	 il	 visual	 web	 design.	
Sono	 necessari	 ulteriori	 perfezionamenti	 tecnici,	 soprattutto	 grafici	 ed	
inoltre	 manca	 tutta	 una	 buona	 ed	 acclamata	 letteratura	 che	 produca	 una	
certa	validazione	scientifica	sulla	teoria	dei	contenuti	frameless,	ma	rimane	
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comunque	centrale	il	risvolto	applicativo	che	i	contenuti	frameless	possono	
apportare	nel	mondo	dell’HCI	soprattutto	in	quegli	ambiti	di	applicazioni	in	
cui	 è	 molto	 difficile	 associare	 ad	 un	 oggetto	 o	 ad	 una	 funzione	 una	
determinata	proprietà	che	non	ricorre	direttamente	nel	suo	uso	naturale	e	
che	 pertanto	 necessita,	 ai	 fini	 della	 sua	 corretta	 comprensione,	 di	 essere	
pienamente	connessa	all’ambiente	in	cui	si	trova.		

Con	lo	scopo	di	iniziare	ad	introdurre	il	nostro	lavoro	di	ricerca	è	utile	
accennare	 in	 questa	 parte	 del	 lavoro	 che	 la	 struttura	 alla	 quale	 abbiamo	
fatto	ricorso	è	di	tipo	frameless,	utilizzando	un	avatar	configurato	all’interno	
di	 una	 pagina	 di	 un	 sito	 e-commerce	 che	 assiste	 con	 basso	 grado	 di	
interattività	 gli	 utenti	 durante	 la	 fase	 di	 acquisto,	 con	 il	 fine	 di	 valutare	
eventuali	differenze	d’uso	negli	utenti	che	utilizzano	l’interfaccia	con	o	senza	
avatar	 frameless.	 Ad	 esso	 è	 stata	 affiancata	 una	 finestra	 a	 scomparsa	 di	
instant	messaging.	
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III	

Elementi	cognitivi	e	strutturali	nelle	piattaforme	e-commerce	

	
Il	 quadro	 teorico-concettuale	 di	 cui	 ci	 siamo	 serviti	 per	 porre	 la	

necessaria	 attenzione	 sui	 processi	 cognitivi	 coinvolti	 durante	 l’uso	 di	
un’applicazione	o	 semplicemente	 la	 fruizione	di	un	contenuto	web	ha	 reso	
evidente	 il	 ruolo	 centrale	 delle	 risposte	 emotive	 nei	 processi	 di	
apprendimento,	 memoria	 e	 scelta.	 Lo	 specifico	 ambito	 dell’emotional	
technologies,	 dal	 quale	 abbiamo	 preso	 in	 prestito	 teorie	 e	 costrutti,	 ci	 ha	
permesso	di	indagare	la	valenza	emotiva	suscitata	dalle	composizioni	visuali	
che	 presentano	 variazioni	 di	 luminosità,	 contrasto,	 luce	 e	 rotondità	 delle	
sagome	rappresentate.	A	partire	da	queste	considerazioni	abbiamo	messo	in	
evidenza	 la	 centralità	 delle	 emozioni	 come	 fattore	 in	 grado	 di	 convergere	
l’attenzione	 dell’utente	 e	 tramite	 l’interfaccia	 coadiuvare	 le	 azioni	 dello	
stesso	 nella	 realizzazione	 dei	 suoi	 intenti.	 L’ambiente	 di	 trasposizione	
teorica	 e	 di	 ulteriori	 analisi	 che	 abbiamo	 condotto	 riguarda	 gli	 elementi	
edonistico-affettivi	 relativi	 alla	 progettazione	 dei	 siti	 web	 orientati	 all’e-
commerce	 e	 le	 potenzialità	 del	 frame	 visuale	 di	 suscitare	 emozioni	
nell'utente.		
	
	
3.1	Progettare	un	ambiente	web		

	
In	 un	 ambiente	 online	 elementi	 edonistici	 di	 progettazione	 tra	 cui	 il	

colore,	 le	 immagini,	 le	 forme	 e	 l'uso	 di	 fotografie	 sono	 in	 grado	 di	 fornire	
all'utente	 un	 forte	 richiamo	 emotivo,	 un	 senso	 estetico	 e	 più	 in	 generale	
un'impressione	 positiva	 derivante	 dalla	 veste	 grafica	 del	 sito	 web	 (Li	 e	
Zhang,	 2002).	 Mentre	 è	 ben	 noto	 che	 l'emozione	 è	 importante	 per	
l'interpretazione	 delle	 proprie	 esperienze,	 è	 solo	 negli	 ultimi	 anni	 che	 la	
ricerca	 ha	 cominciato	 a	 superare	 gli	 aspetti	 utilitaristici	 del	 design	 dei	 siti	
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web	 e	 prendere	 in	 considerazione	 gli	 elementi	 empiricamente	 affettivi	 del	
design.	Non	solo	è	importante	che	i	siti	web	siano	utili	e	facili	da	usare,	ma	
essi	devono	essere	progettati	per	far	si	che	l’utente	provi	emozioni	positive,	
di	coinvolgimento,	fiducia	e	soddisfazione	durante	l’uso.	

In	 questo	 contesto	 la	 prospettiva	 di	 ricerca	 basata	 empiricamente	
sulla	progettazione	di	siti	web	secondo	il	solido	filone	di	ricerca	dell’Human	
Computer	Interaction	(HCI)	trova	importanti	considerazioni	che	riguardano	
il	commercio	elettronico	ma	che	chiaramente	oggi	hanno	implicazioni	anche	
in	altri	settori	in	via	di	sviluppo	quali	l'e-government	ed	il	social	networking.		

Nonostante	 la	sua	centralità	 in	pensieri	e	pratiche	umane,	 la	valenza	
metodologica	 costruttiva	 riguardante	 la	 parte	 meramente	 estetica	 è	 stata	
spesso	ignorata	nel	web	design.	Elementi	correlati	come	le	qualità	estetiche	
che	 definiscono	 il	 colore,	 la	 grafica	 e	 la	musica	 possono	 svolgere	 un	 ruolo	
importante	 nel	 migliorare	 sia	 l'uso	 che	 il	 godimento	 delle	 informazioni	
presenti	 nell’interfaccia.	 Tuttavia,	 spesso	 ci	 si	 trova	 privi	 di	 un	 vero	 e	
proprio	quadro	 concettuale	 che	 indichi	 in	 termini	 specifici	 le	determinanti	
dell’estetica	nonché	di	un	modello	empiricamente	verificato	da	usare	come	
strumento	di	misura		per	l'estetica	del	sito	Web.		

Identificare	una	metodologia	di	analisi	come	strumento	di	misura	per	
l’estetica	di	un	sito	web	non	è	certamente	cosa	facile,	tuttavia	può	essere	un	
punto	di	 inizio	valutare	l’impatto	emotivo	che	alcuni	elementi	multimediali	
ed	interattivi	possono	avere	sugli	utenti.	Passando	in	rassegna	la	letteratura	
presente	è	apparso	subito	chiaro	che	spesso	si	ricorre	alle	teorie	di	estetica	
derivate	 dalla	 psicologia	 ambientale	 e	 dall’Human	 Computer	 Interaction	
(HCI).	In	questo	caso	però	si	rischia	di	non	integrare	l’aspetto	emozionale	né	
quello	cognitivo	dell’utente,	indispensabile	a	nostro	avviso	per	una	corretta	
analisi	esperienziale.	Il	contributo	del	presente	lavoro	vuole	essere	duplice:	
in	 primo	 luogo	 integrare	 le	 teorie	 provenienti	 da	 diversi	 domini	 di	
conoscenza	al	fine	di	aiutarci	a	capire	il	concetto	di	estetica	di	un	sito	web,	in	
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secondo	 luogo	 vuole	 proporsi	 come	 strumento	 di	 guida	 alla	 composizione	
estetica	dei	siti	Web	orientati	all’e-commerce.	
	
	
3.2.	La	struttura	bidimensionale	di	un	e-commerce	

	
Sulla	base	del	quadro	teorico	tracciato	nel	corso	del	primo	capitolo	si	

propone	adesso	un	modello	bidimensionale	di	valutazione	estetica	di	un	sito	
web	 che	 distingue	 l'estetica	 complessiva	 in	 due	 dimensioni	 valutabili	
singolarmente:	l’impatto	visivo	e	l’organizzazione	dell'interfaccia.	L'impatto	
visivo	 del	 sito	 si	 riferisce	 alla	 valutazione	 emotigena	 scaturita	 dalla	
valutazione	cognitiva	dell’utente	circa	 il	grado	in	cui	egli	ritiene	il	sito	web	
piacevole	 e	 stimolante	 incentivandone	 l’esplorazione	 e	 la	 curiosità.	Questa	
dimensione	è	 il	 focus	che	determina	 la	componente	affettivo-estetica	di	un	
sito	web.	 L’organizzazione	 dell'interfaccia	 si	 riferisce	 invece	 alle	 differenti	
risposte	 cognitive	 intese	 in	 termini	 di	 velocità,	 semplicità	 e	 indice	 di	
memorizzazione	delle	informazioni	visualizzate	a	video.		

Le	due	dimensioni	prese	in	esame,	 impatto	visivo	ed	organizzazione,	
coprono	 insieme	 buona	 parte	 delle	 caratteristiche	 di	 valutazione	 estetica	
che	 è	 possibile	 trovare	 in	 letteratura,	 sia	 quella	 relativa	 all’HCI	 che	 quella	
relativa	alla	psicologia	ambientale.	Si	distinguono	le	due	dimensioni	perché	
hanno	 differenti	 proprietà	 teoriche	 e	 possono	 portare	 a	 differenti	
implicazioni.	In	primo	luogo,	la	definizione	di	impatto	visivo	indica	la	misura	
in	cui	la	piacevolezza	può	essere	derivata	dall’utente	di	un	sito	web,	mentre	
l'organizzazione	 richiama	 l'attenzione	 alle	 prestazioni	 pragmatiche	
finalizzate	 a	 migliorare	 l'acquisto	 on-line	 nella	 misura	 dell’efficienza	 e/o	
dell’efficacia	 (Rosen	 e	 Puriton,	 2004).	 L’impatto	 visivo	 affronta	 il	 tema	
complesso	 della	 motivazione	 mentre	 quello	 dell’organizzazione	 estetica	
contribuisce	a	determinare	un	processo	cognitivo	noto	come	appeal	visivo.	
Non	 è	 da	 escludere	 che	 utenti	 e	 potenziali	 consumatori	 possano	 basare	 il	
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loro	 comportamento	 su	 una	 sola	 dimensione	 estetica	 durante	
comportamenti	 di	 acquisto	 o	 semplicemente	 durante	 il	 reperimento	 di	
informazioni.	

In	 uno	 studio	 sull’appropriatezza	 delle	 interfacce	 simili	 a	 quelle	
utilizzate	 in	 un	 ambiente	 di	 shopping	 online,	 è	 emerso	 che	 il	 ricorso	
all’interrogazione	 dell’avatar,	 integrato	 nell'interfaccia,	 influenza	
positivamente	anche	la	facilità	di	utilizzo	della	stessa,	anche	quando	non	vi	
sia	stata	una	precedente	fidelizzazione	degli	utenti	(Cyr,	2008).	Di	primaria	
importanza	il	concetto	di	usabilità,	soprattutto	in	quelle	realtà	web	come	gli	
e-commerce,	nei	quali	godere	di	un	impatto	significativo	sugli	aspetti	legati	
alla	 fiducia,	 è	 necessario	 affinché	 l’utente	 decida	 di	 procedere	 all’acquisto	
online.	 L’importanza	 riservata	 per	 la	 cura	 della	 fiducia,	 non	 deve	 essere	
secondaria	 rispetto	 agli	 obiettivi	 di	 progettazione.	 Durante	 un	 acquisto	
online	 infatti,	 uno	 dei	 fattori	 preponderanti	 è	 la	 possibilità	 di	 non	 far	
dubitare	 l’utente	 circa	 l’attendibilità	 del	 sito	 di	 acquisto.	 Negli	 ambienti	
online	 l’emergere	 ed	 il	 venir	 meno	 della	 fiducia,	 lato	 utente,	 si	 riferisce	
pragmaticamente	alla	fiducia	che	il	consumatore	ripone	nel	sito	web	ed	alla	
sua	volontà	di	fare	affidamento	sul	fornitore	anche	i	una	condizioni	in	cui	il	
consumatore	può	essere	molto	vulnerabile.	Appare	subito	evidente	quanto	
questa	determinante	sia	 intrisa	di	una	 forte	componente	emotiva,	e	quindi	
con	vasta	possibilità	di	essere	ridotto	e	controllata	per	mezzo	di	espedienti	
visuali	e	grafici	(Leon	e	Nikov,	2010).	

A	differenza	del	tradizionale	rapporto	venditore-cliente	con	dinamica	
face-to-face	che	avviene	in	ambienti	tradizionali	di	vendita	al	dettaglio	in	cui	
la	 fiducia	 è	 la	 risultate	 di	 un	 processo	 esperienziale	 diretto,	 personale	 e	
privo	 di	 mediazione,	 nelle	 realtà	 di	 acquisto	 online	 invece,	 attraverso	
l’ausilio	 di	 un'interfaccia	 di	 comunicazione	 con	 il	 venditore,	 posto	 nei	
termini	di	un	artefatto	tecnologico,	si	può	venire	a	creare	una	situazione	in	
cui	 l'assenza	di	 fiducia	diventa	una	delle	 ragioni	più	 frequentemente	citate	
dai	consumatori	a	sostegno	della	loro	scelta	di	astenersi	dall'acquisto	di	beni	
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e	servizi	su	internet.	Tra	le	strategie	estetiche	che	possono	facilitare	il	porsi	
in	 essere	 della	 fiducia	 negli	 utenti	 durante	 la	 visita	 su	 un	 sito	web	 vi	 è	 la	
credibilità.	Fattori	quali	errori	ortografici,	incompletezza	dei	contenuti,	non	
coerenza	 semantica	 del	 significato	 da	 trasmettere	 sono	 tutte	 determinanti	
percettive	che	influenzano	direttamente	e	negativamente	gli	utenti.	 Inoltre,	
esiste	 una	 relazione	 tra	 la	 bellezza	 di	 un	 sito	 web	 e	 la	 fiducia	 esperita	
dall’utente.	In	particolar	modo	è	stato	posto	in	evidenza	quanto	le	immagini	
abbiano	 il	 potere	 di	 rafforzare	 la	 fiducia	 dei	 consumatori	 così	 come	 anche	
l’immagine	data	della	 solidità	del	venditore	congiunta	alla	 sua	reputazione	
ed	alla	presenza	sociale	nel	web	determinino	una	componente	fiduciaria	in	
grado	di	favorire	comportamenti	d’acquisto	(Wen,	Chen	e	Hwang,	2001).			

Un	 sito	 efficace	 è	 in	 grado	 di	 coinvolgere	 ed	 attrarre	 i	 consumatori,	
incoraggiarli	 all’acquisto	 attraverso	una	 serie	di	 espedienti	progettuali	 che	
limitino	ed	alleggeriscano	il	carico	emotivo	durante	la	fase	acquisto	e	che	in	
modo	 sempre	 più	 controllato	 regalino	 un	 senso	 di	 soddisfazione	 durante	
l’uso.	 Il	 grado	di	 soddisfazione	durante	 l’uso	di	 un	 sito	web	 e-commerce	 è	
definita	 come	 la	 soddisfazione	 complessiva	 dell'esperienza	 d’acquisto	
online,	soddisfazione	che	spesso	diventa	un	fattore	predittivo	di	e-fedeltà.	

Gli	 elementi	 di	 progettazione	di	 un	 sito	web	 che	 contribuiscono	 alla	
maturazione	 di	 un	 senso	 di	 soddisfazione,	 ovvero	 la	 sensazione	 del	 saper	
utilizzare,	 sono	 numerose	 e	 varie.	 Esistono	 delle	 vere	 e	 proprie	 metriche	
convalidate	 che	 riguardano	 la	 progettazione	 dei	 siti	 e-commerce,	
l'organizzazione	 del	 sito,	 dei	 contenuti	 e	 la	 navigazione	 in	 quanto	 essere	
tutto	 forti	 elicitatori	 emozionali,	 importanti	 per	 il	 successo	 del	 sito	 e	 la	
convergenze	degli	intenti	(Palmer,	2002).		
	
	
3.3	Focus	sui	colori	e	le	immagini	nelle	piattaforme	e-commerce	

	
Sebbene	un	certo	numero	di	elementi	di	un	sito	web	possono	essere	
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considerati	di	fondamentale	importanza,	almeno	per	quanto	riguarda	la	loro	
capacità	di	avere	un	impatto	sull'utente,	ci	vogliamo	qui	concentrare	su	due	
caratteristiche	 che	 spesso	 orientano	 le	 nostre	 scelte	 ed	 ancor	 prima	 le	
nostre	 valutazioni	 emozionali;	 ci	 riferiamo	nello	 specifico	 al	 colore	 ed	 alle	
immagini.	Questi	due	elementi	non	sono	solo	al	centro	della	progettazione	di	
un	 sito	web,	ma	hanno	 anche	 implicazioni	 culturali	molto	 interessanti	 per	
l'utente.	Alcuni	colori	sono	in	grado	di	suscitare	ed	emozionare	un	individuo,	
mentre	altri	si	lasciano	guardare	producendo	variazioni	emozionali	minime.	
Le	 ricerche	 sul	 colore	 suggeriscono	 che	 tonalità,	 luminosità	 e	 saturazione	
hanno	un	effetto	sulle	reazioni	individuali	e	sulle	percezioni.	Hanno	inoltre	il	
potenziale	 di	 trasmettere	 un	 significato	 commerciale	 relativo	 ai	 prodotti,	
servizi	e	packaging.	Per	molti	anni	gli	esperti	di	marketing	hanno	utilizzato	
la	 forza	 del	 colore	 per	 ideare	 loghi	 e/o	 strutturare	 display	 così	 da	 creare	
artefatti	 simbolici	a	 sostegno	della	 fiducia	dei	 consumatori	e	 consolidare	 il	
marchio	 aziendale.	 Tale	 attenzione	 oggi	 si	 è	 spostata	 nell’ambiente	 che	
caratterizza	la	progettazione	degli	spazi	di	vendita	online.	Anche	se	il	colore	
ha	il	potenziale	di	suscitare	emozioni	e	comportamenti,	sono	davvero	esigui	
gli	 studi	 in	 cui	 sia	 stato	 possibile	 evidenziare	 empiricamente	 il	 loro	
potenziale	soprattutto	per	quanto	riguarda	il	loro	impatto	sulla	fiducia	ed	il	
senso	di	soddisfazione	relativo	all’uso	dell’interfaccia	(Hall	e	Hanna,	2004).		

Cyr	et	al.	(2008)	hanno	evidenziato	che	il	visual	design	di	un	sito	web,	
tra	 i	 quali	 elementi	 testati	 e	 discussi	 includeva	 il	 colore,	 è	 in	 grado	 di	
manipolare		le	determinanti	della	fiducia,	soddisfazione	e	fedeltà.	Il	colore	è	
stato	 studiato	 insieme	 ad	 altri	 fattori	 di	 progettazione	 su	 un'interfaccia	 di	
una	e-banking.	Gli	elementi	del	colore	esaminati	sono	stati	il	tono	del	colore	
(caldo	 o	 freddo),	 il	 tipo	 di	 colore	 utilizzato	 (se	 primario	 o	 secondario),	 il	
colore	 di	 sfondo,	 la	 luminosità	 e	 la	 simmetria	 (organizzazione	 del	 cambio	
colore	da	un	colore	all’altro).	 I	risultati	hanno	mostrato	che	 il	colore	ha	un	
effetto	principale	sulla	valutazione	di	affidabilità	del	sito	in	cui	ci	si	trova.	Il	
colore	ha	anche	un'influenza	sulle	intenzioni	comportamentali	direttamente	
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connesse	alla	fedeltà	del	cliente.	Anche	piccoli	cambiamenti	di	un'immagine	
possono	 influenzare	 le	 valutazioni	 del	 prodotto	 e	 la	 relativa	 decisione	
d’acquisto.	 Ad	 esempio,	 cambiando	 l'angolazione	 di	 un	 prodotto	 si	 può	
influenzare	 l'atteggiamento	 dell’utente	 verso	 il	 prodotto	 a	 tal	 punto	 da	
rendere	 sgradevole	 ciò	 che	 invece	 era	 stato	 valutato	 piacevole	 un	 attimo	
prima	da	un’altra	angolazione	prospettica	(Deng	e	Poole,	2012).	
	
	
3.4	Colore	e	target	di	riferimento	

	
Alcuni	studi	hanno	messo	in	evidenza	chiare	differenze	tra	il	grado	di	

preferenza	 e	 gradimento	 dei	 colori	 in	 gruppi	 di	 adolescenti	 ed	 adulti.	 Gli	
adulti	sembrano	essere	molto	più	attratti	da	colori	tenui	ma	intensi	quali	il	
verde,	il	blu	con	gradi	di	saturazione	che	si	attestano	tra	il	60-70%.		
Le	evidenze	sembrano	indicare	una	forte	preferenza	per	il	rosso	da	parte	dei	
bambini	 piccoli	 (Taylor	 et	 al.,	 2013),	 anche	 se	 tale	 risultato	 contrasta	
precedenti	 risultati	 nei	 quali	 venivano	 indicati	 livelli	 di	 preferenza	 ridotti,	
medesimo	 target	 e	 colore.	 Tali	 divergenze	 potrebbero	 essere	 dovute	 al	
differente	 grado	 di	 saturazione	 del	 colore	 utilizzato	 nei	 vari	 studi.	 Il	
medesimo	studio	ha	anche	dimostrato	una	preferenza	per	il	blu	quando	gli	
stimoli	sono	altamente	saturi,	trend	che	tende	a	diminuire	per	le	tonalità	con	
saturazione	minore.	

Dato	invece	che	accomuna	un	medesimo	gradimento	è	quello	rilevato	
per	il	rosso	tenue,	indicato	nello	studio	più	come	il	colore	rosa,	un	colore	che	
alla	 percezione	 umana	 apparirebbe	 come	 un	 rosso	 desaturato.	 Tale	 unità	
cromatica	è	quella	che	caratterizza	la	pelle	delle	labbra	pertanto,	seppur	con	
il	doveroso	incerto	suggerimento,	si	potrebbe	affermare	che	i	bambini	sono	
attratti	 più	 dal	 rossastro	 perché	 è	 evolutivamente	 vantaggioso	 per	 loro	
identificare	il	colore	delle	labbra	e	dei	capezzoli	attribuendo	alle	labbra	una	
attenzione	 fondamentale,	 utile	 non	 soltanto	 per	 rilevare	 l’espressione	



	 70	

emotiva	e	l'apprendimento	delle	lingue	ma	soprattutto	come	espressione	di	
un	 comportamento	 innato	 soprattutto	 se	 si	 pensa	 alla	 ricerca	 naturale	 del	
capezzolo.	 In	 questo	 senso	 si	 può	 dire	 che	 alcuni	 aspetti	 legati	 alle	
preferenze	 dei	 colori	 potrebbero	 riguardare	 una	 matrice	 di	 chiara	 natura	
ecologica.	 Altri	 invece	 sono	 legati	 alla	 sfera	 personale	 del	 gradimento,	
espressione	dell’individuale	preferenza	in	funzione	della	natura	dell’oggetto	
e	delle	sue	dimensioni	(Taylor	e	Franklin,	2012).	

La	 maggior	 parte	 delle	 differenze	 di	 preferenza	 di	 un	 colore	 sono	
dovute	 alle	 differenze	 di	 saturazione	 e	 luminosità.	 Le	 preferenze	 di	 colore	
per	 la	 maggior	 parte	 degli	 oggetti	 aumentano	 all’aumentare	 della	 sua	
gradazione	pur	rimanendo	invariati	i	livelli	di	luminosità.	
Invece	 per	 gli	 oggetti	 grandi	 e	 molto	 voluminosi,	 a	 parità	 luminosità,	
sembrano	essere	maggiormente	di	gradimento	i	colori	che	presentano	livelli	
di	 saturazione	 minori.	 Inoltre	 altra	 importante	 distinzione	 va	 fatta	 al	
riguardo	di	quegli	oggetti	che	hanno	un	chiaro	riscontro	nella	realtà,	oggetti	
veri	 ed	 esperibili,	 da	 quelli	 che	 sono	 di	 chiara	 matrice	 figurativa	 ed	
immaginifica	(Schloos,	Strauss	e	Palmer,	2012).	

Le	preferenze	per	le	immagini	di	oggetti	colorati	con	livelli	normali	di	
saturazione	sarebbe	dovuta	all’aspetto	visuale	con	cui	 l’oggetto	si	presenta		
in	 quanto	 figurativamente	 più	 reali	 rispetto	 a	 quelli	 i	 cui	 livelli	 di	
saturazione	appaiono	chiaramente	alterati	e	quindi	polarizzati	 in	eccesso	o	
difetto.	 Tali	 differenze	 sembrano	 essere	 tanto	 più	 importanti	 quanto	
maggiori	 sono	 le	 dimensioni	 degli	 oggetti.	 Queste	 considerazioni	 si	 legano	
saldamente	 al	 principio	 di	 funzionalità	 dell’oggetto	 per	 cui	 l’ipotesi	 che	 la	
preferenza	 di	 colore	 sia	 legata	 alla	 funzione	 che	 svolge	 l’oggetto	 è,	 se	 non	
ancora	 fondata,	 quantomeno	 attendibile.	 Alle	 persone	 tendenzialmente	
piacciono	 i	 colori	 che	hanno	 funzione	appropriata	all’oggetto	 stesso	 (Lee	e	
Park,	2014).	

In	 linea	 generale	 i	 modelli	 teorici	 atti	 a	 spiegare	 la	 preferenza	 di	
colore	 sono	 riconducibili	 a	 tre	 diversi	 fattori:	 fenomenologici,	 biologici	 ed	
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ecologici.	Le	teorie	di	stampo	fenomenologico	sostengono	che	le	preferenze	
di	 colore	 sono	 causate	 da	 qualche	 aspetto	 dell’esperienza	 cosciente	 che	
l’individuo	 matura	 durante	 la	 visualizzazione	 del	 colore,	 una	 sorta	 di	
analoga	 dimensione	 del	 gusto	 personale	 che	 si	 sperimenta	 quando	 si	
mangiano	 diversi	 alimenti.	 Sebbene	 è	 difficile	 sostenere	 le	 teorie	
fenomenologiche	 lo	 è	 oltremodo	 anche	 negare	 che	 vi	 sia	 una	 certa	
componente	fenomenologica	legata	alla	preferenza	di	colore,	anche	se	non	è	
chiaro	 cosa	 e	 come	 se	ne	determinino	 le	 cause.	È	 chiaro	 che	 la	preferenza	
per	un	colore	sia	causata	dal	grado	di	piacere	che	si	sperimenta	durante	la	
sua	visualizzazione,	anche	se	dal	punto	di	vista	fenomenologico	l'aspetto	di	
tale	 piacevole	 esperienza	 sembra	 priva	 di	 ulteriori	 spiegazioni.	 Tuttavia	 a	
tale	 spiegazione	 possiamo	 aggiungere	 che	 la	 manifestata	 preferenze	 di	
colore	 per	 un	 oggetto	 non	 si	 traduce	 direttamente	 per	 la	 preferenza	 del	
medesimo	 colore	 in	 un	 altro	 oggetto.	 Ciò	 ci	 permette	 di	 affermare	 che	
l'esperienza	 del	 colore	 è	 presumibilmente	 evocata	 anche	 in	 funzione	
dell’osservazione	della	natura	e	della	forma	di	oggetti	diversi.	Inoltre	è	poco	
chiaro,	 dalla	 prospettiva	 fenomenologica,	 perché	 gli	 stessi	 colori	 in	 oggetti	
diversi	 dovrebbe	 produrre	 diversi	 gradi	 di	 esperienze	 piacevoli,	 anche	
quando	la	categoria	di	oggetti	presi	in	esame	sono	relativamente	simili	(Lee	
e	Park,	2014).	

Le	 teorie	 biologiche	 della	 preferenza	 di	 colore	 fanno	 invece	
riferimento	 al	 substrato	 neurale	 del	 sistema	 visivo.	 Le	 spiegazioni	 per	 la	
preferenza	e	gradimento	di	un	colore	rispetto	ad	un	altro	sono	quindi	legate	
all’attività	 neurale	 attivata	 come	 risposta	 allo	 stimolo	 visivo,	 risposta	 che	
tende	 a	 causare	 l'attivazione	 di	 alcuni	 centri	 del	 cervello	 dediti	 alla	
ricompensa	 (per	 esempio	 quando	 si	 osserva	 il	 colore	 blu)	 o	 a	 provocarne	
l’inibizione	 (accade	 per	 l’osservazione	 del	 colore	 giallo).	 Anche	 in	 questo	
caso	 è	 difficile	 negare	 che	 ci	 deve	 essere	 qualche	 aspetto	 della	 risposta	
neurale	ai	colori	che	correla	con	la	preferenza	del	colore,	ma	questo	non	ci	
consente	 comunque	 di	 spiegare	 perché	 alcune	 risposte	 neurali	
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differirebbero	da	altre	quando	a	variare	sono	soltanto	forme	ed	angolazioni	
degli	oggetti	e	non	il	colore	(Ibidem).	

Le	 teorie	 ecologiche	 sono	molto	più	promettenti	 da	questo	punto	di	
vista,	 esse	 cercano	 di	 spiegare	 la	 preferenza	 di	 colore	 a	 partire	 dalle	
differenze	 degli	 oggetti	 in	 termini	 di	 funzione	 ed	 utilità.	 La	 teoria	 della	
valenza	 ecologica	 (EVT),	 di	 Palmer	 e	 Schloss	 (2010),	 afferma	 in	 modo	
esplicito	 che	 le	 preferenze	 di	 colore	 sono	 in	 gran	 parte	 determinate	 dal	
valore	medio	di	gradimento	che	si	nutre	per	gli	oggetti	cui	corrisponde	una	
variazione	cromatica	simile	al	 reale,	e	 con	 il	quale	colore	hanno	avuto	una	
qualche	esperienza.	In	un	esperimento	progettato	per	testare	questa	ipotesi	
i	due	ricercatori	hanno	trovato	che	l'80%	della	varianza	nelle	preferenze	di	
colore	 è	 spiegata	 da	 una	 misura,	 chiamata	 stima	 ponderata	 della	 valenza	
affettiva	 in	 grado	 di	 misurare	 quanto	 la	 gente	 sia	 condizionata	
dall’attribuzione	di	preferenza	di	un	colore	al	variare	dall’oggetto	specifico	
che	 si	 utilizza	 come	 elemento	 esperenziale	 di	 riferimento.	 Tale	 misura	
implica	 che	 la	 preferenza	 per	 un	 dato	 colore	 è	 essenzialmente	 un	 valore	
statistico	mediato	sulle	valenze	delle	loro	esperienze	con	tutti	gli	oggetti	di	
quel	 colore.	 Cioè,	 sempre	 secondo	 il	 modello	 preso	 in	 analisi,	 la	
positività/negatività	 di	 tutte	 le	 esperienze	 che	 una	 persona	 ha	 avuto	 con	
tutti	 gli	 oggetti	 di	 un	 determinato	 colore	 contribuiscono	 a	 determinare	 il	
grado	di	preferenza	soggettiva.	

Ulteriori	 effetti	 potrebbero	 essere	 dovuti	 al	 modo	 in	 cui	 gli	 oggetti	
sono	 rappresentati	 o	 ritratti,	 dalla	 scelta	 di	 colori	 luminosi	 e	 saturi.	 Tali	
fattori	 possono	 essere	 considerati	 come	 delle	 vere	 e	 proprie	 funzioni	 che	
agiscono	sulla	preferenza	del	colore	e	non	solo,	sono	capaci	di	modellare	il	
contesto	 determinando	 poi	 specifiche	 preferenze	 di	 colore	 per	 i	 singoli	
oggetti.	 Chiaramente	 questi	 sono	 da	 considerarsi	 fattori	 individuali,	
influenzeranno	la	preferenze	di	colore	degli	oggetti	a	seconda	delle	singolari	
inclinazioni	ed	attitudini	personali.		
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3.5	Website	Design.	Elementi	compositivi	negli	e-commerce	

	
Lo	 studio	 progettuale	 di	 visual	 design	 in	 un	 sito	 e-commerce	 è	 di	

fondamentale	 importanza	 perché	 oltre	 a	migliorare	 l'estetica	 del	 sito	web	
studia	 e	 cura	 l’implementazione	delle	 strutture	 emotive	di	 richiamo,	 che	 a	
sua	volta	se	ben	congeniate	portano	ad	atteggiamenti	positivi	e	di	fiducia	nei	
confronti	 dell’interfaccia.	 Loiacono	 et	 al.	 (2007)	 hanno	 sviluppano	 uno	
strumento	per	misurare	il	gradimento	dei	consumatori	di	siti	e-commerce	e	
hanno	messo	in	evidenza	come	il	richiamo	visuale	e	le	immagini	coerenti,	sia	
al	motivo	 dell’interfaccia	 che	 al	 contenuto	 dell’e-commerce,	 favoriscono	 la	
comparsa	 di	 un	 senso	 di	 piacevole	 intrattenimento	 nell'utente,	 e	 ciò	
favorirebbe	in	esso	la	comparsa	di	un	desiderio	di	rivisitare	il	sito	in	futuro.	

Altri	fattori	quali	l’età	possono	condizionare	la	comparsa	di	differenti	
processi	 interpretativi,	 sia	 visuali	 che	 semantici.	 Ciò	 ci	 aiuta	 a	 meglio	
definire	 le	 differenze	 sul	 modo	 in	 cui	 le	 immagini	 vengono	 processate	 ed	
interpretate.	Per	esempio	alcuni	studi	suggeriscono	che	l'estetica	del	web	ed	
il	visual	design	possono	essere	particolarmente	importante	per	gli	utenti	di	
una	data	generazione	ed	esserlo	meno	per	gli	utenti	di	altre	generazioni.	Gli	
utenti	 di	 età	 inferiore	 ai	 venticinque	 anni	 cercano	 un	 momento	 di	 svago	
quando	 si	 dedicano	 allo	 shopping	 online,	 rispondono	 positivamente	 alle	
offerte	di	prodotti	personalizzati,	e	si	concentrano	molto	a	personalizzare	il	
loro	profilo	cliente	(Rababah	e	Masoud,	2010).	Tali	indicazioni	suggeriscono	
una	preferenza	netta	nei	confronti	di	una	progettazione	personalizzata	della	
interfaccia	 d’uso	 con	 cui	 il	 prodotto	 viene	 presentato	 e	 visualizzato.	
Ovviamente	 ciò	 preannuncia	 la	 presenza	 di	 uno	 strumento	 in	 grado	 di	
interagire	con	l’utente	e	manipolare	così	l’interfaccia	in	uso.	

In	 un’indagine	 in	 cui	 i	 partecipanti	 consultavano	 una	 pagina	 web	
utilizzando	un	dispositivo	di	eye-tracking,	i	soggetti	con	meno	di	venticinque	
anni,	 hanno	 mostrato	 preferenze	 specifiche	 per	 una	 grande	 pagina	
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principale	 in	 cui	 apparivano	 alcune	 immagini	 di	 celebrità	 contornate	 da	
poco	testo	e	la	semplice	funzione	di	ricerca	a	differenza	degli	utenti	con	più	
di	trentacinque	anni	i	quali	mostravano	preferenze	per	quelle	pagine	in	cui	
vi	 fosse	 una	maggiore	 concentrazione	 di	 informazioni	 testuali	 a	 patto	 che	
queste	 si	presentassero	ordinate	e	 strutturate	all’interno	di	 appositi	 frame	
organizzati	per	items	(Djamasbi	e	Hall-Phillips,		2014).		

Le	 immagini	 con	oggetto	 le	persone	o	 il	 volto	umano	sono	utilizzate	
per	 indurre	 risposte	 emotive	 favorevoli	 e	 per	 attirare	 l'attenzione.	 Per	
esempio	 l'aggiunta	di	 immagini	che	contengono	giocatori	 impegnati	 in	una	
chat	online	sono	 in	grado	di	aumentare	una	maggiore	cooperazione	 tra	gli	
utenti	interessati	al	contenuto	fruito.	L'uso	delle	immagini	umane	è	pensato	
per	migliorare	l'estetica	del	sito	e	quindi	influenzare	positivamente	l'utente	
(Tractinsky	et	al.,	2006).	In	realtà	è	già	da	diversi	decenni	che	la	pubblicità	fa	
ampio	 uso	 delle	 immagini	 con	 facce	 amichevoli	 per	 costruire	 un	
atteggiamento	positivo	verso	i	prodotti,	come	mostrano	l'uso	abbondante	di	
volti	su	annunci,	banner,	foto	che	riguardano	lo	stile	di	vita	etc.	(Schubert	e	
Selz,	1999).	

Sull’uso	 del	 volto	 umano	 all’interno	 delle	 interfacce	 si	 è	 molto	
discusso	soprattutto	a	partire	da	uno	studio	condotto	 in	 Inghilterra	su	una	
nota	catena	di	supermercati.	Sono	state	create	una	serie	di	pagine	identiche	
con	 una	 sola	 eccezione:	 una	 pagina	 conteneva	 una	 fotografia	 di	 un	 volto	
umano,	 mentre	 un’altra	 era	 progettata	 attorno	 un	 box	 testuale	 delle	
medesime	dimensioni	della	fotografia	così	da	non	alterare	lo	spazio	estetico	
occupato	 all’interno	 dell’interfaccia.	 	 Ebbene,	 privi	 di	 qualsiasi	 stupore	 da	
parte	nostra,	gli	utenti	sono	stati	attratti	di	più	dalla	fotografia	e	ciò	è	stato	
poi	 confermato	 da	 tutta	 una	 serie	 di	 studi	 successivi	 i	 quali	 hanno	 oggi	
portato	 alla	 conclusione	 che	 il	 volto	 è	 una	 fonte	 molto	 importante	 di	
attenzione	 socio-emotivo	 come	 ad	 indicare	 che	 ci	 possiamo	 sottrarre	 dal	
porre	 attenzione	 alle	 parole	 ma	 ciò	 non	 è	 possibile	 se	 il	 contenuto	 di	 un	
frame	si	compone	dell’immagine	di	un	volto	umano	(Wang	e	Zang,	2013).	Gli	
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utenti	 hanno	 trovato	 le	 fotografie	 del	 volto	 fortemente	 attraenti,	
focalizzando	 l'attenzione	 su	 di	 esse	 per	 determinare	 una	 risposta	 affettiva	
immediata.		

Analogamente,	 il	 medesimo	 espediente	 è	 stato	 utilizzato	 per	
l’interfaccia	 di	 un	 sito	 e-banking	 nel	 quale	 si	 è	 visto	 che	 l'inclusione	 di	
fotografie	 dei	 dipendenti	 ha	 consentito	 il	 formarsi	 di	 giudizi	 relativi	
all’affidabilità	dell’istituto	di	credito	in	questione.	Grazie	all’utilizzo	dell’eye-
tracking,	Djamasbi	(2014)	ha	esaminato	l'impatto	delle	immagini	facciali	sul	
comportamento	 di	 visualizzazione	 di	 una	 pagina,	 misurando	 il	 numero	 di	
fissazioni	 oculari	 dell’utente.	 Utilizzando	 la	 teoria	 della	 gerarchia	 visiva,	
l'ordine	 in	 cui	 le	 informazioni	 sono	 comunicate	 agli	 utenti,	 veniva	
manipolata	 la	 presenza	 di	 alcuni	 oggetti	 all’interno	 della	 pagina	 accostati	
con	immagini	facciali.	È	emerso	che	in	genere	gli	utenti	seguono	un	pattern	
di	visione	della	pagina	a	forma	di	F.	Essi	guardano	a	lungo	la	parte	verticale	
sinistra	 della	 pagina	 ed	 in	 particolare	 l'area	 in	 alto	 a	 sinistra	 per	 poi	
concentrarsi	sulla	linea	orizzontale	a	metà	dello	schermo	senza	mai	arrivare	
alla	parte	estrema	destra.	Il	resto	del	display	rimane	per	il	tempo	maggiore	
inesplorata	 dalla	 ricerca	 visiva	 dalla	 maggior	 parte	 degli	 utenti	 (Kaspar,	
Ollermann	e	Hamborg,	2011).		

Questi	 risultati	 potrebbero	 essere	 discussi	 prendendo	 visione	 del	
lavoro	di	Lindgaarard	et	al.	(2006),	studio	che	ha	rivelato		come	i	volti	non	
necessariamente	 aumentano	 il	 tempo	 di	 visualizzazione	 e	 decodifica	 delle	
informazioni.	A	volte	essi	possono	proprio	 fungere	da	cues5,	anticipando	di	
gran	 lunga	 i	 tempi	 di	 decodifica	 del	 significato.	 Contrariamente	 a	 quanto	
fosse	 possibile	 credere,	 la	 visualizzazione	 è	 più	 dispersiva	 quando	 sono	
presenti	i	volti	con	l’aggiunta	di	testo.	In	questo	caso	la	fissazione	comporta	
un	 aumento	 temporale	 significativamente	 più	 lungo	 che	 influisce	
negativamente	sull’utente	non	solo	in	termini	di	tempi	di	reazione	ma	anche	

																																																								
5	Indizio	 che	 consente	 di	 rievocare	 una	 sequenza	 di	 item	 che	 hanno	 con	 il	 cues	 una	 qualche	
relazione,	sia	essa	relativa	al	significato	o	alla	valenza	affettiva	del	termine.	
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in	 seno	 all’apporto	 emotivo	 negativo	 dovuto	 alla	 complessità	 della	
situazione.	 Su	 questo	 argomento	 non	 possiamo	 non	 fare	 un	 cenno	 alle	
differenze	culturali	rispetto	all'uso	delle	immagini.	Nelle	culture	collettiviste	
come	 la	 Cina	 o	 il	 Giappone	 gli	 utenti	 hanno	 una	 forte	 preferenza	 per	 la	
componente	grafica	comprese	le	immagini	con	colori	vivaci	e	le	animazioni	
(Cyr,	 Head	 e	 Larios,	 2012).	 Progettare	 un’interfaccia	 con	 degli	 elementi	 di	
visual	design	appropriati	e	con	un	avatar	in	grado	di	elicitare	atteggiamenti	
orientati	 alla	 fiducia	 diventa	 una	 attività	 che	 deve	 necessariamente	
rispondere	 ad	 alcune	 differenze	 che	 variano	 anche	 in	 base	 al	 paese	 di	
destinazione.	 In	 uno	 studio	 sempre	 relativo	 al	 visual	 design	 di	 una	
interfaccia	 di	 un	 importante	 sito	 e-commerce	 si	 è	 notato	 come	 gli	 utenti	
destinatari	 della	 interfaccia,	 canadesi,	 tedeschi	 e	 cinesi,	 hanno	manifestato	
gradi	di	accettazione	dell’informazione	in	misura	sensibilmente	diversa	tale	
per	 cui	 il	 dato	 sia	 riconducibile	 alla	 sola	 variabile	 culturale	 (Cyr,	 2008).	
Tuttavia,	 come	è	possibile	 immaginare,	 la	 globalizzazione	 sta	 cambiando	 il	
tipo	 di	 immagini	 usate	 anche	 in	 seno	 alle	 culture	 orientali	 con	 la	
conseguenza	di	assomigliare	sempre	più	alla	cultura	occidentale.	

Sulla	base	di	quanto	sinora	detto	ma	con	un	riferimento	più	ampio,	ci	
tornano	 utili	 ai	 fini	 della	 nostra	 trattazione	 una	 serie	 di	 elementi	 sociali	
presenti	 nei	 siti	 e-commerce	 che	possono	 fungere	da	 attivatori	 di	 risposte	
emotive	negli	utenti.	La	percezione	degli	elementi	sociali	da	parte	dell’utente	
è	stata	definita	come	il	grado	attraverso	il	quale	l’utente	può	esperire	gli	altri	
come	 psicologicamente	 presenti.	 La	 presenza	 di	 elementi	 sociali,	 qualora	
percepiti,	 implica	 un	 collegamento	 psicologico	 con	 l'utente	 che	 naviga	 sul	
sito	web	 come	qualcosa	 di	 intimamente	 personale,	 socievole,	 creando	 così	
una	sensazione	simile	a	quella	del	contatto	umano	(Sirkemaa,	2014).		

La	presenza	sociale	all’interno	di	una	struttura	interattiva	può	essere	
riconducibile	 alla	 presenza	 affettivo-sociale	 e	 a	 quella	 cognitivo-sociale.	
Nella	maggior	parte	dei	casi	l’elemento	che	si	inserisce	nell’interfaccia	deve	
essere	 riconducibile	 ad	 entrambe,	 così	 da	 essere	 considerato	 un	 costrutto	
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sociale	 unidimensionale,	 cioè	 che	 integra	 aspetti	 cognitivi	 ed	 affettivi.	 La	
presenza	 affettivo-sociale	 è	 detta	 social	 core	 affective,	 si	 riferisce	 alle	
risposte	 emotive	 suscitate	nell’utente	 grazie	 all’interazione	di	 quest’ultimo	
con	l’avatar	presente	nell’interfaccia.	La	presenza	cognitivo-sociale	invece	è	
detta	 social	 cognitive	 presence	 e	 si	 riferisce	 alla	 cognizione,	 propriamente	
detta,	circa	la	presenza	esperita	in	un	dato	ambiente	ed	in	un	dato	momento	
degli	 elementi	 sociali	 artefatti	 inseriti	 nell’interfaccia	 come	 facilitatori	 di	
contesto	o	semplicemente	presenza	rassicurante	(Hassanein	e	Head,	2005).		

Esempi	 di	 funzionalità	 di	 un	 sito	 web	 che	 incoraggiano	 la	 presenza	
sociale	sono	quegli	e-commerce	le	quali	interfacce	e	contenuti	si	presentano	
articolati	 nella	 struttura	 con	 abbondante	 presenza	 di	 testo,	 saluti	
personalizzati	e	presenza	di	audio	e/o	video	umano.	A	tale	proposito,	si	deve	
fare	 accenno	 alla	 distinzione	 qualitativa	 per	 la	 quale	 le	 fotografie,	 a	
differenza	 delle	 immagini	 palesemente	 artefatte,	 sono	 in	 grado	 di	
trasmettere	 la	 presenza	 sociale	 con	 intensità	 di	 percezione	 e	 durata	
maggiore	 rispetto	 alla	 semplice	 immagine	 seppur	 dotata	 della	 medesima	
connotazione	 e	 stesso	 apporto	 edonistico	 delle	 fotografie	 personali.	 Per	
esempio	 nei	 siti	 e-commerce	 strutturati	 per	 la	 vendita	 di	 prodotti	 per	
l'abbigliamento,	 livelli	 più	 elevati	 di	 presenza	 sociale,	 realizzati	 in	 parte	
attraverso	 figure	 umane,	 influenzano	 positivamente	 la	 percezione	 di	
familiarità,	utilità,	fiducia	e	divertimento	durante	la	visualizzazione	e	ricerca	
di	un	prodotto.	Inoltre,	il	grado	di	presenza	sociale	percepito	aumenterebbe	
tanto	 più	 quanto	 le	 immagini	 riescono	 ad	 elicitare	 stati	 emozionali	
coincidenti	 con	 il	mood	 emotivo	 dell’utente	 nel	 medesimo	 istante	 agendo	
esso	 come	 leva	 decisionale	 o	 addirittura	 come	 scorciatoia	 cognitiva	 alla	
scelta	(Zhang	e	Teo,	2014).	Tale	assunto	ci	 fa	capire	quanto	importante	sia	
l’incidenza	 della	 presenza	 sociale	 sulle	 emozioni	 e	 di	 conseguenza	 sul	
comportamento.	
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3.6	Avatar	ed	interfaccia	

	
Il	 modo	 in	 cui	 la	 presenza	 sociale	 si	 può	 inserire	 all’interno	 di	

un’interfaccia	 web	 assume	 già	 di	 per	 sé	 un	 valore	 connotativo	 centrale	
soprattutto	in	relazione	alla	facilità	con	cui	è	possibile	far	stazionare	l’avatar	
e/o	interrogarlo	per	ottenere	delle	indicazioni	(Ciaramitaro,	2010).	Nel	caso	
in	cui	si	decida	di	utilizzare	il	cosiddetto	helper	o	guida	a	video,	questa	dovrà	
essere	dotata	di	almeno	quattro	aspetti	comprendenti	alcuni	segnali	sociali,	
quali:	a)	avere	un	ruolo	sociale	definito	(quello	di	guida),	b)	essere	dotato	di	
voce	 umana	 (qualora	 si	 decidesse	 di	 dotarlo	 di	 voce	 evitare	 quella	
sintetizzata),	 c)	 conoscere	 un	 cospicuo	 numero	 di	 vocaboli	 relativi	 alla	
lingua	di	appartenenza	dell’utente,	d)	essere	interattivo.	La	presenza	sociale	
durante	 l’uso	 di	 un	 sito	 e-commerce,	 nella	 forma	 dell’helper	 o	 dell’avatar,	
appare	sullo	schermo	ed	accompagna	durante	la	fase	di	scelta	e	selezione	gli	
utenti	 con	 lo	 scopo	 di	 rendere	 la	 pagina	 maggiormente	 comprensibile	 e	
determinare	una	convergenza	di	fini,	alla	stregua	quindi	di	una	interazione	
dialogica	classica.		

L’avatar,	 come	 sistema	 d’aiuto	 allo	 shopping	 interattivo	 nei	 siti	 e-
commerce,	è	un’idea	del	tutto	recente	che	da	qualche	tempo	a	questa	parte	
sta	cercando	di	farsi	strada	con	non	poche	difficoltà	tecnologiche,	non	tanto	
relative	 ai	 sistemi	 di	 implementazione	 dell’avatar	 in	 sé	 quanto	 invece	 alla	
modulazione	 dell’avatar	 in	 funzione	 del	 biofeedback	 dell’utente.	 Gli	
assistenti	 virtuali	 allo	 shopping	 online	 sono	 artefatti	 tecnologici	 interattivi	
che	forniscono	informazioni	e	rispondono	al	consumatore	online.	In	qualità	
di	attori	sociali	sulla	scena	l’assistente	allo	shopping	online	dovrebbe	godere	
di	 una	 gamma	 di	 strumenti	 artefatti,	 quali	 per	 esempio	 la	 modulazione	
sensibile	 al	 biofeedback	 dell’utente,	 utili	 a	 costruire	 un	 rapporto	 con	
quest’ultimo	 dal	 quale	 esso	 dovrebbe	 trarne	 vantaggi	 e	 godimento,	
soprattutto	in	termini	di	fiducia,	l'utilità	percepita	ed	infine	nelle	intenzioni	
di	 riuso	 dell’helper.	 Più	 l’assistente	 virtuale	 è	 percepito	 dall'utente	 con	



	 79	

caratteristiche	 di	 responsività	 immediate	 maggiormente	 probabile	 sarà	
l’attribuzione	 di	 personalità,	 dalla	 quale	 si	 valuterà	 aver	 goduto	 di	 aiuti	
valutati	positivamente	da	parte	dell’utente	(Ciaramitaro,	2010).	

Una	 valida	 strategia	 di	 approccio	 alle	 funzioni	 di	 aiuto	 dal	 vivo	 è	
ovviamente	 l’instant	messaging	 o	 chat	 di	 testo	 che	 consente	 di	 facilitare	 le	
interazioni	tra	gli	utenti	ed	i	rapporti	con	i	gestori	del	servizio	on-line.	Tale	
strategia	 va	 comunque	 supportata	 sino	a	 che	non	 si	 decida	di	 sottoporre	 i	
propri	 utenti	 ad	 ambienti	 socialmente	 ricchi	 che	 comprendano	 avatar	
umanoidi,	voce	e	tutta	la	gamma	di	elementi	sociali	pertinenti.	La	voce	text-
to-speech	fruita	attraverso	un	avatar	tridimensionale	inserito	a	video,	ad	un	
livello	 audio	 paragonabile	 a	 quella	 di	 una	 persona,	 aumenta	 in	 modo	
significativo	 la	 fiducia	 cognitiva	 ed	 emotiva	 dell’utente	 versus	 l’avatar,	
polarizzando	 così	 l’attenzione	 dell’utente	 verso	 il	 servizio	 interattivo	
offertogli.	La	direzione	da	 intraprendere	per	 favorire	una	risposta	emotiva	
di	 accettazione	 e	 veicolare	 in	 questo	 modo	 un	 sano	 comportamento	
nell’utente	è	di	certo	la	personalizzazione	selettiva	dei	siti	web,	strutturati	in	
modo	 tale	 da	 rendere	 possibile	 un	 trattamento	 che	 caratterizzi	 le	 pagine	
web	 e	 l’interfaccia	 con	 un	 helper	 suscettibile	 alle	 richieste	 e	 non	 solo,	 in	
grado	 magari	 di	 operare	 delle	 scelte	 di	 interfacciamento	 a	 seconda	 dello	
status	emozionale	riconosciute	nell’utente.	
	
	
3.7	Leve	cognitive	nei	contenuti	e-commerce	

	
Qualsiasi	 sito	 web	 è	 realizzato	 con	 uno	 scopo	 ben	 preciso	

indipendentemente	 dal	 fatto	 che	 siano	 in	 vendita	 informazioni,	 oggetti,	
contenuti	 o	 che	 si	 tratti	 di	 un	 social	 network	 o	 altro,	 vale	 a	 dire	 attirare	
l’utente	e	fidelizzarlo.	Ciò	su	cui	è	necessario	riporre	attenzione	è	il	fatto	che	
tutti	 i	 siti	 web	 hanno	 un	 comportamento-obiettivo	 che	 cercano	 di	
raggiungere	 attraverso	 strategie	 cognitivo-visuali	 e	 le	 stimolazioni	 atte	 ad	
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incoraggiare	 certi	 percorsi	 a	 scapito	 di	 altri.	 Per	 ottenere	 questi	 risultati,	
designer	 e	 progettisti	 delle	web	content	 fanno	uso	di	 alcune	 leve	 cognitive	
attraverso	 le	 quali	 orientare	 l’attenzione	 dell’utente	 nel	 modo	 quanto	 più	
confacente	 possibile	 alle	 esigenze	 strutturali	 del	 sito	 e	 degli	 obiettivi	
prefissati.		

Facendo	specifico	riferimento	alle	strutture	dei	siti	web	orientati	all’e-
commerce	 un	 chiaro	 riferimento	 alla	 teoria	 della	 validazione	 sociale	 è	
riconducibile	 alla	 presenza	 di	 valutazioni	 e	 recensioni	 le	 quali	 sappiamo	
sortire	 grande	 influenza,	 a	 livello	 inconscio	 e	 non	 solo,	 sui	 comportamenti	
d’acquisto.	 Differenti	 sono	 le	 tipologie	 di	 visualizzazioni	 della	 valutazioni	
degli	utenti	relative	al	prodotto/servizio	ma	di	fondamentale	importanza	in	
questa	sede	è	specificare	come	la	presenza	di	valutazione	e/o	recensione	del	
prodotto	in	genere	incrementa	la	vendita	del	15-20%.	Altra	variante	efficace	
è	 la	 visualizzazione	 a	 video	 del	 comportamento	 altrui	 che	 consiste	 nel	
mostrare	 ciò	 che	 gli	 altri	 utenti	 hanno	 effettivamente	 comperato	 sul	 sito.	
Valutazioni,	recensioni	e	schermata	di	prodotti	venduti	attivano,	in	modo	del	
tutto	 inconsapevole,	 il	 bisogno	 di	 validazione	 sociale	 e	 riescono	 ad	 essere	
tanto	 più	 potenti	 quanto	maggiormente	 la	 loro	 struttura	 si	 presenta	 sotto	
forma	di	racconto/narrazione	(Weinschenk,	2015).	Tale	recensione	inoltre	è	
in	grado	di	produrre	un	effetto	tanto	maggiore	se	si	conosce	il	suo	autore,	se	
sono	presenti	delle	 immagini	 e	 se	 è	 inserita	una	descrizione	della	persona	
che	 recensisce	 l’oggetto.	 La	 validazione	 sociale	 non	 influenza	 soltanto	 le	
decisioni	d’acquisto	ma	anche	il	modo	in	cui	si	ci	approccia	alla	visita	del	sito	
web	così	come	mostrare	quanti	utenti	hanno	compiuto	una	certa	azione	 in	
un	sito	web	risulta	essere	un	espediente	anch’esso	molto	efficace.	

Un	 altro	 fattore	 su	 cui	 si	 fa	 spesso	 leva	 è	 il	 sentimento	 della	
reciprocità	 e	 del	 relativo	 senso	 di	 indebitamento	 che	 scaturisce	 da	 un	
qualsiasi	 dono.	 Il	 processo	 persuasivo	 che	 si	 cela	 per	 esempio	 dietro	 le	
offerte	che	sponsorizzano	la	spedizione	gratuita	come	fosse	un	dono,	senza	
porre	 vincoli	 né	 condizioni	 particolari,	 agiscono	 in	 modo	 subdolo	 nel	
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tentativo	di	far	nascere	quel	sentimento	di	reciprocità	che	può	influenzare	il	
comportamento	 dell’utente.	 In	 modo	 analogo	 si	 può	 pensare	 agli	 e-
commerce	 come	 a	 dei	 siti	 web	 che	 ad	 ordine	 effettuato	 regalano,	 per	
esempio,	un	contenuto	culturale	o	un	prodotto	qualsiasi	 in	modo	da	creare	
un	 legame	di	 reciprocità	 con	 l’utente	non	 solo	per	 addurlo	 all’acquisto	del	
prodotto	ma	anche	per	evitare	che	si	rivolga	ad	un	sito	concorrente	(Fogg	e	
Eckles,	2007).	

Altro	 indicatore	 con	 elevata	 valenza	 cognitiva,	 adoperata	
consapevolmente	 nelle	 strutture	 delle	 interfacce	 e-commerce	 è	 quella	
relativa	 all’indicatore	 in	 termini	di	 quantità	del	prodotto	di	 interesse.	Tale	
leva	prende	il	nome	di	leva	della	scarsità,	funziona	sia	per	i	prodotti	sia	per	
le	informazioni.	Intriso	del	modo	di	considerare	le	risorse,	 il	senso	comune	
porta	 l’utente	 a	 considerare	 qualcosa	 limitata	 come	 qualcosa	 di	 maggior	
valore	 così	 da	 essere	 indotti	 a	 desiderarlo	 ancora	di	 più.	 In	modo	 analogo	
troviamo	 in	 uso	 anche	 l’uso	 della	 scarsità	 di	 tempo,	 offerta	 e	 vendita	 del	
prodotto	 a	 determinate	 condizioni	 soggette	 a	 limitazioni	 temporali.	 Tali	
espedienti	 portano	 l’utente	 ad	 accelerare	 il	 processo	 che	 porta	 al	
compimento	di	un’azione,	spesso	tradotta	in	acquisto	del	bene/servizio.	

Tra	 le	 strategie	 di	 vendita	 impiegate	 nei	 siti	 e-commerce	 quella	
tipicamente	 usata	 è	 l’up-sell,	 una	 tecnica	 di	 vendita	 che	 spinge	 l’utente	 ad	
acquistare	 un	 prodotto	 più	 caro	 rispetto	 a	 quello	 che	 acquisterebbe	
normalmente.	 Consiste	 nel	 proporre	 oggetti	 accessori	 a	 quelli	 presenti	 nel	
carrello	proponendo	un	ventagli	di	articoli	di	fascia	alta	ma	che	comunque	in	
relazione	al	prezzo	di	vendita	del	prodotto	acquistato	giustificano	il	prezzo	
elevato	dell’accessorio.	Tale	tecnica	funziona	solo	se	gli	accessori	ci	vengono	
proposti	nello	 stesso	momento	 in	 cui	 si	 effettua	 l’acquisto	più	dispendioso	
(Weinschenk,	2015).	

Ad	 avere	 particolare	 incidenza	 è	 anche	 l’ordine	 in	 cui	 gli	 elementi	
sono	presentati	all’interno	dell’e-commerce	a	seguito	di	ricerca	per	attributi.	
Gli	utenti,	pur	selezionando	diversi	attributi,	è	stato	dimostrato	concentrarsi	
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realmente	 soltanto	 su	 due/tre	 di	 essi.	 Ad	 incidere	 invece	 sulle	 loro	 scelte	
d’acquisto	è	 l’ordine	 in	cui	gli	elementi	vengono	presentati	sulla	pagine	 	di	
visualizzazione	prodotti.	I	prodotti	presentati	per	primi	hanno	una	maggiore	
capacità	di	fungere	da	attrattore	razionale	all’acquisto,	inteso	come	prodotto	
che	 risponde	 alle	 specifiche	 richieste,	 anche	 se	 tale	 valutazione	 non	 è	 del	
tutto	vera	(Felfernig	et.	al.,	2007).	

Altre	 strategie	 capaci	 di	 attivare	 ed	 orientare	 le	 nostre	 risorse	
attentive	sono	quelle	riconducibili	all’uso	di	immagini	con	chiaro	richiamo	a	
quelli	 che	 sono	gli	 archetipi	dei	bisogni	primari	quali	 sopravvivenza	 fisica,	
cibo	 e	 sesso.	 Non	 è	 nostro	 interesse	 affrontarli	 in	 questa	 sede	 ma	 è	
indispensabile	 ricordare	 che	 da	 anni	 una	 branca	 del	 marketing	 studia	 il	
modo	in	cui	le	immagini	con	oggetto	le	condizioni	sopracitate	siano	in	grado	
di	attivare	le	nostre	strutture	cerebrali	più	antiche	e	poi	indurre	determinati	
comportamenti	 d’acquisto.	 Dal	 punto	 di	 vista	 semantico	 invece	 è	 di	
fondamentale	 importanza	 sottolineare	 come	 qualsiasi	 uso	 ricorsivo	 del	
temine	 “tu”	 all’interno	delle	pagine	web	determini	un	 focus	 attentivo	 sulle	
risorse	presenti	sul	sito	web.		

Uno	 tra	 gli	 espedienti	 utilizzati,	 ne	 abbiamo	 già	 parlato	 ed	
approfondiremo	ancora	l’argomento,	è	quello	di	utilizzare	contenuti	visuali	
con	 riferimento	ad	 immagini	 e	 volti	 umani.	 La	 somiglianza	è	uno	di	quegli	
elementi	 che	 aiuta	 a	 costruire	 le	 relazioni	 e	 se	 gli	 altri	 ci	 trasmettono	
l’impressione	di	essere	come	noi	sarà	più	probabile	che	 li	accetteremo	con	
giudizio	positivo.	Troviamo	infatti	più	facile	 farci	piacere	persone	che	sono	
simili	a	noi,	non	solo	esteticamente	ma	anche	 in	 termini	di	condivisione	di	
valori,	 formazione	 ed	 ideali.	 In	 tal	modo,	 se	 l’immagine	di	 qualcuno	 che	 ci	
piace	o	ci	somiglia	viene	associata	ad	un	prodotto,	l’attrazione	e	l’affinità	si	
trasferiscono	agli	 elementi	 con	 cui	 la	persona	entra	 in	 contatto.	Ciò	è	nota	
come	leva	della	somiglianza	e	favorisce	l’attenzione	dell’utente	e	determina	
inoltre	 un’associazione	 positiva	 con	 l’oggetto,	 può	 avvenire	 ad	 opera	 non	
solo	 di	 immagini	 e	 contenuti	 visuali	ma	 anche	 tramite	 storie	 e	 narrazioni	
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attraverso	 le	 quali	 l’utente	 può	 identificarsi	 riconoscendo	 somiglianza	 e	
similarità	(Weinschenk,	2015).	

Le	 storie	 sono	 state	 più	 volte	 citate	 in	 questa	 parte	 del	 lavoro,	 un	
modo	 per	 sottolineare	 quanto	 le	 storie	 siano	 uno	 splendido	 modo	 per	
elaborare	 ed	 immagazzinare	 informazioni.	 È	 attraverso	 le	 storie	 e	 le	
strategie	 di	 storytelling	 visuale	 che	 è	 possibile	 separare	 le	 storie	 in	 eventi	
strutturali	più	piccoli	in	modo	da	capire	meglio	l’informazione	trasmessa.	In	
psicologia	 questo	 fenomeno	 viene	 chiamato	 chunking	 e	 consente	 una	
migliore	percezione	della	struttura	dell’evento	che	si	vuol	comunicare,	nota	
come	 event	 structure	 perception.	 I	 siti	 web,	 tra	 i	 qual	 gli	 e-commerce	 con	
riferimento	 alle	 storie	 narrate	 dagli	 utenti	 circa	 l’impiego	 dell’oggetto	 di	
interesse	 e/o	 altro,	 creano	 delle	 storie,	 delle	 narrazioni	 che	 non	 veicolano	
soltanto	 delle	 informazioni,	 ma	 consentono	 all’utente	 quasi	 di	 provare	 le	
stesse	sensazioni	che	provano	i	recensori	(Ibidem).		

Quando	 raccontiamo	 una	 storia	 o	 assistiamo	 al	 suo	 racconto	
pensiamo	 per	 immagini,	 essa	 è	 un’attività	 che	 alla	 pari	 del	 processo	 di	
visualizzazione	richiede	molte	delle	risorse	cognitive	disponibili,	motivo	per	
cui	non	dovrebbe	stupirci	affatto	l’enorme	importanza	che	ha	per	l’uomo	la	
componente	visuale	in	qualsiasi	attività	si	faccia	riferimento,	non	per	ultima	
i	contenuti	visuali	web	based	con	finalità	commerciali.		

Vorrei	a	tal	proposito	riportare	una	frase	del	celebre	neuroscienziato	
Antonio	 Damasio	 (2003),	 che	 ha	 permesso	 di	 aprire	 un	 varco	 verso	 la	
comprensione	 delle	 emozioni,	 ed	 i	 quali	 studi	 hanno	 alimentato	 e	 fatto	
crescere	 in	 me	 la	 passione	 per	 la	 comprensione	 dei	 fenomeni	 emozionali	
applicate	 all’ambito	 informatico;	 «Le	 immagini	 sono	 il	 contenuto	 principale	
dei	 nostri	 pensieri,	 indipendentemente	 dalla	modalità	 sensoriale	 in	 cui	 sono	

originate,	 e	 indipendentemente	 dal	 fatto	 che	 pensiamo	 ad	 un	 oggetto	 o	 ai	

processi	che	riguardano	gli	oggetti,	alle	parole	o	ad	altri	simboli»	
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3.8	Differenze	di	genere	

	
Prima	 di	 concludere	 questa	 panoramica	 su	 quelle	 che	 sono	 le	

questioni	di	interesse	relative	alla	ricerca	che	ci	siamo	proposti	di	condurre,	
è	nostro	 interesse	esaminare,	 in	merito	all’argomento,	 la	cosiddetta	gender	
difference.	 È	 certo	 ormai	 da	 diversi	 anni,	 possiamo	 dire	 da	 quando	 le	
neuroscienze	e	 le	scienze	cognitive	hanno	cominciato	ad	osservare	il	modo	
di	 funzionare	 del	 cervello	 in	 modo	 sistemico,	 che	 ci	 sono	 delle	 differenze	
neurofunzionali	che	caratterizzano	lo	svolgimento	di	un	medesimo	compito	
negli	uomini	e	nelle	donne.	
Nel	 nostro	 ambito	 di	 indagine,	 ed	 in	 linea	 molto	 generale,	 possiamo	
affermare	 che	gli	 uomini	 tendono	ad	avere	valutazioni	più	positive	dei	 siti	
web	 e-commerce	 rispetto	 alle	 donne,	 ed	 è	 inoltre	 possibile	 segnalare	 la	
maggiore	 inclinazione	 a	 sopportare	 la	 pubblicità	 online	 con	 atteggiamenti	
neutri	 o	 addirittura	 favorevoli.	 Le	 donne	 invece	 risultano	 essere	 meno	
soddisfatte	dagli	 e-commerce	e	mostrano	 tendenzialmente	 livelli	di	 fiducia	
minore	 rispetto	 agli	 uomini	 (Djamasbi	 et	 al.,	 2007).	 Ciò	 potrebbe	 essere	
dovuto	 al	 fatto	 che	 le	 donne,	 generalmente,	 mostrano	 livelli	 più	 bassi	 di	
attenzione	 nei	 confronti	 dei	 siti	 web	 rispetto	 agli	 uomini	 soprattutto	 per	
quanto	riguarda	 la	presenza	di	 informazioni	strutturate	con	caratteristiche	
narrative.	 È	 emerso	 inoltre	 che	 le	 donne	 valutano	 in	 modo	 negativo	 la	
presentazione	 di	 informazioni	 relative	 al	 prodotto	 e	 all’organizzazione	 del	
sito,	 preferendo	 un	 formato	 di	 navigazione	 non	 troppo	 vincolato	 dal	 sito	
stesso.	A	variare	sensibilmente	tra	i	generi	sono	anche	l’apprezzamento	ed	il	
relativo	 connotato	 emotivo	 che	 riguardano	 le	 caratteristiche	 di	
visualizzazione	quali	le	preferenze	per	il	colore,	le	forme	e	l'uso	del	testo.	Gli	
uomini	 tendono	 a	 concentrarsi	 più	 su	 aspetti	 utilitaristici	 dei	 siti	 web	 e-
commerce.	 Le	 accurate	 descrizioni	 dei	 prodotti	 e	 la	 presenza	 dei	 prezzi	
sembrano	essere	dettagli	molto	più	 rilevanti	per	gli	uomini	 che	non	per	 le	
donne.	 Le	 donne	 non	 amano	 l’interattività	 in	 un	 sito	 ed	 inoltre	 trovano	 le	



	 85	

animazioni	meno	significative	rispetto	agli	uomini.	Le	donne	preferiscono	in	
genere	 siti	 web	 ad	 alto	 strutturazione	 con	 una	 interfaccia	 lineare	 e	 poco	
nidificata.	 Reputano	 importante	 lo	 strumento	 in	 che	 gli	 permette	 di	
ritornare	all’ultimo	prodotti	visto,	 tramite	 la	 funzione	che	consente	 loro	di	
vedere	l’elenco	dei	prodotti	visti	di	recente.	Apprezzano	molto	le	indicazioni	
che	riguardano	sconti	e	promozioni,	soprattutto	se	vengono	presentati	loro	
in	forma	esclusiva	e	personalizzata	(Mahzari	e	Ahmadzadeh,	2013).		
	 In	 una	 ricerca	 volta	 a	 misura	 le	 differenze	 di	 genere	 riguardante	 il	
gradimento	 di	 un’interfaccia	 intrisa	 di	 elementi	 sociali,	 è	 stato	 messo	 in	
evidenza	che	 l'impatto	di	elementi	 sociali	 sui	 siti	web	è	percepita	 in	modo	
diverso	 dai	 due	 sessi.	 Per	 verificare	 questa	 ipotesi	 lo	 studio	 condotto	
proponeva	cinque	differenti	 livelli	di	presenza	sociale	all’interno	di	un	sito.	
Tali	differenti	livelli	sono	stati	sottoposti	ad	una	serie	di	gruppi	sperimentali	
composti	alcuni	da	soli	uomini	ed	altri	da	sole	donne	(Cyr	e	Bonanni,	2005).	
Tutte	 le	 condizioni	 presentavano	 lo	 stesso	 contenuto	 e	 differivano	 solo	 in	
termini	 di	 elementi	 salienti	 relativi	 alla	 presenza	 di	 elementi	 sociali	
nell’interfaccia	sottoposta	al	campione.	La	condizione_1	prevedeva	l’uso	del	
logo	e	del	 testo.	La	condizione_2	prevedeva	 l’uso	di	una	 foto	 in	aggiunta	al	
logo	ed	al	 testo.	La	condizioni	3	e	4	presentava	diversi	elementi	 interattivi	
che	hanno	permesso	un	vero	scambio	dialogico	con	l’helper	tramite	chat.	In	
particolare,	la	condizione_3	ha	offerto	agli	utenti	la	possibilità	di	aprire	una	
finestra	di	dialogo	ed	inviare	un	messaggio	di	chat	dal	vivo	ad	altri	utenti	e	
contemporaneamente	 sfogliare	 altre	 pagine	 del	 sito	Web.	 La	 condizione_4	
offriva	 a	 tutti	 gli	 utenti	 la	 possibilità	 di	 chiedere	 all’avatar	 quale	 fossero	 i	
pareri	degli	 altri	utenti	 in	merito	al	prodotto	 selezionato	e	 forniva	 loro	un	
elenco	 di	 commenti	 degli	 altri	 utenti.	 È	 evidente	 come	 la	 configurazione	
della	condizione_3	offriva	la	possibilità	di	una	interfaccia	sincrona	mentre	la	
condizione_4	 ne	 determinava	 una	 asincrona.	 Infine,	 la	 condizione_5	
includeva	tutte	le	caratteristiche	delle	precedenti	condizioni,	con	testo,	logo,	
foto,	chat	room	sincrona	e	recensioni	asincrone.	Da	questo	studio	di	genere	è	
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merso	 che	 per	 il	 genere	 femminile,	 in	 un	 caso	 simulato	 di	 e-commerce	
dotato	 di	 interfaccia	 d’aiuto,	 lo	 strumento	 della	 chat	 room	 sincrona	
garantisce	il	miglior	indice	di	soddisfazione	alle	interrogazioni	dell’utente	a	
garanzia	 del	 raggiungimento	 di	 scopo	 ed	 intenti	 da	 parte	 dell’utente	 ed	
ovviamente	 da	 parte	 del	 promotore	 del	 prodotto/servizio.	 Viceversa	 gli	
uomini,	 non	 hanno	 evidenziato	 tale	 andamento	 netto	 seppure	 hanno	
condotto	pratiche	di	interrogazione	ed	ausilio	dell’helper	utilizzando	per	lo	
più	lo	strumento	della	chat	asincrona	e/o	quella	del	forum	strutturato	(Cyr	e	
Bonanni,	2005).	

Appare	 chiaro	 come	 le	 donne	 abbiano	 cercato	 un	 confronto	 con	 gli	
altri	 utenti	 online	 attraverso	 la	 chat	 sincrona	 e	 con	 impegno	 siano	 andate	
alla	 ricerca	 di	 utenti	 che	 potessero	 dare	 solo	 informazioni,	 per	 lo	 più	 di	
rassicurazione,	 già	 presenti	 nella	 descrizione	 degli	 articoli	 visionati.	 Gli	
uomini	 invece	 hanno	 interrogato	 l’helper	 per	 andare	 alla	 ricerca	 di	
informazioni	 mancanti	 nella	 descrizione	 e	 per	 fare	 ciò	 hanno	 preferito	 lo	
strumento	asincrono	del	forum	strutturato.		

Tali	 differenze	 evidenziate	 fanno	 supporre	 che	 il	 processo	 di	
fidelizzazione	 delle	 donne	 ad	 opera	 dell’interfaccia	 faccia	 perno	 sulle	 leve	
motivazionali	che	determinano	la	rassicurazione	circa	un	prodotto	durante	
la	 fase	 di	 scelta	 ed	 acquisto,	 e	 che	 quindi	 tale	 momento	 sia	 fortemente	
permeato	di	una	presenza	emotigena	maggiore	rispetto	a	quanto	non	accada	
invece	negli	uomini.	
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IV	

L’assistente	virtuale	nelle	interfacce	e-commerce.	Uno	studio	

sperimentale	

	

	

4.1	Identificazione	dell’unità	di	lavoro		

	

	 La	decisione	di	 indagare	dal	punto	di	 vista	 cognitivo	ed	affettivo	 il	

ruolo	 che	 alcuni	 costrutti	 informatici	 necessari	 all’interazione	 visuale	

hanno	sulle	dinamiche	di	scelta	e	comportamento	d’uso	dell’utente	è	stata	

orientata	 dalla	 consapevolezza	 circa	 l’importanza	 che	 il	 mercato	 dell’e-

commerce	ha	assunto	sinora	e	che	continuerà	ad	avere	nei	prossimi	anni.	

	 L’e-commerce	rappresenta	oggi	una	grande	risorsa	al	centro	di		tanti	

investimenti	 ed	 interessi	 sia	 scientifici	 che	 economici.	 A	 prescindere	 che	

sia	 tramite	 pc	 fisso	 o	 dal	 proprio	 dispositivo	 mobile,	 gli	 utenti	 che	

concludono	 i	 propri	 acquisti	 online	 ed	 alimentano	 il	 business	 dell’e-

commerce	sono	in	costante	aumento.	

A	 confermare	 tale	 interesse	 riportiamo	 i	 dati	 presentati	 nella	 decima	

edizione	 dell’e-commerce	 Netcomm	 Forum,	 tenutosi	 il	 21	 Aprile	 2016	 a	

Milano.	 Tra	 i	 prodotti	 più	 venduti	 vi	 sono	 quelli	 del	 comparto	 legato	 al	

turismo,	a	seguire	 il	 settore	dell’abbigliamento,	dell’informatica,	 il	 settore	

assicurativo,	 l’editoria	 e	 tutto	 il	 resto.	 Importanti	 sono	 i	 dati	 che	

riguardano	gli	acquisti	da	dispositivi	mobili,	cresciuti	del	78%	nel	20156	e	

si	prevede	aumenteranno	sempre	di	più,	trend	legato	anche	alla	semplicità	

della	procedura	d’acquisto	garantita	online.		

	 Indagare	 la	 valenza	 emozionale	 delle	 strutture	 visuali	 delle	 quali	

sono	dotate	 le	 interfacce	e	 simulare	 il	 processo	d’acquisto	 tipico	di	un	e-

commerce	 assume	 per	 noi	 una	 duplice	 importanza.	 Prioritariamente	 ci	
                                                
6 	Risorsa	 online,	 all’indirizzo	 url:	 http://www.internetpost.it/e-commerce-2015-in-italia-
crescita-del-15	



 88 

consente	 di	 formulare	 delle	 ipotesi	 circa	 i	 correlati	 emozionali	 che	

caratterizzano	 il	 costrutto	 interattivo	 esaminato,	 secondariamente	

possiamo	 indagare	 la	 natura	 cognitiva	 del	 fenomeno	 ed	 osservare	 le	

risposte	 cognitivo-comportamentali	 che	 la	 struttura	 proposta	 suscita	

nell’utente.	 È	 questo	 il	 duplice	 aspetto	 a	 cui	 abbiamo	 fatto	 riferimento	 e	

che	ha	accompagnato	l’intero	progetto	di	ricerca	a	partire	dalle	sue	origini.			

	

	

4.2	Obiettivi		

	

	 Questo	 lavoro	 si	 pone	 l'obiettivo	 di	 indagare	 l'incidenza	 del	 frame	

visuale	strutturato	ad	hoc	all'interno	di	un	contenuto	web	based	orientato	

alla	 vendita	 di	 prodotti	 online.	 Il	 lavoro	 è	 stato	 concepito	 a	 partire	 dalla	

progettazione	 del	 portale 7 	e-commerce	 articolato	 in	 quattro	 percorsi	

visuali,	differenziati	da	una	componente	visuale	 interattiva	 identificata	 in	

un	assistente	virtuale	che	coadiuva	 la	selezione	dei	prodotti	ed	 il	relativo	

acquisto.	 Le	 tre8 	varianti	 dell’assistente	 virtuale	 realizzate	 sono	 state	

manipolate	 al	 fine	di	 fornire	 ad	esso	una	evidente	 connotazione	positiva,	

negativa	e	neutra.	Dotando	 l’assistente	virtuale	di	una	chiara	espressione	

abbiamo	 differenziato	 la	 condizione	 di	 possibilità	 di	 elicitare	

emozionalmente	 l’utente	 in	 modo	 diverso.	 La	 natura	 del	 rapporto	 che	

abbiamo	 deciso	 di	 indagare	 riguarda	 quindi	 l’utente	 e	 le	 valutazioni	

emozionali	 indotte	 dall’impiego	 dell’avatar	 all’interno	 dell’interfaccia	 in	

uso.	 Come	 abbiamo	 detto	 i	 percorsi	 possibili	 all’interno	 del	 portale	 sono	

quattro:	un	percorso	consente	di	procedere	all’acquisto	con	un	assistente	

virtuale	 con	 chiara	 connotazione	 positiva,	 un	 altro	 percorso	 è	 stato	

implementato	 con	 un	 assistente	 con	 connotazione	 negativa,	 un	 altro	

ancora	 con	 assistente	 connotato	 in	modo	 neutro	 ed	 un	 quarto	 ed	 ultimo	
                                                
7	Vedi	Documento	1	infra	Allegati.	
8	Vedi	Documento	2	infra	Allegati.		
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percorso	 invece	 è	 del	 tutto	 privo	 di	 assistente	 virtuale	 e	 segue	 la	

composizione	classica	dell’interfaccia	dell’e-commerce.		

	 La	domanda	che	ha	mosso	il	nostro	interesse	riguarda	la	possibilità	

della	 connotazione	 dell’assistente	 virtuale,	 nelle	 sue	 varianti	 oggetto	

d'analisi,	 di	 favorire	 la	 comparsa	 di	 una	 certa	 un’elicitazione	 emozionale	

nell’utente	e	stimolare	una	certa	valutazione	positiva	nei	confronti	del	suo	

uso	 e	 concludere	 l’esperienza	 con	 la	 comparsa	 di	 una	 risposta	 di	

accettazione	 verso	 contenuto/prodotto.	 Insomma	 ci	 siamo	 chiesti	 se	

l’assistente	 vurtuale	 può	 fungere	 da	 artefatto	 tecnologico	 con	 valenza	

positiva	 e	 servire	 da	 mediatore	 emozionale	 tra	 l’utente	 ed	 il	 contenuto	

proposto	 nell’interfaccia	 e	 favorire	 comportamenti	

d’accettazione/acquisto?	 La	 domanda	 cui	 cerchiamo	di	 dare	 risposta,	 qui	

formalizzata	 tenuto	 conto	del	quadro	 concettuale	di	 riferimento,	 tradotta	

in	altro	modo	significa	per	noi	osservare	se	durante	 la	 fase	di	utilizzo	del	

portale	 e-commerce	 l’utente	 darà	 delle	 risposte	 emozionali	 e	

comportamenti	d’uso	differenti	associabili	alla	connotazione	dell’avatar.	

	

	

4.3	Lo	stato	dell'arte	

	

	 La	letteratura	scientifica	è	ricca	di	elementi	che	riguardano	il	visual	

design,	le	componenti	compositive	delle	immagini,	il	web	design	etc.	Sono	

diversi	 gli	 studi	 che	 ne	 testimoniano	 la	 vastità	 ed	 il	 campo	 applicativo	

all'interno	 del	 contesto	 in	 cui	 se	 ne	 fa	 uso.	 Elementi	 meno	 presenti	 in	

letteratura	 sono	 invece	 il	 modo	 in	 cui	 alcuni	 costrutti,	 nel	 nostro	 caso	

l’assistente	 virtuale,	 abbiano	 una	 certa	 incidenza	 emozionale	 sull’utente	

tale	da	condizionare	la	loro	risposta.	Per	costruire	il	modello	che	abbiamo	

testato	 siamo	 partiti	 da	 alcuni	 assunti	 teorici,	 già	 presi	 in	 esame,	 che	

costituiscono	il	leitmotiv	della	ricerca.	A	partire	dalle	teorie	riguardante	il	
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visual	design,	l’e-commerce	e	le	teorie	delle	emozioni	possiamo	affermare	

con	 certezza	 che	 gli	 utenti	 ricercano	 esperienze	 piacevoli	 ed	 inseguono	

sensazioni	 ed	 emozioni	 positive.	 Essendo	 il	 nostro	 ambito	 d’indagine	

relativo	 all’emotional	 design	 è	 possibile	 affermare	 che	 la	 visione	 di	 un	

contenuto	web	based	o	un’interfaccia,	con	tutta	la	vasta	gamma	di	varianti	

compositive	 all’interno,	 seppur	 non	 sempre	 sufficiente	 a	 determinare	 un	

episodio	emozionale	prototipico,	sarà	comunque	sufficiente	a	determinare	

uno	stato	emotivo	ad	esso	associato,	variabile	per	intensità	e	valenza.	

Tra	 gli	 effetti	 più	 importanti	 della	 stimolazione	 emozionale	

ricordiamo	 la	 capacità	 di	 catturare	 l'attenzione.	 L’attivazione	 emozionale	

infatti,	 dirige	 ed	 orienta	 la	 nostra	 attenzione	 su	 quegli	 oggetti,	 compiti	 e	

situazioni	 che	 si	 stanno	 svolgendo.	 Nel	 contesto	 HCI	 questa	 componente	

attentiva	può	essere	indirizzata	a	proprio	vantaggio	articolando	percorsi	i	

cui	 elementi	ne	 facilitino	 la	 comparsa.	Come	abbiamo	visto	 in	 letteratura	

l’attenzione	 può	 anche	 influenzare	 la	 componente	 emozionale	 attraverso	

un	 processo	 di	 regolazione	 delle	 emozioni	 secondarie.	 Una	 volta	 che	 la	

percezione	 di	 una	 componente	 visuale	 ha	 dato	 inizio	 ad	 un’emozione,	 i	

processi	cognitivi	superiori	possono	stabilire	se	l'emozione	sia	desiderata	

o	meno.	In	quest’ultimo	caso	l'attenzione	funge	da	contrasto	allo	stimolo-

emozione	 e	 ci	 si	 distrae.	 In	 un	 utente	 in	 cui	 si	misurano	 elevati	 livelli	 di	

attenzione	 questi	 sono	 si	 imputabili	 alla	 iniziale	 presenza	 dell’avatar	 sul	

display,	ma	non	possono	solamente	essere	riconducibili	ad	esso.		

Attraverso	 la	 misurazione	 degli	 stimoli	 emotigeni	 è	 possibile	

valutare	come	le	architetture	che	caratterizzano	le	interfacce	incidono	sul	

comportamento	dell’utente	durante	il	loro	utilizzo.	Tra	gli	strumenti	cui	si	

può	 fare	affidamento	vi	è	 indubbiamente	 l’elettroencefalogramma.	 In	uno	

stato	 di	 rilassamento	 il	 cervello	 presenta	 un	 ritmo	 alfa	 che	 può	 essere	

rilevato	da	registrazioni	EEG	tramite	sensori	collegati	allo	scalpo.	 Il	ritmo	

alfa	è	stato	osservato	interrompersi	durante	i	picchi	di	eccitazione	emotiva,	
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inoltre	 è	 dimostrato	 che	 le	 emozioni	 positive,	 legate	 alla	 dinamica	 di	

approccio	 d’uso,	 portano	 ad	 una	 maggiore	 attivazione	 della	 regione	

anteriore	 sinistro	 del	 cervello,	 mentre	 le	 emozioni	 negative,	 legate	

all’evitamento,	 portano	 ad	 una	 maggiore	 attivazione	 della	 regione	

anteriore	 destra	 (Rao	 et	 all.,	 2012).	 Parallelamente	 si	 possono	 misurare	

tutta	una	serie	di	parametri	relativi	al	sistema	nervoso	autonomo,	tra	cui	la	

frequenza	 cardiaca,	 la	 pressione	 sanguigna,	 la	 frequenza	 respiratoria,	 la	

temperatura,	 la	 dilatazione	 della	 pupilla,	 	 la	 conducibilità	 della	 pelle	 e	 la	

tensione	muscolare	tramite	elettromiografia.		

La	misura	 delle	 emozioni	 ancora	 oggi	 è	 un	 problema	 dibattuto	 tra	

chi	sostiene	la	loro	fallacia	e	chi	invece	sostiene	che	tutte	le	emozioni	sono	

accompagnate	 dallo	 stesso	 stato	 di	 eccitazione.	 Il	 dibattito	 è	 lungi	

dall'essere	risolto	ma	indubbiamente	alcune	misure	si	sono	rivelate	essere	

più	affidabili	rispetto	ad	altre	quali	per	esempio	la	risposta	galvanica	della	

pelle	 (GSR)	 e	 simile	 ad	 essa	 la	misura	 delle	 frequenza	 cardiaca	 (HR).	 La	

frequenza	 cardiaca	 diminuisce	 progressivamente	 durante	 il	 passaggio	 da	

stati	emotivi	di	paura,	rabbia,	tristezza,	felicità,	sorpresa	e	disgusto,	mentre	

in	 generale	 aumenta	 durante	 l'eccitazione,	 la	 concentrazione	 mentale	 e	

durante	 la	 somministrazione	 di	 uno	 stimolo	 sensoriale	 intenso.	 La	 sua	

diminuzione	si	accompagna	alla	comparsa	di	una	fase	di	calma/relax	ed	è	

favorita	 dall’osservazione	 visiva	 e	 dall'elaborazione	 di	 stimoli	 visivi	

piacevoli.	

Di	 nostro	 interesse	 è	 pure	 la	 teoria	 della	 gerarchia	 visiva	 che	

stabilisce	 quanto	 l’ordinamento	 in	 cui	 le	 informazioni	 sono	 strutturate	 e	

poi	 comunicate	 agli	 utenti	 possono	 manipolare	 la	 percezione	 circa	 la	

presenza	di	alcuni	oggetti	all’interno	della	pagina.	Sappiamo	che	gli	utenti	

seguono	un	pattern	di	visione	della	pagina	a	forma	di	F.	Gli	utenti	guardano	

a	 lungo	 la	 parte	 verticale	 sinistra	 della	 pagina	 ed	 in	 particolare	 l'area	 in	

alto	 a	 sinistra	 per	 poi	 concentrarsi	 alla	 linea	 orizzontale	 a	 metà	 dello	
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schermo	senza	mai	arrivare	alla	parte	destra,	il	resto	rimane	per	il	tempo	

maggiore	 inesplorata	dalla	ricerca	visiva	dalla	maggior	parte	degli	utenti.	

Per	 tale	motivo	 la	nostra	 scelta	di	 inserire	 l’assistente	virtuale	è	 ricaduta	

nella	parte	 inferiore	destra	del	 display	 così	 da	non	avere	 contaminazioni	

con	i	pattern	di	visione	canonici	che	caratterizzano	la	visione	del	display.			

L’assistente	virtuale,	come	sistema	d’aiuto	allo	shopping	interattivo	

nei	siti	e-commerce,	è	un’idea	abbastanza	recente	che	da	qualche	tempo	a	

questa	 parte	 sta	 cercando	 di	 farsi	 strada	 con	 non	 poche	 difficoltà	

tecnologiche,	non	 tanto	relative	ai	 sistemi	di	 implementazione	dell’avatar	

quanto	 invece	 alla	 sua	modulazione	 in	 funzione	dell’utente.	 Gli	 assistenti	

virtuali	 allo	 shopping	 online	 sono	 artefatti	 tecnologici	 interattivi	 che	

forniscono	informazioni	e	rispondono	al	consumatore	online.	Assumono	il	

ruolo	 di	 attori	 sociali	 quando	 interrogati	 ed	 interpellati	 in	merito	 ad	 un	

prodotto,	sia	un	dettaglio	tecnico	o	un’altra	informazione.	Il	gap	che	si	sta	

cercando	di	 colmare	è	una	sfida	 tecnologica	ancora	 lunga	che	riguarda	 la	

modulazione	 sensibile	 al	 biofeedback	 dell’utente,	 utile	 a	 costruire	 un	

rapporto	 di	 fiducia	 con	 l’utente	 stesso.	 L’avatar	 costituisce	 un	 elemento	

sociale	per	l’utente,	esso	viene	percepito	come	elemento	psicologicamente	

presente	nell’ambiente.	La	presenza	di	elementi	sociali,	qualora	percepiti,	

implica	 un	 collegamento	psicologico	 con	 l'utente	 che	 naviga	 sul	 sito	web	

come	qualcosa	di	intimamente	personale,	socievole,	e	crea	una	sensazione	

simile	a	quella	del	contatto	umano.		

Gli	 elementi	 teorici	 di	 riferimento	 che	 abbiamo	 qui	 richiamato	 in	

modo	 frugale	 e	 conciso	 trovano	 la	 giusta	 argomentazione	 nei	 capitoli	

teorici	 precedenti.	 Il	 modello	 sperimentale	 originale	 proposto	 è	 stato	

concepito	 come	 risposta	 risolutiva	 alle	 nostre	 esigenze	 e	 vede	 una	 più	

ampia	trattazione	nei	paragrafi	che	seguono.		

	 Questo	lavoro,	si	pone	come	obiettivo	principale	quello	di	tentare	di	

trovare	 una	 risposta	 su	 quali	 siano	 gli	 effetti	 di	 un	 determinato	 tipo	 di	
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connotazione	dell’assistente	virtuale	sull’utente	e	se	questo	faciliti	o	meno	

la	comparsa	di	comportamenti	di	accettazione	valutata	anche	 in	 funzione	

della	qualità	dell’esperienza	d’uso.		

	

	

4.4	Analisi	della	letteratura	

	

	 La	 letteratura	 esaminata	 è	 vasta	 ed	 articolata	 ed	 è	

fondamentalmente	 divisa	 in	 tre	 grandi	 aree	 di	 appartenenza.	 La	 prima	

parte	afferente	all’area	del	visual	emotional	design,	basata	sulle	teorie	delle	

emozioni,	 sulle	 teorie	 di	 composizione	 visuale	 con	 le	 definizioni	 degli	

universali	 artistici	 ed	 i	 principi	 di	 stimolazione	 e	 percezione	 visiva.	 La	

seconda	parte	della	letteratura	pertinente	esaminata	è	relativa	alla	Human	

Computer	 Interaction	 nella	 quale	 sono	 stati	 presi	 in	 esame	 le	 emotional	

technologies,	gli	strumenti	di	misura	delle	emozioni	e	tutto	il	ventaglio	di	

tecniche	 compositive	 delle	 strutture	 che	 caratterizzano	 le	 interfacce	

utente.	 La	 terza	 parte	 riguarda	 più	 da	 vicino	 l'analisi	 della	 letteratura	

relativa	 ai	 fenomeni	 connessi	 alla	 implementazione	 degli	 ambienti	 web,	

con	 particolare	 riferimento	 a	 quegli	 elementi	 che	 riguardano	 le	

piattaforme	 e-commerce,	 l’uso	 del	 colore,	 il	 riferimento	 al	 target,	 la	

disposizione	degli	elementi	 lungo	gli	assi,	tutta	una	serie	di	 leve	cognitive	

cui	 si	 fa	 riferimento	quando	si	progetta	un	e-commerce	ed	 infine	 il	 ruolo	

dell’assistente	 virtuale	 come	 artefatto	 sociale	 e	 tecnologico.	 Una	 piccola	

parte	inoltre	si	è	sviluppata	attorno	al	ruolo	del	frame	come	strumento	di	

significazione	dell’interfaccia	ed	alle	tecniche	utilizzate	dal	visual	payment	

design	system.		

	 La	 letteratura	 esaminata	 è	 stata	 relativa	 ad	 autori	 quali	 Picard,	

Palmer,	Ochsner,	Gross,	Clore,	Ramachandran,	Taylor,	Djamasbi,	Cry	e	tanti	

altri	cui	si	fa	riferimento	nella	bibliografia.	
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4.5	Formulazione	delle	ipotesi	di	ricerca	

	

	 L'ipotesi	 di	 ricerca	 dalla	 quale	 prende	 spunto	 il	 seguente	 lavoro	

presenta	diverse	sfaccettature.	 Indubbiamente	 il	cuore	della	ricerca	verte	

sull'incidenza	 dell’assistente	 virtuale	 come	 artefatto	 tecnologico-visuale	

posto	all'interno	di	una	piattaforma	e-commerce	e	sulla	relativa	capacità	di	

attivare	una	risposta	emozionale	nell’utente	e	favorire	la	comparsa	di	una	

risposta	di	accettazione.	Per	verificare	la	nostra	ipotesi	abbiamo	realizzato	

una	 struttura	 web	 dotata	 di	 quattro9	percorsi	 paralleli	 con	 un’identica	

interfaccia	 ed	 identica	 composizione	 visivo-testuale.	 L’unica	 differenza	

apportata	 è	 stata	 la	 presenza	 delle	 tre	 varianti	 dell’avatar	 che	 abbiamo	

proposto	 all’interno	 dell’interfaccia	 d’acquisto,	 in	 tre	 differenti	

connotazioni:	 positiva,	 negativa	 e	 neutra.	 La	 piattaforma	 e-commerce	 è	

caratterizzata	 dalla	 presenza	 di	 alcuni	 elementi	 nella	 quale	 è	 possibile	

selezionare	 una	 gamma	 ridotta	 di	 prodotti,	 scelti	 tra	 le	 categorie	

maggiormente	 selezionate	 per	 gli	 acquisti	 online.	 Le	 pagine	 interessate	

dalla	scelta	dei	prodotti	sono	state	sviluppante	in	quattro	varianti,	dove	a	

variare	è	solo	l’espressione	dell’avatar	che	coadiuva	il	processo	di	scelta	ed	

acquisto.	 Il	 processo	 di	 instradamento	 ad	 una	 delle	 quattro	 varianti	

durante	 la	 sperimentazione	 è	 stata	 del	 tutto	 casuale.	 L’avatar	 è	 stato	

posizionato	 nella	 porzione	 inferiore	 destra	 del	 display	 e	 può	 essere	

interrogato	 tramite	 instant	 messaging	 per	 informazioni	 riguardati	 il	

prodotto	o	alcuni	dettagli	relativi	alla	procedura	d’acquisto.		

	 Non	 abbiamo	 manipolato	 congiuntamente	 più	 variabili,	 in	 quanto	

sarebbe	 stato	 fuorviante	 ai	 fini	 della	 nostra	 indagine.	 Abbiamo	 preferito	

confinare	 la	 sola	 variabile	 indipendente	 così	 da	 restringere	 il	 campo	

interpretativo	 della	 variabile	 dipendente,	 che	 ribadiamo	 per	 noi	 essere	

stata	 condizionata	 da	 una	 differente	 elicitazione	 emozionale	

                                                
9 Vedi	Documento	3	infra	Allegati. 
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dell’interfaccia	 con	 le	 differenti	 connotazioni	 dell’avatar.	 L’ipotesi	

sperimentale	che	abbiamo	formulato	riguarda	nello	specifico	la	possibilità	

che	l’utente	assistito	dall’assistente	virtuale	connotato	positivamente	sia	in	

grado	di	influenzare	positivamente	il	mood	dell’utente	e	facilitare	in	esso	la	

comparsa	 di	 una	 variazione	 emozionale	 incrementale	 in	 valenza	 ed	

intensità.	 Inoltre	abbiamo	 ipotizzato	 che	 tale	variazione	possa	 favorire	 la	

comparsa	di	un	comportamento	d’accettazione	nei	confronti	del	contenuto	

e	 dell’interfaccia	 misurato	 tramite	 il	 gradimento	 dell’esperienza	 d’uso.	

Stando	 alla	 nostra	 ipotesi	 di	 ricerca,	 l’avatar	 positivo	 inserito	

nell’interfaccia	 e-commerce	 strutturato	 secondo	 le	 logiche	 compositive	

indicate	 in	 letteratura	 dovrebbe	 condizionare	 un	 tipo	 di	 risposta	

emozionale	positiva	e	quindi	 facilitare	 la	comparsa	di	un	comportamento	

d’accettazione	e	d’acquisto	che	pensiamo	avvenire	con	uno	stato	di	calma	e	

rilassamento	mentale	 e	 con	un	 livello	di	 arousal	dipendente	dal	 grado	di	

attivazione	fisiologica	riconducibile	ad	un	livello	medio-basso.	Sono	questi	

i	 due	 parametri	 che	 andremo	 a	 misurare	 durante	 l’esperienza	 d’uso	

dell’interfaccia	 e	 con	 le	 quali	 procederemo	 al	 successivo	 lavoro	 di	

interpretazione	dei	dati	raccolti.	

	

	

4.6	Definizione	del	piano	di	ricerca	

	

Un	 sito	 efficace	 è	 in	 grado	 di	 coinvolgere	 ed	 attrarre	 gli	 utenti	

incoraggiandoli	 all’utilizzo	 o	 all’acquisto	 a	 seconda	 della	 natura	 del	 sito.	

Una	serie	di	 espedienti	progettuali	 e	 leve	 cognitive	possono	alleggerire	 il	

carico	cognitivo	ed	emotivo	durante	la	fase	di	selezione,	scelta	ed	acquisto	

ed	 in	modo	sempre	più	controllato	sono	 in	grado	di	 regalare	un	senso	di	

soddisfazione	 durante	 l’esperienza	 d’uso	 dell’interfaccia.	 Nei	 capitoli	

precedenti	 abbiamo	 visto	 che	 esistono	 delle	 vere	 e	 proprie	metriche	 che	
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riguardano	 la	 progettazione	 strutturale,	 visuale	 e	 compositiva	 dei	 siti	 e-

commerce,	oltre	all’organizzazione	dei	contenuti	ed	alla	 loro	navigazione.	

Tutti	 questi	 fattori	 possono	 essere	 forti	 elicitatori	 emozionali,	 importanti	

per	 il	 successo	 del	 sito	 e	 la	 convergenze	 degli	 intenti.	 Il	 grado	 di	

soddisfazione	durante	l’uso	di	un	sito	web	e-commerce	è	definita	come	la	

soddisfazione	complessiva	dell'esperienza	d’acquisto	online,	soddisfazione	

che	come	abbiamo	avuto	modo	di	approfondire	spesso	diventa	un	fattore	

predittivo	di	e-fedeltà.		

È	a	partire	da	questi	assunti	teorici	che	abbiamo	indirizzato	l’analisi	

del	 nostro	 progetto.	 L’interesse	 è	 stimolato	 dal	modo	 in	 cui	 un	 artefatto	

tecnologico,	 dotato	 di	 espressione	 e	 fisionomia	 umana,	 possa	 fungere	 da	

elicitatore	emozionale	e	favorire	un	atteggiamento	positivo	nell’utente	che	

ne	 fruisce	 contenuti	 e	 prodotti,	 e	 sui	 quali	 esso	 decide	 di	 orientare	 la	

propria	 attenzione.	 Per	 definire	 le	 differenti	 reazioni	 emozionali	 degli	

utenti	sono	stati	 inserite	tre	varianti	di	uno	stesso	avatar	con	espressioni	

connotate	 chiaramente	 in	 modo	 diverso.	 Una	 variante	 con	 connotazione	

positiva,	 un	 sorriso	 esteso	 e	 coinvolgente;	 un’altra	 con	 connotazione	

negativa,	 il	 volto	 corrucciato	 ed	 espressione	 indispettita;	 un’altra	 ancora	

con	espressione	neutra	 che	 sembra	accennare	un	 tiepido	 sorriso	mentre.	

La	 quarta	 variante	 dell’interfaccia	 è	 stata	 lasciata	 priva	 di	 assistente	

virtuale	 ed	 è	 quella	 che	 per	 noi	 ha	 costituito	 la	 variante	 del	 gruppo	 di	

controllo,	 in	 quanto	 dotata	 della	 sola	 e	 medesima	 interfaccia	 delle	

precedenti,	meno	che	della	presenza	dell’avatar.	Quello	che	ci	aspettiamo	è	

chiaramente	 un’incidenza	 diversa	 sull’utente.	 Tale	 configurazione	

dovrebbe	permetterci	di	capire	a	quale	condizioni	e	con	quali	differenze	le	

tre	varianti	dell’assistente	virtuale	incideranno	sulle	selezioni	e	sullo	stato	

emozionale	sull’utente,	e	se	ciò	sarà	sufficiente	a	determinare	la	comparsa	

di	qualche	differente	 risposta	emozionale	 riconducibile	 alla	 connotazione	

dell’avatar	piuttosto	che	a	qualcos’altro.		
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	 L'ambito	di	riferimento	va	oltre	il	generico	sito	e-commerce.	Al	fine	

di	valutare	al	meglio	l'incidenza	dell’avatar	abbiamo	scelto	di	emulare	una	

interfaccia	e-commerce	base	e	simile	a	quelle	di	tanti	siti	di	vendite	online	

disponibili	 sul	web.	Si	è	operata	 tale	 scelta	così	da	non	dover	giustificare	

scelte	 di	 implementazione	 visuali	 all’interno	 dell’interfaccia	 che	 ci	

avrebbero	allontanato	dal	focus	di	nostro	interesse.	La	gamma	di	prodotti	

presenti	nella	piattaforma	rispecchia	 i	dati	di	vendita	del	 fatturato	online	

relativi	 all’anno	 2015,	 abbigliamento,	 accessori	moda,	 elettronica,	 servizi	

turistici	etc.	e	sarà	volontà	dell’utente	selezionare	 la	categoria	di	prodotti	

sui	 quali	 decidere	 di	 operare	 l’acquisto	 simulato.	 All’interno	 di	 ogni	

categoria	sono	stati	 inseriti	tre	prodotti	affini	che	non	variano	per	prezzo	

né	per	l’immagine	che	li	raffigura.	Ciò	è	per	noi	garanzia	di	appiattimento	

di	una	qualsiasi	altra	variabile	confondente	che	potrebbe	alterare	lo	stato	

emozionale	dell’utente	ed	inficiare	così	la	misura	di	nostro	interesse.		

	

	

4.7	Metodi.	Realizzazione	dell’interfaccia	e	somministrazione	

	

Le	 strutture	 di	 elicitazione	 emozionale	 che	 abbiamo	 deciso	 di	

indagare	 sono	 state	 inserire	 e	 contestualizzate	 all’interno	 di	 un	 portale	

web	 con	 funzionalità	 e-commerce.	 La	 struttura	 è	 stata	 realizzata	 in	 CMS	

Joomla,	 il	 Database	 in	 MySQL	 e	 sono	 stati	 utilizzati	 i	 seguenti	 plug-in	

aggiuntivi	al	fine	di	ottenere	gli	scopi	di	nostro	interesse:	Viertuemart,	HD-

Floaty,	 Jumi,	 Rebot.me	 e	 GoogleDrive.	 In	 totale	 il	 numero	 di	 pagine	 del	

portale	è	di	numero	23,	ma	se	si		considera	che	quattro	percorsi	di	4	pagine	

ciascuno	 sono	 ripetuti	 per	 garantire	 l’indirizzamento	 casuale	 ai	 quattro	

percorsi	in	cui	si	trovano	gli	assistenti	virtuali	connotati	in	modo	diverso,	è	

come	 se	 la	 navigazione	 all’interno	 dell’e-commerce	 avvenisse	 su	 sole	 7	

pagine	inclusa	la	pagina	di	inizio/presentazione	e	quella	di	conclusione.	La	



 98 

semplicità	 della	 struttura	 è	 stata	 una	 scelta	 operata	 a	 garanzia	 della	

semplicità	cognitiva	di	percorrenza	del	sito	così	da	gravare	meno	possibile	

sul	 carico	 cognitivo	 dell’utente	 e	 non	 sporcare	 i	 dati	 con	 elementi	

stressanti.	Il	portale	realizzato	è	stato	caricato	online	su	un	dominio	di	mia	

proprietà	 all’indirizzo	 www.oiboo.it	 per	 garantire	 la	 possibilità	 della	

compilazione	 del	 questionario,	 in	 caso	 contrario	 sarebbe	 stato	 possibile	

eseguire	il	test	anche	in	modalità	offline.		

L’interfaccia	è	 stata	 strutturata	 secondo	 l’elaborazione	compositiva	

delle	 più	 note	 piattaforma	 e-commerce	 così	 da	 preservare,	 qualora	 gli	

utenti	abbiano	già	utilizzato	piattaforme	e-commerce,	l’aspetto	relativo	alla	

familiarità	 di	 utilizzo	 e	 possibilmente	 un	 certo	 livello	 di	 fiducia,	 che	

ribadiamo	 non	 deve	 essere	 secondaria	 rispetto	 agli	 obiettivi	 di	 qualsiasi	

progettazione	 web.	 Durante	 un	 acquisto	 online,	 uno	 dei	 fattori	

preponderanti	 è	 la	 possibilità	 di	 non	 far	 dubitare	 l’utente	 circa	

l’attendibilità	del	sito	nel	quale	si	 trova.	Negli	ambienti	online	 l’emergere	

ed	il	venir	meno	della	fiducia	lato	utente	si	riferisce	pragmaticamente	alla	

fiducia	che	il	consumatore	ripone	in	un	sito	web	ed	alla	sua	volontà	di	fare	

affidamento	sul	fornitore	anche	i	una	condizioni	in	cui	il	consumatore	può	

essere	molto	vulnerabile.	È	chiaro	per	noi	quanto	questa	fase	sia	intrisa	di	

una	forte	componente	emotiva,	motivo	per	cui	abbiamo	deciso	di	ridurla	e	

controllarla	per	mezzo	di	 alcuni	 espedienti	 visuali	 e	 grafici	 come	visto	 in	

letteratura.	

La	 scelta	 dei	 colori	 utilizzati	 nell’interfaccia	 ha	 seguito	 la	 stessa	

logica,	 dal	 momento	 che	 sappiamo	 avere	 un'influenza	 sulle	 intenzioni	

comportamentali	 direttamente	 connesse	 alla	 fedeltà	 dell’utente.	 Le	

immagini	 dei	 prodotti	 rappresentati	 sono	 state	 prese	 in	 prestito	 da	 una	

nota	 piattaforma	 e-commerce	 e	 da	 noi	 riproposte	 nella	 nostra	 struttura	

così	da	non	adoperare	immagini	differenti	che	sappiamo	avrebbero	potuto	

influenzare	le	valutazioni	del	prodotto	e	la	relativa	decisione	d’acquisto.		
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L’aspetto	 grafico	 del	 portale	 è	 stato	 concepito	 in	 maniera	 tale	 da	

renderlo	 quanto	 più	 neutro	 possibile	 rispetto	 all’elemento	 da	 testare,	

l’avatar,	così	da	evidenziarne	quanto	più	gli	effetti.	Lo	studio	progettuale	di	

visual	design	che	abbiamo	sviluppato	per	il	portale	e-commerce	è	teso	ad	

accentuare	quanto	più	possibile	 la	presenza	dell’assistente	virtuale,	e	per	

le	sue	varianti	oggetto	dello	studio,	su	cui	verte	la	nostra	ipotesi	di	ricerca.	

Ciò	 è	 per	 noi	 garanzia	 di	 non	 aver	 dovuto	 tenere	 in	 considerazione	

nessun’altra	 componente	 che	 potesse	 infastidire	 cognitivamente	 o	

emozionalmente		l’utente	e	quindi	inficiare	i	dati.	

	 Le	tre	varianti	dell’avatar	presenti	nei	quattro	percorsi	implementati	

si	 presentano	molto	 simili,	 differiscono	 soltanto	 nell’espressione	 facciale	

ed	 in	 qualche	 movimento	 stereotipato	 con	 connotazione	 pertinente	 a	

quella	 rappresentata.	 Le	 strutture	 sono	 identiche,	 sia	 nell’aspetto	

compositivo,	 nell’uso	dei	 colori,	 nella	 strutturazione	dei	 contenuti	 e	pure	

nella	 composizione	 visuale	 delle	 immagini.	 In	 questo	 modo	 abbiamo	

ottenuto	 quattro	 percorsi	 analoghi	 all’interno	 dell’e-commerce,	 nella	

struttura	 identiche,	 ma	 con	 la	 sola	 differenza 10 	della	 connotazione	

dell’avatar.	

Portale	web	e-commerce	

Assistente	virtuale	con	frame	Positivo	

Assistente	virtuale	con	frame	Neutro	

Assistente	virtuale	con	frame	Negativo	

Interfaccia	senza	Avatar	

		

 Gli	utenti	reclutati	per	il	test	d’uso	dell’interfaccia,	sono	stati	invitati	

a	 sedere	 in	 una	 postazione	 con	 un	 computer	 con	 il	 quale	 hanno	

familiarizzato	qualche	minuto	prima	di	iniziare	il	test.	È	stata	lasciata	loro	

libera	 la	mano	destra	così	da	poter	muovere	comodamente	 il	 cursore	del	

                                                
10Si	veda	Documento	2	e	Documento	3	infra	Allegati.	
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mouse	 mentre	 alla	 mano	 sinistra,	 nel	 dito	 indice	 ed	 anulare,	 è	 stato	

collegato	il	dispositivo	di	misura	della	risposta	galvanica	della	pelle	(GSR),	

e	 nel	 dito	 medio	 è	 stato	 collegato	 il	 dispositivo	 di	 misurazione	 della	

frequenza	cardiaca	(HR).	Entrambi	i	segnali	ci	hanno	consentito	di	valutare	

il	 livello	 di	 attivazione	 o	 arousal	 durate	 la	 somministrazione	

dell’interfaccia.	 Successivamente	 è	 stato	 predisposto	 il	 dispositivo	 di	

rilevamento	 Neurosky	 (EEG)	 e	 pulito	 il	 sensore	 e	 la	 parte	 frontale	 con	

alcool	etilico	è	stato	fatto	indossare	all’utente.	Tramite	la	cuffia	EEG	invece	

abbiamo	 misurato	 il	 livello	 di	 attenzione	 e	 calma	 durante	 la	

somministrazione	dell’interfaccia	così	da	avere	una	 traccia	continua	sullo	

stato	attentivo	dell’utente	durante	l’interazione	con	l’avatar.	Trascorsi	una	

decina	di	secondi	per	 il	settaggio	dei	parametri	si	è	dato	 inizio	alla	prova	

sperimentale	 e	 sono	 stati	 monitorati	 e	 registrati	 i	 parametri	 oggetto	 di	

nostro	interesse.																																

	

	

4.8	Soggetti	

	

	 La	 nostra	 popolazione	 statistica	 è	 costituita	 dagli	 studenti	 che	

frequentano	 le	 classi	 quinte	 dell’IIS	 Ramacca-Palagonia,	 tutti	 ragazzi	

maggiorenni	 di	 età	 compresa	 tra	 i	 18	 ed	 i	 19	 anni.	 Il	 sistema	 di	

reclutamento	è	stato	del	tutto	volontario	e	soggetto	alla	disponibilità	dello	

studente	a	partecipante	al	test	per	circa	3-4	minuti.	Sono	stati	istruiti	sulla	

procedura	 simulata,	 ed	 è	 stato	 loro	 fatto	 leggere	 il	 modulo	 informativo	

dello	studio	e	fatto	firmare	il	consenso	informato.	Si	è	deciso	di	procedere	

alla	 selezione	 casuale	 del	 campione	 non	 facendo	 alcuna	 differenza	 sul	

sesso	 ed	 età	 anagrafica	 in	 quanto	 certi	 che	 le	 piattaforme	 e-commerce	

siano	di	pubblico	dominio	per	qualsiasi	fascia	di	età,	per	uomini	e	donne.		
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	 L'intera	popolazione	consta	di	61	soggetti,	maschi	e	femmine,	di	età	

compresa	trai	 i	18	ed	i	19	anni.	La	popolazione	è	stata	suddivisa	in	modo	

casuale	 in	 4	 campioni	 composti	 da	 un	 numero	 approssimativamente	

uguale	 di	 soggetti.	 Nello	 specifico	 la	 suddivisione	 della	 popolazione	 in	

campioni	ha	seguito	il	seguente	schema:	

	

CAMPIONE	 SOGGETTI	 GRUPPO	

Avatar	frame	positivo	 17	 SPERIMENTALE	

Avatar	frame	negativo	 18	 SPERIMENTALE	

Avatar	frame	neutro	 14	 SPERIMENTALE	

No	Avatar	 12	 CONTROLLO	

	

	

	 Il	 reclutamento	 del	 campione	 è	 avvenuto	 su	 base	 volontaria	 dopo	

aver	 illustrato	 il	 lavoro	 in	 classe.	 È	 stato	 chiesto	 loro	 il	 consenso	 per	

monitorare	i	parametri	EEG,	GSR	e	HR	durante	lo	svolgimento	della	prova.	

Contestualmente	 sono	 state	 fornite	 loro	 delle	 brevi	 descrizioni	 circa	 la	

natura	della	prova	che	avrebbero	svolto,	così	da	eliminare	possibili	stati	di	

ansia	circa	l’espletamento	della	prova.	Ovviamente	non	è	stata	fornita	loro	

nessuna	 anticipazione	 riguardante	 la	 presenza/assenza	 dell’avatar	 nella	

interfaccia.	

	 L'assegnazione	 dei	 soggetti	 al	 gruppo	 di	 controllo	 e	 a	 quelli	

sperimentali	 è	 stata	 del	 tutto	 casuale,	 ed	 è	 stata	 gestita	 da	 un	 sistema	

presente	nella	piattaforma	e-commerce	grazie	ad	alcuni	 link	casuali	nella	

seconda	 pagina	 dell’interfaccia	 che	 gestisce	 automaticamente	

l’indirizzamento	quattro	varianti	dell’interfaccia.	
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4.9	Strumenti	

	

	 La	tecnica	di	rilevazione	delle	variabili	che	abbiamo	misurato	è	una	

tecnica	 mista	 basata	 sulla	 somministrazione	 di	 un	 questionario	 di	 self-

report	 validato	 ed	 utilizzato	 come	 strumento	 di	 autovalutazione	 del	

proprio	stato	emozionale.	Inoltre	abbiamo	utilizzato	un	dispositivo	mobile	

di	rilevamento	EEG	con	sensore	a	secco	della	casa	produttrice	NeuroSky,	e	

due	misure	 in	 grado	 di	 darci	 il	 valore	 relativo	 all’attivazione	 emozionale	

esperita	 operata	 da	 due	 misuratori	 NeuLog,	 uno	 per	 la	 risposta	

elettrodermica	della	pelle	 (GSR)	ed	uno	per	 la	variazione	della	 frequenza	

cardiaca	(HR).		

	

	

	 4.9.1	Self-report	

	

	 La	scelta	di	 inserire	all’interno	del	design	sperimentale	una	misura	

di	self-report	vuole	essere	per	noi	indicativa	circa	il	modo	di	considerare	il	

ruolo	 che	 la	 componente	 cognitiva	 sul	 proprio	 stato	 emozionale	 ha	 per	

l’utente	durante	il	comportamento	d’uso	di	un’interfaccia.	Tra	le	misure	di	

self-report	relative	alla	valutazione	emozionale	abbiamo	scelto	di	utilizzare	

il	 PANAS11	(Positive	 and	 Negative	 Affect	 Schedule)	 elaborato	 da	Watson,	

Clark	 e	Tellegen,	perché	da	 anni	 viene	utilizzato	 in	diversi	 campi	d’uso	a	

garanzia	 della	 sua	 validità	 scientifica	 e	 d’impiego	 in	 diversi	 ambiti	

disciplinari.	 È	 un	 test	 piuttosto	 semplice	 ma	 ben	 costruito,	 ed	 è	 molto	

utilizzato	 per	 valutare	 la	 valenza	 dello	 stato	 emozionale	 in	 una	 certa	

situazione.	È	strutturato	secondo	una	lista	di	aggettivi	da	valutare	lungo	un	

asse	di	punti	rispetto	al	proprio	stato	emotivo.	

                                                
11 Si	veda:	Watson,	D.,	Clark,	L.,	A.	(1994),	The	PANAS-X.	Manual	for	the	Positive	and	Negative	Affect	
Schedule	–	Expanded	Form,	The	University	of	Iowa.	
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	 Nel	 nostro	 specifico	 caso	 abbiamo	 deciso	 di	 utilizzare	 la	 variante	

Panas-x	abbreviata,	con	relativa	lista	di	stati	da	selezionare,	presenti	tra	il	

Basic	Negative	Emotion	Scales	(triste,	nervoso,	ansioso,	agitato,	arrabbiato	

con	 te	 stesso)	 e	 il	 Basic	 Positive	 Emotion	 Scales	 (felice,	 fiducioso,	

concentrato,	eccitato,	sicuro	di	te	stesso).	Il	test12	è	stato	eseguito	prima	e	

dopo	 la	 somministrazione	dell’interfaccia	nella	quale	 figurava	 l’assistente	

virtuale.	È	stato	inserito	all’interno	del	portale	web	tramite	link	che	hanno	

consentito	 l’apertura	diretta	del	modulo	GoogleDrive.	L'autovalutazione	è	

avvenuta	su	una	scala	che	va	da	1	a	10	secondo	la	logica	della	scala	Likert	

in	 cui	 ai	 poli	 sono	 state	 previste	 delle	 affermazioni	 semanticamente	

collegate	 all’autovalutazione	 (poco,	 molto)	 associati	 ai	 valori	 visuali	 di	

riferimento.	

	

	

	 4.9.2	MindWave	Mobile	NeuroSky	(EEG)	

	

	 Negli	 ultimi	 anni,	 nel	 campo	 delle	 neuroscienze	 e	 della	 ricerca	

biomedica,	sono	stati	sviluppati	una	vasta	gamma	di	sensori	a	secco	e/o	a	

umido,	 in	 grado	 di	 rilevare	 in	 modo	 più	 o	 meno	 preciso	 l’attività	 del	

cervello.	 Prodotti	 sino	 a	 qualche	 decennio	 fa	 non	 disponibili	 sul	mercato	

consumer,	 oggi	 invece	 sono	 facilmente	 reperibili	 ad	 un	 costo	 accessibile.	

Certo	 il	 loro	 campo	 di	 applicazione	 non	 consente	 chissà	 quale	 tipo	 di	

operazioni,	 ma	 se	 ben	 utilizzati	 ed	 interfacciati	 con	 altri	 dispositivi	

possono	 diventare	 una	 risorsa	 a	 basso	 costo	 per	 svolgere	 una	 discreta	

attività	di	ricerca	come	la	nostra.		

	 La	 nostra	 scelta,	 per	 tutta	 una	 serie	 di	 fattori,	 è	 ricaduta	 sul	

dispositivo	MindWave	Mobile	prodotto	dalla	società	NeuroSky.	Si	tratta	di	

un	 sensore	 a	 basso	 costo	 per	 la	 rilevazione	 delle	 onde	 cerebrali	 con	 una	

                                                
12	Si	veda	Documento	4	e	Documento	5	infra	Allegati.	
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precisione	e	qualità	non	di	poco	inferiore	agli	apparecchi	EEG	professionali	

ma	che	comunque	ha	dato	prova	di	buoni	risultati	anche	 in	 laboratorio	e	

nei	centri	in	cui	viene	usato	per	la	ricerca	di	base.	

MindWave13	si	basa	su	una	tecnologia	nuova	che	rende	possibile	rilevare	il	

tracciato	 cerebrale	 del	 soggetto	 che	 lo	 indossa	 senza	 la	 necessità	 di	

schermare	 l’ambiente	 in	 cui	 è	 condotto	 l’esperimento.	 Ciò	 grazie	

all’impiego	di	un	sensore	a	secco	che	non	richiede	di	essere	accoppiato	allo	

scalpo	 del	 soggetto	 attraverso	 il	 gel	 ionico.	 Il	 sensore,	 di	 concerto	 ad	 un	

algoritmo	di	filtraggio	implementato	nel	firmware	di	un	chip	ASIC,	fornisce	

in	uscita	il	tracciato	EEG.	Il	sensore	abbinato	al	chip	consente	di	rilevare	le	

onde	elettromagnetiche	emesse	nell’area	della	corteccia	cerebrale	frontale	

offrendo	 inoltre	 la	possibilità	di	 interfacciarsi	a	qualsiasi	device	dotato	di	

connessione	 bluetooth.	 Si	 indossa	 come	 una	 cuffia,	 stando	 attenti	 a	

collocare	il	sensore		metallico	con	il	lato	sinistro	della	fronte	e	collegando	il	

secondo	elettrodo,	dotato	di	una	clip,	al	lobo	dell’orecchio	sinistro.		

	 MindWave	è	in	grado	di	fornire	tre	diversi	tipi	di	dati;	il	valore	della	

qualità	 del	 segnale	 rilevato	 che	 funge	 da	 indicatore	 circa	 la	 bontà	 ed	

affidabilità	 delle	 letture,	 il	 valore	 raw	 delle	 onde	 cerebrali,	 cioè	 i	 valori	

campionati	dell’intero	elettroencefalogramma	che	è	un	valore	di	 intensità	

campionato	30	volte	al	secondo	delle	principali	onde	cerebrali	solitamente	

prese	 in	 considerazione	 nelle	 neuroscienze	 (alpha,	 beta,	 delta,	 theta,	

gamma)	ed	il	valore	di	tre	stati	mentali	(chiamati	eSense)	quali	attenzione,	

calma	e	battito	volontario	delle	palpebre.	I	valori	dell’eSense	di	attenzione	

e	calma	sono	riportati	in	una	scala	da	0	a	100.	Dal	momento	che	la	nostra	

sessione	sperimentale	ha	previsto	l’uso	dell’eSense	Meters	del	MindWave	è	

opportuno	dare	qualche	dettaglio	in	merito	al	loro	funzionamento.	

	 L’eSense	consente	di	misurare	livelli	di	attenzione/concentrazione	e	

calma/rilassamento	 grazie	 ad	 un	 algoritmo	 proprietario	 che	 fornisce	 in	
                                                
13 	Informazioni,	 dettagli,	 note	 descrittive	 e	 tecniche	 disponibili	 presso	 il	 sito	 ufficiale	 del	
produttore:	http://neurosky.com	
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uscita	valori	compresi	 tra	0	e	100.	Un	valore	compreso	 tra	40	e	60	 in	un	

dato	momento	è	da	considerarsi	neutro,	simile	in	concetto	alle	linee	piatte	

che	si	trovano	durante	la	misurazione	EEG	convenzionale.	Un	valore	da	60	

a	80	è	da	considerarsi	leggermente	attivo,	e	può	essere	interpretato	come	

un	 livello	superiore	rispetto	al	normale	mentre	 i	valori	da	80	a	100	sono	

considerati	elevati,	nel	senso	che	sono	fortemente	indicativi	di	livelli	e	stati	

mentali	di	maggiore	attenzione	o	calma.	

	 All’estremità	 della	 scala	 opposta,	 relative	 alle	 singole	 misure	

dell’eSense,	valori	 tra	20	e	40	 indicano	un	ridotto	 livello	e-Sense,	mentre	

un	 valore	 tra	 0	 e	 20	 indica	 livelli	 fortemente	 deboli	 e	 possono	 essere	

indicatori	 di	 stati	 di	 distrazione	 o	 agitazione,	 a	 seconda	 della	

configurazione	di	ciascun	eSense.	

	 Ai	fini	della	nostra	trattazione	ci	serviremo	del	MindWave	Neurosky	

per	monitorare	tramite	l’eSense	l’attività	dell’utente	per	osservare	i	 livelli	

di	attenzione	e	calma	durante	la	fruizione	della	interfaccia	da	testare	nelle	

quattro	 configurazioni	 previste.	 Il	 valore	 di	 attenzione	 che	 fornisce	

l’eSense	 indica	 il	 livello	 di	 intensità	 dell’utente	 relativo	 al	 suo	 focus	

mentale,	all’attenzione	e	concentrazione	con	cui	sta	svolgendo	 il	compito.	

Le	 distrazioni,	 i	 pensieri,	 la	 mancanza	 di	 concentrazione	 o	 stati	 d’ansia	

generici	 possono	 abbassare	 i	 livelli	 di	 attenzione.	 Il	 valore	 di	

calma/rilassamento	 indica	 invece	 il	 livello	 di	 calma	 mentale	 con	 cui	 un	

utente	svolge	un	determinato	compito	o	esegue	una	certa	operazione.	Tale	

indicatore	 è	 una	 misura	 relativa	 al	 livello	 mentale	 della	 persona,	 quindi	

non	 riguarda	 parametri	 o	 valori	 fisici	 quali	 il	 rilassamento	 muscolare,	

anche	 se	 la	maggior	 parte	 delle	 persone,	 in	 circostanze	 normali,	 se	 sono	

rilassate	 fisicamente	 facilmente	 riescono	 a	 rilassare	 anche	 la	 mente.	 Il	

valore	 di	 meditazione	 è	 legato	 all’attività	 dei	 processi	 mentali	 in	

esecuzione.	 È	 stato	 a	 lungo	 osservato	 infatti	 che	 chiudere	 gli	 occhi	

determina	delle	micro	pause	dell’attività	mentale	che	interrompe	il	 flusso	
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visuale	a	carico	del	sistema	visivo,	infatti	chiudere	le	palpebre	è	spesso	un	

metodo	 efficace	 per	 far	 aumentare	 di	 livello	 di	 calma/rilassamento.	

Distrazioni,	 pensieri,	 ansia,	 agitazione	 e	 stimoli	 sensoriali	 possono	

anch’essi	contribuire	ad	abbassarne	i	suoi	livelli.	

	 In	generale	possiamo	dire	che	tramite	lo	strumento	da	noi	scelto	per	

condurre	 il	 test	 abbiamo	 l’opportunità	 di	 riscontrare	 due	 differenti	 stati	

negli	 utenti:	 uno	 di	 «calma»,	 quando	 si	 visualizzerà	 presumibilmente	

l’interfaccia	 amichevole	 con	 avatar	 positivo,	 ed	 un	 altro	 di	 «attenzione»	

ipotizzabile	quando	 l’utente	visualizzerà	 l’interfaccia	 con	avatar	negativo.	

Ciò	sarà	per	noi	un	 indicatore	congiunto	agli	altri	 in	grado	di	 facilitare	 la	

comprensione	di	quale	sia	la	determinante	emozionale	dell’avatar		per	gli	

utenti	 che	 navigano	 sul	 nostro	 sito	 e-commerce.	 È	 necessario	 specificare	

che	 i	 valori	 medi	 delle	 onde	 cerebrali	 che	 andremo	 a	 rilevare	 per	

identificare	gli	stati	di	calma	e	quelli	in	cui	si	è	eccitati	non	dipendono	dal	

sesso,	dall’età	né	dalle	caratteristiche	individuali	di	personalità.	

	

	

	 4.9.3	Misura	GSR	e	HR		

	

	 Una	parte	indispensabile	del	nostro	lavoro	consiste	nell’eseguire	un	

controllo	 sul	 livello	 di	 attivazione	 emozionale	 che	 la	 struttura	 visuale	 da	

noi	 implementata	 ha	 sull’utente	 e	 quindi,	 grazie	 all’impiego	 congiunto	 di	

diversi	 strumenti	 di	 rilevamento	 biofeedback,	 cercare	 di	 quantificare	 lo	

stato	 emozionale	 suscitato	 almeno	 lungo	 due	 assi,	 valenza	 e	 livello	 di	

attivazione	 o	 arousal.	 Le	 emozioni	 possono	 essere	 raggruppate	 in	 due	

grandi	categorie,	consce	ed	 inconsce.	Le	emozioni	consce	sono	quelle	che	

coinvolgono	 alcuni	 processi	 cognitivi	 volti	 all’elaborazione	 consapevole	

dell’emozione	esperita	e	determinanti	nel	suscitare	la	risposta	emotiva	ad	

essi	associata.	Le	emozioni	inconsce	invece	sono	quelle	emozioni	dominate	
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dai	processi	automatici	del	sistema	nervoso	(Barret,	2006).		

	 Gli	 strumenti	 tradizionali,	 come	 sondaggi	 e	 questionari,	 seppur	

consolidati	 nella	 pratica	 e	 convalidati	 da	 anni	 di	 ricerca,	 possono	 fornire	

indicazioni	 utili	 sullo	 stato	 emozionale	 di	 un	 individuo	 correlando	 la	

risposta	emotiva	a	determinati	stimoli	oggetto	del	design	sperimentale,	ma	

i	 dati	 ottenuti	 da	 questi	 strumenti	 sono	 soggetti	 a	 biases	 di	 memoria,	

influenze	sociali	e	vari	altri	fattori.	Inoltre	tali	strumenti	si	prestano	bene	a	

rilevare	 la	 risposta	 cosciente	 relativa	 all’esperienza	 emotiva,	 trascurando	

in	 parte	 quelli	 che	 sono	 i	 fattori	 prettamente	 inconsci	 dello	 stimolo	

emotigeno.	 Le	 reazioni	 a	 stimoli	 di	 bassa	 intensità,	 difficilmente	

riconoscibili	 dall’esperienza	 cosciente,	 come	 un	 graduale	 accumulo	 di	

stress	in	una	situazione	difficile,	possono	essere	difficili	da	riconoscere	e	di	

conseguenza	da	quantificare	con	l’ausilio	dei	soli	metodi	tradizionali.	

	 La	misurazione	delle	emozioni	è	stata	negli	ultimi	anni	trasformata	

dalla	 disponibilità	 di	 dispositivi	 indossabili	 in	 grado	 di	 misurare	 segnali	

fisiologici	 e	 fornire	elementi	 integrativi	 alle	 informazioni	ottenute	da	 soli	

questionari,	 dei	 quali	 non	 rinneghiamo	 l’utilità	 e	 la	 fondatezza	 scientifica	

appurata	 negli	 anni.	 È	 noto	 che	 le	 emozioni	 regolano	 il	 sistema	 nervoso	

autonomo,	che	a	sua	volta,	causa	variazioni	nella	secrezione	di	sudore	sulla	

superficie	 della	 pelle,	 così	 come	 determina	 variazioni	 della	 frequenza	

cardiaca	e	respiratoria	(Nogueira,	2014).	Questi	cambiamenti	si	verificano	

spesso	 sotto	 quella	 che	 viene	 definita	 soglia	 di	 consapevolezza	 tali	 da	

essere	impercettibili	all’individuo.	Oggi	però	possono	essere	misurate	con	

dispositivi	miniaturizzati	che	forniscono	un	continuum	di	dati,	che	possono	

essere	successivamente	analizzati	ed	interpretati	per	fornire	informazioni	

circa	il	livello	attenzione,	stress,	eccitazione	o	attivazione	esperita.		

	 Due	 sono	 le	 variabili	 biometriche	 che	 più	 di	 altre	 tornano	 utili	 al	

nostro	lavoro	e	che	per	i	nostri	fini	abbiamo	deciso	di	rilevare	ed	osservare	

durante	la	sessione	esperenziale	dell’utente	con	l’interfaccia	progettata;	le	
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metriche	 scelte	 per	 misurare	 la	 variazione	 del	 livello	 di	 attivazione	

emozionale	sono	la	conduttanza	cutanea	e	la	frequenza	cardiaca.	

	 La	 conduttanza	 cutanea	 o	 risposta	 galvanica	 della	 pelle	 (GSR)	 o	

ancora	attività	elettrodermica	(EDA),	è	la	misura	della	conduttanza	di	una	

piccola	 corrente	 elettrica	 applicata	 alla	 pelle	 che	 indica	 il	 livello	 di	

sudorazione	 superficiale	 della	 pelle.	 Uno	 stato	 emotivo	 di	 eccitazione	

induce	una	micro	reazione	di	sudorazione,	particolarmente	presente	sulla	

superficie	 palmare	 delle	mani,	 delle	 dita	 e	 sulle	 piante	 dei	 piedi,	 proprio	

perché	 è	 in	 queste	 aree	 che	 si	 riscontra	 una	 grande	 concentrazione	 di	

ghiandole	 sudoripare	 (van	 Dooren	 et	 al.,	 2012).	 Il	 nostro	 scopo	 non	 è	

quello	 di	 entrare	 troppo	 nel	 dettaglio,	 ma	 vogliamo	 qui	 fornire	 solo	 un	

chiaro	 punto	 di	 vista	 sul	 principio	 di	 funzionamento	 dello	 strumento	

impiegato.	

	 Il	 segnale	 GSR	 è	 composto	 da	 due14	componenti	 principali,	 una	

componente	basale	tonica	poco	variabile,	nota	come	livello	di	conduttanza	

cutanea	(SCL)	e	una	componente	fasica,	nota	come	risposta	di	conduttanza	

cutanea	(SCR),	che	risponde	a	reazioni	e	stimolazioni	specifiche.	Questa	poi	

va	distinta	da	alcune	componenti	di	disturbo	che	si	ripetono	ciclicamente	e	

possono	determinare	risposte	non	specifiche	di	conduttanza	cutanea	(NS-

SCR).	Le	NS-SCR	sono	sostanzialmente	misure	di	SCR	che	non	sono	legate	

ad	 alcuna	 stimolazione	 esterna,	 esse	 si	 verificano	 spontaneamente	 nel	

corpo	con	una	frequenza	che	varia	da	1	a	2	per	minuto.	I	software	oggi	in	

uso	 impiegati	 per	 l’analisi	 della	 GSR	 sono	 dotati	 di	 algoritmi	 in	 grado	 di	

separare	 le	 NS-SCR	 dalle	 SCR	 riducendo	 al	 minimo	 il	 rumore	 della	

componente	 non	 connessa	 alla	 stimolazione	 esterna.	 I	 segnali	 GSR	 sono	

meglio	 misurati	 sulla	 superficie	 palmare	 delle	 dita	 e	 i	 suoi	 valori	 tipici,	

relativi	 ai	 valori	 SCL	 variano	 da	 1,5μS	 a	 20	 mS	 con	 relativi	 valori	 di	

resistenza	di	50kΩ	a	500kΩ	(Dawson,	Schell	e	Filion,	2007).	

                                                
14	Si	veda	Figura	3	infra	Allegati	
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	 Un’altra	misura	che	abbiamo	deciso	di	utilizzare	per	monitorare	 la	

variazione	del	livello	di	attivazione	emozionale	è	la	frequenza	cardiaca,	una	

misura	riconducibile	alla	velocità/forza	con	cui	il	cuore	pompa	il	sangue	a	

tutto	 il	 corpo.	 È	 controllata	 da	 diversi	 meccanismi	 tra	 i	 quali	 molti	

influenzati	dal	sistema	autonomo	e	da	quello	ormonale.	 Il	meccanismo	di	

interesse	ai	fini	della	misura	dello	stato	emozionale	è	operato	dal	sistema	

nervoso	autonomo	(ANS)	il	quale	esercita	funzione	di	controllo	sul	sistema	

cardiovascolare.	La	frequenza	cardiaca	(HR)	e	la	variabilità	della	frequenza	

cardiaca	(HRV)	sono	 influenzati	sia	dal	sistema	nervoso	simpatico	che	da	

quello	 parasimpatico.	 Un	 aumento	 dell'attività	 del	 sistema	 nervoso	

simpatico	 porta	 ad	 un	 aumento	 della	 frequenza	 cardiaca,	 mentre	 un	

aumento	 dell'attività	 del	 sistema	 parasimpatico	 ne	 provoca	 una	

diminuzione	 (Laundav	 et	 al.,	 2014).	 L'influenza	 che	 esercita	 il	 sistema	

nervoso	 parasimpatico	 sulla	 frequenza	 cardiaca	 è	 certamente	 maggiore	

rispetto	 a	 quella	 esercitata	 dal	 sistema	 nervoso	 simpatico.	 È	 importante	

tenere	a	mente	che	il	sistema	nervoso	autonomo,	e	di	conseguenza	lo	stato	

emotivo	 dell’utente,	 ha	 un	 impatto	 molto	 significativo	 sulla	 frequenza	

cardiaca	 e	 sulla	 sua	 variabilità,	 ma	 bisogna	 anche	 considerare	 	 che	 	 il	

sistema	cardiovascolare	è	 influenzato	anche	da	molti	 altri	 fattori,	 come	 il	

metabolismo	ed	il	suo	livello	di	attività,	 la	presenza	di	particolari	disturbi	

ed	aritmie,	pertanto	è	più	difficile	da	rilevare	la	variazione	di	stato	emotivo	

utilizzando	 metriche	 che	 facciano	 riferimento	 soltanto	 alla	 frequenza	

cardiaca	ed	alla	sua	variabilità	rispetto	alla	conduttanza	cutanea.		

	 Tuttavia,	 vi	 sono	 diversi	 studi	 che	 indicano	 come	 la	 HR	 e	 la	 HRV	

possono	essere	utili	per	misurare	la	valenza	delle	emozioni,	vale	a	dire	se	

si	 tratta	 di	 un	 sentimento	positivo,	 come	 la	 gioia,	 o	 di	 emozioni	 negative	

come	la	tristezza	o	la	paura	(Fleureau,	Guillotel	e	Quan,	2012).	Le	emozioni	

negative	hanno	una	 forte	 influenza	sulla	HR	e	HRV	rispetto	alle	emozioni	

positive	in	cui	si	registrano	livelli	di	HR	lineari	senza	oscillazioni.		
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Ci	 sono	 almeno	 due	 modi	 per	 misurare	 HR	 e	 HRV,	 comunemente	

elettrocardiografia	 (ECG)	 e	 fotopletismografia	 (PPG).	 Entrambi	 i	 segnali	

possono	 essere	misurati	 con	 sensori	 della	 categoria	Neulog	 da	 noi	 scelta	

per	 condurre	 le	 prove	 sperimentali.	 Abbiamo	 scartato	 l’ECG	 in	 quanto	

reputato	 essere	 invasivo	 anche	 se	 da	 una	 risposta	 più	 accurata	 della	

frequenza	cardiaca.	Abbiamo	allora	optato	per	la	fotopletismografia	(PPG)	

la	quale	comporta	la	misurazione	del	volume	del	sangue	nei	vasi	sanguigni	

appena	 sotto	 la	 superficie	 della	 pelle	 utilizzando	 trasmettitori	 di	 luce	 e	

recettori,	misurata	nel	 lobo	 tramite	una	 clip	dotata	di	un	 sensore	Optical	

Pulse,	di	certo	molto	meno	invasivo	e	più	comodo	per	i	partecipanti	delle	

varie	sessioni	sperimentali.	Si	sacrifica	è	vero	il	livello	di	precisione	ma	per	

i	normali	test	di	usabilità	non	sono	richiesti	elevati	livelli	di	precisione	HR.	

	
	
4.10	Procedura	

	

	 Una	volta	avvenuto	 il	 reclutamento	dei	 tester,	 è	 stato	 introdotto	 lo	

studio	 e	 sono	 stati	 spiegati	 i	 tempi	 di	 esecuzione	della	 prova	 per	 evitare	

che	vi	fosse	una	differenza	eccessiva	nell’uso	dell’interfaccia	tra	un	utente	e	

l’altro.	L’utente	è	stato	fatto	accomodare	nella	postazione	ed	insieme	ad	un	

collaboratore	è	stata	spiegata	brevemente	la	prova.	In	nessun	caso	si	sono	

rivelati	gli	scopi	né	il	design	sperimentale	dello	studio	al	fine	di	non	fornire	

eccessive	informazioni	che	potessero	alterare	le	loro	valutazioni.	Le	uniche	

informazioni	che	sono	loro	state	fornite	hanno	riguardato	la	struttura	della	

prova	sperimentale,	ovvero	la	suddivisione	dei	periodi	di	cui	si	componeva	

la	prova:	

	

• Breve	questionario	iniziale	
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• Navigazione	 in	 un	 sito	 e-commerce	 con	 selezione	 di	 un	 prodotto	 (	

tempo	 assegnato	 di	 2	 minuti	 con	 relativo	 avvio	 della	 misura	 dei	

parametri	neurobiologici)	

• Altro	breve	questionario	e	fine	della	prova	

	

In	genere	tale	schema	ha	rassicurato	molto	gli	studenti	essendo	garanzia	di	

celerità	della	prova	da	svolgere.	

	 Successivamente	si	è	provveduto	al	settaggio	delle	apparecchiature	

di	 misurazione.	 Si	 è	 sempre	 iniziato	 con	 il	 rilevatore	 GSR	 così	 da	

monitorare	 eventuali	 picchi	 e	 fornire	 al	 tester	 rassicurazioni	 di	 carattere	

emotivo.	 In	 alcuni	 soggetti	 si	 è	 osservato	 un	 GSR	 inizialmente	 molto	

variabile,	con	grandi	picchi	di	ampiezza	che	si	verificavano	in	momenti	non	

susseguenti	 alla	 stimolazione.	 In	 questi	 casi	 si	 è	 preferito	 attendere	

qualche	 momento	 prima	 di	 iniziare	 la	 prova.	 Per	 far	 questo	 abbiamo	

eseguito	 un	 periodo	 di	misurazione	 di	 riferimento	 in	 cui	 al	 partecipante	

non	è	stato	assegnato	nessun	compito	così	da	ottenere	una	misura	a	vuoto	

che	ci	potesse	servire	di	riferimento.	Tali	sessioni	ci	hanno	aiutato	anche	a	

riconoscere	 l'eventualità	 che	 alcuni	 partecipanti	 sono	 più	 suscettibili	

rispetto	 ad	 altri	 tanto	 da	 poterli	 considerare	 ipo	 o	 iper-rispondenti	 	 alla	

manipolazione	della	variabile	oggetto	dello	studio.		

	 Parallelamente	 abbiamo	monitorato	 la	 frequenza	 cardiaca	 con	 una	

scala	impostata	da	40	a	240	bpm.	In	generale	la	frequenza	cardiaca	è	una	

misura	molta	 soggettiva	 e	 riconducibile	 ad	 una	 certa	 variabilità,	 causata	

dal	 sistema	 nervoso	 di	 regolazione	 simpatico	 e	 parasimpatico	 e	 da	 altri	

meccanismi.	 Per	 questa	 ragione	 l'effetto	 della	 risposta	 emotiva	 sulla	

frequenza	cardiaca	è	meno	evidente	rispetto	all'effetto	che	si	può	misurare	

grazie	 alla	 conduttanza	 cutanea.	 Al	 fine	 di	 ottenere	 una	 misura	 della	

frequenza	cardiaca	pulita	abbiamo	filtrato	il	segnale	grazie	ad	una	funzione	
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presente	 nel	 software	 che	 ci	 ha	 consentito	 di	 eliminare	 i	 picchi	 di	

frequenza	singoli.	

	 Per	ultimo	abbiamo	fatto	indossare	la	cuffia	NeuroSky,	dopo	averla	

debitamente	 pulita	 con	 alcool	 etilico	 alla	 presenza	 del	 tester.	 Si	 è	

proceduto	 quindi	 al	 settaggio	 dei	 parametri	 ed	 all’avvio	 del	 software	 di	

registrazione	neuroexperimenter.	Non	appena	avvenuta	 la	stabilizzazione	

del	 segnale	 abbiamo	 dato	 inizio	 alla	 prova,	 registrando	 i	 parametri	 e	

sincronizzando	 il	 tempo	 di	 registrazione	 con	 il	 tempo	 in	 cui	 si	 visionava	

l’interfaccia.		

 

 

4.11	Risultati.	Interpretazione	dei	dati	

	

	 Per	ragioni	di	chiarezza	nell'esposizione	dei	dati	 intendiamo	sin	da	

subito	 richiamare	 la	 struttura	 del	 modello	 sperimentale	 proposto 15 .	

L’ipotesi	da	testare	riguarda	la	misura	relativa	alla	variazione	positiva	del	

proprio	 stato	 emozionale	 a	 seguito	 dell’esperienza	 d’uso	 dell’interfaccia	

dotata	 di	 assistente	 virtuale	 con	 frame	 visuale	 positivo.	 Seguiranno	 le	

misure	relative	alla	variazione	del	 livello	di	attivazione	o	arousal	e	quelle	

relative	allo	stato	di	attenzione	e	calma	indotte	dall’interfaccia.	

	 L’analisi	delle	nostre	misure	ha	avuto	inizio	con	i	valori	rilevati	nel	

test	 self-report	Panas-X.	 È	utile	 passare	prima	 in	 rassegna	questo	 tipo	di	

valutazioni	così	da	avere	un	chiaro	quadro	di	riferimento	circa	l’attivazione	

emozionale	 che	 le	 struttura	 implementate	 hanno	 avuto	 sull’utente.	

Riteniamo	opportuno	iniziare	le	valutazioni	a	cominciare	dal	gruppo	a	cui	è	

stato	 somministrato	 il	 percorso	 sul	 portale	 privo	 dell’assistente	 virtuale,	

che	 per	 noi	 rappresenta	 il	 gruppo	 di	 controllo,	 al	 fine	 di	 ottenere	 una	

misura	di	riferimento	circa	la	variazione	emozionale	negli	utenti	dei	gruppi	

                                                
15	Si	veda	Figura	4	infra	Allegati.	



 113 

sperimentali.	 Tale	 misura	 ci	 serve	 da	 raffronto	 alle	 rilevazioni	 operate	

rispetto	 agli	 altri	 frame	 visuali	 per	 valutare	 se	 la	 sola	 presenza	 e/o	 la	

relativa	 connotazione	 dell’assistente	 virtuale	 siano	 state	 in	 grado	 di	

attivare/elicitare	una	risposta	emozionale	pertinente	al	frame	manipolato.		

	 Questo	 tipo	 di	 analisi	 è	 di	 tipo	 qualitativo	 e	 ci	 consente	 di	

determinare	 valori	 medi	 e	 deviazione	 standard	 sui	 singoli	 gruppi	

sperimentali	 e	 sul	gruppo	di	 controllo.	Ci	 siamo	serviti	dei	valori	 ricavati	

dal	test	Panas-x,	eseguito	dai	partecipanti	prima	dell’inizio	della	prova	ed	

immediatamente	 dopo	 l’esperienza	 d’uso	 del	 portale,	 per	 valutare	 la	

variazione	emozionale	dell’utente	pre	e	post	somministrazione.		

	 I	 valori16 	rilevati	 sul	 gruppo	 di	 controllo	 hanno	 evidenziato	 un	

andamento	molto	ben	definito	nella	parte	del	basic	negative	emotion	scale,	

nella	 quale	 è	 possibile	 notare	 una	 variazione	 negativa	 tra	 la	 valutazione	

eseguita	 pre	 e	 post	 somministrazione.	 Tale	 variazione	 è	 riconducibile	

normalmente	 ad	 un	 abbassamento	 dei	 livelli	 d’ansia	 relativi	 allo	

svolgimento	 della	 prova	 così	 come	 prevede	 la	metrica	 stessa	 del	 test.	 Ci	

saremmo	 aspettati,	 in	 modo	 analogo,	 almeno	 un	 punto	 di	 pareggio	 tra	 i	

parametri	pre	e	post	somministrazione	interfaccia,	relativi	alla	variazione	

del	basic	positive	emotion	scale,	ma	 così	non	è	 stato.	Addirittura	 abbiamo	

registrato	 una	 variazione	 negativa	 che	 ci	 ha	 lasciato	 qualche	 perplessità.	

Dal	 punto	 di	 vista	 interpretativo,	 seppur	 annoso,	 è	 il	 caso	 di	 dire	 che	

qualche	componente	visuale	o	una	parte	della	struttura	implementata,	non	

risultano	 ben	 bilanciati	 sul	 piano	 emozionale.	 Non	 è	 da	 escludere	

nemmeno	la	possibile	comparsa	di	un’aspettativa	nei	soggetti	alla	fine	del	

test,	 	 ovviamente	delusa	perché	non	prevista,	 che	può	aver	 sbilanciato	 la	

valutazione	emozionale	pre	e	post.	Ad	esperienza	conclusa,	con	interfaccia	

priva	di	assistente	virtuale,	non	si	pareggia	il	punto	emozionale	positivo	di	

partenza	ma	 rimane	deficitario.	Ciò	ovviamente	non	va	 a	 compromettere	

                                                
16	Per	una	maggiore	chiarezza	circa	dati,	tabelle	e	grafici	si	veda	Documento	4	infra	Allegati. 
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né	il	modello	proposto	né	tantomeno	il	design	sperimentale	che	mette	alla	

prova	l’ipotesi	di	ricerca.	Tale	valutazione,	infatti,	è	relativa	al	solo	gruppo	

di	controllo,	 il	quale	ha	svolto	 la	prova	 in	assenza	dell’assistente	virtuale,	

ed	eventuali	sbilanciamenti	emozionali	dell’interfaccia	sarebbero	presenti	

a	cascata	in	tutte	e	tre	le	varianti	in	cui	è	presente	l’avatar.		

	

Valori	mediati	sul	gruppo	di	controllo	con	interfaccia	privo	di	Avatar 

Basic	Negative	Emotion	Scale	 Pre	Test	 Post	Test	 Δ	
triste	 1,33	 1,33	 0,00	
nervoso	 4,08	 2,67	 -1,42	
ansioso	 4,00	 2,58	 -1,42	
agitato	 4,17	 2,42	 -1,75	
arrabbiato	con	te	stesso	 1,50	 1,33	 -0,17	
	
Basic	Positive	Emotion	Scale	

	 	 	felice	 6,92	 6,17	 -0,75	
fiducioso	 7,00	 6,25	 -0,75	
concentrato	 8,33	 6,25	 -2,08	
eccitato	 4,17	 2,75	 -1,42	
sicuro	di	te	stesso	 7,50	 6,25	 -1,25	

 

Deviazione	standard	 Pre	Test	 Post	Test	
S2	Basic	Negative	Emotion	Scale	 1,84	 1,4	
S2	Basic	Positive	Emotion	Scale	 2,09	 2,06	
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 I	valori	rilevati	sul	gruppo	sperimentale	a	cui	è	stato	somministrato	

l’assistente	 virtuale	 con	 espressione	 neutra	 hanno	 fatto	 registrare	 una	

serie	di	valori	coincidenti	con	 le	aspettative	che	avevamo	sul	modello.	Le	

variazioni	relative	al	basic	negative	emotion	scale	hanno	avuto	tutte	segno	

negativo.	 I	 parametri	 valutati	 sul	 proprio	 stato	 di	 ansia,	 agitazione,	

nervosismo,	 rabbia	 e	 tristezza	 hanno	 subito	 una	 diminuzione	 tra	 l’inizio	

della	prova,	 lo	svolgimento	e	 la	sua	conclusione.	A	 tale	proposito	bisogna	

evidenziare	come	la	struttura	interattiva	dell’assistente	virtuale	con	frame	

neutro	non	abbia	inciso	sui	livelli	emozionali	negati.	Per	quanto	riguarda	la	

variazione	 dei	 parametri	 relativi	 al	 basic	 positive	 emotion	 scale	 si	 sono	

misurate	variazioni	minime	tali	da	essere	in	linea	con	le	metriche	teoriche	

del	 test.	 I	 parametri	 emozionali	 valutati	 sul	 proprio	 stato	 di	 felicità,	

sicurezza,	 fiducia,	 eccitazione	 e	 concentrazione	 non	 hanno	 subito	

variazioni	 imputabili	all’uso	dell’assistente	virtuale	neutro.	Possiamo	dire	

che	la	struttura	di	partenza	visuale	dell’assistente	virtuale,	nella	sua	forma	

ed	espressione	neutra,	ha	 funzionato	nella	misura	 in	cui	ha	prodotto	una	

fisiologica	 diminuzione	 dello	 stress	 circa	 l’espletamento	 della	 prova.	

Inoltre,	essendo	una	connotazione	neutra	non	ha	fatto	registrare	variazioni	

incrementali	 positive.	 Ci	 riteniamo	 pertanto	 soddisfatti	 nell’aver	

individuato	 un	 settaggio	 nel	 frame	 visuale	 di	 partenza	 in	 grado	 di	

garantirci	 una	 risposta	 emozionalmente	 neutra	 come	 da	 indicazioni	

teoriche.	

	

Valori	mediati	sul	gruppo	sperimentale	AVATAR	NEUTRO	

Basic	Negative	Emotion	Scale	 Pre	Test	 Post	Test	 Δ	
triste	 2,07	 1,36	 -0,71	
nervoso	 4,36	 2,21	 -2,15	
ansioso	 4,36	 2,57	 -1,79	
agitato	 4,50	 2,14	 -2,36	
arrabbiato	con	te	stesso	 1,50	 1,43	 -0,07	
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Basic	Positive	Emotion	Scale	
felice	 7,29	 6,50	 -0,79	
fiducioso	 5,79	 6,43	 0,64	
concentrato	 8,29	 7,71	 -0,58	
eccitato	 3,43	 4,57	 1,14	
sicuro	di	te	stesso	 6,64	 6,93	 0,29	
	

Deviazione	standard	 Pre	Test	 Post	Test	
S2	Basic	Negative	Emotion	Scale	 2,09	 2,47	
S2	Basic	Positive	Emotion	Scale	 1,15	 1,85	

	

	

 Per	quanto	riguarda	i	valori	rilevati	sul	gruppo	sperimentale	a	cui	è	

stato	 somministrato	 l’assistente	 virtuale	 con	 espressione	 positiva	 è	

importante	adesso	riporre	particolare	attenzione	utile	alla	nostra	ipotesi	di	

ricerca.	Anche	in	questo	caso	le	variazioni	relative	al	basic	negative	emotion	

scale	 hanno	 avuto	 tutte	 chiaro	 segno	 negativo.	 I	 parametri	 hanno	 tutti	

subito	 una	 diminuzione	 tra	 l’inizio	 della	 prova,	 lo	 svolgimento	 e	 la	 sua	

conclusione.	 Un	 primo	 impedimento	 nei	 confronti	 dell’ipotesi	 di	 ricerca	

iniziale,	 almeno	 per	 questa	 metrica,	 è	 stata	 la	 misura	 relativa	 al	 basic	

positive	emotion	scale	nel	quale	non	abbiamo	misurato	nessun	incremento	

significativo	 circa	 lo	 stato	 emozionale	 dell’utente	 a	 cui	 è	 stato	
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somministrata	l’interfaccia	con	avatar	positivo.	La	nostra	ipotesi	di	ricerca	

iniziale	 prevedeva	 infatti	 che	 negli	 utenti	 che	 ricevessero	 assistenza	

dall’avatar	 positivo	 avremmo	 dovuto	 registrare	 una	 variazione	 positiva	

significativa	 ed	 una	 valenza	 crescente	 sull’asse	 delle	 emozioni	 positive.	

Riteniamo	 possibile,	 in	 questo	 primo	 momento	 interpretativo,	 che	

l’espressione	 manipolata	 sull’assistente	 virtuale	 positivo	 non	 sia	 stata	

sufficientemente	capace	di	trasmettere	il	proprio	mood	all’utente.		

Valori	mediati	sul	gruppo	sperimentale	AVATAR	POSITIVO	

Basic	Negative	Emotion	Scale	 Pre	Test	 Post	Test	 Δ	
triste	 1,47	 1,00	 -0,47	
nervoso	 4,35	 1,88	 -2,47	
ansioso	 4,71	 2,18	 -2,53	
agitato	 4,53	 1,41	 -3,12	
arrabbiato	con	te	stesso	 1,71	 1,06	 -0,65	
	
Basic	Positive	Emotion	Scale	

	 	 	felice	 6,65	 7,18	 0,53	
fiducioso	 6,71	 7,12	 0,41	
concentrato	 8,89	 8,47	 -0,12	
eccitato	 3,59	 3,24	 -0,35	
sicuro	di	te	stesso	 7,65	 7,65	 0,00	
	

Deviazione	standard	 Pre	Test	 Post	Test	
S2	Basic	Negative	Emotion	Scale	 2,15	 0,70	
S2	Basic	Positive	Emotion	Scale	 2,41	 2,52	
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	 Il	 gruppo	 sperimentale	 che	 in	 ordine	 esplicativo	 abbiamo	 lasciato	

per	ultimo	è	quello	i	cui	dati	ci	hanno	interessati.	Facciamo	riferimento	al	

gruppo	 sperimentale	 a	 cui	 è	 stato	 somministrato	 l’assistente	 virtuale	

caratterizzato	 da	 espressione	 negativa,	 con	 il	 volto	 corrucciato	 ed	

infastidito.	 Ebbene	 le	 variazioni	misurate	 in	 questo	 caso	 sono	 state	 fuori	

dalla	 classica	 aspettativa.	 Già	 a	 partire	 dalle	 variazioni	 relative	 al	 basic	

negative	emotion	scale	 abbiamo	misurato	un’invertita	 tendenza	del	 trend.	

La	 variazione	 tra	 la	 valutazione	 pre	 e	 post	 interfaccia	 ha	 assunto	 valore	

positivo.	 Contrariamente	 a	 quanto	 ci	 aspettavamo,	 in	 questo	 caso	 non	

abbiamo	 registrato	 alcuna	 diminuzione	 dei	 livelli	 di	 stress	 normalmente	

dovuti	 alla	 conclusione	 della	 prova.	 Una	 prima	 interpretazione	 ci	

porterebbe	a	supporre	che	l’assistente	virtuale	negativo	abbia	influenzato	

negativamente	 la	 variazione	 emozionale	 dell’utente	 tanto	 da	 non	

consentire	 il	 normale	 ripristino	 emotivo	 fisiologico	 a	 prova	 conclusa.	

L’assistenza	continua	durante	la	procedura	di	selezione,	scelta	ed	acquisto	

di	 un	 avatar	 con	 espressione	negativa	potrebbe	 aver	 influenzato	 il	mood	

dell’utente	 più	 di	 quanto	 non	 sia	 riuscito	 a	 fare	 il	 frame	positivo.	Questa	

interpretazione	 può	 sembrare	 eccessiva	 attualmente	 ma	 aspettiamo	 di	

incrociare	 i	 dati	 relativi	 alla	 variazione	del	 livello	 di	 intensità	 e	 quelle	 di	

calma/attenzione	per	trarre	le	dovute	conclusioni.		

	

Valori	mediati	sul	gruppo	sperimentale	AVATAR	NEGATIVO	

Basic	Negative	Emotion	Scale	 Pre	Test	 Post	Test	 Δ	
triste	 2,22	 2,39	 0,17	
nervoso	 4,61	 5,22	 0,61	
ansioso	 5,11	 5,44	 0,33	
agitato	 4,83	 5,22	 0,39	
arrabbiato	con	te	stesso	 1,78	 2,61	 0,83	
	
Basic	Positive	Emotion	Scale	

	 	 	felice	 6,61	 5,22	 -1,39	
fiducioso	 6,61	 4,89	 -1,22	
concentrato	 8,39	 7,33	 -1,06	
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eccitato	 3,94	 3,39	 -0,56	
sicuro	di	te	stesso	 7,94	 5,94	 -2,00	

Deviazione	standard	 Pre	Test	 Post	Test	
S2	Basic	Negative	Emotion	Scale	 2,17	 2,28	
S2	Basic	Positive	Emotion	Scale	 2,57	 1,86	

	

	

 Per	 quanto	 riguarda	 la	 valutazione	 relativa	 dell’esperienza	 d’uso	

complessiva	inserita	nel	test	post	somministrazione,	si	è	scelto	di	correlare	

tale	misura	alla	valutazione	che	i	tester	hanno	espresso	sempre	all’interno	

del	questionario	pos17	acquisto	e	relativa	all’apprezzamento	dell’assistente	

virtuale	nell’interfaccia.	L’analisi	che	si	è	deciso	di	utilizzare	per	valutare	la	

possibile	 associazione	 tra	 le	 valutazioni	 assegnate	 dai	 vari	 tester	

appartenenti	 ai	 tre	 gruppi	 sperimentali	 (valutazioni	 che	 sono	 di	 natura	

nominale	 e	 ordinale)	 è	 l'indice	 simmetrico	 di	 associazione	 di	 Spearman.	

L’indice	 di	 Spearman	 è	 utilizzato	 per	 rilevare	 il	 grado	 di	 concordanza	 o	

discordanza	tra	variabili	nominali	che	si	presentano	con	modalità	ordinale.	

L’indice	può	assumere	valori	compresi	tra	-1	e	1,	dove	quest'ultimo	indica	

valore	di	concordanza	massima,	mentre	lo	0	indica	assenza	di	legame.	Nel	

nostro	 caso	 la	 domanda	 circa	 l’apprezzamento	 dell’esperienza	 d’acquisto	

                                                
17	Si	veda	Documento	5	infra	Allegati.	
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prevedevano	una	risposta	su	scala	ordinale	(Poco=1	 .	 .	 .	 .	 .	10=	Molto)	e	a	

cui	noi	abbiamo	attribuito	per	comodità	i	medesimi	valori	numerici	‘1…10’.	

Stesso	 principio	metrico	 ha	 riguardato	 la	 risposta	 circa	 l’apprezzamento	

dell’assistente	virtuale	all’interno	dell’interfaccia.	Abbiamo	così	 realizzato	

due	 matrici	 organizzate	 per	 gruppi	 sperimentali,	 una	 con	 le	 rispettive	

valutazioni	 circa	 l’apprezzamento	 dell’esperienza	 d’acquisto	 ed	 un’altra	

con	 le	 valutazioni	 relative	 all’apprezzamento	 dell’assistente	 virtuale	

presente	nell’interfaccia.		

Individuate	 le	 due	 matrici	 abbiamo	 calcolato	 l’indice	 di	 correlazione	 tra	

esse;	 l’indice	 ha	 assunto	 valore	 pari	 a	 0,68.	 Di	 certo	 non	 rappresenta	 un	

valore	 inequivocabile	 e	 non	 è	 deterministico	 circa	 la	 causalità	 delle	

relazioni	indagate,	ma	assume	una	certa	importanza	soprattutto	in	questa	

fase	interpretativa.	Inoltre,	considerato	che	l’assistente	virtuale	con	frame	

positivo	 non	 si	 è	 rivelato	 efficace	 quanto	 ci	 aspettavamo	 è	 possibile	

pensare	 che	 esso	 non	 abbia	 influito	 nemmeno	 sulla	 valutazione	 generale	

degli	utenti	rispetto	al	suo	gradimento.	Di	conseguenza	potremmo	pensare	

che	 l’assistente	 virtuale	 con	 frame	 negativo	 possa	 aver	 pesato	

maggiormente,	 lasciando	 complessivamente	 nei	 tester	 una	 sensazione	

negativa.	 Le	 valutazioni	 cognitive	 operate	 tramite	 self-report	 ci	 hanno	

svelato	 un	 legame	 certamente	 non	 debole	 tra	 l’indice	 di	 apprezzamento	

dell’assistente	 virtuale	 nell’interfaccia	 e	 l’indice	 di	 gradimento	

dell’esperienza	d’uso	dell’e-commerce,	oltre	ad	aver	 chiaramente	definito	

l’andamento	delle	variazioni	del	proprio	stato	emozionale.		

	 Segue	 a	 questa	 prima	 interpretazione,	 l’analisi	 che	 ha	 riguardato	 i	

parametri	neurofisiologici	(EEG,	GRS	e	HR)	e	la	quale	registrazione	dei	dati	

ha	 interessato	 la	 sola	 fase	 relativa	all’esperienza	d’uso	dell’interfaccia.	La	

sessione	sperimentale	riguardante	 la	procedura	di	navigazione,	selezione,	

scelta	ed	acquisto	sul	portale	e-commerce	è	stata	determinata	in	2	minuti	e	

può	 essere	 concettualmente	 suddivisa	 in	 quattro	 momenti	 diversi	
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raggruppabili	 orientativamente	 in	 30	 sec	 ciascuna.	 Il	 primo	 momento	 è	

relativo	al	primo	impatto	che	l’utente	ha	avuto	nei	confronti	dell’interfaccia	

e	 dell’assistente	 virtuale	 ad	 essa	 associato.	 Un	 secondo	 momento	 è	

riconducibile	alla	fase	di	selezione	della	categoria	dei	prodotti	presenti	nel	

portale	 e-commerce.	 Un	 terzo	 momento	 riguarda	 di	 certo	 la	 scelta	 del	

prodotto	 con	 richieste	 delle	 caratteristiche	 e	 la	 quarta	 ed	 ultima	 fase	 è	

quella	concernente	la	procedura	d’acquisto	ed	inoltro	dell’ordine.	Al	fine	di	

facilitare	 la	 comprensione	 dell’analisi	 compiuta	 sui	 dati	 riteniamo	 essere	

importante	 far	 riferimento	 alla	 figura	 5,	 infra	 allegati,	 per	 avere	

graficamente	chiaro	 il	modo	 in	cui	sono	stati	 suddivisi	 i	momenti	salienti	

dei	 trials	 sperimentali.	 Ai	 fini	 della	 nostra	 indagine	 ci	 occuperemo	 con	

dovizia	di	attenzione	e	rigore	al	primo	ed	al	quarto	momento,	mentre	del	

secondo	e	del	terzo	riporteremo	le	sole	variazioni	presenti	nei	grafici.		

	 I	dati	ottenuti	sono	stati	considerevoli	nella	mole,	sia	quelli	relativi	

ai	due	sensori	Neulog	che	quelli	relativi	alla	cuffia	NeuroSky.	Per	continuità	

procedurale	 abbiamo	 prima	 organizzato	 e	 passato	 in	 rassegna	 i	 dati	

rilevati	dai	sensore	GSR	e	HR.	Entrambi	sensori	sono	stati	tarati	al	minimo	

del	 loro	 rate	 di	 misura,	 ovvero	 5	 campioni	 al	 secondo	 contro	 il	 valore	

massimo	 nominale	 di	 100/s.	 Tale	 scelta	 è	 stata	 dettata	 da	 un	 limite	

strutturale	 circa	 il	 contenimento	 e	 l’organizzazione	 dei	 dati.	

Secondariamente	 riteniamo	 che	 un	 data	 rate	 di	 5/s	 sia	 sufficientemente	

ampio	 a	 garantire	 le	 variazioni	 che	 intendiamo	 misurare.	 La	 sessione	

sperimentale	di	registrazione	ha	avuto	durata	di	2	minuti,	ciò	ha	significato	

avere	all’incirca	600	righe	di	valori	misurati	per	ogni	utente	riguardante	i	

parametri	 GSR	 e	 HR.	 Dal	 momento	 che	 questi	 due	 parametri	 fisiologici	

presi	 in	 esame	 sono	 entrambi	 caratterizzati	 dall’avere	 dei	 valori	 di	

riferimento	 soggettivi	 si	 è	 deciso	 identificare	 il	 valore	medio	 per	 ciascun	

utente	 e	 calcolare	 la	 variazione	 nel	 tempo	 rispetto	 a	 tale	 valor	medio	 di	

ciascun	 dei	 600	 rilievi.	 Ottenute	 le	 variazioni	 delle	 singole	 misure	
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organizzate	per	utente	e	suddivisi	nei	diversi	campioni	abbiamo	proceduto	

al	 calcolo	 del	 valore	 medio,	 fra	 tutti	 gli	 utenti,	 di	 tale	 variazione	 per	

identificare	 un	 andamento	 che	 fosse	 rappresentativo	 del	 campione.	 È	

indispensabile	 specificare	 che	 i	 valori	 trattati	 non	 riguardano	 le	 misure	

mediate,	 ma	 le	 medie	 delle	 variazioni	 che	 ci	 forniscono	 una	 chiave	 di	

lettura	sull’andamento	rispetto	al	valor	medio	misurato.		

	 Anche	 in	 questo	 caso	 torna	utile	 iniziare	 dal	 gruppo	di	 controllo	 a	

cui	 è	 stata	 somministrata	 l’interfaccia	 senza	 assistente	 virtuale	 così	 da	

mettere	in	evidenza	quello	che	per	noi	dovrebbe	essere	un	andamento	dei	

valori		GSR	e	HR	base.	I	livelli	di	variazione	media,	come	è	possibile	notare	

nel	grafico	sottostante,	 iniziano	entrambi	con	una	escursione	negativa,	ad	

indicare	che	la	tendenza	della	distribuzione	in	quel	punto	sia	riconducibile	

a	bassi	livelli	di	attivazione	nel	campione.	Il	trend	negativo	della	variazione	

HR	 si	 interrompe	 circa	 dopo	 7	 sec	 dalla	 prima	 visualizzazione	

dell’interfaccia	 per	 dare	 inizio	 ad	una	 serie	 di	 oscillazioni	 al	 di	 sopra	dei	

valori	 positivi.	 Tale	 differenze	 di	 variazione	 potrebbero	 essere	

riconducibili	 all’esperienza	 di	 emozioni	 negative,	 che	 sappiamo	

determinano	oscillazioni	HR,	 relative	alla	mancata	 rassicurazione	 circa	 la	

visualizzazione	 dell’interfaccia.	 Inoltre	 potrebbe	 spiegare	 il	 mancato	
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pareggio	 del	 basic	 positive	 emotion	 scale	 prima	 discusso.	 Le	 medesime	

oscillazioni	 le	 vediamo	 presentarsi	 con	 una	 certa	 regolarità	 d’onda	 nella	

parte	conclusiva	della	prova	a	partire	dal	minuto	1:23:06.	Confrontando	i	

valori	 rilevati	 nei	 gruppi	 sperimentali	 riteniamo	 possibile	 essersi	

riscontrato,	nel	campione	che	ha	svolto	la	prova	senza	assistente	virtuale,	

uno	 stato	 emozionale	 negativo	 dovuto	 all’assenza	 di	 rassicurazioni	 da	

parte	dell’avatar	a	video,	pur	non	essendo	 i	 tester	a	conoscenza	della	sua	

possibile	presenza	nell’interfaccia.		

Lo	 stesso	 andamento	 è	 riscontrabile	 nel	 grafico	 specifico	 delle	 variazioni	

medie	 del	 GSR	 (già	 inserito	 sopra	 ma	 con	 risoluzione	 bassa	 perché	

integrato	 all’andamento	 HR),	 nel	 quale	 riportiamo	 con	 unità	 di	 scala	 le	

variazioni	espresse	in	µS.		

	

	

	

Il	grafico,	nel	quale	abbiamo	inserito	le	linee	di	proiezione	per	aumentarne	

il	 carattere	 esplicativo	 e	 la	 retta	 di	 tendenza	 per	 ricordare	 che	 i	 valori	

sommati	 delle	 variazioni	 sommano	 0,	 rappresenta	 in	 dettaglio	 lo	 stesso	

segnale	 GSR	 inserito	 sopra.	 Come	 è	 possibile	 notare	 graficamente	 nella	



 124 

prima	 fase	 non	 si	 registra	 alcuna	 variazione	 che	 segue	 il	 segnale	 HR.	 A	

partire	 però	 dal	 minuto	 1:21:04,	 assimilabile	 alla	 fase	 di	

acquisto/pagamento,	 ecco	 che	 abbiamo	 una	 impennata	 positiva	 della	

variazione.	 Lo	 stato	 di	 ansia	 circa	 il	 momento	 di	 acquisto	 e	 l’assenza	 di	

rassicurazioni	 durante	 il	 processo	 di	 pagamento	 avrebbero	 determinato	

una	costante	variazione	incrementale	del	GSR,	per	attenuarsi	via	via	verso	

la	conclusione	dell’esperienza	d’uso.	

	 Nel	gruppo	sperimentale	a	 cui	abbiamo	somministrato	 l’interfaccia	

con	 assistente	 virtuale	 neutro	 abbiamo	 registrato	 un	 andamento	 HR	

abbastanza	 costante	 e	 ripetuto	 nell’onda.	 Ha	 avuto	 inizio	 con	 una	

variazione	positiva,	 ed	è	 rimasta	 tale	 sino	al	minuto	00:24:02.	Potremmo	

facilmente	 pensare	 ad	 una	 variazione	 legata	 ad	 uno	 stato	 di	 eccitazione	

dovuto	al	primo	approccio	d’uso	con	l’assistente	virtuale	ma	il	dato	non	è	

confermato	dall’andamento	relativo	alla	variazione	GSR.	
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Al	più	è	possibile	notare	una	timida	diminuzione	della	variazione	a	partire	

dal	minuto	00:04:00	e	prolungarsi	sino	al	minuto	00:11:00.		

	

	

Segue	una	variazione	orientativamente	 costante,	 intervallata	da	un	picco,	

sino	 al	minuto	 01:23:06	 a	 partire	 dal	 quale	 si	 nota	 un	 trend	 di	 crescita.	

Come	nel	gruppo	di	controllo,	questo	momento	è	riconducibile	alla	fase	di	

acquisto	e	pagamento	e	fa	registrare	un’impennata	nei	valori	GSR.		

	 Venendo	 al	 gruppo	 sperimentale	 sul	 quale	 abbiamo	 avanzato	

l’ipotesi	di	ricerca,	quello	a	cui	abbiamo	somministrato	l’assistente	virtuale	

positivo,	 ci	 saremmo	 aspettati	 dei	 picchi	 di	 crescita	 del	 segnale	 GSR	 sia	

durante	la	prima	fase	di	interazione	con	l’assistente	virtuale	sia	durante	la	

fase	conclusiva	di	pagamento.	 In	realtà	quello	che	abbiamo	rilevato	è	una	

variazione	 positiva	 dalla	 media	 del	 segnale	 GSR	 stabile	 solo	 nella	 fase	

conclusiva	 di	 acquisto.	 Si	 presenta	 ben	 definito	 e	 ripetuto	 a	 partire	 dal	

minuto	 01:12:06	 e	 presumibilmente	 interessa	 oltre	 alla	 parte	 del	

pagamento	anche	quella	precedente	di	scelta	del	prodotto.		
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In	 accordo	 con	 il	 test	 di	 valutazione	 emozionale	 possiamo	 dire	 che	 la	

variazione	 emozionale	 positiva	 registrata	 dal	 Panas-X	 è	 riscontrabile	

empiricamente	 anche	 nella	 variazione	 di	 misura	 GSR	 e	 coinvolge	

chiaramente	tutta	la	parte	conclusiva	dell’esperienza	d’acquisto.		
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	 Seguendo	 il	 medesimo	 iter	 analitico	 precedente	 abbiamo	 lasciato	

per	 ultimo	 il	 gruppo	 sperimentale	 a	 cui	 abbiamo	 somministrato	

l’interfaccia	 con	 l’assistente	 virtuale	 negativo.	 In	 questo	 gruppo	

sperimentale,	 in	 modo	 simile	 al	 gruppo	 di	 controllo,	 la	 variazione	 del	

segnale	HR	 inizia	 con	 una	 variazione	 negativa	 che	 giunge	 sino	 al	minuto	

00:06:06	 quando	 invece	 inizia	 un	 trend	 di	 variazione	 positiva	 sino	 al	

minuto	 00:37:04.	 Questa	 variazione	 positiva	 si	 protrae	 per	 molto	 più	

tempo	rispetto	alle	normali	variazioni	positive	registrate	negli	altri	gruppi.	

Ciò	potrebbe	essere	riconducibile	ad	una	correlata	attivazione	 fisiologica,	

ed	 un	 connesso	 aumento	 del	 battito	 cardiaco	 dovuto	 all’interazione	 con	

l’avatar	 negativo,	 il	 quale	 presentandosi	 con	 espressione	 minacciosa	 ed	

incattivita	non	è	da	escludersi	che	abbia	potuto	favorire	la	comparsa	di	una	

stimolazione	 emozionale	 intensa	 nell’utente.	 La	 variazione	 HR	 continua	

dopo	il	minuto	00:37:04	con	un’oscillazione	abbastanza	regolare	passando	

da	variazioni	negative	e	positive	sino	al	minuto	01:25:8,	momento	in	cui	si	

registra,	come		per	il	gruppo	di	controllo,	solo	una	variazione	positiva.	Così	

come	 per	 il	 gruppo	 di	 controllo	 anche	 in	 questo	 caso	 tali	 variazioni	 solo	

positive	 potrebbero	 essere	 riconducibili	 all’esperienza	 di	 emozioni	

negative	 relative	 alla	 trasmissione	 di	 insicurezza	 da	 parte	 dell’assistente	

virtuale	 negativo.	 La	 stessa	 espressione	 negativa	 in	 fase	 di	 acquisto	

potrebbe	essere	riconducibile	alla	mancata	rassicurazione	circa	il	prodotto	

acquistato.	 Inoltre,	 anche	 in	 questo	 caso,	 potrebbe	 spiegare	 il	 mancato	

pareggio	del	basic	positive	emotion	scale	discusso	in	merito	ai	risultati	del	

test	self-report.	Riteniamo	pertanto	possibile	che	nel	campione	soggetto	ad	

interfaccia	 con	 assistente	 virtuale	 negativo	 possa	 essersi	 verificata	 la	

comparsa	 di	 uno	 stato	 emozionale	 negativo,	 dovuto	 principalmente		

all’espressione	 negativa	 dell’avatar	 ed	 all’assenza	 di	 rassicurazioni	 da	

parte	dell’avatar	stesso.	
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Per	 quanto	 riguarda	 la	 variazione	 GSR	 abbiamo	 notato	 una	 piccola	

variazione	 positiva	 al	 minuto	 00:08:08	 sino	 al	 minuto	 00:13:02,	

possibilmente	 associata	 all’inizio	 del	 trend	 positivo	 della	 variazione	 HR.	
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Sappiamo	però	 che	 la	 risposta	HR	è	molto	meno	 reattiva	di	quella	GSR	e	

per	 tale	motivo	potrebbe	essere	 stata	di	 durata	 inferiore.	 Ciò	 che	 appare	

subito	 evidente	 guardando	 l’andamento	 della	 variazione	 media	 GSR	 è	

l’inizio	anticipato,	rispetto	agli	altri	gruppi	sperimentali	e	di	controllo,	del	

trend	 positivo	 di	 crescita	 della	 variazione	 GSR,	 a	 conferma	 del	 fatto	 che	

qualcosa	durante	 l’esperienza	ha	attivato	 lo	 stato	di	 risposta	 emozionale.	

Per	una	possibile	valutazione	comparativa	sull’andamento	della	variazione	

HR	e	GSR	nei	diversi	gruppi	sperimentali	si	rimanda	al	documento	6,	infra	

allegati.	

	 Per	 quanto	 riguarda	 invece	 l’organizzazione	 ed	 il	 trattamento	 dei	

dati	 rilevati	 tramite	 la	 cuffia	 EEG	 NeuroSky	 il	 modus	 operandi	 è	 stato	

diverso.	 È	 necessario	 dire	 che	 lo	 strumento	 che	 abbiamo	 utilizzato	 per	

rilevare	 i	 livelli	 di	 attenzione	 e	 calma	 durante	 la	 somministrazione	 delle	

interfacce	 è	 stato	 l’eSense	Meter,	 una	 funzione	 sul	 software	 dotata	 di	 un	

algoritmo	 proprietario	 della	 NeuroSky	 Inc.	 Company	 Research.	 Non	

sappiamo	 quindi	 quali	 valori	 e	 parametri	 relativi	 ai	 valori	 EEG	 vengano	

utilizzati	 per	 determinare	 i	 livelli	 di	 soglia	 e	 quelli	 massimali	 dei	 livelli	

corrispettivi	 di	 attenzione	 e	 calma.	 La	 stessa	 società	 però	 fornisce	 delle	

descrizioni	circa	i	valori	rilevati.	Nello	specifico	i	valori	compresi	tra	60	e	

80	li	riferisce	come	mediamente	significativi,	quelli	tra	80	e	100	altamente	

significativi	 (relativi	 al	 fondo	 scala	 massimo).	 In	 modo	 analogo	 i	 valori	

compresi	 tra	40	e	20	sono	mediamente	 significativi	 e	quelli	 compresi	 tra	

20	e	0	altamente	significativi	(relativi	al	fondo	scala	minimo).		

	 In	modo	del	tutto	differente	rispetto	alle	misure	GSR	e	HR,	in	questo	

caso	 lavorare	 con	 le	 variazioni	 rispetto	 al	 valor	 medio	 non	 ci	 avrebbe	

restituito	nessun	dato	significativo	circa	 la	variazione,	essendo	già	 il	dato	

grezzo	 dotato	 di	 significatività.	 Per	 avere	 delle	 unità	 numeriche	 stabili	 e	

utilizzabili	 abbiamo	 operato	 un	 processo	 di	 polarizzazione	 dei	 dati,	

spingendoli	 verso	 il	 valore	 massimale	 e	 verso	 il	 valore	 minimo.	 Ciò	
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significa	che,	sulla	base	delle	stesse	indicazioni	di	significatività	della	casa	

produttrice	 del	 software,	 abbiamo	 spinto	 i	 dati	 compresi	 tra	 60	 e	 100	 al	

valore	massimo	 (100),	 certi	 che	 all’interno	 di	 questo	 range	 sia	 garantita	

una	certa	validità	del	dato.	 In	modo	analogo	 tutti	 i	 valori	 inferiori	a	60	 li	

abbiamo	 spinti	 verso	 il	 fondo	 scala	 minimo,	 approssimandoli	 tutti	 a	 20.	

Così	 facendo	 abbiamo	 ottenuto	 una	 matrice	 di	 dati	 con	 soli	 due	 valori	

possibili,	 20	 e	 100	 che	 significheranno	 per	 noi	 attenzione	 minima	 e	

attenzione	massima,	ed	analogamente	per	i	valori	di	calma,	calma	minima	e	

calma	 massima.	 Tale	 procedura	 pensiamo	 sia	 il	 modo	 migliore	 di	

procedere,	 in	 quanto	 sia	 la	media	 sui	 valori	 già	 campionati	 dal	 software		

che	la	variazione	dal	valore	medio	avrebbero	cancellato	la	significatività	di	

questo	 tipo	 di	 metrica	 che	 utilizza	 valori	 massimi	 e	 minimi	 di	 scala.	

Abbiamo	operato	una	conta	statistica	del	numero	di	valori	di	attenzione	e	

calma	e	poi	li	abbiamo	rapportati	al	numero	di	soggetti	che	compongono	il	

campione.	 Ovviamente	 si	 è	 tenuto	 conto	 del	 dato	 rilevato	 in	 un	 preciso	

istante.	 Lavoreremo	 pertanto	 con	 una	 coppia	 di	 dati	 ordinati	 sull’asse	

temporale	i	quali	ci	diranno	se	il	valore	di	attenzione	e	calma	del	campione	

in	quel	data	istante	è	stato	elevato	o	basso.	Inoltre,	prima	di	procedere	con	

l’interpretazione	 dei	 dati,	 è	 utile	 ricordare	 che	 come	 per	 i	 due	 sensori	

Neulog,	anche	per	questo	tipo	di	segnale	il	data	rate	è	stato	di	5/sec,	solo	

che	 in	 questo	 caso	 il	 software	 usato,	 NeuroExperimenter,	 ha	 operato	 un	

campionamento	 diretto	 sui	 valori	 rilevati,	 fornendo	 in	 output	 il	 valore	

mediato	 del	 data	 rate.	 La	 voreremo	 pertanto	 con	 120	 segnali	

rappresentativi	 ciascuno	di	1	 secondo.	Per	ultimo	è	 importante	precisare	

che	 la	 cuffia	 EEG	 a	 differenza	 dei	 sensori	 Neulog	 non	misura	 lo	 stato	 di	

attivazione	 emozionale,	 ma	 si	 limita	 alla	 misura	 degli	 stati	 cognitivi	 di	

calma	 ed	 attenzione.	 	 Pertanto	non	 sarà	 strano	qualora	 si	 identificassero	

fasi	in	cui	avremo	attivazione	emozionale	e	stati	coincidenti	di	calma.	
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	 Anche	 in	 questo	 caso	 riteniamo	 utile	 iniziare	 la	 nostra	 analisi	 a	

partire	 dal	 gruppo	 di	 controllo.	 Nello	 specifico	 è	 possibile	 notare	 nel	

grafico	 come	 i	 livelli	 di	 attenzione	 qui	 misurati	 dall’eSense	 siano	

concentrati	nella	prima	parte	e	nessuno	di	essi	va	oltre	i	secondi	40:02.		

	

 
	

Questo	 potrebbe	 essere	 indicativo	 circa	 il	 grado	 di	 attenzione	 iniziale	

impiegata	 per	 l’esecuzione	 di	 un	 compito	 e	 per	 lo	 studio	 dell’interfaccia,	

dopo	 la	 quale,	 individuata	 la	 chiave	 di	 lettura	 del	 sito	 web,	 ci	 si	 muove	

‘senza	 troppo	 pensarci’.	 Pensiamo	 che	 sia	 questa	 l’interpretazione	

plausibile	a	questo	andamento,	l’unico	del	resto	ad	aver	fatto	rilevare	così	

pochi	 picchi	 di	 attenzione.	 Passando	 invece	 al	 livello	 eSense	 di	 calma	

abbiamo	 rilevato	 una	maggiore	 attivazione	 dello	 stato	mentale	 di	 calma,	

anche	 se	 con	 pochi	 raggruppamenti,	 a	 partire	 dal	 secondo	 61:1	 e	

concentrati	almeno	in	tre	momenti	raggruppabili	anche	graficamente.		
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Riteniamo	 plausibile	 pensare	 che	 la	 procedura	 simulata	 sul	 portale	 e-

commerce	 sia	 abbastanza	 simile	 ad	 una	 qualsiasi	 procedura	 d’acquisto	

online,	e	ciò	abbia	garantito	un	 livello	di	calma	abbastanza	elevato	anche	

senza	 la	 presenza	 dell’assistente	 virtuale	 a	 coadiuvare	 l’acquisto.	 Un	

qualsiasi	utente	con	una	minima	esperienza	d’acquisto	online	non	avrebbe	

avvertito	 nessuna	 differenza	 procedurale	 visto	 che	 la	 progettazione	 del	

nostro	portale	ha	tenuto	conto	delle	strutture	visuali	tipiche.		

	 Il	 gruppo	 sperimentale	 a	 cui	 abbiamo	 sottoposto	 l’interfaccia	 con	

l’assistente	virtuale	neutro	ha	fatto	registrare	un	livello	di	attenzione	molto	

più	 elevato	 rispetto	 al	 gruppo	di	 controllo.	 In	 questo	 caso	 il	momento	di	

maggiore	 attenzione	 è	 raggruppabile	 in	 due	 aree	 principali,	 che	 cadono	

rispettivamente	 nella	 fase	 di	 approccio	 all’interfaccia/assistente	 virtuale	

(04:04	–	19:03)	e	in	quella	in	cui	si	transita	dalla	fase	di	selezione	a	quella	

di	scelta	del	prodotto	(55:01	–	64:01).		



 133 

	

	

	

Per	 quanto	 riguarda	 i	 livelli	 di	 calma	 invece	 è	 possibile	 notare	 un	

andamento	 abbastanza	 costante	 che,	 fatta	 eccezione	per	 la	 fase	 iniziale	 e	

quella	 poco	 precedente	 alla	 fase	 finale,	 ha	 caratterizzato	 il	 gruppo	

sperimentale	 con	 avatar	 neutro.	 Tale	 risultato	 si	 sposa	 benissimo	 con	 il	
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presupposto	 secondo	 il	 quale	 tanto	 la	 fase	 iniziale	 quanto	 quella	 finale	

sono	momenti	che	ingenerano	un	certo	stato	di	ansia.		

	 	Venendo	 al	 gruppo	 sperimentale	 sul	 quale	 abbiamo	 avanzato	

l’ipotesi	di	ricerca,	quello	a	cui	abbiamo	somministrato	l’assistente	virtuale	

positivo,	ci	aspettiamo	dei	livelli	di	calma	caratterizzanti	l’intera	procedura	

d’acquisto	 simulata	 e	 soltanto	 qualche	 livello	 di	 attenzione,	 raggruppato	

per	lo	più	nella	parte	iniziale	e	conclusiva	dell’esperienza	d’uso.	

	

	

	

Ebbene,	 i	 valori	 rilevati	 sembrano	 dare	 adito	 alla	 nostra	 ipotesi	 iniziale,	

almeno	per	quanto	 riguarda	 i	 livelli	 di	 calma	 rilevati	 dall’eSense.	 Sembra	

superfluo	 interpretare	 questi	 valori,	 all’interno	 dei	 quali,	 ad	 esclusione	

della	 fase	 iniziale,	 sembrano	 tutti	 confermare	 un	 elevato	 livello	 di	 calma	

misurato	nel	gruppo	sperimentale	con	avatar	positivo.		

Discorso	 a	 parte	 va	 fatto	 per	 i	 valori	 relativi	 al	 livello	 di	 attenzione.	 In	

questo	 caso	 la	 nostra	 aspettativa	 di	 ottenere	 in	 questo	 gruppo	

sperimentale	pochi	livelli	di	attenzione	sembra	non	esser	stata	confermata.		
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La	 nostra	 ipotesi	 prevedeva	 che	mediante	 l’assistente	 virtuale	 i	 livelli	 di	

attenzione	dovessero	ridursi	e	 tendere	a	zero,	dal	momento	che	abbiamo	

ipotizzato	 che	 l’avatar	 positivo	 fungesse	 da	 strumento	 facilitatore	 della	

procedura	d’acquisto.	Ciò	ovviamente	non	si	è	misurato,	e	come	possiamo	

vedere	 nell’andamento	 dei	 livelli	 di	 attenzione	 i	 raggruppamenti	

facilmente	identificabili	sono	almeno	tre,	dei	quali	due	riguardano	la	parte	

conclusiva	 dell’acquisto/pagamento.	 Una	 possibile	 interpretazione	 è	 che	

l’ambiguità	dell’espressione	dell’assistente	virtuale	abbia	richiesto	ai	tester	

un	maggior	sforzo	 interpretativo	per	ottenere	 informazioni.	Operando	un	

parallelismo	con	un	assistente	 alle	 vendite	umano,	potremmo	dire	 che	 la	

sua	ambiguità	ha	insospettito	il	cliente.		

	 Concludiamo	 la	 nostra	 analisi	 con	 il	 gruppo	 sperimentale	 a	 cui	 è	

stato	assegnato	l’assistente	virtuale	negativo.	I	livelli	di	attenzione	misurati	

sono	raggruppabili	perlopiù	 in	due	aree,	quella	relativa	alla	prima	fase	di	

approccio	 all’interfaccia/avatar	 e	 quella	 conclusiva	 di	 acquisto	 e	

pagamento.	 Non	 abbiamo	 avanzato	 ipotesi	 iniziali	 circa	 l’incidenza	 del	

frame	 negativo,	ma	 ci	 saremmo	 aspettati	 un	 elevato	 livello	 di	 attenzione	

focalizzata	sull’avatar	negativo	lungo	tutta	la	procedura	simulata.	Così	non	
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è	 stato.	 Possibilmente	 si	 è	 verificato	 il	 costrutto	 teorico	 secondo	 il	 quale	

l’attenzione	 selettiva	 è	 stata	 volontariamente	 negata	 per	 completare	

quanto	 prima	 la	 procedura	 richiesta.	 In	 pratica	 la	 sgradevolezza	

dell’assistente	virtuale	ha	suggerito	di	completare	il	task,	che	richiedeva	di	

navigare	 sul	 portale	 e-commerce	 ed	 acquistare	 un	 prodotto,	 prima	

possibile.	

	



 137 

Particolare	attenzione	invece	va	posta	nei	valori	rilevati	e	relativi	ai	livelli	

di	calma.	Seppur	presentandosi	in	modo	del	tutto	frammentaria	e	dispersi	

tra	 loro,	 tali	 da	non	 riuscire	 a	 tracciare	nessun	vero	 raggruppamento	 (se	

non	 forse	 uno	 da	 71:1	 a	 86:00),	 questo	 andamento	 ha	 la	 particolarità	 di	

essere	simile	a	quello	già	visto	e	relativo	ai	 livelli	di	calma	nell’interfaccia	

senza	 avatar.	 	 Anche	 in	 questo	 caso	 riteniamo	 plausibile	 pensare	 che	 la	

procedura	 simulata	 sul	portale	 e-commerce	 sia	 abbastanza	 simile	 ad	una	

qualsiasi	procedura	d’acquisto	online.	Pertanto	qualora	questa	 interfaccia	

con	avatar	negativo	sia	stata	oggetto	di	attenzione	selettiva	da	parte	degli	

utenti	 per	 eliminare	 il	 fastidio	 emotivo	 introdotto,	 ciò	 abbia	 facilitato	 la	

comparsa	di	momenti	di	calma	ed	attenzione	frammentata	non	facilmente	

raggruppabile	in	un	momento	preciso	della	procedura	simulata	d’acquisto.		

Per	lo	stesso	motivo	abbiamo	misure	di	attenzione	solo	durante	la	fase	di	

approccio	e	 conclusione	e	 livelli	di	 calma	 sparsi	 lungo	 tutto	 la	procedura	

simulata,	con	particolare	assembramento	nella	parte	centrale.		

	

	

4.12	Discussione		

	

	 Alla	luce	dei	dati	presi	in	esame,	emerge	chiaramente	come	gli	utenti	

abbiano	 avuto	 delle	 reazioni	 differenti	 a	 seconda	 dell’assistente	 virtuale	

con	il	quale	hanno	interagito.	La	nostra	ipotesi	sperimentale	ha	messo	alla	

prova	la	capacità	del	frame	visuale	positivo	di	facilitare	la	trasmissione	di	

un	 mood	 positivo	 dall’assistente	 virtuale	 all’utente	 e	 favorire	 quindi	 in	

quest’ultimo	comportamenti	di	accettazione	nei	confronti	dell’interfaccia	e	

dei	suoi	contenuti.		

	 I	risultati	sul	gruppo	con	avatar	positivo,	relativi	al	 test	self-report,	

mostrano	un	generale	trend	di	riduzione	degli	stati	emozionali	negativi	in	

linea	con	i	livelli	teorici.	Tale	trend	è	confermato	anche	negli	gruppi,	fatta	
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eccezione	 per	 il	 gruppo	 sottoposto	 all’avatar	 negativo.	 Un	 risultato	

inaspettato	 è	 stato	 quello	 di	 non	 aver	 rilevato	 alcun	 valore	 incrementale	

circa	 lo	 stato	 emozionale	 positivo	 dell’utente	 cui	 è	 stato	 somministrato	

l’avatar	positivo.	 Come	da	 ipotesi	 sperimentale	 ci	 saremmo	aspettati	 una	

capacità	di	trasmissione	lineare	del	mood	dall’avatar	all’utente.	In	parte	la	

nostra	 ipotesi	 è	 da	 considerarsi	 rifiutata,	 non	 essendosi	 verificata	 tale	

trasmissione	 lineare	 ipotizzata	 nonostante	 le	 condizioni	 differenziali	

proposte	 dai	 tre	 diversi	 avatar.	 Ciononostante	 consideriamo	 l’incidenza	

dell’avatar	positivo	particolarmente	importante	e	centrale	soprattutto	alla	

luce	dei	risultati	ottenuti	durante	le	altre	misure	di	biofeedback.		

	 Le	 misure	 GSR	 sul	 gruppo	 con	 avatar	 positivo	 hanno	 messo	 in	

evidenza	 un	 andamento	 che	 conferma	 l’incidenza	 positiva	 dell’avatar	

soprattutto	 durante	 la	 fase	 conclusiva	 della	 procedura	 d’acquisto,	 cioè	

l’ultimo	dei	quattro	momento	di	 cui	 si	 compone	 la	procedura	 simulata.	È	

anche	vero	che	è	venuta	meno	la	capacità	di	elicitazione	emozionale	nella	

parte	 iniziale.	 Ciò	potrebbe	essere	dovuto	 ad	 almeno	due	 fattori;	 l’avatar	

positivo	 non	 è	 stato	 connotato	 abbastanza	 positivamente,	 o	 più	

semplicemente	 l’elicitazione	 emozionale	 dell’avatar	 positivo	 non	 è	 stata	

sufficiente	 a	 ridurre	 lo	 stato	 di	 ansia/agitazione	 iniziale	 presente	 negli	

utenti.	 Inoltre,	 bisogna	 tenere	 bene	 a	mente	 che	 il	 sistema	 cognitivo	 si	 è	

evoluto	 sin	 dalle	 origini	 per	 valutare	 le	 informazioni	 provenienti	 dal	

sistema	 sensorio	quale	 strumento	 finalizzato	 a	 reagire	 ai	 cambiamenti	 di	

stato	dell’ambiente	esterno	ed	interno.	Non	stupisce	quindi	che	un	avatar	

con	 atteggiamento	 positivo,	 corrispondente	 a	 quanto	 ci	 si	 aspetterebbe,	

non	 abbia	 modificato	 sensibilmente	 lo	 stato	 emozionale	 dell’utente.	 Si	

tratta	 semplicemente	 di	 ciò	 che	 l’utente	 si	 aspettava.	 Diverso	 è	 invece	 il	

caso	 di	 un	 avatar	 con	 espressione	 negativa,	 infastidita	 e	 sostanzialmente	

non	 incoraggiante,	 che	 spezza	 l’impalcatura	delle	 aspettative	 che	 l’utente	

ha	maturato	nei	confronti	della	situazione.	Tale	discontinuità	porta	con	sé	
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un	gran	numero	di	informazioni	che	dirigono	e	veicolano	l’attenzione	a	tal	

punto	da	modificare	in	maniera	sostanziale	lo	stato	emozionale	dell’utente.	

	 Per	 quanto	 riguarda	 le	 misure	 operate	 tramite	 l’eSense	 meter,	

possiamo	 ritenerci	 soddisfatti	 perché	 in	 questo	 caso	 la	 differenza	 tra	 i	

diversi	gruppi	è	stata	evidente.	L’avatar	positivo	ha	avuto	una	capacità	di	

incidenza	 superiore,	 soprattutto	 per	 quanto	 riguarda	 i	 livelli	 di	 calma.	

L’espressione	incoraggiante	e	positiva	dell’avatar	ha	assolto	la	funzione	di	

rassicurazione	nella	quasi	 totalità	della	procedura	d’acquisto,	 soprattutto	

durante	 il	 processo	 conclusivo	 di	 pagamento.	 Sull’ultima	 fase	

dell’esperienza	 d’uso	 riteniamo	 indiscutibile	 il	 grado	 di	 incidenza	

dell’avatar	 positivo,	 e	 sosteniamo	 che	 inserito	 nella	 nostra	 struttura	

concettuale	 abbia	 funzionato	 bene	 pur	 non	 avendo	 fatto	 registrare	

l’incidenza	che	ci	saremmo	aspettati	anche	nelle	altre	fasi	della	procedura.	

	 Contrariamente	all’avatar	positivo,	quello	negativo	ha	fatto	rilevare	

delle	 misure	 che	 aprono	 una	 discussione	 generale	 sulla	 sua	 superiore	

incidenza	all’interno	dei	nostri	trials.	A	partire	dalle	valutazioni	self-report	

abbiamo	 rilevato	 una	 mancata	 diminuzione	 dei	 livelli	 di	 stress	 a	 carico	

dell’utente	 a	 seguito	 della	 conclusione	 della	 procedura	 simulata.	

Addirittura	i	livelli	emozionali	negativi	hanno	fornito	un	Δ	positivo,	segno	

che	non	è	stato	favorito	il	normale	ripristino	emotivo	che	si	registra	tra	pre	

e	 post	 trattamento.	 Conferma	 tale	 andamento,	 anche	 la	 valutazione	

emozionale	 positiva,	 con	 un	 insieme	 di	 valori	 di	 decrescita.	 Anche	 le	

misure	HR	hanno	evidenziato	una	variazione	sull’andamento	medio	molto	

duratura,	 coincidente	 con	 la	 fase	 di	 primo	 approccio	 all’avatar.	 Tale	

variazione	 positiva	 è	 riconducibile	 ad	 una	 accelerazione	 del	 battito	

cardiaco	negli	utenti	del	gruppo	durata	almeno	per	 tutta	 la	prima	 fase	di	

approccio	all’avatar	ed	anche	oltre.	Segno	della	presenza	di	un	elemento	di	

disturbo	 a	 video	 che	 ha	 sovraeccitato	 la	 stimolazione	 cardiaca	 e	 che	 ha	

favorito	 la	 comparsa	 anticipata	 di	 un	 trend	 di	 variazione	 positiva	 del	
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segnale	GSR,	rilevato	infatti	in	netto	anticipo	rispetto	agli	altri	gruppi.	Ciò	a	

conferma	 della	 presenza	 di	 un	 elemento	 che	 ha	 attivato	 i	 sistemi	 di	

risposta	fisiologica	favorendo	una	stimolazione	negativa.	In	modo	del	tutto	

conforme	 a	 questa	 analisi	 sull’avatar	 negativo	 troviamo	 i	 dati	 relativi	 ai	

livelli	 di	 calma	 rilevati.	 Nello	 specifico	 abbiamo	 misurato	 la	 presenza	 di	

stati	di	calma	concentrati	maggiormente	nella	terza	fase,	relativa	alla	scelta	

del	 prodotto,	mentre	 ne	 risultano	 del	 tutto	 privi	 la	 fase	 iniziale	 e	 quella	

finale	 dove	 chiaramente	 l’avatar	 negativo,	 con	 la	 sua	 espressione	

incattivita	e	di	disapprovazione,	non	avrebbe	potuto	favorire	stati	di	calma	

e	tranquillità.		

	 Ciò	 che	 è	 chiaramente	 emerso	 riguarda	 la	 superiorità	 del	 frame	

negativo,	nelle	sue	 forma	oggetto	d’analisi	 in	questo	studio,	di	riuscire	ad	

essere	un	elicitatore	emozionale	più	influente	rispetto	a	quello	positivo.	A	

prescindere	 dalla	 nostra	 ipotesi	 sperimentale,	 in	 parte	 accettata	 in	 altra	

parte	rifiutata,	riteniamo	che	questo	lavoro	confermi	pienamente	le	teorie	

prese	in	esame	circa	la	validità	del	frame	visuale,	di	condizionare	un	certo	

percorso	emozionale	e	di	 scelta	a	 scapito	di	un	altro.	Conferma	 inoltre	 la	

struttura	 complessa	 ed	 articolata	 del	 frame	 visuale	 e	 delle	 sue	 forme	

operanti	non	sempre	facili	da	intuire.	

	 I	 dati	 ottenuti	 forniscono	 un	 nuovo	 sguardo	 al	 problema	 della	

progettazione	e	della	connotazione	degli	assistenti	virtuali	all’interno	delle	

piattaforme	 e-commerce	 e	 per	 tutti	 quei	 costrutti	 che	 devono	 essere	

garanzia	 di	 usabilità	 ed	 efficienza	 cognitiva	 lato	 utente.	 Il	 tipo	 di	

valutazioni	 fatte	 si	 sono	 caratterizzate	 per	 essere	 state	 delle	 metriche	

oggettive	 e	 non	 soggettive.	 I	 dati	 presi	 in	 esame	 non	 ci	 permettono	 di	

generalizzare	ed	estendere	i	risultati	 in	modo	indiscriminato	ed	inoltre	 le	

analisi	 condotte	non	consento	di	parlare	di	 significatività.	Questi	 risultati	

però	 possono	 fungere	 da	 linee	 guida	 per	 inquadrare	 la	 tendenza	 circa	 il	

modo	 in	cui	 la	connotazione	dell’assistente	virtuale	o	avatar	può	elicitare	
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l’utente	 e	 facilitare	 la	 comparsa	 di	 alcune	 risposte	 fisiologiche.	 Inoltre	 è	

utile	 ricordare	 che	 la	 nostra	 indagine	 ha	 riguardato	 la	 presenza	 di	 un	

assistente	 virtuale	 all’interno	 di	 un	 portale	 e-commerce,	 pertanto	 se	

proprio	 volessimo	 estendere	 il	 carattere	 interpretativo	 di	 questi	 risultati	

potremmo	farlo	sempre	e	soltanto	all’interno	di	questo	ambito	applicativo	

specifico	e	di	nessun’altro.	

 

 

4.13	Limiti	dello	studio	

	

	 Il	 design	 sperimentale	 che	 abbiamo	 qui	 strutturato	 per	 verificare	

l'ipotesi	di	 ricerca,	 relativa	all’incidenza	dell’assistente	virtuale	connotato	

positivamente	 all’interno	 dell’interfaccia	 di	 un	 sito	 e-commerce,	 è	

abbastanza	 semplice	 e	 chiaro	 almeno	 dal	 punto	 di	 vista	 logico-formale.	

Ciononostante	non	è	garanzia	di	sicurezza	né	evidenza	circa	il	rapporto	di	

causalità	diretta	 tra	 la	variabile	manipolata	e	quelle	dipendenti.	Abbiamo	

fatto	 ricorso	 ad	 un	 gruppo	 di	 controllo	 e	 l'attribuzione	 dei	 soggetti	 alle	

quattro	varianti	dell’interfaccia	è	stata	casuale.	Tutto	ciò	non	è	sufficiente	

ad	 evitare	 che	 gli	 individui	 sottoposti	 alle	 prove	 sperimentali	 portino	

dentro	 di	 essa	 tutta	 una	 serie	 di	 esperienze	 pregresse,	 inclinazioni,	

emozioni	ed	attitudini	personali	tali	da	inficiare	l'esito	della	prova	stessa	e	

sporcare	i	dati.	

Inoltre	bisogna	considerare	che	 le	 interazioni	 con	 le	 interfacce	e	 le	

web	content	nel	mondo	reale	non	avvengono	in	presenza	di	apparecchi	atti	

a	misurare,	rilevare	ed	osservare	le	emozioni	dell’utente.	Gli	utenti	soggetti	

alla	misurazione	 potrebbero	 essersi	 sentiti	 sotto	 esame	 ed	 essere	 quindi	

stati	 condizionati	 a	 una	 naturale	 risposta	 di	 stress	 e	 distrazioni	 tale	 da	

alterare	la	loro	performance	oltre	che	la	loro	risposta	neurofisiologica.	
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	 Un	altro	limite	è	stato	il	numero	dei	componenti	dei	nostri	campioni,	

congiunta	alla	modalità	singola	di	svolgimento	della	prova,	sia	per	quanto	

riguarda	 il	 gruppo	 di	 controllo	 che	 per	 quelli	 sperimentali.	 Una	 scelta	

migliore	avrebbe	potuto	essere	quella	di	impiegare	dei	gruppi	incrociati	in	

cui	 tutti	 i	 tester	 avrebbero	 prima	 fatto	 parte	 del	 gruppo	 di	 controllo	 e	

successivamente	assegnati	casualmente	ad	uno	dei	tre	gruppi	sperimentali,	

associando	il	loro	ID	alla	prima	e	seconda	prova	così	da	avere	un	ulteriore	

dato	 di	 raffronto.	 Per	 sopraggiunti	 problemi	 di	 natura	 pratico-

organizzativa	ciò	non	è	stato	possibile.		

	 È	comunque	vero	che	abbiamo	trattato	61	tester	suddivisi	in	quattro	

gruppi,	 con	 un	 campione	medio	 di	 circa	 15	 soggetti.	 Rimane	 certamente	

confermata	la	validità	interna	dell'esperimento	che	come	è	stato	possibile	

notare	 nella	 interpretazione	 dei	 dati,	 alla	 variazione	 della	 variabili	

indipendente	 si	 è	 spesso	 associata	 una	 qualche	 variazione	 concomitante	

della	 variabile	 dipendente.	 Parte	 dell'ipotesi	 di	 ricerca	 al	 centro	 dello	

studio	 può	 essere	 considerata	 corretta	 e	 ben	 formulata,	 con	 tutta	 le	

limitazioni	 e	 la	 prudenza	 del	 caso	 ci	 sembra	 superbo	 generalizzare	 a	

partire	 da	 questi	 dati,	 che	 possono	 invece	 essere	 un	 valido	 punto	 di	

partenza	per	lo	svolgimento	di	uno	studio	sistemico	del	fenomeno.		

	 Per	 quanto	 riguarda	 la	 validità	 esterna	 dell'esperimento,	 che	 ci	

avrebbe	consentito	 la	generalizzazione	dei	 risultati,	non	è	 stato	di	nostro	

interesse	 occuparcene	 per	 ragioni	 di	 finalità	 ed	 obiettivi	 divergenti.	 Ciò	

avrebbe	 significato	 replicare	 le	 prove	 sperimentali	 utilizzando	 differenti	

campioni	 della	 medesima	 popolazione	 per	 valutare	 le	 stesse	 ipotesi,	 nel	

caso	 di	 avvallare	 una	 validità	 esterna	 di	 tipo	 statistica,	 oppure	 utilizzare	

altri	campioni	di	una	differente	popolazione	per	valutare	 le	stesse	 ipotesi	

di	ricerca,	nel	caso	di	validità	esterna	di	tipo	scientifico.	
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	 Abbiamo	 preferito	 concludere	 lo	 studio	 e	 dare	 un	 respiro	

interpretativo	di	più	ampio	raggio	confidando	 in	una	ulteriore	 indagine	a	

seguire	che	ne	aumenti	il	potere	esplicativo	ed	il	dettaglio	scientifico.	

	

	

4.14	Ipotesi	di	sviluppo.	Interfacce	modulabili	all’affective	feedback	

	

	 Allo	 stato	 attuale	 l'interazione	 tra	 l’uomo	 ed	 il	 computer	 si	

concretizza	principalmente	 tramite	 l’uso	della	 tastiera	e	dei	dispositivi	di	

puntamento.	Si	tratta	chiaramente	di	un	tipo	di	interazione	asimmetrica	in	

cui	 il	 computer	 gode	 della	 possibilità	 di	 fornire	 una	 vasta	 gamma	 di	

informazioni,	mentre	 dall’altro	 lato	 l’utente	 non	 gode	 della	 possibilità	 di	

fornire	 al	 computer	 se	 non	 poche	 informazioni	 sul	 suo	 stato,	 sia	 esso	

cognitivo	 o	 emotivo.	 L’ambito	 di	 interesse	 chiamato	 physiological	

computing	 che	 si	 occupa	 dello	 studio	 delle	 variazioni	 degli	 stati	 affettivi	

connessi	 all’attività	 psicofisiologica	 mira	 proprio	 a	 realizzare	 un	 tipo	 di	

interazione	più	simmetrica.	Il	futuro	della	progettazione	di	interfacce	si	sta	

indirizzando	 verso	 la	 modulazione	 del	 contenuto	 in	 funzione	 del	

biofeedback	dell’utente.	Non	solo	con	interesse	nei	confronti	degli	artefatti	

tecnologici	 interattivi	 che	 forniscono	 informazioni	 e	 rispondono	 al	

consumatore.	 In	 generale	 ci	 si	 sta	 interessando	 ad	 un’intera	 area	

applicativa	di	ricerca	in	cui	è	tutta	l’interfaccia	a	modularsi	in	funzione	del	

rilevamento	 di	 alcuni	 parametri	 neurobiologici	 dell’utente.	 La	 tecnologia	

oggi	 consente	 strumenti	 di	 rilevamento	 poco	 invasivi	 e	 non	 visibile	 agli	

attori	 coinvolti.	 L’obiettivo	 è	 quello	 di	 fornire	 all’utente	 esperienze	 e	

contesti	 d’uso	 personalizzati	 e	 variabili	 a	 seconda	del	 proprio	mood	o	 di	

alcuni	 parametri	 che	 misurino	 l’interesse	 o	 la	 premura	 dell’utente	 a	

portare	a	termine	una	determinata	esecuzione/compito.		



 144 

	 Seppur	 ancora	 lontani	 dalle	 promesse	 fatte	 dalla	 suite	 applicativa	

lanciata	dalla	Intel,	RealSense,	con	funzioni	di	Facial	Recognition,	Emotion	

Tracking	 e	 Finger	 Gesture	 Recognition,	 crediamo	 che	 il	 futuro	 prossimo	

stia	andando	verso	questa	direzione.		

	 Questo	 tipo	 di	 lavoro	 può	 trovare	 ipotesi	 di	 sviluppo	 ed	 interesse	

futuri	 in	 quegli	 ambiti	 di	 ricerca	 finalizzati	 allo	 studio	 sistemico	 delle	

risposte	 emozionali	 non	 soltanto	 circoscritti	 ad	 un	 particolare	 elemento	

quale	 l’assistente	 virtuale.	 Con	 l’approccio	 corretto	 si	 possono	 prevedere	

sviluppi	 all’interno	 di	 uno	 spazio	 più	 ampio,	 che	 abbia	 come	 fine	 la	

progettazione	 di	 interfacce	 i	 cui	 contenuti	 siano	 orientati	 ad	 offrire	

all’utente	 un	 visual	 responsive	 content.	 Gli	 oggetti	 e	 le	 strutture	 grafiche	

modulabili	al	biofeedback	dell’utente	sono	diverse,	ognuna	delle	quali	con	

peculiarità	e	caratteristiche	differenti.	Spesso	la	selezione	di	questi	oggetti	

si	 ritiene	operata	 casualmente,	mentre	 invece	dietro	 a	 tale	 selezione	vi	 è	

spesso	 un	 raffronto	 di	 correlazioni	 tra	 “stato	 cognitivo”,	 “risposta	

emozionale”	e	“comportamento	atteso”.		

	 Riuscire	a	 sfruttare	 i	 segnali	 fisiologici	dell’utente	e	 configurare	un	

sistema	 di	 biofeedback	 con	 delle	 informazioni	 biologiche	 addizionali	 al	

quale	verrà	conferito	un	ruolo	attivo	alle	interfacce	è	il	futuro	della	ricerca.	

Gli	sforzi	futuri	sono	concentrati	alla	realizzazione	di	strumenti	in	grado	di	

rilevare	 parametri	 di	 affective	 feedback,	 che	 stanno	 un	 passo	 più	 avanti	

rispetto	al	biofeedback.	Con	la	possibilità	di	rilevare	parametri	di	affective	

feedback	 il	 computer	 inizierà	 ad	 assumere	 un	 ruolo	 di	 partecipazione	

attiva	perche	è	in	grado	di	modulare	il	loop	di	biofeedback.	In	questo	tipo	

di	 sistema	 le	 parti	 coinvolte,	 (utente	 -	 interfaccia	 –	 contenuto)	 si	

influenzerebbero	a	vicenda,	ed	il	grosso	della	parte	sarebbe	a	carico	delle	

strutture	 implementate	 per	 rilevare,	 misurare	 ed	 interpretare	 gli	 stati	

emozionali.		

	 In	definitiva,	 ci	 stiamo	muovendo	verso	 la	nascita	di	 un’interfaccia	
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dinamica	a	contenuto	variabile	di	tipo	affettivo,	 in	grado	cioè	di	garantire	

una	 retroazione	 emozionale	 con	 l’utente	 senza	 che	 quest’ultimo	 sia	 in	

grado	 di	 manipolare	 volontariamente	 la	 risposta	 dell’interfaccia.	

Raggiungere	 questo	 obiettivo	 significa	 prima	 passare	 in	 rassegna	

l’esperienza	cognitiva	ed	emotiva	associata	ad	una	vasta	gamma	di	oggetti	

di	interesse	presenti	nelle	interfacce	e	solamente	in	un	secondo	momento	

procedere	 meticolosamente	 alla	 ricerca	 dei	 valori	 correlazionali.	 Siamo	

certi	che	sia	questa	la	strada	da	percorrere	per	iniziare	una	nuova	era	nel	

campo	dell’interaction	design.	 La	manipolazione	grafico-emozionale	degli	

elementi	 in	base	alla	 loro	reale	possibilità	di	condizionare	alcuni	percorsi	

deve	essere	la	sfida	di	frontiera	accolta	dalla	ricerca	futura.		
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Conclusioni	

	

	

La	 ricerca	 condotta	 ha	 evidenziato	 la	 natura	multimodale	 del	 frame	
visuale	tanto	sul	piano	cognitivo	quanto	su	quello	emozionale.	Il	 frame	e	la	
sua	 natura	 oggetto	 d’analisi,	 in	 questa	 sede	 individuato	 nella	 struttura	
interattiva	di	un	assistente	virtuale	allo	shopping,	abbiamo	visto	essere	un	
artefatto	 capace	 di	 facilitare	 la	 comparsa	 di	 un	 preciso	 stato	 emozionale	
nell’utente.	

Coerentemente	con	la	base	teorica	di	partenza,	 identificata	nei	lavori	
di	Gross,	Picard,	Palmer,	Cyr	 etc.	 abbiamo	appurato	quanto	 sia	 incidente	e	
determinante	 la	 diversa	 connotazione	 del	 frame	 visuale	 anche	 nelle	
strutture	multimediali	ed	interattive	come	il	nostro	l’assistente	virtuale.		

I	 risultati,	per	quanto	essi	non	siano	generalizzabili,	hanno	delineato	
un	 andamento	 piuttosto	 chiaro.	 Il	 frame	 visuale	 nelle	 sue	 diverse	
connotazioni,	 positiva,	 negativa	 e	 neutra	 sono	 in	 grado	 di	 elicitare	 stati	
emozionali	 differenti,	 positivi	 o	 negativi	 a	 seconda	 di	 quale	 sia	 la	 loro	
configurazione.	Questo	a	sua	volta	determina	un	mood	di	fondo	nell’utente,	
che	 condiziona	 la	 sua	 valutazione	 nei	 confronti	 dell’interfaccia,	 prima	
cognitiva	 e	 poi	 emozionale.	 La	 connotazione	 dell’avatar	 quindi	 assolve	 la	
funzione	 di	 mediatore	 al	 contenuto	 dell’interfaccia	 tale	 da	 fungere	 in	 un	
certo	qual	modo	da	elemento	di	selettività.	

La	 nostra	 ipotesi	 di	 ricerca	 ha	 attribuito,	 in	 fase	 di	 formulazione	
teorica,	 maggiore	 incidenza	 al	 frame	 positivo	 circa	 la	 capacità	 di	 elicitare	
stati	 emozionali	 positivi	 e	 favorire	 la	 comparsa	 di	 comportamenti	
d’accettazione	 nei	 confronti	 del	 contenuto	 e	 dell’interfaccia.	 L’approccio	
differenziale	 all’ipotesi	 e	 la	 formulazione	 del	 piano	 di	 ricerca,	 basato	
sull’impiego	di	 tre	 assistenti	 virtuali	differenti,	 hanno	 in	parte	verificato	 la	
nostra	 ipotesi.	 Il	 frame	 positivo	 con	 il	 quale	 è	 stato	 connotato	 l’avatar	 ha	
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svolto	la	funzione	di	elicitatore	emozionale	positivo,	favorendo	la	comparsa	
di	uno	stato	di	calma	durante	buona	parte	 l’esperienza	d’uso	del	portale	e-
commerce.	 Il	 frame	 dell’avatar	 può	 quindi	 attivare	 percorsi	 emozionali	
differenti	 pur	 essendo	 inserito	 nel	medesimo	 contenuto	 e	 nella	medesima	
interfaccia.		

L’azione	dell’avatar	sull’interfaccia	che	ha	strutturalmente	costituito	il	
portale	e-commerce	ha	dunque	garantito	un	certo	grado	di	presenza	sociale	
riconducibile	alla	presenza	dell’avatar	ed	alla	sua	connotazione.	Entrambe	le	
componenti	costitutive,	la	social	core	affective	relativa	alle	risposte	emotive	
suscitate	 nell’utente	 grazie	 all’interazione	 ed	 all’espressione	 emotiva	
dell’assistente	virtuale,	e	la	social	cognitive	presence	relativa	alla	cognizione	
propriamente	detta	circa	la	presenza	esperita	in	un	dato	ambiente	ed	in	un	
dato	momento	di	elementi	 sociali,	hanno	 fatto	registrare	un	certo	grado	di	
rispondenza	e	variabilità.	La	struttura	concettuale	ha	funzionato	e	l’artefatto	
dell’avatar	 inserito	 all’interno	 dell’interfaccia	 del	 portale	 e-commerce	 ha	
fatto	da	facilitatore	di	contesto	e/o	semplicemente	presenza	rassicurante.	

Con	 relativo	 stupore	 abbiamo	 notato	 delle	 differente	 significative	
sull’azione	 dell’avatar	 negativo	 rispetto	 a	 quello	 positivo.	 La	 connotazione	
negativa	 dell’assistente	 virtuale	 ha	 spesso	 impedito	 lo	 svolgimento	 della	
procedura	 d’acquisto.	 Nel	 gruppo	 con	 avatar	 negativo	 abbiamo	 misurato	
livelli	GSR	in	netto	anticipo	rispetto	agli	altri	gruppi,	segno	di	una	tensione	
emozionale	 riconducibile	alla	presenza	dell’avatar	negativo	che	ha	 favorito	
uno	 stato	 di	 agitazione.	 Abbiamo	 infatti	 notato	 che	 in	 questo	 gruppo	
sperimentale	 la	 variazione	 emozionale	 non	 ha	 seguito	 l’andamento	
aspettato,	 differenziandosi	 molto	 rispetto	 agli	 altri	 gruppi.	 Una	 sorta	 di	
pregnanza	maggiore	 del	 frame	 negativo,	 a	 conferma	 del	 fatto	 che	 il	 frame	
visuale	 può	 avere	 un	 impatto	 molto	 diverso	 a	 seconda	 della	 sua	
connotazione.		
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Nel	complesso	i	dati	raccolti	suggeriscono	timidamente	anche	l’ipotesi	
che	 l’espressione	 dell’assistente	 virtuale	 possa	 essere	 stata	 interpretata	 a	
livello	limbico	in	modo	non	troppo	dissimile	a	come	si	sarebbe	interpretata	
l’espressione	 di	 un	 assistente	 alle	 vendite	 umano.	 Ci	 aspettiamo	 un	
atteggiamento	 positivo	 dal	 commesso,	 se	 tale	 atteggiamento	 appare	
moderato	non	ci	 influenza,	mentre	un	atteggiamento	negativo	riesce	molto	
più	 ad	 impressionarci	 ed	 a	 lasciarci	 perplessi	 dopo	 l’acquisto.	
Un’espressione	ambigua,	cioè	non	sufficientemente	convinta	o	rassicurante,	
ci	 porta	 ad	 avere	 elevati	 livelli	 di	 attenzione	mentre	 stiamo	 espletando	 la	
procedura	d’acquisto,	per	cercare	di	cogliere	un	qualche	tipo	di	feedback	che	
elimini	l’ambiguità	iniziale.		

Ci	 sembra	 opportuno	 concludere	 con	 qualche	 riflessione	 di	 ordine	
generale,	un	pensiero	costante	assai	frequente	nella	mente	e	nei	lavori	di	chi	
si	occupa	di	percezione	visiva	e	stimolazione	emozionale.	Forse	è	vero	che	il	
frame	visuale	sia	strettamente	relazionato	con	 le	nostre	strutture	cerebrali	
più	antiche,	quelle	 che	originariamente	hanno	 interessato	 le	valutazioni	 su	
base	emozionale	e	solo	in	un	secondo	momento	hanno	caratterizzato	anche	
le	 valutazioni	 squisitamente	 dette	 cognitive.	 Per	 milioni	 di	 anni	 le	
valutazioni	visive	su	base	emozionale	hanno	indirizzato	autonomamente	 le	
nostre	 scelte	 e	 garantito	 la	 nostra	 sopravvivenza.	 Presumere	 che	 oggi	 ciò	
non	abbia	conseguenze	relative	ad	una	qualsiasi	valutazione	di	giudizio,	sia	
essa	 la	 reazione	 emozionale	 ad	 una	 interfaccia	 o	 una	 qualsiasi	 esperienza	
d’uso	 è	 un	 po’	 come	 calpestare	 il	 nostro	 passato	 disconoscendo	 le	 nostre	
origini	evolutive.		

Siamo	certi	 che	 la	 valutazione	 cognitiva	 sia	 centrale	per	 trasmettere	
informazioni	 e	 stati	 conoscitivi	 ma	 non	 si	 può	 non	 prendere	 in	
considerazione	la	centralità	del	frame	visuale.	Questo	lavoro	si	presenta	con	
le	 caratteristiche	 di	 uno	 studio	 di	 carattere	 specifico	 sulle	 strutture	
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interattive	 indagate,	 l’assistente	 virtuale.	 Pertanto	 non	 possiamo	
generalizzare	ed	estendere	i	risultati	a	nessun	altro	ambito	di	indagine.		

È	 certamente	 di	 nostro	 auspicio	 in	 un	 futuro	 non	 troppo	 distante	
continuare	questo	modello	teorico	per	intraprendere	un	percorso	che	passi	
al	 vaglio	 la	 natura	 emozionale	 degli	 elementi	 maggiormente	 in	 uso	 nelle	
interfacce	 e	 proporre	 un	 primo	 sistema	 di	 interazione	 affective	 feedback	
based	come	sistema	che	implementi	ulteriormente	questo	lavoro.	
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Figura	1.	
Item	della	scala	Panas-X	
 

 
Watson,	D.,	Clark,	A.	(1994),	The	PANAS-X.	Manual	for	the	Positive	and	Negative	Affect	Schedule	–	
Expanded	Form,	The	University	of	Iowa,	p.	5.	
	
	
	
Figura	2.	
Modello	bidimensionale	delle	emozioni.	Intersezione	valenza	ed	intensità. 

	



	 164 

Documento	1.	Struttura	del	portale	e-commerce		
	
Ai	 fini	 di	 una	 migliore	 comprensione	 del	 lavoro	 svolto,	 qui	 di	 seguito	
forniremo	i	dettagli	della	struttura	web	e	la	composizione	visuale	del	portale	
e-commerce	che	è	stato	realizzato	per	condurre	lo	studio.	Il	portale	è	stato	
raggiungibile	all’indirizzo	url	www.oiboo.it.	
	
Pagina	1	

	
 

 Cliccando	sull’icona	di	inizio	“Start”	si	raggiunge	la	pagina	2.	 
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Pagina 2 

 
 

Qui	viene	chiesto	all’utente	di	operare	una	 scelta	grazie	alla	quale	 si	 viene	

instradati	 casualmente	 ad	 uno	 dei	 quattro	 percorsi	 implementati.	 1)	 Il	

percorso	 d’acquisto	 simulato	 con	 Assistente	 virtuale	 connotato	

positivamente,	 2)	 Il	 percorso	 d’acquisto	 simulato	 con	 Assistente	 virtuale	

connotato	negativamente,	3)	Il	percorso	d’acquisto	simulato	con	Assistente	

virtuale	connotato	in	modo	neutro,	4)	Il	percorso	d’acquisto	simulato	senza	

Assistente	virtuale.		

Operata	 la	 scelta,	 la	 piattaforma	 inizializza	 il	 test	 da	 eseguire.	 Si	 apre	 la	

pagina	numero	3	nella	quale	viene	chiesto	di	 compilare	un	questionario.	 Il	

questionario	 è	 un	 documento	 caricato	 su	 un	 modulo	 GoogleDrive	 che	

consenti	 di	 registrare	 le	 misure	 di	 self-report	 con	 il	 test	 Panas-X	 pre	

somministrazione	dell’interfaccia.	
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Pagina	3	

 
 

 

Conclusa	 la	 parte	 iniziale	 del	 test	 Panas-X,	 l’utente	 viene	 indirizzato	
nuovamente	 alla	 pagina	 3.	 Cliccando	 sul	 logo	 dell’e-commerce	 si	 aprirà	 la	
pagina	4	che	porta	alle	categorie	di	prodotti	presenti	nel	 	portale.	A	partire	
da	 questa	 pagina	 e	 sino	 alla	 conclusione	 dell’acquisto	 sarà	 presente	
l’assistente	virtuale	con	la	connotazione	che	casualmente	è	stata	assegnata.	
Nel	caso	della	rappresentazione	di	questo	documento	si	tratta	dell’assistente	
virtuale	connotato	in	modo	neutro.		
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Pagina	4	

 
 

Da	 qui	 in	 poi	 è	 riprodotta	 la	 classica	 struttura	 di	 un	 portale	 e-commerce	
organizzato	 per	 categorie,	 prodotti	 e	 payment	 system.	 In	 questa	 pagina	 è	
possibile	vedere	l’assistente	virtuale	ed	alla	sua	destra	l’icona	della	finestra	
di	dialogo,	instant	messaging.		
Per	maggior	 chiarezza	 riportiamo	 in	 dettagli	 una	 seconda	 immagine	 della	
pagina	4	nella	quale	è	simulata	una	conversazione	con	l’assiste	virtuale.	
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Pagina	4_bis	

 
 

 

Selezionata	 la	 categoria	 del	 prodotto	 che	 si	 desidera	 acquistare	 si	 apre	 la	
pagina	5	nella	quale	sono	riportati	3	prodotti	per	ogni	categoria.	A	variare	
non	 sono	 mai	 le	 caratteristiche	 del	 prodotto,	 né	 il	 prezzo	 né	 tantomeno	
l’immagine	 rappresentativa	 del	 prodotto.	 Ciò	 è	 per	 noi	 garanzia	 di	
appiattimento	 di	 una	 qualsiasi	 altra	 variabile	 confondente	 che	 avrebbe	
potuto	alterare	lo	stato	emozionale	dell’utente	ed	inficiare	così	la	misura	di	
nostro	 interesse.	 Riportiamo	 qualche	 esempio	 di	 prodotti	 inseriti	 nella	
pagina	5	del	portale.	
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Pagina	5		Categoria	Viaggi	

 
 

 

 

Pagina	5		Categoria	Scarpe	

 
 



	 170 

Pagina	5		Categoria	Notebook	

	
	
	
Pagina	5		Categoria	Smartphone	
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Scelto	il	prodotto	viene	proposto	di	continuare	l’esperienza	d’acquisto,	ed	in	
questo	caso	si	viene	portati	alla	pagina	4,	o	concludere	con	l’inserimento	nel	
carrello	del	prodotto	e	relativo	inoltro	dell’ordine.		
	
Pagina	6	

	
	
Per	evitare	variazioni	emozionali	dovute	alla	sensibilità	del	trattamento	dei	
propri	 dati	 abbiamo	 reso	 diretta	 la	 fase	 di	 acquisto	 simulato,	 durante	 la	
quale	 bisogna	 solamente	 selezionare	 la	 categoria,	 scegliere	 il	 prodotto	 e	
procedere	con	 l’acquisto	aggiungendo	nel	 carrello	 il	prodotto	e	concludere	
cliccando	 sull’icona	 	 “Conferma	 l’Ordine”.	 Confermato	 l’ordine	 si	 apre	 la	
pagina	7	nella	quale	viene	chiesto	di	riconoscere	 l’assistente	virtuale	con	il	
quale	si	è	svolta	l’esperienza	d’uso.		
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Pagina	7	

	
 

Cliccando	 sul	 relativo	 assistente	 virtuale	 si	 viene	 indirizzati	 sulla	 parte	
conclusiva	 del	 test	 di	 self-report	 Panas-X	 post	 somministrazione	
dell’interfaccia.	 Svolto	 il	 questionario	 si	 viene	 ringraziati	 per	 la	
partecipazione	al	test	e	si	conclude	la	procedura	simulata.		
 

Percorso	con	assistente	virtuale	con	frame	positivo	
http://www.oiboo.it/index.php/quizpreavplus	
	
Percorso	con	assistente	virtuale	con	frame	negative	
http://www.oiboo.it/index.php/quizpreavlow	
	
Percorso	con	assistente	virtuale	con	frame	neutro	
http://www.oiboo.it/index.php/quizpreavnormal	
	
Percorso	senza	assistente	virtuale		
http://www.oiboo.it/index.php/quizprenoav	
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Documento	2.	Connotazione	dell’assistente	virtuale		

		

È	 utile	 precisare	 che	 l’Assistente	 virtuale	 da	 noi	 utilizzato	 per	 la	 seguente	

ricerca	non	 è	 una	 semplice	 immagine	 statica.	 È	 una	 gif	 dinamica	dotata	di	

mimica	 facciale	 e	 micro	 movimenti	 della	 testa-collo.	 Riportiamo	 qui	 un	

semplice	 screenshot	 della	 espressione	 facciale	 non	 potendo	 riprodurre	 la	

cinesica	 del	 volto,	 per	 la	 quale	 rimandiamo	 al	 link	 riportato	 sotto	

l’immagine.	

	

	

Assistente	virtuale	con	connotazione	Neutra	

	

http://www.oiboo.it/index.php/avatar-neutro	
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Assistente	virtuale	con	connotazione	Positiva	

	
http://www.oiboo.it/index.php/avatar-positivo	
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Assistente	virtuale	con	connotazione	Negativa	

	
http://www.oiboo.it/index.php/avatar-negativo	
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Documento	3.	Percorsi	possibili	all’interno	del	portale	e-commerce	

	

Con	il	termine	“Percorsi”	vogliamo	fare	riferimento	alla	possibilità	di	avere	

assegnato	 dal	 portale	 o	 meno	 l’Assistente	 Virtuale,	 in	 una	 delle	 tre	

connotazione	 possibili.	 Facendo	 quindi	 riferimento	 al	 Documento	 1	 infra	

Allegati,	diremo	che	l’unico	elemento	differente	a	caratterizzare	la	natura	del	

percorso	sarà	 la	una	tra	 le	tre	connotazioni	dell’assistente	virtuale	o	 la	sua	

totale	 assenza.	 Ricordiamo	 che	 l’assistente	 virtuale	 è	 poi	 caricato	 nelle	

pagine	 che	 seguno,	 pagina	 5,	 6	 e	 7	 sino	 alla	 conclusione	 della	 procedura	

d’acquisto.	
 

Varianti	possibili	a	partire	dalla	Pagina	4	

 
	

	 	
No	

Assistente	Virtuale	

	
	

	
	

	
	



21/10/16, 19:21Questionario

Pagina 1 di 3https://docs.google.com/forms/d/1g-oKq-9eurO4ZsxnDwYau_1wkcrMurw1ojATOAmYTM0/printform

Questionario
Il presente questionario è anonimo. E' parte integrante di uno studio ed i dati rilevati saranno 
utilizzati per la stesura di una tesi di dottorato.

Nel rispetto del Dlgs 196/2003 (Testo Unico sulla Privacy):
 - le informazioni saranno utilizzate solo i fini di questa ricerca;
 - le informazioni verranno trattate con la massima riservatezza ed i risultati ottenuti saranno 
pubblicati solo in forma aggregata.

Grazie per la collaborazione

*Campo obbligatorio

1. Età

2. Sesso
Contrassegna solo un ovale.

 Maschio

 Femmina

3. Quanto usi internet
Contrassegna solo un ovale.

 1-2 ore al giorno

 2-4 ore al giorno

 4-6 ore al giorno

 lo uso continuativamente

4. Hai mai utilizzato internet per i tuoi acquisti?
Contrassegna solo un ovale.

 Mai

 A volte

 Spesso

 Sempre

Ti chiediamo di fare un'autovalutazione del tuo attuale stato emozionale. Rispondi attribuendo un 
valore.

Documento 4. Questionario pre-test
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21/10/16, 19:21Questionario

Pagina 2 di 3https://docs.google.com/forms/d/1g-oKq-9eurO4ZsxnDwYau_1wkcrMurw1ojATOAmYTM0/printform

5. Quanto ti senti triste? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

6. Quanto ti senti nervoso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

7. Quanto ti senti ansioso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

8. Quanto ti senti agitato? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

9. Quanto ti senti arrabbiato con te stesso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

10. Quanto ti senti felice? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto
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21/10/16, 19:21Questionario

Pagina 3 di 3https://docs.google.com/forms/d/1g-oKq-9eurO4ZsxnDwYau_1wkcrMurw1ojATOAmYTM0/printform

Powered by

11. Quanto ti senti fiducioso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

12. Quanto ti senti concentrato? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

13. Quanto ti senti eccitato? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

14. Quanto ti senti sicuro di te stesso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

Una volta inviato il questionario ti chiediamo di tornare al
sito e-commerce
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24/10/16, 18:39Questionario conclusivo

Pagina 1 di 3https://docs.google.com/forms/d/18X96HIu_fUAlD2Chj3DDSqVx0JaXggbsUPB8gELGByY/printform

Questionario conclusivo
Il presente questionario è anonimo. E' parte integrante di uno studio ed i dati rilevati saranno 
utilizzati per la stesura di una tesi di dottorato.

Nel rispetto del Dlgs 196/2003 (Testo Unico sulla Privacy):
 - le informazioni saranno utilizzate solo i fini di questa ricerca;
 - le informazioni verranno trattate con la massima riservatezza ed i risultati ottenuti saranno 
pubblicati solo in forma aggregata.

Grazie per la collaborazione

*Campo obbligatorio

1. Hai apprezzato l'assistente virtuale? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

Ti chiediamo di fare un'autovalutazione del tuo attuale stato
emozionale. Rispondi attribuendo un valore.

2. Quanto ti senti triste? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

3. Quanto ti senti nervoso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

4. Quanto ti senti ansioso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

Documento 5. Questionario 
post-test
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24/10/16, 18:39Questionario conclusivo

Pagina 2 di 3https://docs.google.com/forms/d/18X96HIu_fUAlD2Chj3DDSqVx0JaXggbsUPB8gELGByY/printform

5. Quanto ti senti agitato? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

6. Quanto ti senti arrabbiato con te stesso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

7. Quanto ti senti felice? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

8. Quanto ti senti fiducioso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

9. Quanto ti senti concentrato? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

10. Quanto ti senti eccitato? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto
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24/10/16, 18:39Questionario conclusivo

Pagina 3 di 3https://docs.google.com/forms/d/18X96HIu_fUAlD2Chj3DDSqVx0JaXggbsUPB8gELGByY/printform

Powered by

11. Quanto ti senti sicuro di te stesso? *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco Molto

Valuta quanto piacevole è stata la tua esperienza
d'acquisto

12.  *
Contrassegna solo un ovale.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

POCO MOLTO

Ti ringraziamo per aver partecipato a questa sessione
sperimentale.
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Figura	3.	Componenti	principali	del	segnale	GSR.	
 

 
	
Figura	4.	Rappresentazione	grafica	del	design	sperimentale	proposto.	

 
 

Grazie	 alla	 rappresentazione	 è	possibile	 identificare	 visivamente	 il	
lavoro	 svolto.	 L’asse	 orizzontale	 è	 rappresentativo	 della	 valenza	
emozionale	 misurata	 con	 il	 test	 self-report	 Panas-X.	 Sull’asse	 verticale	
abbiamo	 interpolato	 la	misura	 corrispondente	del	 livello	di	 attivazione	e	
misurato	con	biosensore	il	segnale	GSR	e	HR	rilevato	sull’utente	durante	la	
somministrazione	 dell’interfaccia.	 La	 misura	 tangente	 alo	 spettro	
d’interpolazione	 dei	 due	 valori	 precedenti	 è	 stato	 rilevato	 con	 la	 cuffia	
NeuroSky	 e	 riguarda	 lo	 stato	 di	 calma	 ed	 attenzione	 rilevato	 dell’utente	
durante	 la	 procedura	 d’acquisto.	 Questa	 architettura	 così	 strutturata	 ci	
permette	di	operare	le	misure	di	nostro	interesse	e	valutare	l’incidenza	del	
frame	visuale	di	cui	è	stato	dotato	l’assistente	virtuale.	
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Documento	5.	Descrizione	della	Popolazione	statistica	di	riferimento.	

	

Statistiche	
	 Età	 Sesso	 Autocollocazione	

N	
Validi	 61	 61	 61	
Mancanti	 0	 0	 0	

	

Età	
	 Frequenza	 Percentuale	 Percentuale	

valida	
Percentuale	
cumulata	

Validi	

18	 31	 50,8	 44,2	 50,8	
19	
20	

17	
13	

27,9	
								21,3	

27,9	
21,3	

78,7	
100,0	

Totale	 61	 100,0	 93,4	 	

Mancanti	 Mancante	di	
sistema	

0	 0	 	 	

Totale	 61	 100,0	 	 	
	

Sesso	
	 Frequenza	 Percentuale	 Percentuale	

valida	
Percentuale	
cumulata	

Validi	
Maschio	 42	 68,9	 62,3	 68,9	
Femmina	 19	 31,1	 31,1	 31,1	
Totale	 61	 100,0	 93,4	 	

	

Percentuale	utilizzo	internet	per	acquisti	
	 Frequenza	 Percentuale	 Percentuale	

valida	
Percentuale	
cumulata	

Validi	

Mai	 5	 8,2	 8,2	 8,2	
A	volte	 27	 44,3	 44,3	 52,5	
Spesso	
Sempre	

25	
3	

41,0	
6,5	

34,4	
6,5	

93,5	
100,0	

Totale	 61	 100,0	 93,4	 	

Mancanti	
Mancante	di	
sistema	

0	 0	 	 	

Totale	 203	 100,0	 	 	
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Gruppi	
	 Frequenza	 Percentuale	 Percentuale	

valida	
Percentuale	
cumulata	

Validi	

Gruppo	controllo	
NO_Avatar	

12	 19,7	 18,04	 19,7	

Gruppo	
sperimentale	
Avatar_POSITIVO	

17	 27,9	 24,60	 47,6	

Gruppo	
sperimentale	
Avatar_NEUTRO	

14	 22,9	 22,9	 70,5	

Gruppo	
sperimentale	
Avatar_NEGATIVO	

18	 29,5	 27,86	 100,0	

Totale	 61	 100,0	 93,4	 	
	

	

Figura	5.	Rappresentazione grafica del trials sperimentale.	
	

È	 possibile	 notare	 come	 la	 scansione	 temporale	 della	 somministrazione	

dell’interfaccia	 sia	 riconducibile	 a	 questi	 quattro	 momenti	 sopra	

indentificati.	 L’organizzazione	 e	 l’analisi	 dei	 dati	 ha	 seguito	 la	 scansione	

temporale	di	questi	momenti.		
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Documento	6.	
	
Matrici	scala	likert	su	self-report.	Indice	di	Spearman	
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Documento	7.	
	
Grafici	comparativi	della	variazione	HR	e	GSR	nei	diversi	gruppi	sperimentali	e	di	
controllo.	
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designato	per	poi	guidarmi	a	 restringere	 il	 campo	e	converge	 le	attenzioni	

sulle	problematiche	evidenti	del	lavoro.	Credo	che	in	nessun	altro	modo	un	

tutor	di	dottorato	dovrebbe	essere	tutor.	Inoltre	non	posso	non	ringraziarlo	

per	non	aver	mai	guardato	 l’orologio	durante	 i	nostri	colloqui	e	per	essere	

riuscito	a	spronarmi	nel	migliore	dei	modi.	

Un	 pensiero	 personale	 e	 particolare	 non	 può	 non	 andare	 alla	 dr.ssa	

Irene	Cinà,	 la	persona	che	più	di	 tutte	ha	 il	merito	di	questo	mio	percorso,	

intrapreso	 pochi	 mesi	 dopo	 il	 mio	 rientro	 dall’Inghilterra.	 Britannica	

d’adozione,	 distaccata	 nell’anima,	 schiva	 conoscente	 iniziale,	 poi	 amica,	

donna	e	studiosa,	ricercatrice	appassionata	che	nei	lunghi	pomeriggi	inglesi	

mi	ha	 trasmesso	 tutto	 l’amore	per	 la	 ricerca	e	più	di	 chiunque	altro	mi	ha	

fatto	capire	l’importanza	di	‘esserci’,	hic	et	nunc.	

Un	doveroso	ringraziamento	istituzionale	va	al	Presidente	del	gruppo	

parlamentare	del	Movimento	5	Stelle,	Giancarlo	Cancelleri,	per	aver	accolto	

la	 mia	 istanza	 e	 muovere	 nei	 confronti	 dell’Assessorato	 dell'istruzione	 e	

della	formazione	professionale	una	risoluzione.	Nell’ottobre	del	2014,	dopo	

averlo	contattato,	ci	siamo	più	volte	sentiti	prospettandogli	l’esistenza	di	un	

possibile	finanziamento,	destinato	alla	ricerca,	 immobilizzato	da	tempo	alla	

regione.	Sin	da	subito	ha	capito	l’importanza	di	quella	risorsa	per	chi	come	

me	si	è	preso	l’onere	di	un	percorso	di	ricerca	lungo	e	senza	remunerazione.	

Così,	insieme	al	suo	staff,	si	è	prodigato	affinché	quella	risorsa	non	tornasse	

indietro	 all’UE.	 Dopo	 qualche	 giorno	 si	 è	 fatto	promotore	 di	 un’azione	

parlamentare	 all’ARS,	 presentando	la	 mozione	 n°	 360	 del	 22/10/14,	 nella	

quale	 si	 chiedeva	 l'impegno	 del	 Governo	 affinché	 venissero	 attivate	 le	

misure	di	intervento	1,2,3	e	5	a	valere	sull'Asse	IV	e	la	misura	di	intervento	6	

a	 valere	 sull'Asse	 V,	 al	 fine	 di	 scongiurare	 il	 disimpegno	 delle	 somme	
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della	dotazione	 finanziaria	 complessiva	 di	€	 46.979.800,00.	 Dopo	 quattro	

mesi,	nel	 febbraio	del	2015,	 la	misura	d’intervento	3	cui	erano	destinati	 in	

totale	€	12.535.200,00,	si	è	concretizzata	in	un	bando	regionale	gestito	dalle	

quattro	università	 siciliane.	 Il	bando	per	 la	misura	3	è	divenuto	una	 realtà	

alla	quale	è	stato	possibile	partecipare	grazie	alla	sua	azione	parlamentare,	

che	 ha	 consentito	 un	 impegno	 totale,	 erogato	 in	 agevolazioni,	 di	 €	

2.857.618,09.	 In	pochi	 sono	a	 sapere	del	 suo	contributo,	 fondamentale	per	

svincolare	 le	 risorse	 destinate	 alla	 misura	 3,	 ma	 in	 226	 dottorandi	 gli	

dobbiamo	un	doveroso	ringraziamento,	cosa	che,	 io	personalmente,	non	gli	

nego	pubblicamente.	Grazie	per	aver	dato	voce	a	questa	vicenda.		

Sono	 molto	 soddisfatto,	 questi	 anni	 di	 ricerca	 hanno	 portato	

nutrimento	 e	 conoscenza	 alla	 mia	 persona	 e	 alla	 mia	 professione.	 Negli	

ultimi	 tre	 anni	 sono	 nati	 progetti	 e	 collaborazioni	 con	 diversi	 colleghi	 di	

lavoro,	professionisti	del	settore,	con	i	quali	ho	avuto	il	piacere	e	l’onore	di	

collaborare	anche	a	rischio	di	rinunciare	a	molti	momenti	di	vita	personale.	

Coniugare	 l’attività	 di	 ricerca	 con	 la	 professione,	 pubblica	 e	 privata,	 non	 è	

stato	 facile,	 ed	 anche	 per	 questo	 ringrazio	 amici,	 colleghi	 e	 parenti	 per	 la	

comprensione	 continua	 e	 per	 tutte	 le	 volte	 in	 cui	 ho	 detto	 loro	 “no,	 non	

posso”.	Nessuno	ha	mai	insistito	(ad	eccezione	di	mia	sorella	♡)	capendo	la	

limitatezza	di	risorse	a	disposizione,	temporali	e	cognitive.	

Mi	 piacerebbe	 ricordare	 una	 frase	 che	 ha	 accompagnato	 un	 lungo	

periodo	della	mia	attività	di	studio,	una	citazione	che	solamente	oggi	posso	

affermare	 d’aver	 compreso	 in	 fondo:	 «Quando	 ci	 si	 approccia	 allo	 studio	

sistemico	di	un	fenomeno,	si	spendono	anni	per	passare	al	vaglio,	con	occhio	

critico,	 le	 diverse	 teorie…	 e	 più	 se	 ne	 conoscono	 più	 se	 ne	 vogliono	

conoscere.	Ad	un	certo	punto	però	ci	si	innamora	della	teoria	che	più	sembra	

convincente.	Si	spendono	così	anni	di	lavoro	che	contribuiscono	a	segnare	la	

fine	 della	 magia	 e	 della	 veridicità…	 e	 la	 struttura,	 corroborata	 da	 anni	 di	

critiche,	inizia	a	cedere.	È	allora	che	il	“primo	amore”	svanisce	e	ci	si	accorge	
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di	 aver	 costruito	 un	 castello	 di	 carte».	 Questa	 citazione	 è	 una	 sorta	 di	

memorandum	 orale	 di	 un	 caro	 professore	 conosciuto	 a	 Milano,	 detta	 e	

ripetutami	 infinite	volte.	Pensavo	 fosse	 “follia	dotta”!	Ne	ho	colto	 l’essenza	

soltanto	a	distanza	di	anni.	Grazie	a	Luciano	Mario	Fasano.		

Concludo	 ringraziando	 i	miei	 genitori,	 con	 parole	 non	mie	 che	 bene	

esprimono	 il	senso	d’amore	tra	padre	e	 figlio	e	così	e	per	sempre:	 “Il	 figlio	

alto	 e	 lontano	 sentiva	 che	 non	 avrebbe	mai	 potuto	 ripagarlo,	 nemmeno	 in	

parte	 centesimale	 […].	 L’unica	maniera	 di	 ripagarlo,	 pensava	 ora,	 sarebbe	

stata	 d’amare	 suo	 figlio	 come	 il	 padre	 aveva	 amato	 lui:	 a	 lui	 non	 ne	 verrà	

niente,	 ma	 il	 conto	 sarà	 pareggiato	 nel	 libro	 maestro	 della	 vita.”	 (Beppe	

Fenoglio,	Il	partigiano	Johnny)	

	

	


