
Il Laboratorio di Psicologia della Comunicazione è stato 

fondato nel 1997/1998 in cooperazione con la Facoltà di 

Psicologia dell’Università Cattolica di Milano. La direzione 

scientifica è affidata alla prof. Rita Ciceri, Docente di 

Psicologia Generale e Psicologia della Comunicazione e dei 

Linguaggi. 

Il laboratorio svolge attività di ricerca sperimentale e ap-

plicata in ambito nazionale ed internazionale nel campo 

della Psicologia della Comunicazione, prestando attenzio-

ne ai processi cognitivi, emotivi, relazionali e sociali coin-

volti nella realizzazione di scambi comunicativi.  

Tale attività di ricerca si basa su una indagine teorica ri-

gorosa e continua di nuovi modelli esplicativi della comu-

nicazione. Il fuoco dell’indagine riguarda l’intenzionalità 

e gli aspetti strategici della comunicazione considerata 

come atto globale e multimodale, basata 

sull’organizzazione di molteplici sistemi espressivi 

(vocale, facciale, posturale, gestuale, immagini, grafico, 

ecc.).  

Lo staff del laboratorio conduce ricerche su diversi aspetti 

della comunicazione:   

■ Comunicazione non verbale  

■ Dis-comunicazione e comunicazione implicita  

■ Comunicazione delle emozioni,  

■ Linguaggi espressivi multimodali  

■ Comunicazione umoristica  

■ Analisi dell’efficacia comunicativa di artefatti co-

municativi (banner, audiovisivi, spot).  

I metodi di indagine comprendono ricerche sperimentali 

sia in laboratorio che sul campo, induzione emotiva e os-

servazione naturalistica, così come l’analisi computerizza-

ta del comportamento non verbale.  

Il laboratorio si avvale di una strumentazione completa 

per l’analisi acustica e l’analisi del comportamento non 

verbale, hardware e software aggiornati per l’analisi digi-

tale dei segnali. Particolare attenzione è data allo studio 

metodologico di tecniche di acquisizione e di analisi per 

l’individuazione di pattern o configurazioni espressive di 

comportamenti sincronizzati e semanticamente relati. 

Le ricerche condotte in oltre 20 anni di attività in 

quest’area hanno permesso di: 

■ mettere a punto strumenti e tecniche di analisi del 

comportamento non verbale codificate (MEAS; BCS; 

MEED) in grado di controllare l’errore dovuto alla 

variabilità soggettiva di espressione; 

■ costituire un vasto database continuamente aggior-

nato di messaggi e stimoli comunicativi valutati per 

la loro efficacia e di reazioni ed espressioni emotive 

di fruitori che costituiscono i parametri di norma.     

Sito web: www.psicomlab.it  
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A) indici numerici parziali e globali   
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Seguendo i più recenti modelli 

dell’efficacia della comunicazione, 

LIKELIKELIKE   si fonda su un monitoraggio 

«a spirale» del messaggio. Esso 

considera: 

■ La reazione diretta dello user 
durante la fruizione del 

messaggio 

■ La struttura del messaggio e la 

sua forza di impatto; 

■ La rilevazione dell’opinione 

del fruitore.  

A tale scopo, LIKELIKE prevede un nuo-

vo metodo di analisi. 

 

Multilayered: lavora su tre livelli 

Obiettivi specifici: 

Analisi delle sequenze narrative e 
definizione della complessità della 

catena inferenziale; 

Rilevazione del tema emotivo 

dominante; 

Analisi delle modalità di esibizione 

del prodotto; 

Analisi della forza percettiva e 

multimodale; 

Rilevazione delle strategie di 
sincronizzazione dei differenti codici 

espressivi. 

Analisi esperta dell’artefatto tesa alla definizione della fruibilità co-

gnitiva, della mappatura emotiva e della forza polisensoriale. 

Fotogrammi spot - secondi 

CARD 

 

Obiettivi specifici: 

Rilevazione del grado di comprensione della 
narrativa dello spot e della sua incidenza sul 

ricordo del prodotto; 

Rilevazione dell’emozione e della polisensoria-

lità dal fruitore; 

Rilevazione della Personalità di Marca. 

Strumenti: 

Narrative self-report; 
Emotional Wheel; Sensorial Wheel; 
Personality Wheel. 

Rilevazione dei 
processi di com-
prensione, gradi-

mento e coinvolgi-

mento 

Analisi diretta 

dell’azione di fruizione Pre-advertising 

Analisi esperta a 
sostegno della 

progettazione 

ATTENZIONE 

PIACEVOLEZZA 

Obiettivi specifici: 

Definizione della relazione tra la 
variazione dello stimolo e la 

rilevazione dei diversi parametri; 

Codifica delle variazioni nel 

grado di piacevolezza esibita; 

Codifica del grado di attenzione 

dei soggetti. 

di Prodotti 
si fonda su un doppio e vasto 

database da cui sono estratte le  

NORME DI RIFERIMENTO: 

spot pubblicitari 

immagini pubblicitarie 

edizioni TG 

scene cinematografiche 

cortometraggi 

film di animazione 

programmazioni sportive 

 cartoni animati 

videogiochi 

50 soggetti (0-1 anno) 

150 soggetti (5-9 anni) 

200 soggetti (14-18 anni) 

300 soggetti (18-25 anni) 

200 soggetti (25-30 anni) 

Oltre 100 interazioni diadiche 

Oltre 5000 frame emotivi 
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Verifica del RICORDO e posizionamento del prodotto sulla ruota Poli-

sensoriale e delle Emozioni percepite e della Personalità di Marca. 

Misurazione quantitativa su scala continua dei segnali non-verbali 

esibiti dai fruitori durante l’esposizione allo stimolo, tesa alla co-

difica della piacevolezza esibita e alla rilevazione del livello di 

attenzione-disattenzione che lo spot suscita. 

Fotogrammi spot - secondi 


