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Dal web: Monza

Potrebbe derivare dal nome latino di persona Modicia che con il tempo e
diventata Modcia, poi Moncia fino all'attuale denominazione. Secondo altre
ipotesi il nome potrebbe derivare al latino modica (curtis) (citta modesta). Altre
Interpretazioni sostengono che il nome derivi dal tedesco Ma-gonza in quanto
da li ritornavano i legionari romani che fondarono Monza

=

* NB per visualizzare immagini nascoste ed effetti animati attivare il modo” presentazione”

PSS YCHO BEI==1=VAN=imy

Psycho Research srl Via Montecatini,14 - 20144 Milano - Centr. +3902394368.44 info@ picf 05574200969




METODOLOGIA = CAMPIONE

Indagine sull'immagine dell’area di Monza e Brianza.

Interviste telefoniche centralizzate da Milano e dirette sui

comuni dell’area di Monza.

Field nel mese di febbraio 2009.

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza
Febbraio 2009




METODOLOGIA = CAMPIONE

Target costituito da responsabili di aziende con sede

nell’area in esame.

Nominativi eleggibili scelti casualmente dagli elenchi forniti

dal committente.

Complessivamente sono state realizzate 180 interviste utili.

Somministrazione di test psicolinguistici e incrocio con

“Emotional Database”di > 10000 test-anno .

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 4
Febbraio 2009




METODOLOGIE APPLICATE

ANALISI e ANALISI
QUANTITATIVA PSICOLINGUISTICA

*Psycho Research - strictly confidential ( all rights reserved - no reproduction or diffusion - Intellectual property Copyright 970327979/0301441)



METODOLOGIE APPLICATE

ANALISI
QUANTITATIVA

TARGET

*Psycho Research - strictly confidential ( all rights reserved - no reproduction or diffusion - Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




RESEARCH

|L TARGET DI INTERVISTAT]

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 7
Febbraio 2009




SETTORE DI ATTIVITA E NUMERO DI ADDETT]

(Valorl gercentuall) - (vase | totala intgrvisiatl - 180 cas])

Totale campione

%

SETTORE ATTIVITA'

- Industria 84 4
- Commercio e servizi 15,6
ADDETTI

- Fino a 10 addetti 16,1
- 11/20 addetti 53,3
- Piu’ di 20 addetti 30,6
- N° medio addetti 23,7

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza
Febbraio 2009




RAGGIO DI MERCATO E DOTAZIONE INFORMATICE

(Valorl garcentuzll) - (gasa @ totala intaryisiat] - 180 casi)

Totale campione
%
RAGGIO DI MERCATO
- Comunale/Provinciale 11,1

- Regionale 18,3
- Nazionale 33,3
- Internazionale 37,3
DOTAZIONE INFORMATICA

- Pc 100,0
- Allacciamento Internet 100,0
- Proprio sito web 81,7
- Indirizzo e-mail 97.8

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza
Febbraio 2009




RESEARCH

GIUDIZIO GENERALE

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 10
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ANDAMENTO DELEA VITA E DEL LAVORC

GIUDIZ|O GENERALE SULL
NELLA ZONA DI MIONZA E BRIANZA

(Valorl gerceniuall) - (gase @ toiale intervisiail - 180 cas))

Non sa
giudicare
(o)
Negativo 0,6%
17,2%
Positivo

37,2%

- Fino a 15 addetti = 25,3%
- Piu’ di 15 addetti = 50,0%
- Industria = 38,8%
- Commercio e servizi = 28,6%

Parzialmente
positivo
45,0%

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 11
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PRINCIPALTF

GIONI DEL € JJJJ/J

(Valori oercerniuzli) -

JFJ /O O J\J GATIVO

Buona qualita' vita

C'e' abbastanza
lavoro

Non ci sono

particolari problemi

Calo consumi
Crisi economica si
sente

Diminuita' qualita’
della vita

(citzazionl soourtar

NEGATIVO (31 casi)

CAMERA di COMMERCIO di MONZA -

POSITIVO (67 casi)

Indagine Monza 12

Febbraio 2009




PRING

BRIANZ

A

APALI CRITICITA SEGNALATE PER [L'ARE \JJMON ZA E
Lzl

(Valorl oarcentusall) - (gasea : toiala riervisiail - 180 cas]) -

Traffico

Trasporti pubblici

Viabilita', condizioni —E(El
strade

Smog, inquinamento 27.2|
Stranieri 12,2}
(l) 1IO 2I0 3I0 4I0 5I0 6I0 7I0 8I0 9IO 1IOO
CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza

Febbraio 2009
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DEEINIZIONE SEPONTANEA DELETAREA DI WIONZA & BRIANZA IDEALE

Vealorl garcarnilzall) - (ozise @ totale jniervisizil - 180 cas)

(citzeizlonl spostares)

Meno traffico 25,6
Sistema trasporti 133
migliore
Piu' lavoro 13,3
Piu' strade, migliore 9.4
viabilita'
Piu' verde 5,6
Piu' sicurezza 44|
(I) I5 1I0 1I5 2IO 2I5 3IO 3I5 4I0 4I5 5I0
CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 14
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IMPORTANZA DI ALCUNE PROBLENVATICHE PER L'AREA DI MONZA =
SHIANZA - PROBLENMATICHE MOLTO [WPORTANT]
2

(Valorl inicica mecdi - scala 1/5) - (gasa  totale niarvisiail - 180 czis])

5
45 4,55
4 4,02
3,8 —(3,76
3,5
3
2,5
2
15
1 T T T
Traffico Smog, Trasporti pubblici Stranieri
inquinamento
CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 15
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IMPORTANZA DI ALCUNE PROBLENVATICHE PER L'AREA DI MONZA =

BRIANZA - PROBLEMATICHE MEDIAMENTE [VIP JRTAI\JTJ
J

(Vealorl incdice medl - scala 1/5) - (vase : totale nigrvisiail - 180 casl])

5
45

4
3,5

+{3,31 3,26 3,24

3 3,11 o301
2,5

2
15

1 T T T T

o < A AN
S Q N\ >
Q\OQ’ . \{\f&\ &5 A’zﬁ\\ 600\
& S &° &
(} c,c" (®) \4\
(o) Q) N (%9)
< &) )
XS) & O
Q\ Q 0\6
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IMPORTANZA DI ALCUNE PROBLENMATIC, IE

BRIANZA - PROBLEMATICFE POCO r<J
i)

(\Vellorl incica e - scala 1/5) - (02152 'tota.le intarvisiail - 180 czisi)

4,5
4
3,5
3 2,89 > .84 25
2,65 2,61
2,5 ) 92,42
2
1,5
1 T T T T T
Viabilita', Condizione Degrado Degrado Impianti Verde
condizione anziani periferie edilizio sportivi pubblico
strade
CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 17
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THREND DELLA OUALITA" DELLA VITA E DEL LAVORO NELLTAREA D]

SLLA
MONZA NESLIULTII CINOUE AN

(Valorl gerceniuzl]) - (neise | ot jnigryisiai] - 180 cas])

Molto —
migliorata Migliorata
0,6% 15,2%
Peggiorata
30,4% \

Invariata
53,8%

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 18
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PRINCIPALI PECGGIORAMENT] PERCERITI NEL TREND DEEEA QUALITA
DELEAVITA EDEL EAVORO NELETAREA DI MONZA & BRIANZA NEGE

ULTIMI CINOUE ANN
Valorl oarcantuzli) - (naise @ toizle iniaryisat) - 180 cas]) -

(citzizionl spofiares)

Disoccupazione Crisi economica Traffico Viabilita' Stranieri

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 19
Febbraio 2009




l_
j\

PREVISIONI DITHREND DELLA OUALITA" DELLA VITA E DEL LAVORO
NELLTAREA DI MONZA E BRIANZA NE| PROSSIMI DUE AN

(Valorl percentuzll) - (base | fotale iniervisiail - 180 cas])
Netto
miglioramento
) 0,6%
Peggioramento Miglioramento
22, 7% 31, 7%

Invariata
45,0%

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 20
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PRINCIPALI RAGION] DELLE PREVISION] DI THREND
(Velorl gercentusall) - (vase ;o totale intervistai) -
(citeizlorl soournizrea)

Lzl
[

vuole ottimismo

Si spera
Iperamento crisi

POSITIVO (58 casi)

Piu' crescita
economica

Crisi economica

Aumento
disoccupazione

NEGATIVO (41 casi)

Pochi interventi
risolutivi

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 21
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CONERONTO DELEA QUALITA DELEA VITA E DEL EAVORO NELETAREA

D) MIONZA E BRIANZA RISPETTO AD ALTRE ZONE DELLEA LOMBARDI]A
Valori parcantuzli) - (nase @ toizle iniarvistat - 180 cas]

Monza e
Brianza
peggiore Monza e
6,0% Brianza
migliore
32,3%
Tutto simile
61,7%
CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 22
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PRINCIPAL]I RAGION] DEL CONFERONTO
(Valori gercentuali) = (0ese @ totela intervisiat]) -
ltzizlonl soornizan

gl
(cit rieg)

Piu' lavoro

Piu' tranquillita’ : MONZA E BRIANZA
MIGLIORE (58 casi)

Qualita' vita migliore

Viabilita'

Stress ' MONZA E BRIANZA

PEGGIORE (11 casi)

Traffico

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 23
Febbraio 2009




SECONDO LE] OGGE] VALE LA PENA D

Velorl garcaril)zl] vzise @ igiz)e initervisiail - 180 czs)

Vivere e lavorare nell'area di Monza e
Brianza

E

Aprire un'attivita' lavorativa nell'area
di Monza e Brianza

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 24
Febbraio 2009




RESEARCH

|E RAPPORTO CON L'APPARATO PUBBLICC

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 25
Febbraio 2009




GIUDIZIO GENERALE SULLTAPPARATO PUSELICO NELLA ZONA D
MONZA

pivzll) = (gase @ toizl)e intervisiat - 180 cas))

(Valorl vercer)

- Fino a 15 addetti = 16,5%
- Piu’ di 15 addetti = 14,3%

- Industria = 13,8% .
- Commercio e servizi = 25,0% Positivo
15,6%
Non sa
giudicare
30,0%
Parzialmente
positivo
Negativo 40,6%
13,8%
CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 26
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PRINCIPALI RAGION] DEL —‘JUDJ7J POSITIVO O NEGATIVO
(Velori gercentuzall) - (oase @ totale jrtaryista]) -
(citazioni sooritarl

h

Efficienza

Impegno per
miglioramenti

POSITIVO (28 casi)

Non ci sono
particolari problemi

Servizi poco
efficienti

Non seguono
interessi cittadini

NEGATIVO (25 casi)

Poca onesta'

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 27
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CONTATTI CONURRIC] PUBELIC NEEEUETIMO ANNG

(Valorl perceriilzl] jgtet] - 180 casi)

L
fy
O_
o
()
(b
(—
(@)
(-
S
@
=
=
(b
—
<
(—

100

90

80 oy l%l

70

64,8

60—

50

40

30

20

10

Totale Fino a 15 Piu' di 15 Industria Commercio e
campione addetti addetti servizi

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza
Febbraio 2009




UrFICl PUBBLEICT CONTATTATI NEEEUETTIMO ANNO
(Valorl oarceniusall) - (oasa @ iriarvisiatl cria nanno aviuio coniatil con Urfic

P

|

ouoolict nall’ultirmo anno - 4131 casi)

(Qh)

U

Camera Commercio

Comunali

Tributari

Asl

Provinciali

Centri impiego

Regione Lombardia

Formazione Professionale

90 100

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 29
Febbraio 2009




SODDISEAZIONE PER GLIUFEEIC] PUSELICT CONTATTAT
NELLULTIVIO ANNG

(Velorl oercern) [LJEI_I]) - (b:lsg : ]rJ'ter/JszerJ Grle reafno avLio coniaiil cor Lffic]
all’ultirno zirno - 121 cas))

'ﬁ

as! [ [ [ [ [ [ —
Camera Commercio |188,7
) | | | | | 1
Comunali 80.8]
1l | | | | | T
Asl 79.1]
1 | | | | [ —
Centri impiego |78.6]
1 | | | 1
Provinciali | | | | 73,8
Formazione Professionale i73,4‘
1l | | | 1 =
Tributari | | | | 71,2
Regione Lombardia [ . . . 67,9
50 5I5 6IO 6I5 7IO 7I5 8IO 8I5 9IO 9I5 l(I)O
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CONOSC

ENZA DELLA

CAMERA D] COMMERCIO

DI MONZA E DELLA BRIANZA

(Valorl garcaniuali) - (nase :

totala iniervis

tail - 180 casi)

|

h‘t
U\

Uﬁ

Conosco solo
di nome
21,1%

Non conosco
5,0%

Conosco ma
non ne ho mai
usufruito
22,2%

Conosco e ne
usufruisco dei
servizi
51,7%

- Fino a 15 addetti = 46,2%
- Piu’ di 15 addetti = 59,5%
- Industria = 51,3%
- Commercio e servizi = 53,6%

CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 31
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GlUDIZI0O GENERALE SULEA CANMIERA D COMMERCIO

Dl MIONZA E DELLA BRIANZA
Vealorl garcanilall) - (ozise @ iniarvisiail cria cornoscono les CC - 171 cas)

- Fino a 15 addetti = 37,2%
- Piu’ di 15 addetti = 42,0%
- Industria = 42,0%
- Commercio e servizi = 28,6%

Non sa
giudicare

37,4% Positivo

39,8%
Negativo
2,9% Parzialmente
positivo
19,9%
CAMERA di COMMERCIO di MONZA - Indagine Monza 32
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METODOLOGIE APPLICATE

et ANALISI
PSICOLINGUISTICA

*Psycho Research - strictly confidential ( all rights reserved - no reproduction or diffusion - Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




FLASH METODO DI RICERCA PSICO-LINGUISTICA

( software — database > 10000 test-anno )

Info disponibili su richiesta skip



RICERCA PSICO-LINGUISTICA : MONITOR DELLA SFERA EMOTIVA COLLETTIVA

skip details

SOMMINISTRAZIONE
“TEST EMOZIONALE” SU FIELD

(Il test individua il positioning di un
concept nell'limmaginario emotivo collettivo

SS€ssere mo.. N i
: - o-—rndie quot 5 e qua"t?a
erenozionisme  padre r@d&%alo 'ﬁB&che
ombattimento

%a}cedgs
itidappiopettd* ¥

itali ioro d'azzar .
rdi?ﬁgqiégg;ﬁr;%nﬁer m F

INCROCIO TEST
CON

“PSYCHO-DATABASE” * T o5
>10000 TEST-ANNO J i

| e——
( Database e Mapping della
sfera emotiva collettiva)

' e —

*| test vengono inseriti e incrociati con il database emotivo generale di > 10000 test-anno ( pers / cati / cawi ) su campione rappresentativo della popolazione Italia condotti in continuum su target
con caratteristiche di awareness / usership / potentials / celle di 85 test e 3-5 concepts x intervistato (conf index. 2-15%) | test vengono riferificati annualmente (no reattivi visivi) in base all’utilizzo.

test case test out

*Psycho Research - strictly confidential ( all rights reserved - no reproduction or diffusion - Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




La ricerca Psico-linguistica studia i M eCCan ISMI emotivi P rofondi . che sono
istintuali, primordiali, inconsci, collettivi, quindi molto pOtenti, e che rappresentano in media >/ 0%0
del comportamenti del consumatore.

Il sistema Psycho-Research mette a disposizione dei clienti un database-software esciusivo
di >10000 test-anno che permette un MAPPING dell’immaginario emotivo

collettivo, e chetrae spunto dagli studi di 3 premi Nobel (Hubel, Sperry, Wiesel) e oltre 300 studi
accademici internazionali.

Questo sistema fornisce rs pOSte molto s pec Ifiche sul posizionamento nella sfera

emotiva collettiva di una merceologia, un brand, un messaggio, un testimonial e molto altro ancora, la

. . . . . . . . . . . 5y . . . . kL 1
relazione emotiva dei principali media e dei generi, e infine I'incrocio sulle tipologie delle diverse |ta| IS

Emotive” eiioro peso nella societa’.
Viene inoltre quantificato il parametro di €fficacia o “corto circuito” emotivo

di un concept in relazione ai diversi contesti di cui sopra individuando quindi in sintesi le associazioni

depotenzianti-dannose e quelle potenzianti-valorizzanti in comunicazione, sia a livello di SIJ N Ificati,

che a livello di Sl gn Ificanti (gestalt visiva, colori, grafica, auditiva e cenestesica di un messaggio).

Info disponibili ( Tecnologiche / Pratiche / Test Emotivi)

*Psycho Research - strictly confidential ( all rights reserved - no reproduction or diffusion - Intellectual property Copyright 970327979/0301441)







IL TEST SU TARGET INDIVIDUA
concept x IL POSITIONING DI UN CONCEPT “Xx”
NELL'IMMAGINARIO EMOTIVO COLLETTIVO

(INVARIANTE COLLETTIVO INTERSOGGETTIVO TRASVERSALE )

(statistic conditions confidence => 85% convergence)

* Psycho Research - strictly confidentiav all rights reserved — no reproduction or diffusion  (Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




L DATABASE METTE A DISPOSIZIONE IL POSITIONING DI >400 CONCEPTS PRIMARI E >10000 TEST-ANNC

regressione

concept x

avvedutezza
—————democristiano
genitere

essere demode Fantozzi

musica
classica

poverta

capolinea

* Psycho Research - strictly confidential — all rights reserved — no reproduction or diffusion

SOrpresa

essere
all’avanguardia

determinazione

padre‘padrone squalo
Porsche

Banca
rroganza

e

professore
universitario

(Intellectual property Copyright 970327979/0301441)



NUOVI CONCEPTS SONO INSERIBILI E INCROCIABILI CON IL DATABASE >10000 TEST-ANNO

: esa
bififsh aviglia

essere

merceolegia
‘.“'S moolaziong™>! Fideale 22 gieafisdativita
‘ (?ettezza S essere

lkgere | Pubblieftario
spider

: ﬁom petenza
“ ar

= de%igfermina,_ .

Q Caffe’ adr’:‘”""'”‘

ESPLORAZIONE AREA EMOTIVA DI UN CONCEPT “X" B G5rand y?
ATTRAVERSO DATABASE DELL’ EMOTIVITA’ COLLETTIVA >10.000 TEST-ANNO

Jygra

quali emozioni primarie e secondarie (Jung - Coinemi) ? Jtore
quali testimonials Immagini simboliche miti positivi e negativi ? 0
qguali merceologie brands pricing media general ?
quale cluster emotivo della popolazione italiana ?

quali codici visivi — auditivi — etc ?

* Psycho Resc... wuction or diffusion  (Intellectual property Copyright 970327979/0301441) end demo




IL DATABASE PSICOLINGUISITICO INDIVIDUA IL PARADIGMA DEI CODICI EFFICACI COLLETTIVI

crormie lurninose
gizllo zrancio
fmeggiore

lev i
concept x

rosso magenta

Il software-database neurale Psycho-Research
Individua il paradigma dei codici efficaci collettivi/
e possibile un benchmark con il messaggio realizzato

campo visivo vuoto (70,94 %) campo visivo pieno (29,06 %)

energia / confusivita' (72,23 %) ordine / simmetria (27,77 %)

tono luminoso / vivo (41,06 %)
immagini lievi / leggere, (¢ 13 %)
col.impact (o flu&\@§(70,61 %)
col.allegri ¢ I@o 'giallo/orange) 142,42
basso cgfrasto / morbidezza (66 10 %)
peso visivo dx (73,83 %)

linguaggio simbolico (42,70 %)

grafica esile / leggera (70,96 %)

close up (68,82 %)

forme tondeggianti (39,90 %)

* Psycho Research - strictly confidentiay

l
l
l
l
l
l
l
l
l
l
l
l

cproduction or diffusion

tono spento / o scuro (58,94 %)
immagini sature / corpose (31,97 %)
col.morbidi (o verde/indaco) (29,39 %)
col.seri freddi (o blu/bn/nero) (57,58 %)
contrasto / nitidezza (33,90 %)

peso visivo sx (26,17 %)

linguaggio razionale (57,30 %)

grafica materiale / corposa (29,04 %)
sfondo / panoramica (31,18 %)

forme diritte / spigolose (60,10 %)

(Intellectual property Copyright 970327979/0301441)







RISULTATI
RICERCA
PSICOLINGUISTICA



OVERVIEW INTRODUTTIVA

‘“MONZA E BRIANZA" E “MONZA E BRIANZA IDEALE"

PRIMO INCROCIO
CON LE MAPPE
GENERALI DEL DATABASE

-IL /1 CONCEPT, TESTATI SU TARGET VENGONO INSERITI NEL
DATABASE PSICOLINGUISTICO >10000 TEST ANNO

-VIENE EFFETTUATA UNA PRIMA “OVERVIEW” CON
L'INSERIMENTO IN ALCUNE DELLE NUMEROSE MAPPE
TEMATICHE DEL DATABASE, IN MODO DA INQUADRARLO IN
TERMINI GENERALI.



Principali parametri di posizionamento emoz

Pulsione implosiva / esplosiva +1,2%
Empatia negativa / positiva
Percezione tangibile / intangibile
miva / offensiva
Jon 1 euforico

\ Monza e Brianza

ideale

Monza e Brianza

* Psycho Research - strictly confidential — all rights reserved — no reprodudgtion or diffusion (Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




EMOTIONAL MACROAREAS



MACRO-AREE PULSIONALI

AREA LUDICA

rimozione problemi identificazione
autostima empatia diyertimento sorpresa
cesso: puerilita
Monza e Brianza

AREA AFFETTIVA \deale AREA EDONISTICA

amore accudimento cooperazione autonomia empowerment competizione
no rischi ( se eccesso: conformismo ) esaltazione ( se eccesso: narcisismo )

MEGALOMANIACA

predominio sadismo conflitto
( se eccesso ossessione )

omplessita’ over-problematizzazione
soggezione autorita’ mistero
(' se eccesso: paura reverenziale ) i
AREA CARISMATICA

* PSYCHO RESEARCH - strictly confidential — all rights reserved — no reproduction or diffusion  (Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




AGE: DATABASE MAPPING



MACRO AGE AREAS

PRE-MATURITA* 30

GlOVENTU

MATURITA®

Monza e Brianza
510)

5]0)

* Psycho Research - strictly confidential — all rights reserved — no reproduction or diffusion (Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




MEDIA : DATABASE MAPPING



e Brianzapa'l.y i
ifleale 3

........intérnet
sioni

radio Maria

radio Rai

stampa periodica

* Psycho Research - strictly confidential — all rights reserved — no reproduction or diffusion (Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




MEDIA TYPOLOGIES : DATABASE MAPPING



GENERI MEDIA

neonati

.-"'Scoperte Musica
amore affetto < Monza e Brianzalk

ideal
be& I%zza

religione |

casa
arredamento

natura

avventura

ricamo

guerra

.
ronaca nera

gial\lo

horror
stregonerik

politica

* Psycho Research ~strictly confidential i ved —no reproduction or diffusion (Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




RELATIONSHIP : DATABASE MAPPING



TIPOLOGIA

[

parente diretto fa

coniuge

RELAZIONI

artner
e Brlanza
leale

amante
complice

sottoposto aceademico

orfano
vedovanza

prostituta

matrigna
utore

nemico
suocera

* Psycho Research - strictly confidential — all rights reserved — no reprod

uction or diffusion
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TIME : DATABASE MAPPING



regressione ...,
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INCROCIO CON DATABASE “EMOTIONAL SEGMENTATION”

( ANALISI EMOTIVA DELLA POPOLAZIONE ITALIANA)

-Qui di seguito la rilevazione della distribuzione dei consumatori italiani all'interno del mapping emotivo AUTOPERCEZIONE REALE E IDEALE-
PROIETTIVA DI SINGOLI INDIVIDUI TRAMITE TEST EMOTIVO ultima rilevazione anno in corso

-Inserimento Questionario e Test Emozionale nell’ambito di un Field stratificato rappresentativo della popolazione italiana 16-74 /inserimento dei
test nei field di istituto telefonico / personale / web Interviste spia di controllo annuali con un Field di circa 4000 test — anno negli ultimi 4 anni
-Incrocio con il Database / Software Psicolinguistico* risultato di rilevazioni continuative standard con oltre 10000 interviste-anno ,inizio rilevazioni
dal 1996.

Il Database ha in memoria anche dati socio-demo, valori, orintamenti, concentrazione di consumi, media etc

DETTAGLI, DATI E SCHEDE DI IDENTITA’ CLUSTERS EMOTIVI SU RICHIESTA

=




SEGMENTAZIONE EMOTIVA POPOLAZIONE ITALIA ( EGO IDEALE)
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GEO-ITALIAN CITIES: DATABASE MAPPING
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MONZA E BRIANZA

( Insight emotivo )
Incrocio test specifici somministrati nel field di ricerca

con il database emotivo > 10000 test-anno

=

* NB per visualizzare immagini nascoste ed effetti animati attivare il modo” presentazione”

I CONCEPT TESTATI SU TARGET E INSERITI NEL DATABASE PSYCHO RESEARCH
VENGONO ESPLORATI INDIVIDUANDO GLI ALTRI CONCEPTS PRESENTI PER VICINANZA PROSSEMICA STATISTICA NEL CAMPO

SEMANTICO.

(Il Test Psicolinguistico & una piattaforma che utilizza coordinate trigonometriche) / |l Database-Software Psicolinguistico nasce da oltre 300
studi scientifici, tra cui i premi Nobel Hubel,Wiesel,Sperry) e rappresenta il posizionamento emotivo collettivo condiviso

dei 400 concetti statisticamente piu’ ricorrenti e oltre 2000 concetti in banca dati disponibili sul totale attraverso oltre 10.000 emotional test -
anno condotti in >200 focus group, interviste personali telefoniche e Internet / concetti sono oggetto di ricontrollo ciclico secondo I'uso.ll
confronto viene effettuato per distanza prossemica indiretta derivante dai test e mai per menzione diretta.



Database Scan 100 - 60% emotional associations

piccolo imprenditore fabbrichetta
cumenda roberto del grande fratello fare jogging in giacca e cravatta
concretezza badare al sodo antiche arti e mestieri guardia Mondialpol
commerciante supervenditori tenacia resistere storiaantica lusso palazzo imperiale
pompa magna edilizia essererobusti essere tuttid'un pezzo sport automobilistici
bravura povero che vuol fare il ricco placcato oro annebbiamento
tv locale provinciale camion traffico ingorgo inquinamento coda ex vamp invecchiata
vucumpra' piatto di pastariscaldato stand by immobilismo solita minestra
parente povero sabbie mobili palude bar biliardo carte e bianchetto
anziano vestito alla moda vivere al di sopra delle proprie possibilita‘.




MONZA E BRIANZA IDEALE

( Insight emotivo )
Incrocio test specifici somministrati nel field di ricerca

con il database emotivo > 10000 test-anno

=

* NB per visualizzare immagini nascoste ed effetti animati attivare il modo” presentazione”

I CONCEPT TESTATI SU TARGET E INSERITI NEL DATABASE PSYCHO RESEARCH
VENGONO ESPLORATI INDIVIDUANDO GLI ALTRI CONCEPTS PRESENTI PER VICINANZA PROSSEMICA STATISTICA NEL CAMPO

SEMANTICO.

(Il Test Psicolinguistico & una piattaforma che utilizza coordinate trigonometriche) / |l Database-Software Psicolinguistico nasce da oltre 300
studi scientifici, tra cui i premi Nobel Hubel,Wiesel,Sperry) e rappresenta il posizionamento emotivo collettivo condiviso

dei 400 concetti statisticamente piu’ ricorrenti e oltre 2000 concetti in banca dati disponibili sul totale attraverso oltre 10.000 emotional test -
anno condotti in >200 focus group, interviste personali telefoniche e Internet / concetti sono oggetto di ricontrollo ciclico secondo I'uso.ll
confronto viene effettuato per distanza prossemica indiretta derivante dai test e mai per menzione diretta.






Database Scan 100 - 60% emotional associations

coniugare tecnologia e natura “naturetech”
gratificazione autostima saper scegliere saper vivere
“fatti non foste a viver come bruti, ma per seguir virtute e conoscenza”
atmosfera borgo antico  agriturismo  wireless web sagra festa
nuove ecotecnologie eco-economia solare eolico nuovo rinascimento
essere se stessi relaxed elegance essere sportivi gusto qualita’ della vita bella vita
cambiare nuove iniziative moda facilitazioni parcheggio facile fari luci
riflettori palcoscenico essere al centro della scena edonismo attrattivita’
prodotto conveniente felicita' qualita' a basso prezzo mercatini
bella persona famosa di successo ma simpatica tutto attorno ate
party happy hour shopping essere gentili non aggressivi
premure affetto garbo cortesia amore per il prossimo
tempi moderni altruismo
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Database Scan 100 - 60% emotional associations

MACROAREE EMOTIVE

P NATURA E TECNOLOGIA INSIEME
ECO-ECONOMIA
QUALITA’ DELLA VITA
NON VIVER COME BRUTI
CAMBIARE
NUOVO RINASCIMENTO
PROTAGONISMO
PREZZI BASSI
TUTTO ATTORNO A TE
INIZIATIVE
ALTRUISMO
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H I G H L I G H T S

Il concetto di Monza e Brianza “reale” individuata nella mente dell'intervistato
nel field della ricerca e incrociata con il database psicolinguistico presenta un
sistema percettivo che alla base presenta una non polarizzazione emotiva.

Monza e Brianza emerge molto o troppo connessa a degli stereotipi genitoriali,
maturi, legati allimprenditoria laboriosa MA con una visione ed un percepito
passato , legato alla congestione dell’auto, e allimmobilismo ancora da
“postumi del boom industriale”.

Monza e Brianza ideale tende a sollevare una domanda di “illluminazione”

di leadershipe rinascimento postindustriale a cui si chiede di inventare un
futuro di nuovo concetto di industria e di energia puliti, che coniugano la
gualita’ della vita, il lavoro, I'aggregazione, la natura, il “non viver come bruti” e
molto altro ancora, come visto.
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CODICI PSICO-LINGUISTICI

DATABASE DI CODIFICAZIONE COLLETTIVA
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IL DATABASE PSICOLINGUISTICO INDIVIDUA IL IAARADIGMA DEI CODICI EFFICACI COLLETTIVI

cromie luminose
olallo arancio e,
. Monzaideale :

siesismmeciorse o

cromie So

verde tuLlg
Il software-datebase neurale Psycho-Research

Individua il paraciigma dei codici efficaci collettivi/
e possibile un benchmark con il messaggio realizzato

campo visivo vuoto (70,94 %)

energia / confusivita' (72,23 %)

tono luminoso / vivo (41,06 %)
immagini lievi / leggere (68,03 %)
col.impact (o fluo o rosso) (70,61 %)
col.allegri caldi (o giallo/orange) (42,42
basso contrasto / morbidezza (66,10 %)
peso visivo dx (73,83 %)

linguaggio simbolico (42,70 %)

grafica esile / leggera (70,96 %)

close up (68,82 %)

forme tondeggianti (39,90 %)

* Psycho Research - strictly confidential — all rights reserved — no reprodug
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campo visivo pieno (29,06 %)

ordine / simmetria (27,77 %)

tono spento / o scuro (58,94 %)
immagini sature / corpose (31,97 %)
col.morbidi (o verde/indaco) (29,39 %)
col.seri freddi (o blu/bn/nero) (57,58 %)
contrasto / nitidezza (33,90 %)

peso visivo sx (26,17 %)

linguaggio razionale (57,30 %)
grafica materiale / corposa (29,04 %)
sfondo / panoramica (31,18 %)

forme diritte / spigolose (60,10 %)
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INFO METODOLOGICHE : | CODICI NON VERBALI DELLA COMUNICAZIONE

Principio-base della Psicolinguistica € che a certi segni rappresentazionali corrisponde la percezione collettiva di
certi concetti e viceversa, secondo una logica emotiva collettiva statisticamente precisa

(es.Verde=Calma / Rosso=Eccitazione /Gioia=alto / Aggressivita'=linee spigolose / etc.).

Rappresentare una vitamina con il verde e una musica a 30 battute puo’ essere creativo ma il consumatore non
percepira’ Il concetto con una % statistica proporzionale ai segni conformi e difformi dalla SUA rappresentazione
mentale collettiva condivisa. Mediamente se non si raggiunge il 65-75% di segni conformi il consumatore non
“identifica-classifica ” il concept, e non lo riesce a collegare al suo “file mentale” .

Le “lettere visive” ( colori, forme, inquadrature etc) sono paragonabili alle lettere auditive: Pensione / Tensione —
Marmellata / Martellata: basta cambiare una “lettera” per sbaricentrare la percezione; il verbale come il non
verbale ha uno e un solo codice collettivo :0 lo si rispetta o ci si trova fuori codice / sgrammaticati rispetto alle
dinamiche di pensiero del consumatore collettivo.

GLI ISTOGRAMMI INDICANO L PARADIGMA OTTIMALE COLLETTIVO DI UN DETERMINATO CONCEPT
( derivanti dalle ricerche statistiche continuative sulle associazioni collettive segni-concepts ) ad esempio:

Rosso 75% Verde 25%

Valori intorno al 50% sono paritetici e non significativi. Piu’ i Valori sono alti = piu’ il segnale € importante-primario
prevalente per trasmettere il Concept. In questo caso rappresentato il Rosso € un seghale comunicazionale fondante.
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CODICI PSICO-LINGUISTICI A MAX EFFICACIA VIDEO

campo visivo vuoto (30,94 %)
energia / movimento (50,23 %)

luce chiara / forte luminosita' (79,06 %)
immagini lievi / leggere (28,03 %)
col.impact (o fluo o rosso) (48,61 %)
col.allegri caldi (o giallo/orange) (80,42
basso contrasto (26,10 %)

peso visivo a destra (51,83 %)
linguaggio simbolico (80,70 %)

grafica esile / leggera (30,96 %)

close up (46,82 %)

forme tondeggianti (77,90 %)

< max influence

:

ow influenc
>45 <55 %

i max influence >

campo visivo pieno (69,06 %)

ordine / simmetria (49,77 %)

luce scura / o spenta (20,94 %)
immagini sature / corpose (71,97 %)
col.soft (o verde/indaco) (51,39 %)
col.seri freddi (o blu/bn/nero) (19,58 %)
contrasto / nitidezza (73,90 %)

peso visivo a sinistra (48,17 %)
linguaggio razionale (19,30 %)
grafica materiale / corposa (69,04 %)
sfondo / panoramica (53,18 %)

forme diritte / spigolose (22,10 %)
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CODICI PSICO-LINGUISTICI A MAX EFFICACIA : SPEAKER

morale (32,04 %)

audacia (52,03 %)

sintesi / poche parole (77,61 %)
elogio apre - ascende (32,73 %)
eloquio veloce (52,60 %)
consumer involvement (75,39 %)
immaginazione (32,65 %)
determinazione (49,05 %)

empatia / assertivita' (78,67 %)

< max influence Low influenc max influence >
>45 <55 %

fatti (67,96 %)

gentilezza (47,97 %)

racconto / molte parole (22,39 %)
eloquio chiude - discende (67,27 %)
eloquio calmo (47,40 %)

company talking (24,61 %)
concretezza (67,35 %)
rassicurazione (50,95 %)

distanza / complessita' (21,33 %)
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CODICI PSICO-LINGUISTICI A MAX EFFICACIA : MODALITA’

<max influence Low influenc max influence >
>45 <55 %
stati d'animo (30,87 %) | I prestazioni (69,13 %)
coraggio (53,36 %) | | protezione (46,64 %)
immediatezza (76,71 %) | | complessita’ (23,29 %)
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COMPRESSED CONCLUSIONS
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COMPRESSED CONCLUSIONS

 Circaitre-quarti dei responsabili aziendali intervistati dichiara la
propria sostanziale soddisfazione per la qualita’ della vita e del

lavoro nell’area di Monza e Brianza.

 Questo atteggiamento positivo emerge piu’ rilevante per le

aziende piu’ grandi e legate al settore industriale.

« Lavariabile che oggi spaventa un po’ e’ sicuramente I'attuale

contingenza economica.
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COMPRESSED CONCLUSIONS

« L’areadi Monza e Brianza sembra soffrire di alcune criticita’ logistiche tipiche :
si vorrebbe meno traffico, migliore viabilita’ e migliore qualita’ dei trasporti
pubblici (in ogni caso il traffico spaventa di piu’ della crisi lavorativa!)

 Qualche lamentela, anche se piu’ contenuta, verso la presenza di
extracomunitari.

« Il trend degli ultimi due anni della qualita’ della vita e del lavoro, in quest’area,
e’ pero’ leggermente orientato al segno negativo, anche se esiste un certo
ottimismo per il futuro.
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COMPRESSED CONCLUSIONS

« L’area di Monza e Brianza e’ giudicata sostanzialmente migliore
rispetto ad altre zone della Lombardia, soprattutto per il piu’ alto
grado di occupazione e la maggiore tranquillita’ di vita.

« L’apparato pubblico locale ottiene valutazioni discrete, soprattutto
per gli uffici piu’ utilizzati (Comunali e Camera di Commercio).

e Buonalanotorieta’ e I'immagine della Camera di Commercio di
Monza e della Brianza.
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DETAILS INFO RICERCA PSICOLINGUISTICA

-INFO TECNOLOGICHE
-INFO PRATICHE
-TEST DI REAZIONE EMOTIVA
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INFO TECNOLOGICHE
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PSICOLINGUISTICA : RADICI DA PLATONE Al PREMI NOBEL HUBEL, SPERRY, WIESEL

La Psicolinguistica registra le sue prime tracce fin dall’epoca di Platone, (“giustezza di nome ha ciascuno
degli enti per natura innata”- Cratilo 380 a.c.), di Socrate (celebri suoi “test” sui nomi da considerarsi adatti
per un medico e per un sacerdote) e nell’ultimo secolo si contano oltre 300 studi accademici
sull'argomento, tra i quali Kohler (1910) Model, Rich (1915) Lusher (1949) e dopo il Social Science Research
Council degli anni '50 Chasteing (1964) Plutchik , Marks (‘70) Dogana, Anolli, Ciceri e il giapponese Itami
('80).

La Ricerca Psicolinguistica registra un arricchimento del suo sviluppo dal piu complesso mondo della
Ricerca Terapeutico-Neurologica e in particolare dal Premi Nobel Roger W.Sperry, David Hubel e
Thornsten Wiesel nel 1981 hanno aggiunto un determinante contributo scientifico per la comprensione dei
meccanismi inconsci di percezione del cervello umano.

La Ricerca Psicolinguistica trova campi di applicazione elettivi nella comunicazione , ponendosi I'intento di
aiutare maggiormente gli Utenti Pubblicitari a conoscere con piu’ sicurezza la effettiva efficacia sul
consumatore di una Brand, una Campagna ADV , un Packaging etc.
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L'INFLUENZA DELL’ EMOTIVITA’ NEI COMPORTAMENTI E NELLE DECISIONI D’ACQUISTO

Ben oltre il 70% del comportamento del consumatore € emotivo, non razionale:

La Psicolinguistica € una Ricerca specifica di nuova generazione per analizzare la psiche emotiva profonda
attraverso un software e un database neurali depositati (“Psycho Database”), continuamente aggiornati.

La Ricerca Psicolinguistica consente di individuare il positioning emotivo della merceologia, della brand, della
brand idealtipica, della adv o di un concept “x” nell’ immaginario emotivo collettivo del target attraverso
“emotional-test” specifico, laddove esista un immaginario emotivo collettivo o sue emanazioni differenziali: il
sistema € in grado di intercettarne eventuali cluster .

Il sistema di mapping ha in memoria il positioning emotivo di circa 400 concetti statisticamente altoricorrenti
nel lessico collettivo e oltre 2000 concepts - risultato di rilevazioni continuative con un Database di oltre
10.000 interviste-anno personali, focus,telefoniche,internet / inizio rilevazioni dal '96 e controllo internazionale
main 100-150 concepts in relazione ai paesi.

La Ricerca Psicolinguistica consente di “navigare” nel mapping del pensiero emotivo del target ( errore
statistico tra il 2 e il 15%), di intercettare le associazioni emotive positive ed eventualmente negative
statisticamente rilevanti, della merceologia, della brand , della brand idealtipica, e del messaggio in test.

E’ quindi possibile rilevare coerenze e incoerenze del pensiero tra I'ideale del consumatore e il reale proposto,
con anche l'analisi dettagliata del campo semantico dei significati e dei significanti, e le indicazioni per
incrementare scientificamente I'efficacia del messaggio.
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CONOSCENZE RADICATE E COMPLESSE DISPONIBILI ATTRAVERSO UN SOFTWARE

Psycho Research ha raccolto I'eredita’ di questa conoscenza e ha depositato sul mercato e protetto dal
1996 un software / database neurale che permette il mapping dell’emotivita’, e la gestione
computerizzata delle variabili psicolinguistiche in modo complessivo e intercorrelato concetti/codici, che
ormai da tempo viene utilizzato da molte Aziende del largo consumo .

Psycho Research ha collaborato per lungo tempo con il Laboratorio di Comunicazione dell’'Universita’
Cattolica di Milano, con Accademia di Comunicazione, con altre Universita’ nazionali come la Sda Bocconi
e la Business School del Sole 240re/Universita’ di Parma ed altre Internazionali, e ha contribuito alla
fondazione della Psycholinguistic Association nel 2004, editando il libro “Emotional Assets/Emotional
Marketing” di Gianandrea Abbate e Ugo Ferrero / Finedit / metalinguistic.com.

Psycho Research detiene la esclusiva internazionale della metodologia Psicolinguistica applicata al
software, della tecnologia Bio Research, del sistema di segmentazione Psycho-Target, oltre naturalmente
ad offrire le ricerche motivazionali e quantitative, e in piu’ offre un network polispecialistico anche per le
ricerche classiche, cui la Psicolinguistica si affianca.
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IL SOFTWARE-DATABASE NEURALE PSICOLINGUISTICO

Attraverso rilevazioni partite nel 1996 é stato sviluppato un quadro generale dei principali stati emotivi dei
consumatori basato sui modelli scientifici internazionali, e all'interno di questo contesto sono stati
posizionati e sono posizionabili, con un sistema a tecnologia avanzata ed un Software Neurale depositato,
oltre 400 Concetti statisticamente ricorrenti nel lessico collettivo, e 2000 sul totale, risultato di oltre 10.000
test — anno condotti in focus, personali, telefoniche,internet, un vero e proprio mapping dell’emotivita’
collettiva.

L’approccio psicolinguistico si basa sulla Psicologia Collettiva e quindi individua e analizza il “Positioning
Emotivo Collettivo Condiviso "di un Concept, una Equity Aziendale, un Testimonial o altro, ovviamente
laddove esista un immaginario collettivo condiviso invariante e intersoggettivo: il sistema e anche in
grado, in caso di “spaccature” eventuali di vissuto, di individuarle, pesarle, posizionarle nella mappa: i
concepts vengono analizzati se il campo semantico presenta uno scostamento non superiore in termini di
baricentro al 15% tra gli individui intervistati.

La Metodologia Psicolinguistica consente di disegnare un “mapping emozionale” e di inserirvi un qualsiasi
Concept ; questo viene attuato su base matematica-trigonometrica e su interviste continuative con un
particolare test ad una ampia base statistica campionaria consolidata ed incrociata con rilevazioni ad hoc; e
possibile “navigare” infine all'interno delle microaree e dei dati: oggi il database consta di > 10000 test-
anno.

Ogni Concept si colloca nellImmaginario emotivo collettivo all'interno di un inquadramento emozionale
preciso e definito in termini di campo semantico ( tutti i Concept che per prossemica culturale sono i suoi
“tratti costituenti” e anche in termini di figure emotive simboliche primarie come i Coinemi ).
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PSICOLINGUISTICA ED EFFICACIA DELLA COMUNICAZIONE

L’Efficacia in comunicazione ( nome, pack, adv, etc. ) dipende da come € costruita
"neurologicamente” la comunicazione, prima che dagli investimenti. Basta una vocale al posto di
un’altra per indurre emotivamente un feeling piuttosto che un altro. Piu si investe su un messaggio
sbagliato, piu non si produce impulso d’acquisto sul consumatore. Colori, grafica, vocali, musica, speaker
.... Tutto e riconducibile al software che puo’aiutare a fornire i dati di “psycho-advertising” a massima
efficacia.

Quando un messaggio dispone di una “Ingegneria Psicolinguistica” corretta, e statistico che ottenga
risultati di sell-out superiori ,anche con budget significativamente minori. Tra i molti casi osservati:

-nel mercato Vitamine una nota Brand ha ottenuto il 10% di Market share con un investimento di 8,5
mio euro in Adv, mentre il suo Competitor diretto ha ottenuto piu del doppio-il 25% con la meta 4 mio di
investimenti in Adv;- il cambio di grafica di un Packaging ha permesso un incremento del 20% ;

-la correzione di colori, musica e speaker di un noto farmaceutico ha consentito un incremento di sellout
del 36% e del 132% di ricordo ;- il cambio di musica nello spot di un noto prodotto dolciario ha consentito
un incremento di sellout del 25% e di ricordo del 20%; Molti sono i casi che e possibile visionare in questo
senso.
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INFO PRATICHE
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INFO PRATICHE: SVOLGIMENTO DEI TEST

-I Test Psicolinguistici vengono inseriti nell’amito dei dei test classici su target intervistato ( classe
sociale. eta’, sesso, ai, target specifici, medici, b to b , atteggiamenti di consumo, professione e
segmentazioni particolari etc. etc. che vengono concordati con il committente )

-Le interviste e i focus vengono condotti secondo una guideline che viene concordata con |l
committente, cosi’ come avviene per le interviste cawi e cati.

E’ possibile presenziare ai focus groups o alle interviste, attraverso tv a circuito chiuso, o specchio
unidirezionale, o ancora inserimento diretto all’interno del field.

-Mediamente i focus groups constano di 8 persone in target, il reperimento viene effettuato secondo
criteri di massimo rigore in circa5-7 gg lavorativi e viene dato loro un omaggio per presenziare . E’ poi
possibile avere dei flash results in circa 2/3 giorni e dopo altri 5-7 giorni il report completo dei risultati
della ricerca, e questi tempi valgono anche per le individuali

-La quantitativa richiede circa 5 gg lavorativi per il questionario, 5 per il field e altrettanti per la
elaborazione e la redazione del report

-Il report consta mediamente di una doppia analisi dei risultati: motivazionale redatto /supervisionato da
psicologo e psicolinguistico. In particolare il report psicolinguistico incrocia i dati registrati su target

( la rilevazione € relativa ai dati di percezione nellimmaginario collettivo ) e li incrocia con un database-
software esclusivo che consta di una base di circa 400 concepts statisticamente ricorrenti nel lessico
comune e comunicazionale, e di oltre 10000 test-anno.

-La psicolinguistica offre al cliente una analisi emotiva di profondita’ con dati che sono invisibili
allo stato attuale alle analisi tradizionali
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INFO PRATICHE: TEST, MAPPING EMOTIVO E NAVIGAZIONE

-I Test Psicolinguistici individuano il “Positioning Emotivo Collettivo” ( nb non quello soggettivo ma
guello intersoggettivo, luogo di incontro percettivo degli individui) di uno o piu’ Concepts—obiettivo,
attraverso le costanti sovraindividuali dei valori algebrici di percezione emotiva che sono

convergenti, invarianti, trasversali e intersoggettivi (2-15% deviazione) tra Individui appartenenti ad una
stessa area culturale su UN determinato concept

-I Concept vengono inseriti nel Database/Software e sistema complessivo attraverso coordinate
matematiche trigonometriche .

-L’Istituto dispone di un sistema di mapping complessivo annualmente aggiornato con i concetti piu
usati nel lessico del consumatore(dal 1996 rilevazione continuativa Interviste / ri-check continuativo dei
concetti/ di cui circa 400 fortemente ricorrenti

La Metodologia dell'lstituto consente di:

> |nserire nel Mapping e nel Software uno o piu huovi Concetti ( DOVE )

> “Navigare” il contenuto di una o piu’ aree Concettuale

(NB non per menzione diretta del Consumatore ma per prossimita culturale indiretta da Database)
> Quantificare I'Efficacia Emotiva dei Concept Creativi dalla Merceologia (COSA DIRE)

> Individuare il Codice piu efficace di Segni Creativi per ogni Concetto (COME DIRLO)

(*N B : Il Software Psicolinguistico si basa su sistemi multidimensionali di calcolo /
Il mapping rappresentato graficamente offre una rappresentazione bidimensionale e quindi solo una
indicazione visiva )
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INFO PRATICHE: CAMPI EMOTIVI

La selezione dal Database del campo semantico di un concept in analisi avviene riportando i contenuti che
emergono in ordine di prossimita di comparsa, contenuti nella porzione emotiva del campo semantico
in analisi dal Software Psicolinguistico. (da distanza zero a distanza di soglia terminale della tautologia
emotiva / la rilevazione termina al 65% di associazione statistica ). || Metodo tende per ogni campo
semantico ad individuare i primi 20-30 concepts che per ordine di priorita e pregnanza prossemica
emergono piu’ rappresentati nella “sfera esplorata”, individua i Coinemi, individua Brand ed i Testimonials,
Immagini pre-codificate etc.etc.:Tra i concepts presenti in Database figurano anche file visivi e auditivi
musicali

-In relazione alla quantita dei Concepts presenti nella sfera emotiva (dipendente sia dal potenziale del
campo analizzato, ma anche dalla densita dei concepts In quell’area specifica del Database) il Metodo ha
I'obiettivo di fornire la miglior fotografia possibile, modulando quindi la quantita dei Concepts ed
aumentandola se necessario, secondo questo obiettivo.

-Concepts negativi o con potenziale negativo o di miglioramento vengono inseriti in fondo, interpretando
tale caratteristica in relazione al Campo Semantico complessivo ed alla sua tendenza generale (es. un
campo improntato alla maturita rischia di ricevere un eccesso di obsolescenza con certi Concepts, cosi’
come un campo adolescenziale rischia di ricevere danni da Concepts infantilistici, attigui ma sminuenti
etc.etc.)

Piu’ un Campo Semantico evidenzia una dissonanza di campi cognitivi ( Sistema di Costellazione degli
atteggiamenti ) piu’ risulta instabile e quindi contraddittorio / al contrario, piu’ evidenzia una impostazione
“monolitica”, piu’ risulta stabile e meno segmentante.

- NB | concepts selezionati provengono dal Database dell’Istituto, frutto dei Test sui Consumatori , e
non da associazioni spontanee dirette dei Consumatori: il sistema quindi € arricchente perche’ scevro
da condizionamenti, e aprente in quanto espressione di una massa critica di esplorazione e non
individuale che presenta notoriamente un campo associativo molto limitato.

*Psycho Research - strictly confidential ( all rights reserved - no reproduction or diffusion - Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




INFO PRATICHE: UTILIZZO CAMPI EMOTIVI NELLA CREATIVITA’

Il Database / Software psicolinguistico indica i concetti emotivi allo stato “puro” ed assoluto e
provenienti da test monotematici e decontestualizzati. Quando e se si desidera utilizzare un concept
emerso nel campo semantico analizzato occorre considerare alcuni aspetti importanti per la veicolazione
dei concept

-un concetto piu’ € emotivo (es. “innamoramento”) piu’ in modo direttamente proporzionale puo’ generare
potenziali resistenze se viene somministrato in modo troppo razionale , attraverso la parola che e
invece a radice razionale-digitale ( es. la azienda “y” € innamorata di te ) in questo caso lunghe
osservazioni e case histories suggeriscono l'utilizzo di una “sponda psicologica” e l'utilizzo di un sostituto
simbolico ( es. dove c’e I'azienda y c’é casa / casa come sostituto simbolico “morbido” di
amore/affetto/mamma , che se fosse stato declamato piattamente sarebbe risultato eccessivo e avrebbe
generato molte piu’ resistenze ( es. dove c’e l'azienda y c’é tua mamma ). Occorre insomma molta
attenzione non solo al cosa si somministra, ma anche alle contestualizzazioni e alla modalita’, considerando
anche il fatto importante

della “quantita™ di comunicazione che si immette nello spot-annuncio: il ricordo e la comprensione del
messaggio sono salvo rare eccezioni inversamente proporzionali alla quantita’ di parole e di immagini :
mediamente si riescono a ricordare 5 -2/+2 elementi . Il ricordo tende ad aumentare in relazione (anche in
guesto caso salvo rare eccezioni / quando e se occorre comunicare pathos e mistero) alla chiarezza e
compiutezza del messaggio: il consumatore in presenza di un non senso compiuto, un “anacoluto”, tende a
rifiutare il messaggio

-molte scuole di pensiero, tra cui quella Lacaniana, attribuiscono piu’ peso ai codici o significanti della
comunicazione, che ai significati. Certo é che i codici psico-comunicazionali sono molto importanti per il
successo in comunicazione. Il sistema fornisce precise indicazioni in tal senso, ma alcuni segnali sono da
considerarsi primari, come ad esempio la relazione chiaro-scuro / il primissimo piano verso la panoramica,
le linee spezzate o rotonde etc. Occorre sempre considerare che é importante rispettare i bisogni del
consumatore almeno al 70% per ottenere i risultati voluti ( la media della comunicazione in italia
presenta un dato del 61,5%)
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INFO PRATICHE: ASSOCIAZIONI EMOTIVE CONCETTO MERCEOLOGICO-PROMESSA

Le relazioni emotive tra Concepts (merceologia+attributo creativo) possono essere cosi ipersemplificate
(1l Software Psicolinguistico individua e misura I'efficacia in %)

-PENSIERO "PER RIFLESSO CONDIZIONATQ” ( es.Birra>della Bionda / I'Aranciata>d’Arancia )

E’ il pensiero prossemico al concetto merceologico, un‘riflesso condizionato’collettivo del pensiero (es.Tavolo-Sedia 93%)
che conferma e rinforza il Campo Emotivo della Merceologia. Rappresenta quindi uno o piu Tratti Costituenti

del Soggetto della Comunicazione ( Farinacei>del Mulino Bianco / Cioccolata>del Bar /The>Inglese )

-PENSIERO “PROIETTIVO-DISRUPTION" ( es.Caffée>del Paradiso/ Pulitore>che regala la liberta )

E’ il Pensiero Divergente o Creativo, il cosiddetto’salto mentale” che crea una sovrastruttura valoriale

emotiva al Prodotto. Ma solo superando una certa distanza si entra “statisticamente” in un nuovo Campo Emotivo
che costruisce Valore Emotivo Aggiunto e diversificante efficace. ( es.Birra>coi Baffi)

-PENSIERO “"INCOMPIUTO” ( es.Vino>Analcoolico / Pulitore>Light )

E’ una associazione senza un campo emotivo, quindi con il nulla : gli automatismi emotivi collettivi impediscono

I'accettazione di uno dei Concetti :es.come accadde con i Wine Cooler:o Vino o Soft Drink) . Si genera una sorta di “Cortocircuito
del pensiero che rimane disconnesso e inefficace.

-PENSIERO “ESTREMO - OVERFLOW?” ( es. Maglietta>Aids / Conto>Mettevelo nella zucca...)

Il Pensiero divergente diventa eccessivamente’tirato” ed entra in un territorio mentale non pit governato dagli
automatismi mentali trasversali ma dalla individualita dei singoli. Il giudizio diventa personale, discontinuo tra

individui e segmentante,ad esempio come per certi messaggi estremi di Benetton / puo’ presentare grandi opportunita
ma necessita di una verifica quantitativa

-NB EFFETTO ANESTETIZZANTE

L’efficacia dei concepts pubblicitari € in relazione anche all”usura” degli stessi concepts sul mercato generale della comunicazione
pubblicitaria e del mercato specifico merceologico / utilizzare un concept troppo “sfruttato’ed

eccessivamente “gia sentito” concorre ad una perdita di efficacia dovuta alla non primogenitura associativa.
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INFO PRATICHE : | CODICI NON VERBALI DELLA COMUNICAZIONE

Principio-base della Psicolinguistica € che a certi segni rappresentazionali corrisponde la percezione collettiva di
certi concetti e viceversa, secondo una logica emotiva sociale estremamente precisa

(es.Verde=Calma / Rosso=Eccitazione /Gioia=alto / Aggressivita'=linee spigolose / etc.).

Rappresentare una vitamina con il verde e una musica a 30 battute puo’ essere creativo ma il consumatore non
percepira’ Il concetto con una % statistica proporzionale ai segni conformi e difformi dalla SUA rappresentazione
mentale collettiva condivisa. Mediamente se non si raggiunge il 65-75% di segni conformi il consumatore non
“identifica-classifica-codifica ” il concept, e non lo riesce a collegare al suo “file mentale” .

Le “lettere visive” ( colori, forme, inquadrature etc) sono paragonabili alle lettere auditive: Pensione / Tensione —
Marmellata / Martellata: basta cambiare una “lettera” per sbaricentrare la percezione; il verbale come il non
verbale ha uno e un solo codice collettivo :0 lo si rispetta o ci si trova fuori codice / sgrammaticati rispetto alle
dinamiche di pensiero del consumatore collettivo.

GLI ISTOGRAMMI INDICANO L PARADIGMA OTTIMALE COLLETTIVO DI UN DETERMINATO CONCEPT
( derivanti dalle ricerche statistiche continuative sulle associazioni collettive segni-concepts ) ad esempio:

Rosso 75% Verde 25%

Valori intorno al 50% sono paritetici e non significativi. Piu’ i Valori sono alti = piu’ il segnale & importante-primario
prevalente per metacomunicare il Concept. In questo caso rappresentato il Rosso € un segnale comunicazionale fondante.

GLI ISTOGRAMMI NERI INTERNI INDICANO LA PERCEZIONE DEL TARGET ( DATI REGISTRATI NELLE INTERVISTE )
E SEGNALANO GLI SCOSTAMENTI DAL PARADIGMA OTTIMALE COLLETTIVO

Rosso 75% I_ Verde 25%

*In questo caso il Rosso percepito dal consumatore e troppo basso (circa 35 % contro un 75 % ottimale),
ed emerge I'opportunita di incrementarlo per linkarlo alla percezione collettiva
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TEST DI REAZIONE EMOTIVA

*Psycho Research - strictly confidential ( all rights reserved - no reproduction or diffusion - Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




ANCHE SOLO

UNA VOCALE,

UN COLORE,

UNA GRAFICA “INCOERENTI”

INIBISCONO O ACCELERANO L'IMPULSOD’ACQUISTO

LA RICERCA PSICOLINGUISTICA PERMETTE

L’'INDIVIDUAZIONE SISTEMATICA E IL DRIVE
DELLE REAZIONI EMOTIVE COLLETTIVE ( RIFLESSO CONDIZIONATO )
AD UN DETERMINATO STIMOLO COMUNICAZIONALE

ePanel di 1000 individui Input test sinestesici
Universita’ Cattolica di Milano / Prof.F.Dogana

*Psycho Research - strictly confidential ( all rights reserved - no reproduction or diffusion - Intellectual property Copyright 970327979/0301441)




“preferenza”

pelliccia sintetica  pelliccia ecologica

I 98% del campione si orienta su “ecologica”



“Prodotto Oleoso”

UATAN FO

Il 92% del campione si orienta su “uatan” (Anagramma Autan/Off)



LATTE PIU' FRESCO, APPENA MUNTO DI GIORNATA

il 93% del campione sceglie “A”



scegliere : la piu’ maleodorante, la piu’ luminosa, quella dal gusto piu’ intenso



SINESTESIE

piu profumata

piu maleodorante

dal gusto piu intenso
dal gusto piu piccante
dal gusto ripugnante
la piu calda

la piu fredda

la piu simpatica

la piu antipatica

la pit luminosa

la piu scura
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VALORE CROMESTESICO DELLE VOCALI (Marks)

LUMINOSITA'

Bianco

Nero

SCURO
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“ Giustezza di nome ha ciascuno degli enti,
per natura innata “

Cratilo, 384 a.c.
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