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LE EMOZIONI SUSCITATE DALL’INGLESE COME
LINGUA FRANCA NELLA COMUNICAZIONE
DEI PRODOTTI DI LUSSO “MADE IN PUGLIA”
L’influenza del contesto culturale!

LUIGI PIPER, M. IRENE PRETE, MAURO CAPESTRO
UNIVERSITA DEL SALENTO

Abstract — Recent studies have cast light on how companies communicate in an
international context using English as a “Lingua Franca” (ELF — English as a Lingua
Franca). The use of English in the marketing strategy of advertising campaigns is based on
the assumption that ELF has the status of a “neutral language” and of a “non culturally-
marked” communication tool. Despite these beliefs, ELF can be considered as a means of
communicating the speakers’ cultures. This chapter aims to identify the different emotions
triggered by ELF in the marketing communication of “Made in Puglia” luxury products in
different cultural contexts. In particular, it highlights how in high-context (vs. low)
cultures, ELF communication of luxury brands triggers an emotional response of high (vs.
low) intensity producing, in addition, a high intensity of external (vs. internal) emotions.
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1. Introduzione

Recenti studi hanno acceso I’interesse verso le modalita con cui le imprese
comunicano in un contesto internazionale (Cornelissen 2008) e, nello
specifico, attraverso cui mettono in atto le proprie campagne di
comunicazione pubblicitaria al di fuori dell’ambiente locale (De Mooij
2010). In tale ambito, la lingua inglese rappresenta di gran lunga la lingua
maggiormente utilizzata anche in Paesi non anglosassoni (si vedano, ad
esempio, Bhatia 1992; Piller 2000; Hornikx et al. 2010): essa svolge il ruolo
di lingua globale che facilita i contesti interculturali (Jenkins et al. 2011),

! Nonostante il presente capitolo sia frutto del lavoro congiunto dei tre autori, si individuano le
seguenti attribuzioni: Luigi Piper: 1. Introduzione; 5. Metodologia di ricerca; 7. Conclusioni. M.
Irene Prete: 2. L’inglese come lingua franca in contesti di business; 4. Il contesto culturale e
’utilizzo dell’inglese come lingua franca. Mauro Capestro: 3. Brand di lusso “Made in Italy” e
“Made in Puglia”; 6. Discussione.
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rappresentando spesso un “must” (Ehrenreich 2009, 2010) o “I’unica
alternativa” (Seidlhofer 2011, p. 7) per comunicare tra individui di Paesi
diversi. Sempre piu organizzazioni, imprese o istituzioni caratterizzate dalla
presenza di un ambiente multi-culturale e da personale multilingue
comunicano utilizzando la lingua inglese. Lo status della lingua inglese come
lingua globale e confermato dal fatto che e utilizzata pit di qualsiasi altra
lingua dal maggior numero di persone. Circa 380 milioni di persone parlano
I’inglese come prima lingua e circa due terzi la utilizzano come seconda.
Inoltre, circa un quarto della popolazione mondiale parla inglese
speditamente o comunque correttamente e, a fronte di circa 1,5 miliardi di
persone dei primi anni 2000, questo numero e destinato a crescere. Un terzo
della popolazione mondiale e in qualche modo esposto alla lingua inglese e si
stima che entro il 2050 la meta del mondo sara piu 0 meno in grado di
utilizzarla (Crystal 2003; Johnson 2009).

L’inglese rappresenta quindi una “lingua franca” (English as a Lingua
Franca, ELF), che puo essere definita semplicemente, secondo la descrizione
del VOICE (Vienna-Oxford International Corpus of English), come un
“sistema linguistico ulteriormente acquisito che serve come un mezzo di
comunicazione comune tra parlanti di una prima lingua diversa™? (traduzione
degli autori, qui e d’ora in avanti dove non diversamente indicato), € ancora
come “un qualsiasi uso dell’inglese tra parlanti di lingue diverse per 1 quali
I’inglese rappresenta il mezzo di comunicazione scelto e spesso I’unica
alternativa™® (Seidlhofer 2011, p. 7). La prima definizione evidenzia che
I’inglese come lingua franca non esclude che essa sia utilizzata anche dai
madrelingua inglesi (Jenkins et al. 2011), sebbene si possa affermare che la
maggior parte delle interazioni in ELF avvenga tipicamente “tra parlanti che
non hanno in comune né una lingua madre né una cultura™ (Firth 1996, p.
240). Quest’ultimo fenomeno evidenzia la necessita di studiare gli effetti
dell’inglese come lingua franca (Louhiala-Salminen et al. 2005; Nickerson,
Camiciottoli 2013) in contesti culturali diversi. La recente letteratura ha
evidenziato la necessita di studiare gli effetti dell’ELF nei contesti di business
(Business English as a Lingua Franca, BELF) e, in particolare, nell’ambito
della comunicazione pubblicitaria delle imprese. E proprio in tale ambito,
infatti, che il BELF si propone come una lingua “neutrale” e, ancora, come
un “codice di comunicazione condivisa™ (Louhiala-Salminen et al. 2005, p.

“An additionally acquired language system which serves as a common means of communication
for speakers of different first languages”.

“Any use of English among speakers of different first languages for whom English is the
communicative medium of choice, and often the only option”.

“A contact language “between persons who share neither a common native language nor a
common (national) culture”.

“Neutral and shared communication code”.
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404) e si affianca alle lingue locali specifiche dei diversi contesti culturali
(Nickerson 2005; Planken 2005; Charles 2007).

La strategia di marketing di standardizzazione delle campagne
pubblicitarie attraverso 1’impiego della lingua inglese si basa sul presupposto
che ELF sia in grado di suscitare la stessa reazione emotiva sui consumatori
di diversi Paesi. Questo capitolo si pone I’obiettivo di identificare le diverse
emozioni suscitate da ELF nella comunicazione di prodotti di lusso Made in
Puglia in funzione del diverso contesto culturale. In particolare, lo studio si
pone I’obiettivo di analizzare come la comunicazione online delle strutture
ricettive di lusso pugliesi sia in grado una serie di emozioni dissimili e con
una diversa intensita a seconda del contesto culturale a cui i consumatori
appartengono (basso vs elevato).

2. L’inglese come lingua franca in contesti di business

Nel corso degli ultimi anni, la comunicazione tra individui e imprese di
lingue e Paesi diversi e aumentata esponenzialmente nei contesti di business,
caratterizzati sempre di piu da un ambiente multiculturale e multilingue
(Johnson 2009). In tali situazioni, 1’utilizzo di una terza lingua, spesso
diversa da quella di origine dei comunicanti, e la prescelta per semplificare e
accelerare il processo comunicativo. L’utilizzo della lingua inglese in
ambienti di business internazionali € indiscusso, soprattutto in situazioni in
cui & usata come lingua franca. La recente letteratura ha evidenziato questo
crescente utilizzo non solo nei numerosi Paesi europei, come ad esempio in
Italia (Poncini 2002), Germania (Ammon 2000; Fredriksson et al. 2006),
Finlandia (Charles, Marschan-Piekkari 2002), Olanda (Burrough-Boenisch
2002; van Oostendorp 2002; Gerritsen, Nickerson 2009), ma anche in altri
continenti, come in Sud Corea (Ahn, Ferle 2008) e Honk Hong (Li So-mui,
Mead 2000). Infatti, essa risulta essere la lingua maggiormente utilizzata
nelle operazioni commerciali internazionali (Nickerson 2005; Welch et al.
2005; Louhiala-Salminen, Charles 2006; Charles 2007; Du-Babcock,
Babcock 2007; Rogerson-Revell 2007; Gerritsen, Nickerson 2009; Piekkari
2009).

L’inglese come Lingua Franca in contesti di business e utilizzato
spesso nel campo del marketing e della comunicazione pubblicitaria, settori
in cui il linguaggio é spesso utilizzato come elemento di differenziazione del
prodotto (Myers 1994; Cook 2001), e in cui ’uso di lingue diverse per i nomi
dei marchi, gli slogan e i testi pubblicitari € molto frequente (Piller 2003;
Bishop et al. 2005; Kelly-Holmes 2005; Ustinova, Bhatia 2005; Lee 2006;
Martin 2006). Inoltre, & stato rilevato che, nonostante la pubblicita
internazionale utilizzi numerose lingue straniere, I’inglese risulta essere la
lingua straniera utilizzata piu frequentemente (Bhatia 1992; Martin 2002;
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Piller 2003), evidenziando 1’utilizzo ormai abituale di parole inglesi, slogan ¢
nomi dei brand nella comunicazione di marketing delle imprese. Alcuni
autori sottolineano come la lingua inglese consenta di raggiungere non solo
un segmento di consumatori principalmente giovane, ma anche i
maggiormente istruiti (de Mooij 1994, p. 288). Un ulteriore vantaggio della
lingua inglese deriva da motivazioni di carattere linguistico, legate
essenzialmente alla necessita di descrivere prodotti originari degli Stati Uniti
o del Regno Unito, come nel caso dei prodotti tecnologici (Takahashi 1990;
Friedrich 2002), oppure alla possibilita offerta dalla lingua inglese di
utilizzare la variante informale, piu diffusa rispetto a quella formale,
prevalente nelle altre lingue europee (Gerritsen et al. 2000).

L’inserimento della lingua inglese nelle pubblicita ha poi un effetto
simbolico: secondo la teoria della visualizzazione in lingua straniera (Theory
of foreign language display, FLD), un linguaggio pubblicitario e spesso
utilizzato dalle imprese non tanto per il suo contenuto letterale, quanto per le
associazioni che evoca (Haarmann 1989; Kelly-Holmes 2005). I marketer
cercano generalmente di formare delle associazioni con gli stereotipi etno-
culturali dei parlanti di una certa lingua, accomunando poi quegli stereotipi
con i prodotti o servizi pubblicizzati (Piller 2003; Kelly-Holmes 2005). La
lingua inglese svolge pero un ruolo diverso da quello rivestito da altre lingue
straniere come il tedesco, il francese, o I’italiano: ad esempio, la lingua
francese evoca “alta eleganza e gusto raffinato” e il suo semplice utilizzo —
anche in mancanza di una traduzione puntuale o una comprensione profonda
da parte degli interlocutori — e sufficiente per produrre tale associazione
(Haarmann 1989). La lingua inglese € quindi utilizzata non tanto per creare
un’associazione con degli stereotipi etno-culturali — come gli inglesi o gli
americani (Gerritsen et al. 2007) — bensi con uno stereotipo sociale, cioé con
I’immagine di “modernita, progresso e globalizzazione”® (Piller 2001, p.
175).

Numerosi ricerche hanno infatti dimostrato come 1’utilizzo della lingua
inglese sia in grado di migliorare 1’immagine dei prodotti 0 servizi
pubblicizzati (Takahashi 1990; Martin 2002; Alm 2003; Piller 2003; Kelly-
Holmes 2005; Ustinova, Bhatia 2005; Lee 2006), contribuisce a costruire
un’identita cosmopolita (Piller 2001), moderna e progredita (Gerritsen et al.
2007), aumenti il prestigio associato ai prodotti o servizi pubblicizzati e, di
conseguenza, il prezzo fissato dalle imprese (Haarmann 1989; Griffin 1997,
Friedrich 2002). Inoltre, le comunicazioni pubblicitarie in lingua inglese
evocano un’immagine di “internazionalita, orientamento futuro, successo e

® “Modernity, progress and globalization”.
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elitarismo, raffinatezza, divertimento, giovani e mascolinita”” (Piller 2001, p.
168). Tale immagine é sfruttata per essere trasferita al prodotto specifico,
mirando a creare annunci pubblicitari che evocano determinate sensazioni, e
cercando di influenzare gli atteggiamenti verso la pubblicita e il brand. La
presentazione di un brand in lingua inglese, unitamente al testo del
messaggio nella lingua locale, rende I’annuncio maggiormente attrattivo, e
migliora il riconoscimento stesso del brand e del messaggio rispetto alla sua
presentazione esclusivamente in lingua locale (Ahn, Ferle 2008).

Diverse ricerche hanno poi considerato la comprensibilita della lingua
inglese utilizzata nella pubblicita. Alcuni studi condotti negli anni Novanta
hanno evidenziato come, nonostante 1’uso diffuso della lingua inglese nella
pubblicita a mezzo stampa (Gerritsen 1995) e negli spot televisivi (Gerritsen
et al. 2000), il livello di comprensibilita da parte del target del messaggio
risulti essere relativamente basso, e I’atteggiamento verso il suo utilizzo
scarsamente positivo. Inoltre, una ricerca condotta in Germania nel 2003
(Endmark 2003) ha rivelato che meno di due terzi dei soggetti intervistati
sono stati effettivamente in grado di comprendere il significato di una serie di
frammenti di pubblicita in lingua inglese. 1l grado di comprensione non é di
secondaria importanza poiché esso influenza la preferenza per i messaggi in
lingua inglese rispetto alla lingua locale: uno studio condotto nei Paesi Bassi
ha rivelato, infatti, che come gli slogan pubblicitari in lingua inglese sono
stati preferiti a quelli in lingua olandese quando erano facili da comprendere,
mentre si e rilevato un grado di apprezzamento simile tra gli slogan
pubblicitari nelle due lingue in situazioni in cui quelli in lingua inglese erano
piu difficili da comprendere (Hornikx et al. 2010).

3. Brand di lusso “Made in Italy” e “Made in Puglia”

Un settore interessato in maniera importante dalla comunicazione in lingua
franca e rappresentato dal settore del turismo (Smit 2003; Manca 2004;
Jenkins et al. 2011) e, in particolare, del turismo di lusso. | brand di lusso,
che possono essere definiti come i brand di maggior prestigio che
incorporano valori di carattere fisico e psicologico (Vigneron, Johnson 1999),
presentano diverse componenti che ne influenzano il processo decisionale
d’acquisto. Il lusso, infatti, svolge non solo la funzione di apportare agli
acquirenti dei benefici tangibili, ma anche e soprattutto di fornire
un’esperienza sensoriale ed emotiva unica (Hirschman, Holbrook 1982),
spesso finalizzata a definire la propria appartenenza a determinati strati (alti)

" “internationalism, future orientation, success and elitism, sophistication, fun, youth and

maleness”.
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della societa. In tal senso, € utile la distinzione proposta dalla letteratura tra il
“lusso esteriorizzato” (o “etero-riferito”) e il “lusso interiorizzato” (o ‘““auto-
riferito”), che si differenziano per ’acquisto motivato, rispettivamente,
dall’esigenza di dimostrare la propria superiorita sociale, oppure, in un’ottica
piu soggettiva, dall’esigenza di raggiungere il piacere personale (Amatulli,
Guido 2012). La percezione del lusso e, quindi, legata alla concezione che il
consumatore ha dello stesso e alle sensazioni ed esperienze emozionali che
riesce a garantire.

| prodotti di lusso possono essere associati ai prodotti Made in Italy,
condividendone alcune caratteristiche distintive, vale a dire: i) I’clevata
qualita, a cui corrisponde un premium price a sancirne il carattere di unicita
(Turinetti 2014, ii) la produzione legata a processi artigianali che ne
accrescono il valore; e iii) I’elevata internazionalita, che ne garantisce il
prestigio sui diversi mercati esteri (Wierzba 2015). 1l lusso e il Made in
enfatizzano il ruolo del paese d’origine (country of origin — COE) quale
elemento di vantaggio competitivo dei paesi industrializzati, come I’Italia, nei
confronti della concorrenza internazionale a basso costo, come la Cina (De
Marchi, Di Maria 2015). In letteratura, prevale la considerazione che gquanto
piu forte ¢ I'immagine del paese d’origine del prodotto offerto, tanto
maggiore sara il suo effetto internazionale in termini di marketing e di
comunicazione (Guerini, Uslenghi 2006). Per I’Italia il Made in € divenuto un
marchio di prestigio che permette di identificare tanto verso i consumatori
nazionali quanto quelli internazionali alcune fondamentali caratteristiche
distintive che ne assicurano il prestigio e la qualita, sia dal punto di vista
manifatturiero che delle materie prime utilizzate. Tali caratteristiche
riguardano, oltre alla qualita, 1’estetica, la bellezza, il lusso, il benessere, la
passione, la creativita e la cultura (Bertoli 2015).

In riferimento all’ltalia, inoltre, la particolare configurazione
produttiva nazionale, contraddistinta dall’elevata incidenza territoriale —
come il caso dei distretti italiani (Bocconcelli et al. 2015) — suggerisce
I’ipotesi che la valorizzazione dell’origine possa essere riferita non solo
all’intero Paese ma anche ad una particolare area o regione geografica,
caratterizzata da un precisa vocazione produttiva. In altre parole, le varie
configurazioni produttive territoriali, tipiche dell’Italia, potrebbero aver
favorito col tempo lo sviluppo di una propria immagine, che rafforza il
concetto generale di Made in Italy (Guerini 2004). Tra le varie aree
geografiche d’Italia un ruolo determinante puo essere assunto dalla Puglia,
territorio a vocazione turistica contraddistinta da elementi di unicita non solo
naturalistici e paesaggistici ma soprattutto dalla presenza di strutture
turistico-ricettive di lusso. | concetti del Made in Puglia possono quindi
coniugarsi perfettamente con quelli del lusso e, di conseguenza, un prodotto
di lusso con I’etichetta Made in Puglia pu0 rappresentare un vera e propria
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leva strategica in grado di attrarre i consumatori di tale segmento.

4. 1l contesto culturale e lutilizzo dell’inglese come
lingua franca

L’uso frequente della lingua inglese nella pubblicita pud essere considerato
una conseguenza dell’approccio alla standardizzazione della comunicazione
(Gerritsen et al. 2010), un orientamento divulgato da Levitt (1983) in risposta
all’omogeneita dei comportamenti dei consumatori e della globalizzazione
dei mercati. La standardizzazione prevede I’uso di messaggi uniformi senza
alcuna modifica nei titoli, nelle illustrazioni o nel corpo del testo, tranne che
per la traduzione, fino ad arrivare ad una forma piu estrema in cui si utilizza
per tutti 1 Paesi un’unica lingua per la totalitd dell’annuncio. Questo
approccio, che consente di evitare la traduzione, 1’adattamento e le spese di
registrazione (Walsh 1991; De Mooij 1994), e scelto perché si ritiene che lo
stesso messaggio e la stessa lingua siano adeguati per raggiungere tutti i
consumatori in qualsiasi parte del pianeta.

L’inglese come lingua franca nelle comunicazioni di business crea una
elevata omogeneita nella stessa linguascape, rappresentando cosi un mezzo
di comunicazione neutrale — nel senso che non ¢ la lingua madre di alcuno
dei comunicatori — e condiviso — nel senso che e utilizzato per lo svolgimento
di tutte le attivita a scopo commerciale tra gli utenti. In tale ambito, si apre il
dibattito relativo al ruolo delle differenze culturali nella comunicazione in
lingua franca, che puo essere ricondotto a due diversi punti di vista. Da un
lato, la lingua franca é considerata come una lingua semplificata (pidgin-
like), espressione di una cultura neutrale che non é in grado di trasmettere
legami affettivi o di identita (Crystal 1997). Dall’altro, numerosi autori
sottolineano come risulti invece necessario considerare la presenza di un
background culturale e la diversita di provenienza dei comunicanti,
riconoscendo I’interazione tra le culture e 1’utilizzo del linguaggio. Secondo
la sociolinguistica interazionale, infatti, il significato e costruito grazie alle
aspettative condivise dei comunicanti e, per essere compreso pienamente,
necessita la considerazione del contesto di interazione (cf.,, Louhiala-
Salminen et al. 2005).

Infatti, i comunicanti, anche se parlano in una lingua che non ¢ la
propria, utilizzano le strategie di comunicazione associate alla propria cultura
e, anche se in un contesto plurilingue “parlano la stessa lingua”, possono non
necessariamente “parlare allo stesso modo” (Rogerson-Revell 2007, p. 188)
in quanto “tendono ad interagire in conformita con le norme socio-culturali
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che regolano I’uso della propria prima lingua®”’ (Vandermeeren 1999, p. 275).
Ulteriori ricerche hanno infatti evidenziato come [’utilizzo della lingua
inglese nelle imprese, nonostante lo status di “lingua neutrale” e di strumento
di comunicazione “senza cultura”, possa essere invece consideratdo come un
mezzo per la comunicazione della cultura dei parlanti (Louhiala-Salminen et
al. 2005, p. 417).

Diventa quindi rilevante il contesto, che pud essere definito come il
modo in con cui si gestisce il carico di informazioni o, piu precisamente, le
modalita attraverso cui gli individui e la societa ricercano le informazioni e le
conoscenze, ed e quindi relativo alla quantita di informazioni di cui si ha
bisogno per comunicare in modo efficace (Hall 1976). Gli atti comunicativi
sono spesso piu articolati e compositi di quanto il linguaggio utilizzato riesca
a descriverli. Il contesto pu0 essere considerato un aspetto della
comunicazione; esso racchiude in sé delle parti piu 0 meno rilevanti del
significato della comunicazione, e, in assenza di contesto, un messaggio é
lacunoso in quanto contiene solo una porzione del messaggio. La
comunicazione tra diverse culture é resa difficile dal fatto che le informazioni
non possono essere ottenute o ricavate direttamente ma sono acquisite anche
dall’analisi del contesto e non tutte le culture utilizzano il contesto in maniera
univoca. Nella comunicazione interculturale, risulta utile distinguere le
culture ad elevato e a basso contesto.

Nelle culture ad elevato contesto (come 1’Italia, il Giappone, la Cina, la
Corea, il Medio Oriente, il Sud Europa, e I’ America Latina), la maggior parte
delle informazioni e ottenuta attraverso i network personali degli individui e
desunta “dal contesto fisico o insito nella persona, mentre molto poco si trova
nella parte codificata, esplicita, e trasmessa del messaggio®” (Hall 1976, p.
79). L’enfasi ¢ posta sul modo in cui I’intenzione o il significato possono
essere veicolati attraverso il contesto (ad esempio, i ruoli e le posizioni
sociali), i canali non verbali e quelli situazionali sottintesi del messaggio
verbale (Tim-Toomey 1999). All’opposto, nelle culture a basso contesto
(come la Germania, la Svizzera, i Paesi Scandinavi, e il Nord America), la
maggior parte delle informazioni ¢ ottenuta attraverso una ricerca ad hoc, “la
massa di informazioni & conferita al codice esplicito!®” (Hall 1976, p. 70), ed
inoltre 1’enfasi ¢ posta sul modo con cui I'intenzione o il significato sono
espressi attraverso i messaggi verbali espliciti; le parole scritte e dette sono
utilizzate per esprimere il significato primario dei messaggi stessi.

8 “Tend to interact in accordance with the socio-cultural norms which govern the use of their own
first language”.

® “Most of the information is either in the physical context or internalized in the person, while
very little is in the coded, explicit, transmitted part of the message”

19 “The mass of information is vested in the explicit code”.
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Un altro elemento che differenzia le culture a elevato contesto da
quelle a basso contesto é rappresentato dal diverso modo di espressione delle
emozioni — che possono essere definite come gli stati di disponibilita ad agire
che derivano dalla valutazione di eventi o pensieri, insieme con processi
fisiologici e manifestazioni comportamentali (Bagozzi et al. 1999). Nelle
culture ad elevato contesto le emozioni e i pensieri sono espressi
implicitamente, ed e necessario leggere tra le righe ed interpretare il
significato dal senso generale. Nelle culture a basso contesto, invece, le
emozioni e i pensieri sono espressi esplicitamente attraverso le parole e le
informazioni sono maggiormente accessibili.

| brand di lusso, piu di qualsiasi altra categoria di beni, sono connessi
alla creazione di esperienze multi-sensoriali, soggettive e simboliche in cui le
emozioni svolgono un ruolo considerevole (Fionda, Moore 2009). | brand di
lusso, cosi come i punti vendita contraddistinti da ambientazioni di lusso,
riescono maggiormente a suscitare nei consumatori dei valori emozionali
(Wiedmann et al. 2009) a cui seguono evidenti reazioni emotive (Kapferer,
Bastien 2009; Wiedmann et al. 2013). Le emozioni diventano rilevanti
perché nelle decisioni relative al lusso i consumatori sono mossi, piu che da
motivazioni razionali, da fattori non cognitivi ed inconsci, quali la gioia,
I’arricchimento di sé e 1’auto-realizzazione (Vigneron, Johnson 1999, p. 8).
L’acquisto di brand di lusso — strettamente legato ai concetti di desiderio e
sogno (Dubois, Paternault 1995), cosi come ai piaceri sensoriali (Kapferer
1997) — puo quindi dar luogo ad emozioni che possono essere di carattere
positivo o negativo (Bian, Forsythe 2012; Penz, Stottinger 2012).

La strategia di marketing di standardizzazione delle campagne
pubblicitarie attraverso I’impiego della lingua inglese dovrebbe tener conto
della diversa reazione emotiva che ELF € in grado di suscitare sui
consumatori di diversi Paesi. Infatti, alcuni studi hanno evidenziato come
diverse culture sperimentino delle differenze nell’intensita delle emozioni
(Kitayama et al. 2000; Kitayama et al. 2006; Chentsova-Dutton, Tsai 2009;
Uchida et al. 2009). Nelle culture ad elevato contesto, la comunicazione €
rivolta non tanto ad ottenere informazioni ma una risposta emotiva, e il
processo decisionale & fondato proprio sulle emozioni. Nelle culture a basso
contesto, invece, la comunicazione tende ad essere piu puntuale e precisa, e
una gran mole di informazioni é scambiata in modo esplicito attraverso il
messaggio stesso, che raramente nasconde un significato implicito o velato.
Da quanto esposto, e possibile ipotizzare che:

H1a: Nelle culture ad elevato contesto la comunicazione in ELF dei brand di
lusso suscita una risposta emotiva di elevata intensita.

H1b: Nelle culture a basso contesto la comunicazione in ELF dei brand di
lusso suscita una risposta emotiva di bassa intensita.
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Un recente studio (Penz, Stottinger 2012) ha evidenziato come nel settore dei
prodotti di lusso le emozioni possano essere distinte in emozioni esterne —
cioé collegate al proprio ambiente circostante e agli altri (ad esempio,
I’orgoglio, 1’imbarazzo) — ed emozioni interne — cioé legate a stati emotivi
interni agli individui (ad esempio, la felicita, la rabbia). Considerando tale
distinzione e possibile ipotizzare che:

H2a: Nelle culture ad elevato contesto la comunicazione in ELF dei
brand di lusso suscita un’elevata intensita di emozioni esterne
(orgoglio, imbarazzo).

H2b: Nelle culture a basso contesto la comunicazione in ELF dei
brand di lusso suscita un’elevata intensita di emozioni interne
(felicita, tristezza).

5. Metodologia di ricerca
5.1. Studio 1

5.1.1. Procedura

Nello Studio 1 sono stati selezionati sei resort di lusso presenti in Puglia, e
dai corrispondenti siti Internet sono state ricercate le descrizioni in ELF delle
stesse strutture ricettive. La Tabella 1 (infra) contiene le descrizioni dei sei
resort selezionati. Successivamente, € stato preparato un video contenente le
sei descrizioni delle strutture ricettive prescelte.

Utilizzando il software FaceReader, sono state misurate, nel continuo,
le emozioni suscitate da tali frasi. Le emozioni considerate sono: neutrale (N),
felicita (F), tristezza (T), rabbia (R), sorpresa (S), paura (P), e disgusto (D).
Sono state successivamente calcolate le medie di ciascuna emozione in
ciascun intervallo di tempo nel quale era presente una frase.

Inoltre & stata misurata la valence ¥, utilizzando la formula:

V = F — max (T,R,P,D)

cio¢ la differenza tra il valore dell’emozione positiva (felicita) e il massimo
valore misurato tra le quattro emozioni negative (tristezza, rabbia, paura e
disgusto). Infine sono stati raccolti i dati socio-demografici dei soggetti
intervistati. Il video utilizzato aveva la durata di un minuto e 30 secondi ed
era cosi suddiviso: 10 secondi di countdown, 10 secondi nel quale si
visionava un paesaggio innevato, 42 secondi nei quali erano proiettate ogni
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sette secondi le sei frasi che descrivevano in ELF i resort di lusso pugliesi
prescelti.

Frase 1 Between Nardo and Copertino, among the ancient fiefdoms of Ogliastro and Cambro,
in one of the most picturesque areas of the Salento, Terra d'Arneo, stands Manor farm
La Cornula

Frase 2 La Fiermontina is an urban resort of 16 unique guestrooms and suites built around a
17th century private home in the heart of Old Lecce, known for its Baroque
architecture and storied past

Frase 3 Furnirussi Tenuta is located in Puglia, at Serrano, in the heart of the Grecia Salentina,
surrounded by the biggest organic fig plantation in Europe

Frase 4 Manor farm Lepajare is a very impressive and unique structure, as built in the style of
an old Masseria

Frase 5 Manor farm Muzza is plugged in perfect harmony with the green of pinewoods and
Mediterranean bush

Frase 6 Manor farm Zanzara offers the possibility of reviving the guests, atmospheres and
flavors that are still here can be kept unchanged, through a family management

Tabella 1
Le Descrizioni dei Resort Utilizzate nello Studio 1.

5.1.2. Campione

| partecipanti sono stati reclutati in due Paesi, Italia — che rappresenta un
Paese ad elevato contesto culturale — e Germania — che rappresenta invece un
Paese a basso contesto culturale. In particolare, lo studio ha coinvolto alcuni
soggetti intercettati all’interno di due campus universitari dei rispettivi Paesi.
Il campione totale comprendeva 46 soggetti, 26 italiani e 20 tedeschi, cosi
suddivisi: 22 uomini (47,8%) e 24 donne (52,2%), di eta compresatrai 19 e i
49 anni (Media = 25,1; Deviazione Standard = 7,1). 1l 41,3% del campione
aveva un titolo di studio universitario o superiore, mentre il 58,7% aveva un
titolo di studio inferiore a quello universitario. Infine, il 56,5% dei
partecipanti aveva un reddito inferiore ai 10.000€, il 6,5% un reddito
compreso tra i 10.000€ e 1 20.000€, il 26,1% un reddito compreso tra i
20.000€ ¢ 1 30.000¢€, e il 10,9% aveva un reddito superiore ai 30.000€.

5.1.3. Analisi e risultati

Per verificare I’ipotesi Hla — secondo la quale nelle culture ad elevato
contesto la comunicazione in ELF dei brand di lusso suscita un’elevata
risposta emotiva — e I’ipotesi H1b — secondo la quale nelle culture a basso
contesto la comunicazione in ELF dei brand di lusso suscita una bassa
risposta emotiva — € stata condotta una serie di ANOVA, considerando come
variabile dipendente ciascuna emozione.
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Neutrale Neutrale Felicita Felicita
Basso Alto Contesto ANOVA Basso Contesto | Alto Contesto ANOVA
Contesto
M sD M SD F p M SD M SD F p
Frasel | ,773 | ,144 787 ,149 | 0,101 | ,752 | ,0262 | ,0289 | ,0984 | ,1718 | 4,465 ,040
Frase2 | ,809 | ,082 ,812 ,092 | 0,010 | ,919 | ,0271 | ,0268 | ,0709 | ,0938 | 5,170 ,028
Frase 3 | ,808 | ,087 ,784 ,115 | 0,619 | ,436 | ,0237 | ,0201 | ,0714 | ,0866 | 7,388 ,009
Frase4 | ,786 | ,104 ,824 ,066 | 1,959 | ,169 | ,0384 | ,0518 | ,0394 | ,0338 | ,005 ,942
Frase5 | ,805 | ,095 ,763 | ,1097 | 1,941 | ,171 | ,0306 | ,0400 | ,0930 | ,1212 | 6,079 ,018
Frase6 | ,772 | ,118 ,720 ,216 | 1,070 | ,307 | ,0818 | ,1059 | ,1537 | ,2544 | 1,703 ,199
Tristezza . . .
Basso Tristezza ANOVA Rabbia Rabbia ANOVA
Alto Contesto Basso Contesto | Alto Contesto
Contesto
M sSD M sSD F p M SD M SD F p
Frase 1 | ,0271 | ,0361 | ,0984 | ,0489 | 32,46 | ,000 | ,0379 | 1,807 ,051 ,025 | 6,240 ,016
Frase 2 | ,0401 | ,0459 | ,0909 | ,0439 | 14,32 | ,000 ,021 8,960 ,055 | ,0211 | 3,723 ,060
Frase 3 | ,0557 | ,0449 | ,1061 | ,0674 | 9,248 | ,004 | ,0290 | 11,945 | ,058 | ,0236 | 5,394 ,025
Frase 4 | ,0523 | ,0684 | ,0948 | ,0574 | 4,997 | ,031 | ,0308 | 10,476 | ,074 | ,0335 | 4,085 ,049
Frase 5 | ,0599 | ,0765 | ,0963 | ,0608 | 3,045 | ,088 | ,0309 | 2,852 ,064 | ,029 | 4,897 ,032
Frase 6 | ,0638 | ,0489 | ,1216 | ,0659 | 11,67 | ,001 | ,0375 | 4,709 ,059 | ,0291 | 4,216 ,046
Sorpresa
Sorpresa Paura Paura
Basso Alto Contesto ANOVA Basso Contesto | Alto Contesto ANOVA
Contesto
M sD M SD F p M SD M SD F p
Frase1 | ,035 | ,0583 | ,079 ,053 | 6,878 | ,012 ,005 ,004 ,012 ,006 | 21,28 ,000
Frase2 | ,049 | ,0560 | ,085 ,052 | 5,098 | ,029 ,006 ,004 ,013 ,006 | 17,41 ,000
Frase 3 | ,050 | ,0545 | ,108 ,084 | 8,109 | ,007 ,008 ,008 ,021 ,022 | 6,877 ,012
Frase 4 | ,045 | ,0424 | ,086 ,039 | 11,15 | ,002 ,006 ,004 ,011 ,004 | 14,57 ,000
Frase 5 | ,044 | ,0410 | ,091 ,063 | 9,161 | ,004 | ,011 ,004 ,013 ,004 | 7,214 ,010
Frase 6 | ,043 | ,0246 | ,067 ,037 | 6,850 | ,012 ,008 ,005 ,014 | ,010 | 4,235 ,046
Disgusto Disgusto
Valence Valence
Basso Alto ANOVA Basso Contesto | Alto Contesto ANOVA
Contesto Contesto
M sSD M SD F p M SD M SD F p
Frase1 | ,007 | ,007 | ,162 | ,013 | 11,077 | ,002 | ,155 ,1691 ,022 ,184 | 11,512 | ,001
Frase2 | ,006 | ,005 | ,015| ,011 | 11,985 | ,001 | ,105 ,129 ,004 | ,103 9,664 ,003
Frase3 | ,005 | ,004 | ,015| ,011 | 16,393 | ,000 | ,118 ,120 ,000 ,096 | 12,922 | ,001
Frase4 | ,006 | ,005 | ,017 | ,013 | 13,032 | ,001 | ,103 ,129 ,038 ,059 4,284 ,044
Frase5 | ,007 | ,005 | ,017 | ,015 | 10,030 | ,003 | ,108 112 ,022 122 | 14,027 | ,001
Frase6 | ,008 | ,006 | ,015 | ,013 5,622 ,023 | ,038 ,143 ,010 ,143 ,308 ,582
Note: M = Media; SD = Deviazione Standard.
Tabella 2

Valori Medi delle Emozioni Neutrale, Felicita e Tristezza, Rabbia, Sorpresa, Paura,
Disgusto e Valence per Ciascuna Frase in ELF nei a Paesi Basso e ad Elevato Contesto
Culturale.
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Fonte Variabile Somma dei quadrati df Media dei quadrati F Sig.
dipendente Tipo 111
Valence 1 1,236a 14 ,088 5,715 ,000
Valence 2 ,421b 14 ,030 2,752 ,009
I Valence 3 ,382¢c 14 ,027 2,665 ,011
Modello corretto G 1once s 281d 14 020 2,423 020
Valence 5 ,486e 14 ,035 3,495 ,002
Valence 6 ,137f 14 ,053 3,018 ,005
Valence 1 ,028 1 ,028 1,797 ,190
Valence 2 ,005 1 ,005 ,425 ,519
Intercetta Valence 3 ,007 1 ,007 ,676 A17
Valence 4 ,013 1 ,013 1,514 ,228
Valence 5 ,043 1 ,043 4,362 ,045
Valence 6 ,000 1 ,000 ,012 914
Valence 1 ,122 2 ,061 3,957 ,029
Valence 2 ,072 2 ,036 3,295 ,050
. Valence 3 ,058 2 ,029 2,820 ,075
Fattore x Reddito 7 1oncea 066 2 033 3,098 029
Valence 5 ,087 2 ,043 4,368 ,021
Valence 6 ,130 2 ,065 3,717 ,036
Valence 1 479 31 ,015
Valence 2 ,338 31 ,011
Errore Valence 3 317 31 ,010
Valence 4 ,256 31 ,008
Valence 5 ,308 31 ,010
Valence 6 541 31 ,017
Valence 1 1,997 46
Totale Valence 2 ,912 46
Valence 3 ,905 46
Valence 4 197 46
Valence 5 917 46
Valence 6 1,309 46
Valence 1 1,715 45
Valence 2 , 7159 45
Valence 3 ,700 45
Totale Corretto Valence 4 537 5
Valence 5 ,795 45
Valence 6 1,278 45

(a) R quadrato =,721 (R quadrato corretto =,595); (b) R quadrato =,554 (R quadrato corretto =,353); (c) R quadrato =
,546 (R quadrato corretto =,341); (d) R quadrato = ,523 (R quadrato corretto =,307); (e) R quadrato = ,612 (R quadrato

corretto =,437); (f) R quadrato = ,577 (R quadrato corretto = ,386).

Nota: Fattore x “variabile” = Effetto di interazione tra alto/basso contesto culturale con sesso, eta, istruzione e reddito;
Fattore x Istruzione x Reddito = Effetto di interazione tra alto/basso contesto culturale con istruzione e reddito.

Effetti tra i gruppi delle variabili indipendenti per ciascuna frase in ELF.

Tabella 3

I risultati ottenuti, rappresentati nella Tabella 2, dimostrano come per i Paesi
a basso ed elevato contesto culturale, per ciascuna frase in ELF esiste una
differenza significativa nei valori medi delle emozioni, in particolare: Felicita
(Frase 1: F = 4,465, p = 0,040; Frase 2: F = 5,170, p = 0,028; Frase 3: F =
7,388, p = 0,009; Frase 5: F = 6,079, p = 0,018); Tristezza (Frase 1: F =
32,46, p < 0,001; Frase 2: F = 14,32, p < 0,001, Frase 3: F = 9,248, p = 0,004;
Frase 4: F = 4,997, p = 0,031; Frase 6: F=11,67, p = 0,001); Rabbia (Frase 1:
F = 6,240, p < 0,016; Frase 2: F = 3,723, p = 0,060; Frase 3: F = 5,394, p =
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0,025; Frase 4: F = 4,997, p = 0,031; Frase 6: F = 11,67, p = 0,001); Sorpresa
(Frase 1: F = 6,878, p < 0,012; Frase 2: F = 5,098, p = 0,029; Frase 3: F =
8,109, p = 0,007; Frase 4. F = 11,15, p = 0,002; Frase 5: F = 9,161, p = 0,004;
Frase 6: F = 6,850, p = 0,012), Paura (Frase 1: F = 21,28, p < 0,001; Frase 2:
F=17,41, p<0,001; Frase 3: F =6,877, p = 0,012; Frase 4. F = 14,57, p <
0,001; Frase 5: F = 7,214, p = 0,010; Frase 6: F = 4,235, p = 0,046), e
Disgusto (Frase 1. F = 11,077, p = 0,002; Frase 2: F = 11,985, p = 0,001;
Frase 3: F = 16,393, p < 0,001; Frase 4: F = 13,032, p = 0,001; Frase 5: F =
10,030, p = 0,003; Frase 6: F = 5,522, p = 0,023), e Valence (Frase 1. F =
11,512, p = 0,001; Frase 2: F = 9,664, p = 0,003; Frase 3: F = 12,922, p =
0,001; Frase 4: F = 4,284, p = 0,044; Frase 5: F = 14,027, p = 0,001). Cio
dimostra come nelle culture ad elevato (vs. basso) contesto la comunicazione
in ELF dei brand di lusso suscita un’elevata (vs. bassa) risposta emotiva.
Inoltre, & stato condotto un test di interazione tra il contesto culturale, il
reddito e il livello di istruzione, da cui risulta che non esistono degli effetti
significativi tra le variabili (si veda la Tabella 3).

5.2. Studio 2
5.2.1. Procedura

Nello Studio 2 é stato inizialmente organizzato un focus group al quale hanno
partecipato 8 esperti, ciascuno dei quali ha individuato un elenco di possibili
emozioni potenzialmente adatte ad essere classificate come interne o esterne.
Aperta la discussione, € stata selezionata una serie di emozioni per categoria.
Tra le emozioni interne sono state identificate le seguenti: Vergogna,
Sorpresa, Orgoglio, Gioia, Paura, Speranza, Senso di Colpa, Risentimento,
Collera, Integrita, Piacere, Eccitazione, e Tristezza; tra le emozioni esterne
sono state individuate le seguenti: Orgoglio, Collera, Paura, Disgusto e
Interesse Amore, Vergogna, e Imbarazzo. Infine, € stato predisposto un
questionario che e stato poi sottoposto ai partecipanti allo studio al fine di
selezionare un numero piu ristretto di emozioni. Sono state cosi individuate
quattro emozioni interne — Vergogna, Sorpresa, Orgoglio e Gioia — e quattro
emozioni esterne — Collera, Paura, Disgusto e Interesse.

Il questionario era composto di due parti. La prima presentava la
descrizione di ciascuna delle 6 strutture ricettive, seguita da una serie di
domande in cui ciascun partecipante ha espresso, con una scala Likert a 7
punti, il livello delle otto emozioni — interne ed esterne — suscitato da
ciascuna. La seconda parte del questionario aveva lo scopo di raccogliere i
dati socio-demografici dei soggetti partecipanti allo studio (sesso, eta, livello
di istruzione e reddito).
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5.2.2. Campione

Anche in questo studio i1 partecipanti sono stati reclutati all’interno del
campus universitario di un’universita italiana (basso contesto culturale) e di
un’universita tedesca (elevato contesto culturale). Un totale di 50 soggetti, 25
italiani e 25 tedeschi, sono stati coinvolti nello studio, cosi suddivisi: 28
uomini (56%) e 22 donne (44%), di eta compresa tra i 19 e i 41 (Media =
23,6; Deviazione Standard = 3,9). Il 38% aveva un titolo di studio
universitario o superiore mentre, il 62% aveva un titolo di studio inferiore a
quello universitario. Infine, il 54% dei partecipanti aveva un reddito inferiore
ai 10.000€, il 16% un reddito compreso tra i 10.000€ e 1 20.000€, il 26% un
reddito compreso tra i 20.000€ e i 30.000€, ¢ il 4% aveva un reddito
superiore ai 30.000¢€.

5.2.3. Analisi e risultati

Anche per verificare I’ipotesi H2a — secondo la quale nelle culture ad elevato
contesto la comunicazione in Lingua Franca dei brand di lusso suscita
emozioni esterne (Collera, Paura, Disgusto e Interesse) — e I’ipotesi H2b —
secondo la quale nelle culture a basso contesto la comunicazione in Lingua
Franca dei brand di lusso suscita emozioni interne (Vergogna, Sorpresa,
Orgoglio e Gioia) — € stata condotta una serie di ANOVA, considerando
come variabile dipendente le emozioni.

Basso Contesto Elevato Contesto ANOVA
Emozioni
M SD M SD F p
Vergogna 5,80 1,130 3,12 1,190 66,668 ,000
Interne Sorpresa 5,64 1,130 3,12 1,350 51,213 ,000
Orgoglio 5,12 1,325 3,44 1,364 19,510 ,000
Gioia 4,40 1,399 3,96 1,732 ,976 ,328
Collera 3,12 1,130 5,68 1,492 46,767 ,000
Esterne I_Daura 2,92 ,954 2,32 ,988 4,770 ,034
Disgusto 3,12 1,130 5,08 1,801 21,248 ,000
Interesse 3,12 1,130 5,72 1,173 63,693 ,000

Note: M = Media; SD = Deviazione Standard.

Tabella 4
Valori Medi delle Emozioni Interne ed Esterne.
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Fonte d\i/s;%t:r:?e Somma dei quadrati Tipo Il | df Media dei quadrati F p
Vergogna 107,1062 10 10,711 8,828 ,000
Sorpresa 91,721° 10 9,172 5,764 ,000
Orgoglio 40,710°¢ 10 4,071 1,951 ,067
Modello corretto Gioia 10,2724 10 1,027 ,361 ,956
Collera 104,217¢ 10 10,422 6,579 ,000
Paura 9,437f 10 0,944 ,912 ,532
Disgusto 60,5219 10 6,052 2,459 ,022
Interesse 97,211" 10 9,721 7,438 ,000
Vergogna 3,311 1 3,311 2,730 ,107
Sorpresa 4,751 1 4,751 2,986 ,092
Orgoglio 11,122 1 11,122 5,331 ,026
Intercetta Gioia 3,221 1 3,221 1,131 ,294
Collera 1,913 1 1,913 1,208 ,279
Paura 5,456 1 5,456 5,275 ,027
Disgusto 1,600 1 1,600 ,650 ,425
Interesse 4,050 1 4,050 3,099 ,086
Vergogna 8,444 2 4,222 3,480 ,041
Sorpresa 4,982 2 2,491 1,566 ,222
Orgoglio 1,229 2 ,615 ,295 , 7146
. Gioia 1,132 2 ,566 ,199 ,821
Fattore x Reddito——¢ i 2 9544 2 4772 3,012| 061
Paura 2,143 2 1,071 1,036 ,365
Disgusto 4,247 2 2,123 ,863 ,430
Interesse 5,418 2 2,709 2,073 ,139
Vergogna 1149,000 50
Sorpresa 1113,000 50
Orgoglio 1038,000 50
Totale Gioia 995,000 50
Collera 1134,000 50
Paura 393,000 50
Disgusto 997,000 50
Interesse 1125,000 50
Vergogna 154,420 49
Sorpresa 153,780 49
Orgoglio 122,080 49
Totale corretto Gioia 121,380 49
Collera 166,000 49
Paura 49,780 49
Disgusto 156,500 49
Interesse 148,180 49

a. R quadrato = 0,694 (R quadrato corretto = 0,615)

b. R quadrato = 0,596 (R quadrato corretto = 0,493)

¢. R quadrato = 0,333 (R quadrato corretto = 0,163)

d. R quadrato = 0,085 (R quadrato corretto = -0,150)

e. R quadrato = 0,628 (R quadrato corretto = 0,532)

f. R quadrato = 0,190 (R quadrato corretto = -0,018)

g. R quadrato = 0,387 (R quadrato corretto = 0,229)

h. R quadrato = 0,656 (R quadrato corretto = 0,568)

Nota: Fattore x "variabile" = Effetto di interazione tra alto/basso contesto culturale con sesso, eta, istruzione e reddito;
Fattore x Istruzione x Reddito = Effetto di interazione tra alto/basso contesto culturale con istruzione e reddito.

Tabella 5
Effetti tra i Gruppi delle Variabili Indipendenti per Ciascuna Emozione.

| risultati ottenuti, illustrati nella Tabella 4, evidenziano la presenza di
differenze significative. Infatti, nelle culture ad elevato contesto prevalgono
le emozioni esterne, in particolare, Collera (F = 46,767, p < 0,001), Paura (F
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= 4,770, p < 0,034), Disgusto (F = 21,248, p < 0,001), Interesse (F = 63,693,
p < 0,001), mentre in quelle a basso contesto dominano quelle interne, in
particolare: Vergogna (F = 66,668, p < 0,001), Sorpresa (F = 51,213, p <
0,001), Orgoglio (F = 19,510, p < 0,001), ad eccezione di Gioia (F =,976, p <
0,328). E stato poi condotto un test di interazione tra il contesto culturale, il
reddito e il livello di istruzione, da cui si evince che non esistono degli effetti
significativi tra le variabili considerate (Tabella 5).

6. Discussione

Con il presente studio si & voluto verificare I’influenza dell’inglese come
lingua franca (English as a Lingua Franca — ELF) sulle emozioni percepite
da chi e esposto alla comunicazione dei prodotti di lusso Made in Puglia. Al
fine di verificare le ipotesi di ricerca, sono stati effettuati due studi. Con il
primo sono state analizzate le descrizioni in ELF di 6 siti internet di altrettanti
resort di lusso presenti in Puglia, esaminando le emozioni che suscitano tali
frasi in termini di: emozione neutrale (N), felicita (F), tristezza (T), rabbia
(R), sorpresa (S), paura (P) e disgusto (D), al fine verificare la relazione tra il
contesto culturale (elevato vs basso) e la risposta emotiva (elevata vs bassa)
derivante dalla visione della descrizione in ELF del resort di lusso.

Con il secondo studio, invece, si e proceduto alla valutazione di
ulteriori emozioni, cosiddette interne ed esterne, vale a dire Vergogna,
Sorpresa, Orgoglio e Gioia per quanto riguarda quelle interne, e Collera,
Paura, Disgusto e Interesse per quanto riguarda quelle esterne, al fine di
verificare la relazione tra il contesto culturale (elevato vs basso) e le
emozioni interne o esterne suscitate dalla descrizione in ELF dei resort di
lusso pugliesi oggetto d’indagine.

Per quanto riguarda il primo studio, dalle analisi effettuate attraverso il
software FaceReader, € emerso che il campione italiano, appartenente a un
contesto culturale elevato, 1’utilizzo dell’ELF per le descrizioni dei resort di
lusso pugliesi oggetto dell’analisi, in generale, suscita risposte emotive
elevate, infatti il valore delle diverse emozioni analizzate e significativamente
maggiore rispetto al valore emerso dal campione tedesco che appartiene ad
un contesto culturale basso. Anche il valore della valence, che misura la
differenza tra il valore felicita (emozione positiva) e la somma del valore
delle quattro emozioni negative misurate, vale a dire tristezza, rabbia, paura e
disgusto, si presenta in misura significativamente maggiore nei contesti
culturali elevati rispetto a quelli bassi, a giustificare il fatto che 1’utilizzo
del’ELF nella comunicazione produce una risposta emotiva che ¢
direttamente collegata al contesto culturale (si vedano i valori nelle Tabelle 1,
2e3).
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| risultati emersi con FaceReader sono stati confermati dall’analisi
della varianza (ANOVA) dalla quale e, anche qui, emersa una significativa
differenza tra i due gruppi di soggetti intervistati, (studenti italiani — elevato
contesto culturale; studenti tedeschi — basso contesto culturale), rispetto alle
emozioni analizzate, vale a dire emozione neutrale, felicita, tristezza, rabbia,
sorpresa, paura e disgusto, e anche con riferimento alla variabile valence,
definibile come lo scarto tra emozioni positive e negative. Anche in tal caso i
risultati evidenziano come i soggetti appartenenti ad un contesto culturale
elevato, gli studenti italiani, nell’essere sottoposti a uno stimolo comunicativo
che utilizza ’ELF come lingua internazionale, abbiano effettivamente una
risposta emotiva elevata, rispetto agli studenti tedeschi, che appartengono ad
un contesto culturale basso. Inoltre, dall’analisi € emerso anche come il
modello corretto, che misura I’effetto della regressione della variabile
indipendente, il contesto culturale (elevato — basso), sulle variabili dipendenti
(le diverse descrizioni dei resort di lusso pugliesi prese in considerazione), sia
significativamente positivo per la maggior parte di esse (si veda la Tabella 3).
| risultati evidenziano inoltre, come non abbiamo alcun peso nella relazione i
fattori legati a sesso, eta, istruzione e reddito (vedi Tabella 3). | risultati
ottenuti dall’analisi permettono cosi di poter ritenere verificate le assunzioni
H1la,b ipotizzate.

Anche per cid0 che concerne il secondo studio, dall’analisi della
varianza € emerso che i due gruppi di soggetti intervistati presentano delle
significative differenze per quanto riguarda le emozioni interne (Vergogna,
Sorpresa, Orgoglio e Gioia) ed esterne (Collera, Paura, Disgusto e Interesse)
suscitate dalla visione della descrizione in ELF dei resort di lusso pugliesi. In
particolare, la comunicazione in ELF dei resort di lusso pugliesi, ha suscitato
negli studenti italiani, appartenenti ad un contesto culturale elevato,
soprattutto delle emozioni esterne, mentre negli studenti tedeschi soprattutto
delle emozioni interne (si veda la Tabella 5). Inoltre, anche per tale studio &
emerso che I'effetto variabile indipendente, il contesto culturale (elevato —
basso), sulle variabili dipendenti (le emozioni interne vs esterne prese in
considerazione), sia significativamente positivo per la maggior parte delle
emozioni suscitate dalle descrizioni in ELF dei resort di lusso pugliesi
analizzate (Vergogna, Sorpresa, Collera Disgusto e Interesse — vedi R? della
Tabella 6). Anche in tal caso, inoltre, i fattori legati a sesso, eta, istruzione e
reddito non hanno alcuna influenza (Tabella 5). Anche per il secondo studio
quindi si pud affermare che i risultati ottenuti dall’analisi permettono di
ritenere verificate le assunzioni H2a,b ipotizzate.

Riassumendo, dall’analisi dei due studi effettuati in merito
all’influenza che il contesto culturale pud avere sulle emozioni legate alla
visione di uno stimolo comunicativo presentato in ELF quale lingua franca
internazionale, si puo affermare che il contesto culturale ha un’influenza
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diretta sulla risposta emotiva e sulle emozioni che una comunicazione in ELF
suscita nell’audience. In particolare, nei contesti culturali elevati, come
I’Italia, la visione di una comunicazione effettuata con I’ELF suscita negli
individui una risposta emotiva piu elevata, basata soprattutto sulle emozioni
esterne, quali Collera, Paura, Disgusto e Interesse. Mentre nei contesti
culturali bassi, come la Germania, la visione di una comunicazione effettuata
con ’ELF suscita negli individui una risposta emotiva piu bassa, basata
soprattutto sulle emozioni interne, quali Vergogna, Sorpresa, Orgoglio e
Gioia.

7. Conclusioni

L’economia mondiale nelle ultime due decadi ha subito dei profondi
cambiamenti, in particolare globalizzazione e digitalizzazione dei mercati,
che hanno profondamente modificato sia la gestione dell’offerta ¢ dei mercati
(Barkema et al. 2002), che le abitudini d’acquisto dei consumatori (Etgar
2008). In tale contesto, il settore che é riuscito piu di tutti a mantenere una
sua identita, nonostante, appunto, i macro-cambiamenti in atto, € il settore del
lusso, fortemente legato alla sua innata capacita di creare delle forti emozioni
nei consumatori e che in Italia si identifica principalmente con il Made in
Italy (Moro 2015).

In conseguenza dell’evoluzione del mercato mondiale, negli ultimi
anni, I’interesse verso le possibili strategie di comunicazione globale che le
imprese possono utilizzare ha messo in evidenza un aspetto molto importante
che riguarda I’uso dell’inglese come lingua franca da utilizzare per i mercati
internazionali. In particolare, & stata enfatizzata la capacita della lingua
inglese di suscitare nei consumatori delle emozioni (Amatulli et al. 2016),
indispensabili nella comunicazione dei prodotti di lusso e Made in. Uno
strumento di comunicazione comune a piu soggetti provenienti da ambienti di
comunicazione diversi — quale la Lingua Franca (LF) — puo permettere il
trasferimento diretto di informazioni che, altrimenti, non sarebbe possibile
trasmettere senza la partecipazione di un terzo soggetto in grado di utilizzare
un linguaggio comune. Tuttavia, [D’esistenza di un tale strumento di
comunicazione prevede I’ipotesi che, in ogni contesto, la forza illocutoria e
I’effetto perlocutorio coincidano. In tal senso, alcuni esempi di forze
illocutorie sono: I’ordine delle parole, 1’accento, il contorno di intonazione, la
punteggiatura, il modo del verbo, i verbi performativi e il contesto. L’atto
perlocutorio, invece, si riferisce agli effetti prodotti, intenzionalmente o no,
sugli interlocutori (Austin 1962). Tutto cio va a giustificare il fatto che
I’efficacia dell’utilizzo dell’ELF sia da contestualizzare. Nel nostro caso, €
stato preso in esame il contesto culturale, distinguendolo tra elevato, quando
viene data maggiore importanza agli stimoli contestuali pit che al messaggio,
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e basso, quando al contrario si da una maggiore enfasi al messaggio invece
che al contesto che lo circonda (Hall 1976; Hofstede 1980).

Premesso cio, si puo affermare che i risultati della presente ricerca
permettono di arricchire la conoscenza relativa all’utilizzo dell’ELF come
lingua franca per la comunicazione internazionale. Dai risultati ottenuti si
possono trarre delle implicazioni teoriche che, in primo luogo, riguardano la
contestualizzazione, in termini di contesto culturale, del messaggio
comunicativo in ELF (pubblicitario o di informazione) che viene veicolato ali
diversi soggetti internazionali. Teoricamente si puod affermare che I’ELF
influenza, emotivamente parlando, in maniera elevata soprattutto i soggetti
che appartengono a dei contesti culturali elevati, in cui il contesto della
comunicazione risulta avere piu valore del messaggio stesso. In secondo
luogo, un’altra distinzione di interesse teorico ¢ che nei contesti culturali
elevati, ’ELF suscita emozioni cosiddette esterne, mentre nei contesti
culturali bassi, ’ELF suscita soprattutto emozioni interne all’individuo che si
trova a contatto con lo stimolo. Tale distinzione e in linea con la stessa
definizione di contesto culturale dal punto di vista della comunicazione ELF,
precedentemente specificata.

Ovviamente, i risultati ottenuti permettono anche di definire alcune
importanti implicazioni di marketing che possono valere per i prodotti/servizi
di lusso Made in, ma che sicuramente hanno un valore strategico per le
imprese ricettive di lusso, quali i resort, in tal caso Made in Puglia. In
particolare, data la diversa influenza che I’ELF ha sulla risposta emotiva e
sulle emozioni suscitate nei soggetti appartenenti a contesti culturali
differenti (elevato vs basso), cio permette ai manager/imprenditori di poter
pensare delle comunicazioni (pubblicitarie e/o informative) ‘targetizzate’, che
tengano, appunto, conto della dualita tra contesto culturale elevato e basso e
delle relazioni che tali contesti hanno sia con la risposta emotiva che con le
diverse emozioni suscitate (interne vs esterne). Ci0 permetterebbe di
raggiungere in maniera piu efficace tutti i diversi segmenti di consumatori
internazionali che ormai possono acquistare il prodotto/servizio. In tal senso,
il presente studio offre alle agenzie pubblicitarie la possibilita di utilizzare tali
risultati per sviluppare campagne di comunicazione che abbiano un maggior
effetto a livello internazionale, tenendo conto della diversa interpretazione
dell’ELF nei diversi contesti culturali.

Il presente studio ha ovviamente dei limiti, che possono riguardare sia
la possibilita di analizzare altre tipologie di emozioni, sia esterne che interne,
che I'utilizzo di altri media come strumento veicolare del messaggio in ELF.
In tal senso, infatti, la ricerca futura dovrebbe riguardare non solo la
possibilita di considerare altri tipi di emozioni e altri media, ma anche
ripetere lo studio con altri campioni di soggetti appartenenti ad altri tipi di
cultura, musulmana, orientale e/o delle Americhe (del nord e Latina), al fine
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di migliorare le implicazioni teorico-operative emerse dai risultati ottenuti nel
presente studio.
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