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1.
Introduzione

Nel paradigma ‘Computers As Social Actors’, sostenuto da un gruppo di ricercatori dell’Università di Stanford, si afferma che “one can take both theories and methods from social psychology and directly apply them to human-technology interaction”: cioè che l’interazione con la tecnologia sarebbe guidata da regole e interpretabile secondo teorie direttamente mutuate dalla teoria delle relazioni sociali.
Questo paradigma si basa sui risultati di una serie di esperimenti orientati a studiare le risposte di soggetti umani a forme d’interazione con la tecnologia basate sia su interfacce in linguaggio naturale che su agenti animati. Gli esperimenti studiavano l’influenza, sull’efficacia dell’interazione, di fattori quali la ‘somiglianza’ nel genere, nell’etnia e nella personalità tra utenti e metafora dell’interazione, e anche l’effetto del simulare, nell’interfaccia, elementi di adulazione o di ‘gentilezza’ (Nasse t al, 1995; Nass e Green, 1997; Fogg e Nass, 1997). La regola di applicabilità delle teorie sociali all’interazione con la tecnologia sembra essere valida anche quando le forme di interazione non si basano su un’antropomorfizzazione della tecnologia stessa: cio, quando il calcolatore non utilizza forme di comunicazione che sono tipiche degli umani (una faccia, una voce, il linguaggio naturale), ma  metodi d’interazione oggi più comuni, come la ‘manipolazione diretta’ di oggetti grafici.

Assumendo questo paradigma come ipotesi di partenza, ci siamo proposti di cercare di riprodurre, all’interno di sistemi di calcolo, processi di persuasione che sono utilizzati dagli esseri umani per convincere un interlocutore a compiere delle azioni. L’idea è che sia logico e conveniente riprodurre, all’interno di questi contesti di persuasione simulati, uno degli aspetti tipici della persuasione umana, che consiste nel combinare elementi razionali con elementi emotivi (Carofiglio e de Rosis, 2002; Miceli et al, submitted). Descriverò, in questo lavoro, i risultati di alcuni esperimenti sulla generazione di messaggi persuasivi e discuterò quanto le nostre ipotesi siano verificate. 
2.
Tre studi sperimentali

I tre studi di valutazione descritti in questo lavoro si collocano nell’ambito di una serie di studi di valutazione condotti nel corso del Progetto Europeo Magicster (Berry et al, 2003). Hanno come ipotesi che l’effetto persuasivo di un messaggio sia influenzato da almeno due fattori: da un lato, l’attivazione nell’interlocutore di reazioni emotive sia di tipo positivo che di tipo negativo, e dall’altro l’espressione, da parte di chi deve persuadere, di emozioni che siano coerenti con il contenuto del messaggio  persuasivo. 

Come suggerito da Nass e colleghi (2000), due principi guidano il disegno degli studi nella ricerca sperimentale: varied conditions e random assignment. Il principio di ‘varied conditions’ suggerisce di non limitarsi a mostrare ai soggetti coinvolti nello studio un prototipo sottoponendo loro un questionario di valutazione. Afferma che occorre, piuttosto, fare delle ipotesi precise sui fattori che possono condizionare l’usabilità del prototipo, realizzare prototipi diversi che corrispondano a ciascuna di esse, sottoporre ogni prototipo ad un diverso gruppo di soggetti e quindi confrontare le valutazioni effettuate dai diversi gruppi. ‘Random assignment’ denota il principio classico secondo cui l’assegnazione dei soggetti coinvolti nello studio ad ogni gruppo è effettuata in modo casuale. 

Gli studi che abbiamo fatto hanno come disegno quello dei cosiddetti ‘studi comparativi’ di tipo ‘between subject’ e hanno coinvolto, complessivamente, 178 soggetti. In ogni studio, siamo partiti da un’ipotesi, abbiamo formulato due o più messaggi da mettere a confronto, costruito due o più gruppi di soggetti ai quali mostrare ciascuno dei messaggi e valutato i risultati prodotti dal messaggio in ciascuno dei soggetti. La valutazione dei risultati prodotti era basata sulla somministrazione di un questionario. 

L’obiettivo persuasivo sul quale abbiamo condotto i tre studi era quello di ‘convincere il soggetto a mangiare vegetali’.  Il messaggio era persuasivo nel senso che si prospettavano quali fossero i vantaggi di questa dieta, quando il messaggio era formulato in modo positivo e gli svantaggi di non seguire la dieta quando il messaggio era formulato in modo negativo.
Quindi il messaggio cominciava con una descrizione della fonte, delle dosi suggerite e del significato di ‘dose’:

“The Food Standards Agency in the UK, and Departments of Health throughout the Western World, recommend that people should aim to eat at least five portions of fruit and vegetables a day. These can be fresh, frozen, tinned, dried or juiced, although eating them raw or lightly cooked is best. Potatoes should not be counted because they contain starch. A recommended portion is roughly 80g, or for example, an apple, 2-3 tablespoons of frozen vegetables, or 1 glass of fruit juice. Children can be given smaller portions, according to their appetite. Although the recommended amounts may seem a lot, fruits and vegetables are good sources of vitamins (particularly A and C), minerals, and fibre.”

E continuava poi con la parte più specificamente persuasiva: effetti dei costituenti dei vegetali (vitamina A e C, minerali e fibre) sulla salute e sull’aspetto fisico:

“As far as vitamins are concerned, research has shown that eating the recommended levels of vitamin A and C can have beneficial effects for you appearance and health.  These vitamins not only cleanse the blood but are important for growth and the repair of body tissues. 

In terms of your appearance, eating foods which are rich in vitamin A and C can lead to good skin and hair, as vitamin C stimulates, tonifies and rehydrates them.  

Eating these vitamins will also result in healthy gums and strong teeth. 

Diets that are rich in vitamin A and C are also good for your health.  

They give resistance against colds, flu and other infections, and generally result in higher energy levels.  They are also associated with a healthy heart and stomach.

Consuming extra amounts of these vitamins has been shown to relieve asthma, improve blood sugar control, and promote healing.  

Vitamin A is essential for good vision, particularly in dim lighting conditions. 

Many fruit and vegetables also contain minerals such as calcium, which are important for strong bones and teeth, effective muscles, and a well-functioning nervous system. 

They are also a good source of fibre. Eating sufficient quantities of fibre is important for a healthy heart and effective digestive system, and can improve dental well-being.”

2.1.         Primo studio:  negative vs positive framing
a. obiettivo

L’idea alla base di questo studio era verificare quanto valga, nel dominio della persuasione a seguire una dieta ‘corretta’, il cosiddetto ‘framing effect’, e in particolare la valenza con la quale il messaggio persuasivo viene formulato. Levi et al (1998) distinguono tre tipi di framing: 

· il cosiddetto risky choice, introdotto originalmente da Tversky e Kahneman (1981), che coinvolge la descrizione degli “outcomes of a potential choice involving options differing in level of risk”. Ad esempio: “a sure saving of one-third of the lives” vs “a sure loss of two-thirds of the lives”.
· l’attribute framing, che riguarda la descrizione delle caratteristiche di oggetti o eventi. Ad esempio, “il maiale contiene l’85 % di carne magra” oppure “il 15% di grassi”.  E, infine, 
· il goal framing, che coinvolge la descrizione degli obiettivi per i quali una certa azione suggerita dovrebbe essere eseguita (ne vedremo diversi esempi in seguito).
Nei tre casi, la scelta di rischio, gli attributi dell’oggetto o il goal da raggiungere vengono descritti, nel positive e nel negative framing, rispettivamente in termini positivi o negativi.

b. metodo

Nei testi preparati per questo studio, erano inseriti diversi elementi di ‘goal framing’. Si faceva cioè leva, nel positive framing, sull’obiettivo di ‘realizzare conseguenze positive’ eseguendo l’azione suggerita; nell’esempio del paragrafo precedente:

“As far as vitamins are concerned, research has shown that eating the recommended levels of vitamin A and C can have beneficial effects for you appearance and health.  These vitamins not only cleanse the blood but are important for growth and the repair of body tissues.”  

mentre nel negative framing si faceva leva sull’obiettivo di ‘evitare conseguenze negative’ del non compierla; ad esempio:

“As far as vitamins are concerned, research has shown that failure to eat the recommended levels of vitamin A and C can have detrimental effects for you appearance and health.  A shortage of these vitamins will impede blood cleansing and impair growth and the repair of body tissues.”

Un altro esempio di frammenti positivi e negativi contenuti nei due messaggi con diverso framing:

“In terms of your appearance, eating foods which are rich in vitamin A and C can lead to good skin and hair, as vitamin C stimulates, tonifies and rehydrates them. Eating these vitamins will also result in healthy gums and strong teeth.”

“In terms of your appearance, not eating the recommended levels of vitamin A and C can lead to poor skin and hair, as shortage of vitamin C can result in dry and flacky skin and dandruff. A lack of these vitamins can also lead to unhealthy gums and weak teeth.”

Secondo lo schema persuasivo che Walton chiama ‘from consequences’ (Walton, 1996a e b),  il messaggio conteneva, nel primo caso, l’idea di far ricorso alla speranza di star meglio in salute ed avere un aspetto migliore, mentre nel secondo caso si faceva ricorso alla paura, mostrando gli effetti del non compiere l’azione. Quindi si può affermare che l’obiettivo di questo studio era, in sostanza, quello di mettere a confronto l’impatto persuasivo del ricorso alla speranza o alla paura.  C’erano, inoltre, nel messaggio diversi elementi di attribute framing, consistenti con la scelta del goal framing. I due messaggi erano formulati in modo tale che il loro contenuto e la loro lunghezza fossero identici e che fossero diversi solo gli aggettivi usati e la formulazione della frase. 

Lo studio ha coinvolto, complessivamente, 46 soggetti (due gruppi di 23 soggetti ciascuno) ai quali abbiamo mostrato un messaggio in linguaggio naturale, sul video del calcolatore: ad un gruppo veniva mostrato il messaggio positivo e all’altro quello negativo. Dopo aver letto il messaggio, ad ogni soggetto veniva chiesto di compilare un questionario che conteneva un elenco di domande relative al messaggio indicando, per ogni domanda, un valore in una scala di Likert (da 1 a 6):

· On the basis of what you have just read how likely are you to follow the recommendations for healthy eating in the future?
· How satisfied were you with the information contained in the message?
· How easy did you think that the message was to understand?
· How persuasive did you think the healthy eating message was?
· How credible did you think the message was?
· To what extent do you feel that there is good evidence to support the recommendations in the message?
· Overall, how would you rate the quality of the arguments contained in this message?
· How trustworthy did you think the content of the message was?
· How sincere did you think the source of the message was?
c. risultati

Innanzitutto, i soggetti percepiscono la differenza tra i due messaggi, ma nessuno dei due è visto come totalmente positivo o come totalmente negativo:

How positive/negative was the content of the message:  

5.87   nei messaggi ‘positivi’;     4.16 nei messaggi  ‘negativi’.

Il messaggio positivo è dunque visto come decisamente positivo mentre quello negativo è soltanto visto come ‘meno positivo’ dell’altro (ricordo che ogni soggetto vedeva soltanto uno dei due messaggi).

Se poi guardiamo ciascuno degli elementi contenuti nel questionario e confrontiamo i due framing (Tabella 1), troviamo che per parecchi dei fattori esaminati i risultati non mostrano nessuna differenza significativa. Il messaggio negativo sembra essere leggermente più credibile, e i soggetti dicono che è un po’ più probabile che ne seguiranno i suggerimenti, mentre la qualità degli argomenti usati è ritenuta leggermente migliore per il messaggio positivo, che è considerato più degno di fiducia. Quindi, in sostanza, la qualità degli argomenti sembra essere maggiore nel messaggio positivo. Ma, nello stesso tempo, il messaggio negativo sembra più efficace nel promuovere il comportamento desiderato. La media dei due fattori esaminati non mostra, comunque, nessuna differenza statisticamente significativa fra i due messaggi.

Tabella 1:  Confronto fra framing positivo e negativo

	Message
	Positive Framing
	Negative Framing

	Easy to understand
	5.0
	5.1

	Satisfied
	4.5
	4.6

	Credible
	4.6
	4.8

	Quality of arguments
	4.6
	4.2

	Persuasive
	3.9
	4.0

	Likely to follow
	4.0
	4.6

	Sincere
	4.8
	4.8

	Trustworthy
	4.9
	4.6




Media



        4.5                                      4.6
Questi risultati sono coerenti con studi precedenti sulle differenze tra framing positivo e negativo.  E’ noto infatti, che un attribute framing positivo produce ‘valutazioni più favorevoli’ rispetto ad uno negativo, probabilmente perché promuove l’attenzione selettiva nei confronti di aspetti positivi dell’oggetto o dell’evento descritto, la quale produce, a sua volta, l’accesso ad associazioni positive (Levin et al, 1998). Un effetto inverso è stato osservato, invece, nel goal framing: in questo caso, diversi studi (vedi ad esempio Meyerowitz e Chaiken, 1987) hanno dimostrato che i messaggi negativi hanno un impatto persuasivo maggiore di quelli positivi, per quello che già Tversky e Kahneman avevano chiamato ‘loss aversion’ (1981), e cioè per la riluttanza degli individui a sopportare una perdita (che sarebbe maggiore del desiderio di ottenere un guadagno della stessa entità). Alcune contraddittorietà nei risultati del nostro studio sono presumibilmente derivate dal fatto che il messaggio combinava attribute e goal framing.

2.2.         Secondo studio
a. obiettivo

In questo caso, l’obiettivo dello studio era confrontare come la qualità e l’impatto persuasivo di un messaggio siano influenzati dal suo contenuto apertamente emotivo. Anche in questo campo, diversi studi dimostrano le differenze di risposta a messaggi ‘razionali’ e ‘emotivi’ in diverse condizioni di motivazione e di capacità di elaborare il messaggio (Petty e Cacioppo, 1986; Rosselli et al, 1995). Uno dei punti ancora da approfondire riguarda i processi di elaborazione dell’informazione ricevuta, nei due casi: presumibilmente, elaborazioni ‘cognitive’ nei messaggi razionali, e una combinazione di elaborazioni cognitive ed affettive nei messaggi emotivi (ancora Rosselli et al, 1995). 

b. metodo

Nello studio erano coinvolti 60 soggetti, divisi in 2 gruppi da 30. Il messaggio positivo precedente (che noi consideravamo essere sostanzialmente ‘razionale’), era messo a confronto con un messaggio anch’esso positivo, cioè orientato a mostrare gli effetti positivi del mangiare vegetali, ma in cui erano inseriti ‘contenuti emotivi’. La premessa di ogni parte persuasiva era identica, nei due messaggi:
“As far as vitamins are concerned, research has shown that eating the recommended levels of vitamin A and C can have beneficial effects for you appearance and health.  These vitamins not only cleanse the blood but are important for growth and the repair of body tissues. 

Mentre nel seguito, orientato a ‘giustificare’ le ragioni dell’affermazione precedente, venivano inserite delle differenze. Nel messaggio ‘razionale’, sostanzialmente si spiegavano le cause di ciascuno degli effetti positivi evidenziati: nell’esempio, la vitamina A fa bene alla pelle perché fa bene alla differenziazione cellulare. Nel messaggio ‘emotivo’, invece, l’obiettivo era stimolare una visualizzazione degli effetti. La differenza fra i due messaggi era ulteriormente rafforzata dall’uso di termini ‘pseudo-scientifici’ nel primo caso e di aggettivi ‘attrattivi’ nel secondo. Questa formulazione dei messaggi emotivi riproduceva l’idea che “A persuasive message might be considered as emotional if it served to cue the retrieval of emotional experiences associated with an object. In other words, emotional appeals can be thought of as attempts to elicit, or make salient, object-related emotions” (Cohen, 1990).

Due esempi:

Esempio 1:

[RATIONAL]   For example, Vitamin A promotes repair of your skin by maintaining cell differentiation, which is the process by which a cell decides what it is going to become.  
[EMOTIONAL]  In helping to maintain smooth and healthy skin, for example, just visualize how much more attractive you will look and feel.

Esempio 2:

[RATIONAL]  In terms of your appearance, eating foods which are rich in vitamin A and C can lead to strong and healthy hair, as vitamin C neutralizes substances which damage them. By reducing cell damage, these vitamins will also result in healthy gums and strong teeth that look and feel noticeably better too. 
[EMOTIONAL] In terms of your appearance, eating foods which are rich in vitamin A and C can lead to strong and shiny hair, reducing the need for artificial, glycerin-based conditioners. Eating these vitamins will also result in healthy gums and strong teeth, which means that you will be able to laugh and smile with total confidence.

Come si nota, nel messaggio razionale dell’Esempio 2 si spiega perché la vitamina C ha effetti positivi sull’aspetto fisico (neutralizza sostanze che danneggiano i capelli), mentre nel secondo se ne visualizzano gli effetti:  “pensa che non avrai bisogno di sostanze speciali per rendere i tuoi capelli più belli e più brillanti”. 

Stessa differenza nell’esempio seguente:

Diets that are rich in vitamin A and C are also good for your health. 

Esempio 3:

[RATIONAL] In addition to encouraging positive moods, they give resistance against colds, flu and other infections by making white blood cells function more effectively. Moreover, they can help protect you against cancer and other life-challenging illnesses by destroying free radicals and also reduce the risk of heart disease by limiting the oxidation of cholesterol in the arteries.

[EMOTIONAL] They help to marginalise the effects of colds, flu and other infections, and work to keep away the ‘winter blues’ that can often get you down. Moreover, they may help protect against potentially fatal illnesses such as heart disease and cancer that can have such a tragic and devastating impact on loved ones and family life generally.

e in quest’ultimo:

Esempio 4:

In summary, following these healthy eating recommendations will improve the quality of your life. 

[RATIONAL] As regards your appearance, eating appropriate levels of vitamins and minerals will have beneficial effects for your body. For example, operating via different chemical and biological pathways, they will protect your skin, hair, gums and teeth as well as keep them looking healthy. 

[EMOTIONAL] Feeling and looking good will not only increase your view of how attractive you are but other people’s views too! Just imagine how much more confident and entertaining you would be when talking in social gatherings.

c.
Risultati

Innanzitutto, nessuno dei due messaggi è considerato, dai soggetti coinvolti nello studio, come totalmente ‘razionale’ o totalmente ‘emotivo’. 

Rationality of arguments:      4.6    nei messaggi ‘razionali’;  4.1    in quelli ‘emotivi’.

Emotionality of arguments:   2.6    nei messaggi ‘razionali’;  3.5  in quelli ‘emotivi’.

Il messaggio che noi definivamo ‘razionale’ è visto come ‘piuttosto razionale,’ e poco emotivo; il messaggio emotivo è visto anch’esso come abbastanza razionale, ma un po più emotivo dell’altro.
Per quanto riguarda poi la valutazione soggettiva del messaggio, le differenze fra i singoli elementi (che sono gli stessi che abbiamo indicato nella Tabella 1) non sono molto grandi (vedi Tabella 2): i messaggi emotivi sono considerati ugualmente facili da capire, producono uguale disposizione a seguire i suggerimenti dati rispetto a quelli razionali, ma sembrano essere un po’ meno credibili, un po’ meno sinceri, un po’ meno affidabili e un po’ meno persuasivi di quelli ‘puramente razionali’. 

Complessivamente, se si confrontano le medie degli elementi considerati, si nota che il messaggio ‘razionale’ ha indicatori con valori leggermente superiori rispetto a quello con contenuti emotivi. Quindi i nostri messaggi razionali sembrano essere leggermente più chiari e avere un impatto leggermente più persuasivo, rispetto a quelli emotivi. Questo risultato è in accordo con quello di altri studi (vedi, ad esempio, Rosselli et al, 1995), i quali osservano che “emotional arguments that were approximately equal in strength to the rational arguments produced equally differentiated affective elaborations, but those elaborations translated into less attitude change than in the rational argument condition”. 
Tabella 2: Confronto fra gli effetti del messaggio razionale ed emotivo

	Message
	Rational
	Emotional

	Easy to understand
	4.6
	4.7

	Satisfied
	4.5
	4.1

	Credible
	4.6
	4.0

	Good evidence
	4.3
	4.1

	Quality of arguments
	4.3
	4.0

	Persuasive
	4.4
	4.0

	Likely to follow
	4.4
	4.3

	Sincere
	4.5
	4.1

	Trustworthy
	4.5
	4.2


                 Media                                 4.5                               4.2

2.3      Terzo studio 

a. Obiettivo

In questo studio, ci proponevamo di studiare quanto l’espressione nel viso, da parte del persuasore, di emozioni che siano coerenti con il contenuto del messaggio, influenzi l’impatto del messaggio stesso.  Poiché la ricerca era orientata a valutare il ruolo dell’espressione di emozioni nell’interazione fra utenti e tecnologia, abbiamo programmato un ‘agente animato’ a pronunciare il messaggio desiderato. Gli agenti animati sono personaggi ‘virtuali’ che possono assumere l’apparenza di immagini bidimensionali (cartoni animati) o quella di personaggi più o meno realistici, rappresentati mediante immagini tridimensionali. Qualunque sia il loro aspetto, questi personaggi sono dotati di personalità e della capacità di mostrare, nel viso, nei gesti e nella voce, espressioni simili a quelle che gli umani mostrano nei loro processi di comunicazione (Cassell et al, 2000). Quella con gli agenti animati conversazionali è vista come una nuova metafora d’interazione con i mezzi di calcolo e, più in generale, con le tecnologie, che sostituisce l’idea di ‘usare uno strumento’ (tipica delle interfacce grafiche o a manipolazione diretta) con quella di ‘interagire con un amico o un assistente’ capace di sostenere l’utente nello svolgimento dei suoi compiti e di aiutarlo in caso di difficoltà. 

b. Metodo

Il messaggio presentato ai soggetti era quello ‘razionale e positivo’ utilizzato nei due studi precedenti, ed era pronunciato da Greta, un agente animato tridimensionale molto realistico che è in grado di mostrare, col viso, espressioni di diverso tipo (turn taking, performativi, belief-relation, adjectival expressions e emozioni): vedi Pelachaud et al, in questo Volume, per la descrizione dell’agente e Poggi e Pelachaud (2000)  per una descrizione ragionata delle espressioni realizzate nell’agente. 
Sono stati coinvolti in questo studio tre gruppi di soggetti, di 24 individui ciascuno (72 soggetti in totale). L’agente aveva caratteristiche diverse nei tre gruppi:

· nel primo gruppo, Greta accompagnava il messaggio con le espressioni del viso che sono necessarie per rendere un messaggio coerentemente ‘espressivo’ con il suo contenuto. L’agente non mostrava però nessuna emozione;

· nel secondo gruppo, Greta mostrava emozioni coerenti con il contenuto del messaggio: quindi, in sostanza accompagnava le parti ‘positive’ con un sorriso;

· nel terzo gruppo, Greta mostrava emozioni inconsistenti con il contenuto del messaggio: quindi, accompagnava le parti ‘positive’ del messaggio con un’espressione di tristezza.

In questo studio, oltre a chiedere ai soggetti di rispondere alle stesse domande che erano inserite nel questionario utilizzato nei due studi precedenti, chiedevamo anche una valutazione dell’agente (sempre con una scala di Likert, da 1 a 6):
For each word below, please indicate how well it describes the computer character that you have just seen. (Note that you are now evaluating the character, NOT the message):

 


Intelligent







Competent 
Credible



    



Reliable
Helpful
Likable



    
c.   Risultati

Sorprendentemente, il messaggio presentato dall’agente senza espressioni emotive (neutral) è complessivamente ritenuto migliore del messaggio presentato dall’agente che mostrava emozioni, indipendentemente dal fatto che queste siano o no consistenti con il contenuto nel messaggio stesso (vedi Tabella 3). La comunicazione senza espressione ‘facciale’ di emozioni è percepita come leggermente più credibile, più sincera e degna di maggior fiducia e produce un impatto persuasivo leggermente maggiore. Se confrontiamo le medie degli aspetti valutati, possiamo dire che:
· esprimere emozioni non produce effetti positivi sulla valutazione soggettiva del messaggio e

· la consistenza fra emozione espressa e contenuto del messaggio sembra essere irrilevante.
Risultati simili si trovano per la valutazione non del messaggio ma dell’agente (vedi tabella 4): anche in questo studio, quindi, l’aggiungere emozioni nell’espressione del viso non sembra migliorare l’impatto persuasivo del messaggio né la percezione dell’agente da parte degli utenti.

             Tabella 3:  Confronto fra non espressione e espressione di emozioni (consistenti e non); 

                                 valutazione del messaggio

	 
	Neutral
	Consistent Emotion Expression
	Inconsistent Emotion Expression

	Easy to understand
	3.8
	3.6
	3.5

	Satisfied 
	4.3
	4.2
	4.4

	Credible
	4.6
	4.1
	4.3

	Good evidence
	5.0
	4.7
	4.4

	Quality of arguments
	4.5
	4.1
	4.0

	Persuasive
	3.7
	3.2
	3.3

	Likely to follow
	4.2
	3.8
	4.1

	Sincere
	4.3
	3.7
	4.0

	Trustworthy
	4.9
	4.3
	4.4


   Media                            4.4                            4.0                                               4.0

Tabella 4: Confronto fra non espressione e espressione (consistente e non) di emozioni;

                                valutazione dell’Agente Animato

	
	Neutral
	Consistent Emotion Expression
	Inconsistent Emotion Expression

	Intelligent
	4.0
	3.8
	3.6

	Competent
	3.8
	3.7
	3.8

	Credible
	3.8
	3.5
	3.4

	Reliable
	4.2
	3.6
	3.7

	Helpful
	3.6
	3.2
	3.4

	Likable
	3.3
	3.1
	3.0


     Media                3.8                                 3.5                                                   3.5          

In uno studio successivo, che ha coinvolto 48 soggetti, abbiamo voluto verificare se un effetto simile si producesse quando il messaggio era veicolato mediante un video pronunciato da un ‘umano’, e cioè un’attrice simile a Greta per età. Abbiamo trovato che, in questo caso, non vi è differenza fra l’effetto di un messaggio ‘neutrale’ ed uno emotivo, né nella percezione del messaggio (4.4 sia nel caso ‘neutrale’ che nel caso di ‘espressione consistente’), né nella percezione della persona che lo pronuncia (3.8  vs 4.0). In questo esperimento, non abbiamo prodotto un video con espressioni inconsistenti, vista la difficoltà di ottenere, in questo caso, messaggi ‘naturali’, anche da parte di un attore.
3. Conclusioni

Vediamo ora quali conclusioni sia possibile trarre, dall’insieme degli studi che abbiamo descritto.
3.1.
Risultati complessivi
Le proprietà del messaggio considerate nei tre studi sono riconducibili a tre categorie: informatività (easy to understand, satisfied), credibilità (credible, sincere, trustworthy) e persuasività percepita (good evidence, quality of arguments, persuasive and likely to follow). Abbiamo ottenuto, per la valutazione soggettiva di queste proprietà, valori abbastanza alti (sempre superiori al valore di ‘indifferenza’ nella scala di Likert che avevamo adottato), e con differenze poco elevate fra le diverse categorie: come se i soggetti dessero una valutazione complessivamente positiva del messaggio, senza tuttavia fare grosse distinzioni fra i diversi aspetti esaminati. Da notare, tuttavia, che la persuasività percepita non coincide necessariamente con quella reale: si può probabilmente dire che può essere minore o maggiore, a seconda delle circostanze nelle quali è stata rilevata. Il messaggio veicolato dall’agente ha, complessivamente, proprietà simili a quelle del messaggio testuale (cfr prima colonna delle tabelle 1 e 3): pur essendo decisamente meno facile da seguire, è ritenuto leggermente più sincero.
Le proprietà dell’agente esaminate rappresentavano una descrizione della sua percezione come ‘fonte d’informazione attendibile’, da parte dei soggetti coinvolti nello studio (competent, credible, reliable, helpful), oppure una valutazione generale del suo aspetto e del suo comportamento (intelligent, likable). Anche in questo caso, non c’erano differenze significative fra le valutazioni delle diverse proprietà: qui, però, la valutazione complessiva era meno positiva che nel caso del messaggio, attestandosi chiaramente in una zona di ‘indifferenza’.
3.2.
Interpretazioni possibili

Una prima considerazione riguarda il metodo adottato negli studi. Era prevedibile che la forza persuasiva di un messaggio unico e abbastanza breve non fosse particolarmente elevata: persuadere su scelte fondamentali dello stile di vita non è semplice e conviene, a questo proposito, citare il famoso studio di Reiter e Coll (2003) sulla bassa efficacia persuasiva di messaggi relativi ai rischi del fumo, valutata a distanza in uno studio caso-controllo. E’ inoltre possibile che la distinzione fra le diverse proprietà (del messaggio e dell’agente) non fosse sempre chiara per i soggetti coinvolti nello studio: di qui, le valutazioni sostanzialmente omogenee di queste proprietà. Infine, c’è oggi un esteso dibattito in corso, sull’efficacia di metodi basati su questionari e su ‘scale di Likert’, per gli studi di valutazione delle interfacce ‘emotive’.  Compilare un questionario corrisponderebbe ad un modo poco naturale e immediato di esprimere la propria reazione di fronte ad uno stimolo emotivo, e rischierebbe quindi di produrre risultati poco attendibili.  Si propone, in alternativa, l’uso di colori e/o di oggetti grafici che permettono di selezionare la risposta in modo più immediato e naturale. In modo ancora più raffinato, si propone di rilevare lo stato emotivo dei soggetti che partecipano allo studio mediante l’analisi di segnali biologici (Healy e Picard, 1998), osservando l’espressione del loro viso (Mader e Coll, 2004)  o il tono della loro voce (Cowie e Cornelius, 2003) oppure la forma, l’ampiezza e la ‘forza’ dei loro gesti (Fagerberg e Coll, 2004).
Il risultato forse più inatteso è quello relativo al minore impatto di forme di persuasione che avevamo progettato come ‘non puramente razionali’, rispetto a quelle ‘puramente razionali’. Intanto, il secondo studio conferma l’idea che questa distinzione sia artificiosa: ogni testo contiene elementi di emotività, anche quando viene formulato in modo intenzionalmente ‘non emotivo’. E la forza emotiva di un messaggio dipende fortemente dal contesto in cui viene veicolato e dal soggetto che lo riceve. Sta di fatto che i nostri messaggi ‘emotivi’ sembrano essere meno persuasivi di quelli ‘razionali’, sia che l’emotività sia espressa attraverso il linguaggio (studio n 2) che attraverso l’espressione nel viso dell’agente animato (studio n 3). Una prima considerazione, a questo riguardo, va fatta sulle condizioni in cui l’esperimento veniva condotto. I soggetti coinvolti nello studio (studenti di psicologia dell’Università di Reading) avevano una motivazione abbastanza alta nei confronti del messaggio, e soprattutto tempi e modi che garantivano la possibilità di una elaborazione accurata del suo contenuto; condizioni, queste, che sembrano favorire, in generale, l’elaborazione ‘centrale’ o ‘cognitiva’ dell’informazione ricevuta (Petty e Cacioppo, 1986), e quindi il messaggio ‘razionale’ rispetto a quello ‘emotivo’. E’ possibile che, in condizioni diverse (messaggi da elaborare in condizioni di minor livello di attenzione o di maggiore fretta), i risultati sarebbero diversi: ma questa non è che un’ipotesi. 
C’è poi, per quanto riguarda in particolare lo studio n 3, una riflessione da fare, sulla limitata efficacia dell’espressività emotiva dell’agente che abbiamo utilizzato (Greta). Una prima spiegazione possibile di questo risultato è che, nella versione che abbiamo utilizzato nel nostro studio,  l’espressione delle emozioni di tristezza e di gioia fosse ancora imperfetta: e infatti l’agente è stato continuamente raffinato, da allora (vedi Pelachaud et al, questo Volume). Ma una spiegazione alternativa possibile mette in discussione proprio la possibilità di instaurare relazioni empatiche e di fiducia fra agenti artificiali e utenti. Greta è, come abbiamo detto, un agente molto raffinato graficamente e fortemente ‘realistico’. Questo potrebbe aver prodotto il cosiddetto ‘uncanny valley effect’ (Bryant 2001), secondo cui “As a machine acquires greater similarity to a human, it becomes more emotionally appealing to the observer. However, at a certain point, the increase in similarity brings about a very strong drop in familiarity and comfort.”  Il minore impatto persuasivo del messaggio ‘espressivo’ pronunciato da Greta, rispetto a quello ‘neutrale’ potrebbe essere quindi dovuto ad una incoerenza fra realizzazione grafica e comportamento emotivo dell’agente: un elevato realismo grafico tende a suggerire all’utente che il personaggio sia una ‘persona’ e quindi provoca attese elevate sul suo comportamento, anche emotivo. Se queste attese non sono rispettate, l’atteggiamento dell’utente diventa negativo, probabilmente perché il suo senso di ‘trovarsi di fronte ad una situazione ingannevole’ cresce.
Ma la conclusione che più francamente mi sento di fare è che la persuasione ‘non puramente razionale’ sia, ancora, un terreno piuttosto misterioso. Da molti ricercatori tuttora ritenuta ‘ingannevole’, in ambienti diversi (politici, pubblicitari) utilizzata abilmente, questa forma di persuasione corre sul filo pericoloso dell’ingenuità e del rischio di generare sospetto, se non ben formulata. E forse, i nostri messaggi, da questo rischio non erano esenti.
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� Notare che la differenza fra le prime colonne di Tabella 1 e Tabella 2 sono dovute al fatto che, nel messaggio a cui si riferisce la Tabella 2, erano aggiunti diversi elementi (di spiegazione delle cause) rispetto a quelli contenuti nel messaggio utilizzato nello studio n 1. Questo diminuiva leggermente la facilità di comprensione ma aumentava la persuasività.





