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Introduzione XE "Introduzione" 
La linguistica dei corpora è il settore della linguistica computazionale che, utilizzando strumenti di analisi quantitativa e statistica, si pone l’obiettivo di esplorare le regolarità linguistiche e le più svariate informazioni che emergono dai corpora, ovvero collezioni di testi selezionati e organizzati in maniera tale da soddisfare specifici criteri che li rendono funzionali per le analisi linguistiche.
L’avvento dell’era informatica ha reso possibile non solo il miglioramento dei sistemi di analisi ma anche, e soprattutto, ha reso più agevole accedere a un’ampia varietà di testi appartenenti a tipologie diverse (ad esempio e-mail, articoli, sondaggi, ecc.).

In questo modo, è possibile ricavare anche da esempi di uso reale della lingua generalizzazioni interessanti dal punto di vista lessicale, grammaticale, sintattico, ecc. che vengono a costituire la base per la descrizione della struttura del linguaggio.
Nello specifico, in questa tesi si è preso in considerazione un corpus costituito da testi ricavati da un questionario on line al quale hanno partecipato utenti da tutta Italia (ad eccezione della Valle d’Aosta) e alcuni utenti esteri, allo scopo di analizzare il linguaggio utilizzato dai parlanti di varie regioni sul tema dell’enogastronomia. Il questionario a cui si fa riferimento è stato realizzato dal gruppo di ricerca Nonpercaso in collaborazione col Gambero Rosso, ed è stato attivo per tre settimane nel mese di giugno del 2006.
In particolare sono state selezionate le risposte riguardanti una domanda specifica, perciò i testi sono composti da frasi brevi e i dati stessi non sono molto numerosi. 
Sebbene la tendenza di oggi sia quella di analizzare corpora sempre più grandi, esistono comunque misure di associazione che danno ottimi risultati anche con campioni relativamente piccoli di testi (i cosiddetti metodi basati sui likelihood ratio tests) che permettono di lavorare efficientemente sulla determinazione delle collocazioni.
Allo scopo di affrontare questi temi, il presente lavoro è suddiviso in quattro parti principali:

nella prima parte si descrive in maniera specifica la nozione di collocazione; nella seconda si presenta e si descrivono gli obiettivi principali del gruppo di lavoro Nonpercaso e della sua indagine sul turismo enogastronomico, sostenuta dal Gambero Rosso; nella terza si descrive il lavoro che è stato fatto sui dati ricavati dal questionario on line sui temi dell’enogastronomia e nella quarta e ultima parte si espongono i risultati dell’analisi linguistica effettuata sugli stessi dati.
Il presente lavoro nasce da un’idea e dalla collaborazione con Maria Francesca Romano, professoressa della Scuola Superiore Sant’Anna di Pisa.
I. Le collocazioni XE "I. Le collocazioni" 
I.1 Definizione della nozione di collocazione XE "I.1 Definizione della nozione di collocazione" 
Una collocazione è un’unità fraseologica costituita da due o più parole caratterizzate da un forte legame di associazione reciproca usate comunemente dai parlanti; infatti proprio il forte legame di associazione permette di distinguere le collocazioni dalle combinazioni di parole sintatticamente o semanticamente complesse, le quali appunto non sono collocabili, in quanto non affermatesi nell’uso della lingua.

Vi sono attualmente diverse definizioni di collocazione:

Firth (1957): “Collocations of a given word are statements of the habitual or costumary places of that word.”

Choueka (1988): “[A collocation is defined as] a sequence of two or more consecutive words, that has characteristics of syntactic and semantic unit, and whose exact and unambiguous meaning or connotation cannot be derived directly from the meaning or connotation of its components.”

Le collocazioni vengono tradizionalmente identificate come una classe di costruzioni situata tra le espressioni idiomatiche e le combinazioni di parole libere. Le caratteristiche fondamentali delle espressioni idiomatiche consistono nel fatto che il significato dell’unità non è composizionale, ossia non può essere dedotto dal significato delle parti costituenti (ad esempio nella frase Gianni ha vuotato il sacco, “vuotare il sacco” ha un significato “metaforico” rispetto al significato delle parole prese singolarmente) e, in secondo luogo, dal fatto che, nella maggior parte dei casi, le espressioni idiomatiche non permettono la sostituzione delle parti con sinonimi o quasi-sinonimi (ad esempio nell’espressione avere la vista lunga se si sostituisce il verbo con uno affine non si ha più la stessa percezione del legame originario: avere la vista ESTESA). Nelle combinazioni libere di parole invece ogni parola può essere sostituita da un’altra semanticamente affine senza compromettere gravemente il significato dell’unità (ad esempio: ho visto un gatto bianco/rosso/nero: l’aggettivo cambia ma la percezione di aver visto un gatto è sempre la solita). A distinguere le collocazioni dalle combinazioni libere è soprattutto la caratteristica per cui le due o più parole che co-occorrono a formare la collocazione mostrano una certa predilezione a combinarsi tra loro, ossia sono consolidate nell’uso e quindi lessicalizzate.

I.1.1 Campo d’utilizzo della collocazione XE "I.1.1 Campo d’utilizzo della collocazione" 
Non è facile stabilire con esattezza i confini di utilizzo delle collocazioni. Spesso queste strutture linguistiche   comprendono termini tecnici (sistema operativo, legge delega, ecc.), costruzioni a verbo supporto (fare attenzione, prendere posto, ecc.), nomi propri composti (Stati Uniti d’America, ecc.), costruzioni idiomatiche (gatta morta, tirare la corda, ecc.) e complementi tipici di un verbo (infrangere le regole).

Le collocazioni appaiono ripetutamente nella lingua e possono quindi essere acquisite automaticamente individuando le parole che co-occorrono frequentemente in un campione linguistico relativamente ampio. Per questo motivo le collocazioni sono importanti e hanno un ruolo fondamentale per molti aspetti della ricerca linguistica: generazione di linguaggio naturale (per assicurarsi che l’output suoni naturale ed evitare errori), lessicografia computazionale (per identificare automaticamente le collocazioni importanti da inserire in un vocabolario), e ricerca sui corpora linguistici (applicando lo stesso algoritmo a corpora di diversi ambiti possono essere individuate e rappresentate collocazioni specifiche di una particolare varietà linguistica).

I.1.2 Caratteristiche principali della collocazione XE "I.1.2 Caratteristiche principali della collocazione" 
I seguenti criteri caratterizzano il legame di forte associazione di una collocazione:

· Non-composizionalità: il significato di una collocazione spesso non è ricavabile dalla somma del significato delle parti che la costituiscono; c’è una connotazione o un elemento semantico aggiunto che non può essere dedotto dalle parti. Per esempio: vino bianco, capelli bianchi e donna bianca si riferiscono a colori leggermente diversi tra loro e sono considerate collocazioni.

· Non-sostituibilità: non si possono sostituire le componenti di una collocazione con altre parole anche se, nel contesto, hanno lo stesso significato. Per esempio non si può dire vino giallo, anche se giallo descrive effettivamente il colore del vino allo stesso modo in cui lo descrive la parola bianco.

· Non-modificabilità: molte collocazioni non possono essere modificate liberamente con l’aggiunta di altro materiale lessicale o tramite trasformazioni grammaticali, specialmente nelle espressioni linguistiche idiomatiche. Un buon modo per testare se una combinazione di parole costituisce una collocazione o meno è provare a tradurla in un’altra lingua. Se non si può tradurre la combinazione parola per parola, allora si ha a che fare con una collocazione.
Per Sinclair (1991) le collocazioni sono espressione tipica di un principio di combinazione linguistica non riconducibile a vincoli grammaticali: “l’utente di una lingua ha a disposizione un grande numero di strutture semi-preconfezionate che rappresentano delle scelte unitarie, sebbene possano sembrare internamente analizzabili”. Sinclair chiama questa strategia di combinazione idiom principle, in opposizione all’open choice principle che regola la costruzione di strutture complesse in base a vincoli combinatori generali validi per classi aperte di parole.

I.1.3 La Contextual Theory of Meaning di Firth XE "I.1.3 La Contextual Theory of Meaning di Firth" 
Con la definizione “You know a word by the company it keeps”, Firth (1957) sottolinea l’importanza del contesto: i vocaboli non devono essere trattati isolatamente e quindi il lessico di una lingua non deve essere concepito come un inventario di vocaboli. Ma anzi per collocazione intende proprio un raggruppamento di parole che ricorrono frequentemente insieme, entro gli enunciati di una lingua.

I.2 Nozione di Frequenza XE "I.2 Nozione di Frequenza" 
La frequenza delle parole e altre unità linguistiche gioca un ruolo centrale in tutte le branche della linguistica dei corpora. Infatti, l’uso delle informazioni di frequenza è ciò che distingue metodologie basate sui corpora da altri approcci al linguaggio. 

Per studiare la distribuzione della frequenza di parole bisogna, per prima cosa, contare tutte le parole unità distinte (tokens)  di ogni parola tipo (types) che ricorrono nel corpus di interesse. 

Per una corretta tokenizzazione del testo sono necessari tre passi fondamentali:

· stabilire con precisione quali siano le unità linguistiche atomiche di interesse;

· individuare la metodologia e i criteri più opportuni per l’identificazione dei token e le necessarie operazioni di elaborazione del testo che comprendono: la separazione di sequenze di caratteri che devono essere analizzate come token multipli (ad esempio carta di credito);  l’accorpamento in un unico token di elementi distinti (ad esempio La Spezia) ; la normalizzazione di eventuali varianti ortografiche delle parole (ad esempio data base o database);

· esprimere i criteri e le trasformazioni necessarie in un linguaggio formale (ad esempio le espressioni regolari) che sia traducibile in un programma eseguibile dal computer.

Il passo successivo è quello di  ricondurre ogni token al type cui appartiene. Per fare ciò, bisogna per prima cosa  considerare due unità come forme grafiche dello stesso tipo se esse sono indistinguibili a prescindere dalla posizione che occupano nel testo. Poi bisogna decidere se fare distinzione tra caratteri maiuscoli e minuscoli. Infine, se siamo interessati al lemma cui un’unità del testo è riconducibile, allora ad esempio ero e saranno possono essere riconosciute come due forme flesse del verbo essere.

Una volta che si è tokenizzato il corpus e ricondotto ogni token a un type, possiamo contare il numero di tokens presenti nel corpus, o corpus size (N), e il numero di types, o vocabulary size (V). 
Il punto di partenza per ogni analisi del testo sarà una frequency list, una lista che riporta il numero di istanze (tokens) di ogni parola (type) che si incontrano nel corpus, come quella mostrata nella tabella 1.1:
	type
	f
	type
	f

	again
	2
	he
	1

	and
	3
	her
	1

	another
	1
	that
	2

	bark
	1
	this
	1

	barks
	6
	will
	1

	dog
	3
	with
	1

	friends
	1
	
	


Tabella 1.1 Esempio di frequency list
I dati di una frequency list possono essere riorganizzati in due modi: come rank/frequency profile semplicemente rimpiazzando i types nella frequency list con il loro rank di frequenza (assegnando rank 1 al type più frequente, vedi tabella 1.2); oppure come frequency spectrum, una lista che riporta quanti types in una frequency list hanno una certa frequenza (vedi tabella 1.3).
	r
	f
	r
	f

	1
	6
	8
	1

	2
	3
	9
	1

	3
	3
	10
	1

	4
	3
	11
	1

	5
	2
	12
	1

	6
	2
	13
	1

	7
	1
	
	


Tabella 1.2 Esempio di rank/frequency profile
	f
	V(f)

	1
	8

	2
	2

	3
	2

	6
	1


Tabella 1.3 Esempio di frequency spectrum
Ovviamente si constaterà che ai ranghi superiori ricorrono quasi esclusivamente le cosiddette parole grammaticali, come congiunzioni, preposizioni e articoli che si prestano ad essere usate molto frequentemente, indipendentemente dalla tipologia e dall’argomento del testo. Ai ranghi più bassi si trovano spesso, invece,  le parole lessicalmente piene come i nomi, gli aggettivi e i verbi che danno un’idea abbastanza precisa dell’argomento del testo.

I.2.1 La legge di Zipf XE "I.2.1 La legge di Zipf" 
Le osservazioni esposte finora sulla struttura delle distribuzioni della frequenza di parole si ricollegano agli studi del linguista americano Zipf (1949,1965) che osservò in vari set di dati che la frequenza è una funzione decrescente non lineare del rank (decresce più velocemente fra i ranks alti che tra i ranks bassi).

Da qui si ha la famosa legge di Zipf per ricavare la frequenza di una parola conoscendone il rank:
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In questa formula 
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 è la frequenza della parola tipo con rank 
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: l’esponente a, secondo Zipf, era molto vicino a 1 mentre C è una costante corrispondente alla frequenza della parola con rank 1.

Supponiamo che in un corpus la parola più frequente ha frequenza 60000 e perciò  poniamo C = 60000. La seconda parola più frequente si presume abbia frequenza C/2 =30000, metà della frequenza della prima parola. La terza parola più frequente avrà frequenza C/3 =20000, un terzo della prima parola, e così via.

Quindi la legge di Zipf prevede un rapido decremento di frequenza fra le parole più frequenti che diviene più lento man mano che il rank cresce lasciando una lunga coda di parole con frequenze basse molto simili.

Come già detto, ai ranghi superiori ricorreranno quasi esclusivamente le parole grammaticali, mentre ai ranghi più bassi si troveranno le parole lessicalmente piene.
I.3 La ricerca delle collocazioni XE "I.3 La  ricerca delle collocazioni" 
Sicuramente il modo migliore per trovare le collocazioni in un corpus è attraverso l’analisi della loro distribuzione di frequenza. Se due parole ricorrono spesso insieme, probabilmente hanno una funzione speciale che non può essere semplicemente ricavata dalla funzione che risulta dalla loro combinazione. Choueka è stato uno tra i primi studiosi di linguistica computazionale ad occuparsi dell’acquisizione di collocazioni estraendole da corpora testuali utilizzando la frequenza per individuare particolari sequenze di parole adiacenti.

Il problema è che solo selezionare il bigramma che ricorre più frequentemente non è molto interessante, come mostrato nella tabella 1.4.
	C(w1 w2)
	w1
	w2

	80871
	of
	the

	58841
	in
	the

	26430
	to
	the

	21842
	on
	the

	21839
	for
	the

	18568
	and
	the

	16121
	that
	the

	15630
	at
	the

	15494
	to
	be

	13899
	in
	a

	13689
	of
	a

	13361
	by
	the

	13183
	with
	the

	12622
	from
	the

	11428
	New
	York

	10007
	he
	said

	9775
	as
	a

	9231
	is
	a

	8753
	has
	been

	8573
	for
	a


Tabella 1.4 Ricerca di collocazioni: frequenza di bigrammi. C(.) è la frequenza di un elemento nel corpus.

La tabella mostra i bigrammi più frequenti nel corpus consistente in  4 mesi di articoli del New York Times e la loro frequenza; eccetto per New York tutti i bigrammi sono coppie di parole grammaticali.

C’è tuttavia un semplice modo per migliorare i risultati: utilizzare un part-of-speech filter come quello proposto da Justeson e Katz (1995b) mostrato in tabella 1.5 dove ogni tag pattern (A per aggettivo, P per preposizione e N per nome) è seguito da un esempio del testo. 

	Tag Pattern
	Example

	A N
	linear function

	N N
	regression coefficients

	A A N
	Gaussian random variable

	A N N
	cumulative distribution function

	N A N
	mean squared error

	N N N
	class probability function

	N P N
	degrees of freedom


Tabella 1.5 Part of speech tag patterns per filtro di collocazioni usato da Justeon e Kats per identificare 

collocazioni fra sequenze di parole che ricorrono frequentemente.

La tabella 1.6 mostra i bigrammi con rank più alto dopo l’applicazione del filtro. Come possiamo notare non si tratta più di parole grammaticali ma sono quasi tutti bigrammi di senso compiuto.
	C(w1 w2)
	w1
	w2
	Tag Pattern

	11487
	New
	York
	A N

	7261
	United
	States
	A N

	5412
	Los 
	Angeles
	N N

	3301
	last
	year
	A N

	3191
	Saudi
	Arabia
	N N

	2699
	last
	week
	A N

	2514
	vice
	president
	A N

	2378
	Persian
	Gulf
	A N

	2161
	San
	Francisco
	N N

	2106
	President
	Bush
	N N

	2001
	Middle
	East
	A N

	1942
	Saddam
	Hussein
	N N

	1867
	Soviet
	Union
	A N

	1850
	White
	House
	A N

	1633
	United
	Nations
	A N

	1337
	York
	City
	N N

	1328
	oil
	prices
	N N

	1210
	next
	year
	A N

	1074
	chief
	executive
	A N

	1073
	real
	estate
	A N


Tabella 1.6 Ricerca di collocazioni: part-of-speech filter di Justesons e Katz 

Il metodo di ricerca delle collocazioni sviluppato da Justeson e Katz è molto valido e dimostra come una semplice tecnica quantitativa (il filtro di frequenza) combinata con una piccola parte di informazione linguistica (part-of-speech) dia ottimi risultati.

I.3.1 Metodi computazionali di estrazione delle collocazioni XE "I.3.1 Metodi computazionali di estrazione delle collocazioni" 
I primi approcci in ambito computazionale per la ricerca di collocazioni, essendo basati solo sulla frequenza assoluta, erano molto sensibili alla dimensione del corpus.

Inoltre la ricerca per frequenza funziona bene per collocazioni strutturalmente rigide, mentre molte collocazioni consistono in due parole che hanno una relazione molto più flessibile in termini di distanza e non sono necessariamente contigue. 
Un modo per calcolare questo rapporto fra due parole non contigue è calcolare la mean and variance (media e varianza) sulla distanza tra le due parole (Smadja, 1993). Data una parola x si registrano tutte le parole in una distanza di solito di 3 o 4 parole a destra e a sinistra della parola data. Per una coppia di parole si calcola poi la distanza media e si stabiliscono le variazioni, ossia quanto le distanze differiscono dal valore medio. Le informazioni che risultano da questa ricerca possono essere utilizzate per individuare collocazioni cercando coppie di parole con un basso valore di deviazione standard (che misura la dispersione dei valori di una variabile attorno al valore atteso). Un valore standard basso significa che le parole ricorrono di solito alla stessa distanza. Una deviazione standard pari a zero significa che le parole ricorrono sempre alla stessa distanza. Le parole con un alto valore di deviazione standard non formano delle collocazioni interessanti. A differenza quindi della ricerca effettuata solo tramite la frequenza, questo sistema assicura che le coppie individuate non siano sensibili alla dimensione del corpus.

Una difficoltà riscontrabile però, consiste nel fatto che l’alta frequenza e la bassa varianza possono essere fenomeni accidentali. Se due parole di una combinazione lessicale hanno un’alta frequenza allora ci si aspetta che le due parole co-occorrano spesso casualmente anche se non formano una collocazione. Quello che vogliamo realmente sapere è, invece, se due parole ricorrono insieme molto più spesso rispetto a quanto ricorrano casualmente. Possiamo farlo mediante un hypotesis testing. Si formula un’ipotesi zero (H0) secondo cui non c’è associazione tra le due parole al di là delle occorrenze casuali, si calcolano poi le probabilità p che ciò accada nel caso in cui H0  fosse vero e poi si esclude H0 se p ha un valore troppo basso, altrimenti si accetta H0. Questo metodo di analisi tiene in considerazione due aspetti allo stesso tempo: da un lato, si cercano particolari modelli tra i dati disponibili, dall’altro si tiene in considerazione anche la quantità dei dati analizzati. Anche se un modello è interessante non viene accettato se non si sono analizzati abbastanza dati per stabilire che il modello non sia frutto della casualità.

Ora avremo bisogno di un test statistico che ci dica quanto sia probabile o improbabile che una certa combinazione di parole ricorra. Quello più usato per la ricerca di collocazioni è il t-test (Manning/Schütze, 1999). Il t-test prende in considerazione la media e la varianza (della distanza media fra le due parole), dove l’ipotesi zero è che il modello sia caratterizzato da un determinato valore di media. Il test esamina la differenza tra le medie osservate e quelle previste:
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 il campione statistico, e 
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 la media della distribuzione.

Se la statistica t è grande abbastanza possiamo rifiutare l’ipotesi zero.

Purtroppo però il t-test parte dal presupposto, errato, che le probabilità siano approssimativamente distribuite in maniera normale, perciò il suo utilizzo è stato molto criticato.

Un metodo alternativo che non presuppone che le probabilità siano normalamente distribuite è il chi( test (chi-square test), che si applica a tabelle di contingenza (tabelle utilizzate in statistica per rappresentare e analizzare le relazioni tra due o più variabili). Si confrontano le frequenze osservate e registrate nella tabella con quelle previste per l’indipendenza:
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 riguarda le righe della colonna, 
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 riguarda le colonne, 
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 è il numero di casi osservati nella cella 
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 è il numero di casi attesi. Se c’è una grande differenza tra i valori della tabella e i valori previsti allora si può respingere l’ipotesi di indipendenza.
Un altro approccio all’hypothesis testing, ma più appropriato del chi( test soprattutto per l’analisi di pochi dati, è la likelihood ratio. La likelihood ratio è semplicemente un numero che ci dice quanto più una ipotesi è appropriata rispetto alle altre, ed è molto più facile da capire perché permette una interpretazione chiara e intuitiva.
Applicando la likelihood ratio alla ricerca di collocazioni, si esaminano le seguenti alternative per la frequenza di occorrenza di un bigramma 
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 (Dunning 1993):

· Ipotesi 1. 
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· Ipotesi 2. 
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L’ipotesi 1 è una dichiarazione di indipendenza (l’occorrenza di
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 è indipendente dalla precedente occorrenza di
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), l’ipotesi 2 è una dichiarazione di dipendenza che individua una collocazione rilevante.
La più conosciuta tra le misure di associazione che sfruttano metodi statistici per quantificare il grado di associazione tra due parole sulla base della tendenza che queste hanno a presentarsi insieme in un corpus (rispetto alle volte in cui ricorrono l’una indipendentemente dall’altra),  è certamente la Mutua Informazione (MI), introdotta da Church e Hanks (1990). 
Date due parole tipo 
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 appaia subito dopo, e viceversa.
Il problema legato alla MI, però, è che essa tende a privilegiare i termini che sono molto rari a svantaggio di quelli che hanno un’elevata frequenza; infatti, in qualsiasi corpus, i bigrammi con frequenza 1 formati da hapax avranno sempre valori massimi di MI.

Esistono quindi molte misure di associazione, ma la likelihood ratio rimane comunque la scelta migliore per l’analisi di pochi dati, in quanto è meno sensibile ai problemi di sparsità di dati rispetto alle altre.
II. Nonpercaso e Gambero Rosso XE "II. Nonpercaso e Gambero Rosso" 
II.1 Nonpercaso XE "II.1 Nonpercaso" 
“per una umanità più tecnologica e una tecnologia più umana”

Nonpercaso è un gruppo di lavoro interdisciplinare costituito da studiosi e ricercatori del mondo universitario e professionisti nel campo del marketing e dell'informatica che operano principalmente nel campo delle indagini sociali e socio-economiche dedicando particolare attenzione allo sviluppo di metodologie innovative basate sull'utilizzo delle nuove tecnologie.

Il gruppo è specializzato principalmente in alcuni campi disciplinari come la statistica, la statistica sociale, la statistica economica, il marketing, l’informatica, la sociologia, la comunicazione e i metodi quantitativi. 

Il nucleo di Nonpercaso è costituito da:

Maria Francesca Romano 

Scuola Superiore Sant'Anna: Professore associato di statistica sociale, esperta di campionamento e rilevazioni condotte tramite web e strumenti informatici; 

Michela Natilli 

Scuola Superiore Sant'Anna: Ricercatrice a tempo determinato in statistica sociale, particolarmente interessata all’analisi della povertà, esperta nella gestione di grandi data base; 

Marina Magnani 

Giornalista, esperta di comunicazione; 

Maurizio Himmelmann 

Scuola Superiore Sant'Anna: Statistico sociale, esperto nell’uso di strumenti informatici, packages statistici e procedure di scambio di dati fra diversi sistemi; 

Maria Marchitiello 

Medico omeopata, responsabile dell’ambulatorio di omeopatia della ASL5 di Pisa e del centro omeopatico materno-infantile a Pontedera (PI); 

Laura Leone 

Scuola Superiore Sant'Anna: Assegnista di ricerca in statistica sociale, esperta in demografia in particolare in studi sulla sopravvivenza. Particolare inclinazione per la ricerca epidemiologica. 

Nicola Ronci 

Studio Ronci: consulente aziendale. 

Luana Russo 

Collaboratrice di ricerca, laureata in Sociologia ed estremamente interessata nell'analisi dei flussi elettorali. 

Sonia Orrù 

Collaboratrice, laureata in Scienze Economiche e Bancarie. 

Il punto forza di Nonpercaso è quello di unire e valorizzare le diverse capacità dei componenti del gruppo grazie ad un attento lavoro di squadra; questo fa si che il gruppo disponga di tutte le competenze e l'organizzazione necessarie per pianificare un'indagine, sviluppare i questionari, adottare gli strumenti più adatti al contesto specifico, promuovere l'indagine per massimizzare il livello di risposta degli utenti, condurre l'indagine tramite interviste e analizzare i dati finali restituendo risultati e informazioni in grado di fornire il giusto supporto ai processi decisionali.

In sintesi Nonpercaso offre servizi come:

· progettazione e realizzazione di web survey; 

· analisi dei dati; 

· raccolta diretta dei dati tramite metodi differenziati; 

· progettazione e realizzazione di ricerche sociali e di mercato; 

· indagini di customer satisfaction; 

· formazione e assistenza; 

oltre a gran parte delle attività collaterali che questi interventi richiedono. 

II.1.1 Il caso di Terricciola XE "II.1.1 Il caso di Terricciola" 
Fra i vari progetti di cui si è occupato il gruppo Nonpercaso figura anche l’indagine via web effettuata in collaborazione con il comune di Terricciola e l’editore Gambero Rosso.

Nel 2005 il comune di Terricciola ha commissionato uno studio alla Scuola Superiore Sant’Anna di Pisa per individuare le caratteristiche e il profilo del turista enogastronomico del proprio territorio. Lo studio è stato incentrato in particolare su un’indagine di mercato volta a delineare il profilo tipo e le caratteristiche del turista reale (cioè la persona in carne ed ossa che partecipa alle iniziative di promozione enologica del Comune di Terricciola) e del turista potenziale, individuabile tra i soggetti potenzialmente interessati ad iniziative enologiche similari. La realizzazione dell’indagine è stata affidata alla prof.ssa Maria Francesca Romano docente della Scuola Sant’Anna in qualità di responsabile scientifico.

Per rispondere alle esigenze conoscitive del committente l’indagine è stata divisa in due parti che sono state poi programmate e realizzate in due fasi successive.

Nella prima indagine è stata effettuata una raccolta di dati e informazioni, attraverso un questionario appositamente costruito e validato, intervistando le persone presenti alla 43a Sagra dell’Uva e del Vino svoltasi nei giorni 16/18 settembre 2005. Con questa intervista si è cercato, tramite una serie più complessa di domande, di inquadrare il profilo del turista enogastronomico che si reca a Terricciola in modo da fornire indicazioni finalizzate al miglioramento dei servizi offerti ed alla loro ottimizzazione. I questionari raccolti complessivamente sono stati 294.
Successivamente si è effettuata una rilevazione su soggetti interessanti alle tematiche dell’enogastronomia, rivolgendosi agli iscritti al sito web del Gambero Rosso. 

Questa rilevazione è stata effettuata nel mese di giugno 2006. I dati raccolti sono stati analizzati in modo da ottenere un profilo dei turisti potenziali e indicazioni sullo sviluppo di nuove iniziative.

II.1.2 I turisti potenziali XE "II.1.2 I turisti potenziali" 
L’indagine diretta sui turisti potenziali è consistita nell’invio di una email agli iscritti al Girone dei Golosi del Gambero Rosso contenente il link al sito del gruppo di ricerca per compilare un questionario sui temi dell’enogastronomia (http://www.nonpercaso.it/eg06/parte0.php).

Sono stati effettuati complessivamente tre invii di email direttamente dal Gambero Rosso per rispettare la normativa sulla privacy, con soli due solleciti. Il questionario web è rimasto aperto complessivamente per tre settimane, dal 10 giugno al 3 luglio 2006. I questionari compilati (parzialmente o interamente) sono stati 9367.

II.2 Breve cronistoria del Gambero Rosso XE "II.2 Breve cronistoria del Gambero Rosso" 
16 dicembre 1986: all'interno del quotidiano Il Manifesto compare per la prima volta il supplemento di 8 pagine dedicato all'enogastronomia intitolato: Gambero Rosso - il mensile dei consumatori curiosi e golosi. Ideatore e direttore è Stefano Bonilli, giornalista del quotidiano dal 1971 al 1982, poi redattore della trasmissione televisiva Di tasca nostra, diretta da Tito Cortese, in onda su Rai Due.

Il supplemento suscita scalpore e scetticismo, c'è addirittura chi grida allo scandalo perché la sinistra si occupa di futilità come cibo e vino. Contrariamente, per fortuna, sarà un successone.

1987: nasce la casa editrice Gambero Rosso che debutta con Vini d'Italia, (realizzata in collaborazione con Arcigola, oggi SlowFood): una guida alla migliore produzione nazionale che in pochi anni diventa il testo di riferimento per appassionati e addetti ai lavori. I "Tre bicchieri" (simbolo dell'eccellenza) diventano ben presto una sorta di nome in codice, un criterio di scelta sia per i consumatori che per ristoratori ed enoteche. La guida è tradotta anche in tedesco e in inglese. 

1989: il Gambero Rosso da semplice supplemento diventa un allegato de Il Manifesto, cambia veste grafica e aumenta la foliazione (32/48 pagine). Nasce la guida Ristoranti d'Italia del Gambero Rosso. Anche in questo caso il Gambero Rosso lancia un particolare sistema di valutazione in centesimi basato su quattro voci fondamentali (cucina, cantina, servizio e ambiente). Il simbolo dell'eccellenza sono le famose e ambite "Tre Forchette". 

1992: un altro passo avanti: dopo 5 anni di collaborazione il Gambero Rosso si stacca da Il Manifesto e debutta in edicola, diventando un mensile di 116 pagine. I temi rimangono sempre gli stesi che lo hanno reso famoso sin dall‘inizio: cibo, vino, turismo enogastronomico, senza perdere di vista il leit motiv che lo contraddistingue, l'attenzione al rapporto qualità/prezzo. Al termine del primo anno ha già 10.000 abbonati.

1997: Gambero Rosso sbarca anche sul web: a luglio si inaugura www.gamberorosso.it uno dei primi siti internet italiani dedicati al cibo e al vino. Nel giro di pochi mesi il sito diventa il punto di riferimento dei navigatori curiosi e golosi. 

1999: il Gambero Rosso lancia un'altra sfida: il primo canale tematico italiano dedicato all'enogastronomia, Raisat Gambero Rosso Channel. Prodotto con Raisat, il Channel è uno dei 7 canali tematici su piattaforma digitale Tele+. La realizzazione editoriale è a cura del Gambero Rosso. Il canale diventa ben presto uno dei più seguiti canali satellitari. 
2002: il Gambero Rosso è ormai un marchio conosciuto in tutto il mondo. Un universo complesso, articolato in varie attività legate da un comune denominatore: valorizzare l'immenso patrimonio agroalimentare e della ristorazione italiana, individuarne il valore culturale e la capacità di inserirsi sulle grandi linee di tendenza del gusto. E' questo l'anno in cui nasce la Città del gusto, sulle rive del Tevere.

2003: Il 24 gennaio si inaugurano I Salotti del Venerdì, gli appuntamenti mensili tra musica e vino organizzati presso l'Auditorium di Roma: seminari-degustazione che precedono e introducono i concerti da camera in programma nel cartellone dell'Accademia di Santa Cecilia, durante i quali il maestro Giovanni Bietti, raffinato musicologo e sommelier per hobby, introduce il concerto mentre Marco Sabellico, redattore del Gambero Rosso e vice curatore della guida Vini d'Italia, conduce la degustazione dei vini.

2005: Sono ormai in funzione tutti gli spazi e le attività della Città del gusto, si passa dalle Scuole, con corsi sempre affollati per semplici appassionati o per chi della propria passione per il mondo del cibo e del vino voglia fare una professione, al Teatro della Cucina, dove grandi chef italiani e stranieri si alternano sul palco, dal Teatro del vino/Wine bar con una cantina di 30.000 "bottiglie" all'Osteria, al Bar e al Negozio, con libri e oggetti per la cucina, al secondo piano. Qui si trova anche la Grande Terrazza, una vera e propria nuova piazza di Roma, dove in primavera e in estate è possibile cenare sotto le stelle, senza dimenticare il Salone degli Eventi, che ospita grandi degustazioni e cene di gala e naturalmente gli studi televisivi di Raisat Gambero Rosso Channel, che trasmette 24 ore su 24.
III. L’analisi dei dati XE "III. L’analisi dei dati" 
Oggetto di indagine di questa tesi è stato il questionario proposto online da Nonpercaso all‘indirizzo http://www.nonpercaso.it/eg06/parte1.php, in particolar modo in riferimento alla domanda “Puoi dare una tua definizione di turismo enogastonomico?” (fig. 1) e alle risposte pervenute.
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Fig. 1 una immagine della schermata del questionario on line contenente la domanda “Puoi dare una tua definizione di turismo enogastonomico?”
In totale sono state raccolte 4483 risposte (sono state scelte quelle con una definizione “sensata” di turismo enogastronomico) per un totale di 61831 tokens.

Scopo di questa ricerca è l’esplorazione avanzata del testo che consente di individuare tratti e costruzioni rilevanti al fine di osservare, analizzare e classificare le espressioni linguistiche nel loro contesto d’uso per vedere se esistono delle correlazioni interessanti tra le espressioni usate dai soggetti.

III.1 L’esplorazione del testo XE "III.1 L’esplorazione del testo" 
I dati raccolti grazie al questionario on line formano un corpus abbastanza vario, sul quale è possibile realizzare vari tipi di analisi ed elaborazioni linguistico-computazionali. Infatti per poter eseguire esplorazioni testuali è fondamentale disporre di un testo linguisticamente annotato. Ciò implica che in un testo, oltre alla dimensione lineare, ovvero l’ordine in cui le forme lessicali si dispongono all’interno della frase, si deve avere anche la possibilità di un’analisi che renda esplicita, e quindi interpretabile ed esplorabile dal calcolatore,  l’informazione relativa alla struttura linguistico-testuale (ad esempio le informazioni morfologiche, sintattiche, semantiche, ecc.). 

I modi di esplorazione del testo che si avvalgono dell’uso del calcolatore possono essere:

· qualitativi, che hanno come obiettivo l’individuazione di esemplari linguistici che illustrino un particolare uso o fenomeno della lingua (non importa quante volta ricorra una costruzione nel testo, ma solo quanto è rilevante ai fini della ricerca);

· quantitativi, che cercano di definire la rilevanza di un tratto linguistico stimando la probabilità con cui esso ricorre in un corpus rappresentativo.

III.1.1 L’annotazione linguistica del testo XE "III.1.1 L’annotazione linguistica del testo" 
Per annotazione linguistica di un testo si intende la codifica di informazione linguistica associata al dato testuale, che permette di rendere esplicita e interpretabile dal computer la struttura linguistica implicita nel testo. Ad esempio, nella frase il cane mangia si potrebbe voler rendere esplicito che cane è un sostantivo maschile singolare e che mangia è la terza persona presente del verbo mangiare.
III.1.2 L’annotazione morfo-sintattica XE "III.1.2 L’annotazione morfo-sintattica" 
Nel caso specifico di questa ricerca i dati raccolti sono stati annotati al livello morfo-sintattico tramite un part-of-speech tagger, l’Ilc-Unipi Tagger, un programma in grado di assegnare a ogni parola (o token) del testo la categoria grammaticale appropriata nel contesto specifico (ad esempio nome, verbo, aggettivo). L’annotazione morfo-sintattica in questo caso è stata anche combinata con l’annotazione per lemma (o lemmatizzazione) che consente di ricondurre ogni parola del testo al relativo esponente lessicale (o lemma) come ad esempio l’infinito per i verbi o il singolare maschile per gli aggettivi. 

Purtroppo questi strumenti di annotazione hanno un certo tasso di errore dovuto all’ambiguità di alcune espressioni linguistiche compatibili con più interpretazioni, per cui è stata necessaria una revisione manuale della totalità dei dati annotati, resa necessaria dalla loro quantità limitata.

III.2 L’analisi dei dati XE "III.2 L’analisi dei dati" 
Per poter procedere all’analisi della distribuzione di frequenza delle parole prima, e della ricerca di collocazioni poi, i dati raccolti hanno attraversato vari processi; per prima cosa sono stati divisi per regione di provenienza dell’utente e successivamente, come già detto, lemmatizzati e annotati morfo-sintatticamente.

Dopo la correzione manuale delle varie ambiguità i dati apparivano in questo modo:

delle
di
E-FP-----------

tipicità
tipicità
S-FN-----------

enogastronomiche
enogastronomico
A-FP--------------

locali
locale
A-NP---------

in cui la prima parola è la parola del testo, la seconda il lemma e la terza è la POS.

Dato che alcuni elementi non erano interessanti ai fini della ricerca, come ad esempio la punteggiatura o gli articoli, sono stati eliminati attraverso la composizione e l’uso del seguente  programma in Perl, il quale sfruttando le espressioni regolari ha reso possibile la selezione solo dei dati più interessanti:

while (<>) {

s/[,;.:\-\/\"\'\?\!\(\)\%\>\=]+\s[,;.:\-\/\"\'\?\!\(\)\%\>\=]+\s[PU|X]+//g;

s/(\-)+//g;

s/([\wàèéìòùÀÈÉÌÒÙ\'.]+\s)([\wàèéìòùÀÈÉÌÒÙ\'.+]+\s)([A-Z\d]+)/\2_\3/g;

s/(\t)+//g;

s/^[\wàèéìòùÀÈÉÌÒÙ\'.]*_[^SAVB][A-Z]*//g;

s/([\wàèéìòùÀÈÉÌÒÙ\'.]+)(_)([A-Z])([A-Z\d]*)/\1\2\3/g;

print;

}

Dopo la prima riga di comando abbiamo delle espressioni regolari: la prima elimina tutta la punteggiatura e i caratteri speciali; la seconda elimina tutti i trattini; la terza elimina il primo token ed unisce il lemma alla POS nella forma lemma_POS; la quarta elimina le tabulazioni; la quinta elimina tutto ciò che non sia o S (sostantivo) o A (aggettivo) o V (verbo) o B (avverbio); l’ultima elimina tutti i tag della POS tranne il primo.

Una volta usato questo programma in Perl i dati appariranno in questo modo:
tipicità_S

enogastronomico_A

locale_A
 Adesso i dati sono pronti per l’analisi, e il passo successivo è quello del calcolo delle frequenze.

Per calcolare le frequenze delle parole è stato utilizzato il programma Simple Concordance Program (http://www.textworld.com/scp/) di Alan Reed, che permette di creare liste di parole in automatico e con diverse opzioni da un qualsiasi file di testo. Ad esempio il SCP mostra il vocabolario del file e la frequenza con cui le parole sono state usate, e fornisce anche alcuni dati statistici riguardo al testo.
I dati sono stati inseriti sempre per files divisi per regione di modo che per ogni regione si avesse la lista ordinata di frequenze in ordine decrescente, in questo modo:

11 luogo_s

11 sapore_s

10 turismo_s

 9 cultura_s

 9 essere_v

 8 conoscere_v

 8 prodotto_s

 7 piacere_s

 6 buono_a
III.2.1 L’analisi dei dati mediante l’Ngram Statistic Package (NSP) XE "III.2.1 L’analisi dei dati mediante l’Ngram Statistic Package (NSP)" 
L’Ngram Statistic Package di Ted Pedersen (http://www.d.umn.edu/~tpederse/nsp.html), professore associato del dipartimento di Computer Science all’Università del Minnesota di Duluth e ricercatore del Supercomputing Institute, è un insieme di programmi che aiutano nell’analisi di Ngrammi in files di testo, utile per la ricerca di collocazioni mediante varie misure di associazione. Un Ngramma è definito come una sequenza di n tokens che ricorrono all’interno di una finestra di almeno n tokens nel testo.

NSP versione 0.53 è costituito da 4 programmi, anche se ai fini di questa ricerca ne vengono utilizzati soltanto due:

· il programma count.pl che prende come input un file di testo e genera una lista di tutti i digrammi che ricorrono nel testo stesso. I bigrammi, insieme alle loro frequenze, sono visualizzati in ordine decrescente di frequenza;

· il programma statistic.pl che prende come input una lista di bigrammi con le loro frequenze (nel formato prodotto dal programma count.pl) e, utilizzando una misura di associazione selezionata dall’utente, calcola un “punteggio” per ogni bigramma, punteggio che fornisce una stima della forza di associazione che lega il bigramma. Gli Ngrammi, insieme ai loro punteggi, sono visualizzati in ordine decrescente di punteggio.

Per prima cosa, i files di dati selezionati mediante il programma in Perl sono stati analizzati con il programma count.pl con il quale si è ottenuto come risultato una lista di bigrammi come l’esempio seguente:
409

luogo_S<>visitato_A<>4 11 4 

buono_A<>vino_S<>2 6 6 

prodotto_S<>alimentare_A<>2 8 2 

visitato_A<>viaggiare_S<>2 4 2 

ricerca_S<>sapore_S<>2 6 11 

prodotto_S<>tipico_A<>2 8 4 

turismo_S<>enogastronomico_A<>2 10 3 
dove il numero della prima linea, in questo caso 409, indica il numero totale di bigrammi presenti nel testo e i 3 numeri finali di ciascun bigramma indicano rispettivamente il numero di volte in cui il bigramma corrispondente ricorre nel file di testo, il numero di volte in cui la prima parola del bigramma ricorre come token di sinistra e il numero di volte in cui la seconda parola del bigramma ricorre come token di destra.

Successivamente i files ottenuti mediante il programma count.pl sono stati analizzati con il programma statistic.pl utilizzando come misura di associazione la log-likelihood (ll) (Dunning, 1993. Vedi capitolo 2 paragrafo ), e si è ottenuta una lista come la seguente:

409

luogo_S<>visitato_A<>1 30.5595 4 11 4

mangiare_V<>bene_B<>2 25.2725 2 2 2

punto_S<>vista_S<>3 21.4534 2 2 3

visitato_A<>viaggiare_S<>4 19.7273 2 4 2

prodotto_S<>alimentare_A<>5 16.2751 2 8 2

capacità_S<>abitante_S<>6 14.0250 1 1 1

spesso_B<>soffocato_A<>6 14.0250 1 1 1

dove il numero della prima linea, in questo caso 409, indica il numero totale di bigrammi presenti nel testo e i 5 numeri finali di ciascun bigramma indicano rispettivamente il rank del bigramma, il valore ottenuto utilizzando la misura di associazione, il numero di volte in cui il bigramma ricorre nel file di testo, il numero di volte in cui la prima parola del bigramma ricorre come token di sinistra e il numero di volte in cui la seconda parola del bigramma ricorre come token di destra.

IV. I risultati dell’analisi XE "IV. I risultati dell’analisi" 
IV.1 I dati XE "IV.1 I dati" 
Nella tabella 1.7 sono riportati per ogni regione, il numero di soggetti, ovvero quante risposte sono state raccolte, e il numero di tokens totali.

[image: image35.emf]Regioni n° soggetti n° tokens

Abruzzi 62 410

Basilicata 14 130

Calabria 43 377

Campania 219 1527

Emilia 450 3025

Esteri 265 2059

Friuli 74 558

Lazio 1058 7766

Liguria 125 874

Lombardia 785 5368

Marche 83 600

Molise 9 75

Piemonte 266 1825

Puglia 108 801

Sardegna 58 410

Sicilia 116 873

Toscana 379 2733

Trentino 45 354

Umbria 65 400

Veneto 257 1918


Tabella 1.7 Soggetti e tokens
Come si può notare ci sono alcune regioni con un numero molto basso di soggetti (ad esempio il Molise con solo nove risposte), e questo può influire molto sia sul vocabolario che sulle frequenze, perciò nelle analisi che andremo ad affrontare bisogna tenere di conto questa precisazione.
IV.2 I risultati dell’analisi sulle frequenze XE "IV.2 I risultati dell’analisi sulle frequenze" 
I risultati ottenuti con il calcolo delle frequenze sono mostrati nella tabella 1.8:


[image: image36.emf]Regioni Parola più frequente S più frequente A più frequente V più frequente B più frequente

Abruzzi Luogo (11) Sapore (11) Luogo (11) Sapore (11) Buono (6) Suo (6) Conoscere (8) Bene (2) Meglio (2)

Basilicata Piacere (6) Piacere (6) Tradizionale (3) Assaggiare (1) Non (3) Solo (3)

Calabria Essere (13) Luogo (13) Luogo (13) Enogastronomico (6) Conoscere (8) Non (6)

CampaniaTurismo (40) Turismo (40) Buono (21) Conoscere (27) Non (13)

Emilia Turismo (76) Turismo (76) Tipico  (35) Conoscere (60) Non (29)

Esteri Vino (59) Vino (59) Buono (25) Mangiare (28) Non (27)

Friuli Territorio (16) Turismo (16)Territorio (16) Turismo (16)Tipico (7) Conoscere (11) Non (10)

Lazio Turismo (204) Turismo (204) Nuovo (78) Conoscere (117) Non (63)

Liguria Luogo (22) Luogo (22) Nuovo (15) Conoscere (13) Non (7)

LombardiaLuogo (135) Luogo (135) Buono (60) Conoscere (83) Non (44)

Marche Tursimo (17) Turismo (17) Buono (10) Conoscere (10) Non (7)

Molise Buono (4) Turismo (3) Buono (4) Abbinare (2) Non (2)

Piemonte Cultura (46) Cultura (46) Nuovo (27) Conoscere (25) Bene (9)

Puglia Luogo (19) Territorio (19)Luogo (19) Territorio (19) Buono (10) Nuovo (10) Conoscere (12) Più (5)

Sardegna Turismo (17) Turismo (17) Buono (7) Culturale(7) Scoprire (6) Più (4)

Sicilia Territorio (19) Territorio (19) Tipico (13) Conoscere (13) Non (8)

Toscana Essere (65) Luogo (63) Tipico (27) Conoscere (44) Non (29)

Trentino Turismo (10) Turismo (10) Nostro (5) Scoprire (5) Più (3)

Umbria Cultura (14) Cultura (14) Buono (8) Conoscere (7) Non (5)

Veneto Luogo (46) Luogo (46) Suo (26) Conoscere (34) Non (16)

Tabella 1.8 Risultati frequenze 
La tabella 1.8 mostra per ogni regione italiana e per gli esteri raggruppati sotto un’unica categoria rispettivamente la parola, il sostantivo, l’aggettivo, il verbo e l’avverbio più frequenti (talvolta si hanno anche due tokens a parità di occorrenza).

Se guardiamo solamente alla colonna della parola più frequente possiamo notare che quelle che ricorrono più volte sono luogo e turismo, rispettivamente sei e sette volte. Con questo si può capire facilmente come la maggior parte delle persone associ alla parola enogastonomia la nozione di turismo e luogo, intesi quindi come uno spostarsi alla ricerca di sapori propri di una determinata località geografica. Ed è questa infatti la definizione di enogastronomia più diffusa fra i partecipanti al sondaggio. 

Spostandoci sulle altre colonne possiamo osservare che anche fra i sostantivi più frequenti le parole che ricorrono maggiormente sono sempre luogo e turismo, mentre gli aggettivi più frequenti sono buono, tipico e nuovo. Questo ci dimostra come le persone facciano particolare attenzione e richiedano prodotti di qualità (buono) e soprattutto diversi da quelli a cui sono abituati normalmente (nuovo e tipico), e ciò si riallaccia anche alla nozione di spostamento di cui abbiamo parlato precedentemente.

Nelle ultime due colonne, quella dei verbi e degli avverbi più frequenti, non c’è una grande varietà di vocabolario. 

I verbi sono solo cinque: conoscere, scoprire, assaggiare, mangiare e abbinare, il primo dei quali è quelli che ricorre più volte, ben quindici, gli altri compaiono solo una volta, ad eccezione di scoprire che ricorre due volte. Per quanto riguarda conoscere, è un verbo che si collega a quanto detto fino ad ora, perché presuppone non tanto uno spostamento, che comunque è presente nella maggior parte dei casi, ma proprio una scoperta per quanto riguarda sapori, tradizioni, luoghi e prodotti (e questo si deduce anche dai rimanenti verbi, assaggiare e scoprire).
Sugli avverbi possiamo dire che sono per lo più avverbi a connotazione positiva, come bene, meglio, più, in quanto comunque l’enogastronomia è vista come una cosa positiva.

Osservando la tabella dei risultati da un punto di vista geografico si possono fare alcune considerazioni:

· guardando alle regioni del nord Italia si nota che le parole più frequenti denotano una attenzione rivolta più al lato culturale dell’enogastronomia (non per niente in Piemonte la parola più frequente è proprio cultura), in quanto ad esempio il verbo più utilizzato è conoscere, quindi possiamo ipotizzare che i turisti potenziali del nord siano più interessati alla conoscenza e alla scoperta di ciò che è nuovo e diverso dal solito (ma anche alla questione culturale: facendo turismo enogastronomico si conosce il territorio, si conoscono paesi, ecc.). Non solo, infatti i sostantivi che ricorrono di più sono turismo e luogo, perciò un turista del nord è più propenso a pensare all’enogastronomia come conseguenza di un viaggio o di uno spostamento in cui è piacevole, un po’ per caso un po’ per curiosità,  ritrovarsi a scoprire le tipicità del posto visitato;

· per quanto riguarda il centro Italia, si nota subito una omogeneità di linguaggio ad esempio nei verbi e negli avverbi e una concezione più materiale dell’enogastronomia, legata soprattutto al gusto e al sapore (l’Abruzzo è l’unica regione ad avere la parola sapore tra le più frequenti) e quindi al buon cibo e vino (infatti l’aggettivo più utilizzato è proprio buono);

· infine le regioni del sud sono quelle che utilizzano un vocabolario più vario e ampio (ad esempio fra gli aggettivi figurano enogastronomico e culturale, che compaiono come aggettivi più frequenti solo di Calabria e Sardegna), e quindi nel linguaggio come nelle tradizioni che tutti conosciamo si riconfermano come le più variopinte rispetto al resto dell’Italia. Non manca niente: c’è l’enogastronomia intesa come piacere del palato e quella più sofisticata legata all’aspetto più culturale. La Basilicata addirittura si conferma come regione con più varietà di parole rispetto a tutte le altre, in quanto il sostantivo (piacere), l’aggettivo (tradizionale) e il verbo (assaggiare) più frequenti non compaiono in nessun altra regione.

Per quanto riguarda gli esteri, i turisti potenziali associano all’idea di enogastronomia sia il vino sia ciò che è buono, e questo può essere legato al fatto che il vino è sicuramente il prodotto enogastronomico più esportato nel mondo, e quindi, ad esempio, è più probabile che un australiano conosca e beva Chianti importato, che non la salsiccia piccante o la mozzarella. Comunque tutto ciò contribuisce senza dubbio a consolidare l’immagine dell’Italia come paese famoso per i suoi sapori e i suoi gusti.
IV.2.1 La varietà del vocabolario XE "IV.2.1 La varietà del vocabolario" 
La ricchezza lessicale di un testo può essere anche misurata mediante il rapporto tipo/unità (type/token ratio, TTR) e si esprime con la formula:
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I valori del rapporto oscillano tra 0 e 1. Valori vicini allo 0 stanno a indicare che il vocabolario del testo è meno vario. Il valore massimo 1 si ottiene quando la grandezza del vocabolario è pari alla lunghezza del testo che lo esprime (questo è un valore di riferimento, perché potrebbe succedere solo quando il testo fosse interamente formato da hapax). Il valore minimo 0 si potrebbe raggiungere solo se il testo è infinitamente lungo ma il suo vocabolario smette di crescere da un certo punto in poi (ad esempio un testo formato interamente dalla stessa frase ripetuta all’infinito).
Nella tabella seguente (tabella 1.9) vengono riportati tutti i valori di TTR per ogni regione:

	Regioni
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	type/tokens ratio

	Abruzzi
	219
	410
	0,53

	Basilicata
	102
	130
	0,78

	Calabria
	223
	377
	0,59

	Campania
	577
	1527
	0,37

	Emilia
	822
	3025
	0,27

	Esteri
	777
	2059
	0,37

	Friuli
	272
	558
	0,48

	Lazio
	1426
	7766
	0,18

	Liguria
	348
	874
	0,39

	Lombardia
	1091
	5368
	0,2

	Marche
	294
	600
	0,49

	Molise
	63
	75
	0,84

	Piemonte
	601
	1825
	0,32

	Puglia
	359
	801
	0,44

	Sardegna
	222
	410
	0,54

	Sicilia
	371
	873
	0,42

	Toscana
	744
	2733
	0,27

	Trentino
	212
	354
	0,59

	Umbria
	216
	400
	0,54

	Veneto
	611
	1918
	0,31


Tabella 1.9 type/token ratio

Come possiamo facilmente constatare anche nel grafico 1.1, le regioni che dimostrano di avere un vocabolario più ampio, il cui valore si avvicina di più all’1, sono la Basilicata e il Molise, regioni del centro-sud Italia.
Al contrario, le regioni con un vocabolario meno vario sono Lazio e Lombardia, regioni del centro-nord Italia.
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Grafico 1.1 type/token ratio
Come detto nel paragrafo XXX, bisogna comunque tenere di conto della quantità di dati a disposizione per ogni regione; infatti la TTR calcolata così come è stato fatto qui è solo indicativa perché per avere un risultato preciso sarebbe stato più indicato il calcolo della TTR media di ogni regione, però comunque anche in questo modo si ha lo stesso l'idea della varietà del vocabolario che è stata riscontrata anche nell'analisi precedente.
IV.3 I risultati dell’analisi mediante l’Ngram Statistic Package XE "IV.3 I risultati dell’analisi mediante l’Ngram Statistic Package" 
I risultati ottenuti mediante l’utilizzo dell’Ngram Statistic Package sono mostrati nella tabella 1.10:

[image: image41.emf]Regioni Bigramma più frequente Bigramma con valore di ll più alto

Abruzzi luogo_S<>visitato_<>4 11 4 luogo_S<>visitato_A<>1 30.5595 4 11 4

Basilicata viaggio_S<>piacere_S<>2 3 6 professionista_S<>vero_A<>1 11.7119 1 1 1

Calabria turismo_S<>enogastronomico_A<>4 8 6 turismo_S<>enogastronomico_A<>1 25.6185 4 8 6 

Campania turismo_S<>enogastronomico_A<>8 40 20tutto_A<>senso_S<>1 37.0755 4 5 10

Emilia prodotto_S<>tipico_A<>20 38 35 prodotto_S<>tipico_A<>1 140.4017 20 38 35

Esteri turismo_S<>enogastronomico_A<>12 47 20mangiare_V<>bere_V<>1 73.7855 11 28 19

Friuli cibo_S<>vino_S<>3 5 11 cibo_S<>vino_S<>1 17.7647 3 5 11

Lazio cibo_S<>vino_S<>33 92 130 cibo_S<>vino_S<>1 160.4286 33 92 130

Liguria cibo_S<>vino_<>5 13 19 gastronomico_A<>vinicolo_A<>1 30.4620 3 7 3

Lombardia cibo_S<>vino_S<>38 85 113 cibo_S<>vino_S<>1 192.0559 38 85 113

Marche legato_A<>territorio_S<>3 5 15 porre_V<>limite_S<>1 26.8018 2 2 2

Molise fare_V<>pensare_V<>1 1 1 economia_S<>dovere_V<>1 10.5946 1 1 1 

Piemonte cibo_S<>vino_S<>10 21 29 cibo_S<>vino_S<>1 57.8850 10 21 29

Puglia prodotto_S<>tipico_A<>6 16 7 prodotto_S<>tipico_A<>1 43.7828 6 16 7

Sardegna visita_S<>luogo_S<>3 3 8 tradizione_S<>gastronomico_A<>1 24.8835 3 8 3

Sicilia prodotto_S<>tipico_A<>5 8 13 prodotto_S<>tipico_A<>1 33.7323 5 8 13

Toscana prodotto_S<>tipico_A<>17 39 27 prodotto_S<>tipico_A<>1 117.7084 17 39 27

Trentino cibo_S<>vino_S<>3 6 7 mangiare_V<>bere_V<>1 34.5816 3 3 3

Umbria mangiare_V<>bere_V<>3 7 6 andare_V<>giro_S<>1 21.3541 2 3 2 

Veneto mangiare_V<>bere_V<>8 18 12 mangiare_V<>bere_V<>1 63.6585 8 18 12

Tabella 1.10 Risultati NSP
Guardando ai risultati della colonna del bigramma più frequente si nota subito che quelli più utilizzati sono cibo-vino, prodotto-tipico, turismo-enogastronomico e mangiare-bere. 

Tutti questi bigrammi rispecchiano bene quello che è il linguaggio del turista attento all’aspetto “gustoso” delle proprie esperienze; possiamo dire che sono le parole chiave per quanto riguarda il concetto di enogastronomia e dell’idea che ci si fa pensando ad essa.

Dal punto di vista geografico salta subito all’occhio come nel nord Italia il bigramma più frequente che risulta in quasi tutte le regioni è cibo-vino; questo contrasta un po’ con le considerazioni fatte in precedenza sui risultati delle frequenze delle singole parole in quanto prima si era ipotizzata una attenzione più culturale, da parte dei turisti potenziali del nord, all’enogastronomia, mentre ora il bigramma più frequente denota una attenzione puntata soprattutto sull’aspetto più materiale dell’enogastronomia, appunto ciò che si mangia e si beve. La considerazione che si può trarre è che i turisti potenziali del nord sono quelli un po’ più “snob”, quelli cioè che non fanno le cose tanto per fare ma hanno sempre, e cercano sempre, un qualcosa in più rispetto agli altri: per loro l’enogastronomia non è solo mangiare e bere bene ma anche associare ai sapori tutto ciò che riguarda la cultura, le tradizioni, il sapere, la novità.

Questa volta invece è il centro Italia che si dimostra più variopinto: ogni bigramma è diverso l‘uno dall‘altro. Addirittura Marche e Molise hanno due bigrammi che compaiono una volta sola: legato-territorio e fare-pensare.

Al sud Italia invece possiamo notare come i bigrammi più frequenti denotino una tendenza ad associare al concetto di enogastronomia quello di turismo inteso come un viaggio di piacere incentrato sulla scoperta di sapori e prodotti tipici genuini delle località che si vanno a visitare.

Infine i turisti esteri, come al solito, confermano la tendenza a pensare all’enogastronomia, soprattuto quella italiana, come vera meta dei loro viaggi, improntati proprio alla ricerca dei gusti e dei sapori tipici del nostro bel paese.
Passando ai risultati della colonna del bigramma con valore più alto di ll si notano subito alcune differenze rispetto alla colonna precedente, in quanto ora la nostra intenzione è quella di trovare coppie di parole che ricorrono vicine con una frequenza significativa più alta rispetto a quello che ci si sarebbe aspettato basandoci solo sulle frequenze delle singole parole.

Le differenze rilevate sono le seguenti:

· Basilicata: dal bigramma viaggio-piacere si passa a professionista-vero e la differenza è notevole, in quanto si è passati da una situazione comune a una situazione riservata a pochi, appunto quelli che hanno fatto dell’enogastronomia un vero e proprio lavoro.

· Campania: da turismo-enogastronomico a tutto-senso. Qui si passa a una idea di enogastronomia più astratta, quasi più “poetica”, che va a stimolare tutti i sensi di cui siamo dotati, non fermandosi solo a quello più immediato del gusto.

· Liguria: da cibo-vino si passa a gastronomico-vinicolo che altro non è che la definizione in termini più specifici (se non l’aggettivazione) di ciò che si mangia e si beve.

· Marche: da legato-territorio a porre-limite. Si ha sempre una idea di localizzazione, di una enogastronomia comunque limitata a determinati territori.
· Molise: dal bigramma fare-pensare si passa al bigramma economia-dovere, che invita sempre all’uso della coscienza comune per far si che un bene prezioso come l’enogastronomia venga messo in risalto e contribuisca alla specificità di ogni terra (quindi valorrizare un territorio anche come risorsa economica).

· Sardegna: da visita-luogo a tradizione-gastronomico. Essendo una regione molto legata alle tradizioni vanno messe in risalto anche quelle gastronomiche specifiche di ogni località.

· Trentino: da cibo-vino si passa a mangiare-bere, cioè alle azioni che ognuno di noi compie per gustare i prodotti.

· Umbria: dal bigramma mangiare-bere si passa al bigramma andare-giro, che indica una ricerca di prodotti enogastronomici basata sullo spostarsi e sul viaggiare.
· Esteri: da turismo-enogastronomico a mangiare-bere, che sono comunque le azioni principali per quanto riguarda l’enogastronomia, mediante le quali si assaporano i prodotti.

I bigrammi che sono stati trovati mediante queste analisi statistico-linguistiche sono legati a relazioni sintattiche varie, in quanto semplici parole adiacenti, poiché è stato usato un testo solamente lemmatizzato. Questo ha fatto si che alcuni bigrammi non formassero nemmeno strutture sintatticamente corrette: ad esempio economia-dovere. Questo problema dell’analisi potrebbe essere risolto analizzando ulteriormente il testo con strumenti più potenti e adeguati in grado di analizzare e scegliere, mediante regole grammaticali e sintattiche, ma anche sulla base di criteri linguistici astratti (invece che come semplici sequenze di parole), i bigrammi corretti dal punto di vista sintattico. 
Conclusioni XE "Conclusioni" 
Sulla base dei risultati presentati, e in accordo con quanto detto da Sinclair (1991) “Uno dei principali usi di un corpus è identificare cosa è rilevante e tipico nel linguaggio”, possiamo affermare che anche utilizzando un corpus relativamente piccolo di testi è possibile analizzare e trarre delle generalizzazioni utili per comprendere meglio come le parole vengono utilizzate dai parlanti anche grazie al forte legame di associazione che queste parole manifestano tra di loro. 
A tale proposito Leech (1991) afferma che in un corpus “focalizzarsi solo sulla dimensione è ingenuo”, in quanto più grande non significa necessariamente migliore.
Lo studio delle collocazioni ha una parte centrale in questo ruolo, in quanto la collocazione è il frutto di quella proprietà della lingua per cui i parlanti tendono a produrre, arbitrariamente, certe combinazioni di parole, invece che altre, potendo scegliere tra una grande quantità di combinazioni possibili. Lo studio delle collocazioni ha quindi un ruolo cruciale per molti aspetti della ricerca linguistica e permette di esplorare una vasta gamma di strutture linguistiche, la cui indagine può fornire indicazioni interessanti sull’organizzazione, la struttura e l’uso della lingua.
Questo tipo di analisi è molto utile per il dominio delle ricerche di mercato e di sondaggi perché, come abbiamo visto in questo lavoro, fornisce informazioni sugli utenti e sulle loro preferenze dalle quali si possono ricavare indicazioni importanti sui pro e i contro di un qualsiasi progetto.
Certo è che il linguista ha a disposizione una grandissima varietà di possibilità sulle quali lavorare, anche a partire da un numero ristretto di dati, perché si possono ricavare i più svariati tipi di informazione da un qualsiasi testo, e fortunatamente si sta andando verso uno sviluppo sempre più accurato e soddisfacente dei metodi di analisi e ricerca, sia qualitativi che quantitativi, in modo da ottenere risultati precisi e affidabili. 
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� Nota: nella colonna V più frequente è stato volutamente scartato il verbo essere in quanto verbo ausiliare non interessante ai fini di questa ricerca.
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Foglio1

		Regioni		Parola più frequente		S più frequente		A più frequente		V più frequente		B più frequente

		Abruzzi		Luogo (11) Sapore (11)		Luogo (11) Sapore (11)		Buono (6) Suo (6)		Conoscere (8)		Bene (2) Meglio (2)

		Basilicata		Piacere (6)		Piacere (6)		Tradizionale (3)		Assaggiare (1)		Non (3) Solo (3)

		Calabria		Essere (13) Luogo (13)		Luogo (13)		Enogastronomico (6)		Conoscere (8)		Non (6)

		Campania		Turismo (40)		Turismo (40)		Buono (21)		Conoscere (27)		Non (13)

		Emilia		Turismo (76)		Turismo (76)		Tipico  (35)		Conoscere (60)		Non (29)

		Esteri		Vino (59)		Vino (59)		Buono (25)		Mangiare (28)		Non (27)

		Friuli		Territorio (16) Turismo (16)		Territorio (16) Turismo (16)		Tipico (7)		Conoscere (11)		Non (10)

		Lazio		Turismo (204)		Turismo (204)		Nuovo (78)		Conoscere (117)		Non (63)

		Liguria		Luogo (22)		Luogo (22)		Nuovo (15)		Conoscere (13)		Non (7)

		Lombardia		Luogo (135)		Luogo (135)		Buono (60)		Conoscere (83)		Non (44)

		Marche		Tursimo (17)		Turismo (17)		Buono (10)		Conoscere (10)		Non (7)

		Molise		Buono (4)		Turismo (3)		Buono (4)		Abbinare (2)		Non (2)

		Piemonte		Cultura (46)		Cultura (46)		Nuovo (27)		Conoscere (25)		Bene (9)

		Puglia		Luogo (19) Territorio (19)		Luogo (19) Territorio (19)		Buono (10) Nuovo (10)		Conoscere (12)		Più (5)

		Sardegna		Turismo (17)		Turismo (17)		Buono (7) Culturale(7)		Scoprire (6)		Più (4)

		Sicilia		Territorio (19)		Territorio (19)		Tipico (13)		Conoscere (13)		Non (8)

		Toscana		Essere (65)		Luogo (63)		Tipico (27)		Conoscere (44)		Non (29)

		Trentino		Turismo (10)		Turismo (10)		Nostro (5)		Scoprire (5)		Più (3)

		Umbria		Cultura (14)		Cultura (14)		Buono (8)		Conoscere (7)		Non (5)

		Veneto		Luogo (46)		Luogo (46)		Suo (26)		Conoscere (34)		Non (16)






_1288509695.xls
Foglio1

		Regioni		n° soggetti		n° tokens

		Abruzzi		62		410

		Basilicata		14		130

		Calabria		43		377

		Campania		219		1527

		Emilia		450		3025

		Esteri		265		2059

		Friuli		74		558

		Lazio		1058		7766

		Liguria		125		874

		Lombardia		785		5368

		Marche		83		600

		Molise		9		75

		Piemonte		266		1825

		Puglia		108		801

		Sardegna		58		410

		Sicilia		116		873

		Toscana		379		2733

		Trentino		45		354

		Umbria		65		400

		Veneto		257		1918
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_1288506371.xls
Foglio1

		Regioni		Bigramma più frequente		Bigramma con valore di ll più alto

		Abruzzi		luogo_S<>visitato_<>4 11 4		luogo_S<>visitato_A<>1 30.5595 4 11 4

		Basilicata		viaggio_S<>piacere_S<>2 3 6		professionista_S<>vero_A<>1 11.7119 1 1 1

		Calabria		turismo_S<>enogastronomico_A<>4 8 6		turismo_S<>enogastronomico_A<>1 25.6185 4 8 6

		Campania		turismo_S<>enogastronomico_A<>8 40 20		tutto_A<>senso_S<>1 37.0755 4 5 10

		Emilia		prodotto_S<>tipico_A<>20 38 35		prodotto_S<>tipico_A<>1 140.4017 20 38 35

		Esteri		turismo_S<>enogastronomico_A<>12 47 20		mangiare_V<>bere_V<>1 73.7855 11 28 19

		Friuli		cibo_S<>vino_S<>3 5 11		cibo_S<>vino_S<>1 17.7647 3 5 11

		Lazio		cibo_S<>vino_S<>33 92 130		cibo_S<>vino_S<>1 160.4286 33 92 130

		Liguria		cibo_S<>vino_<>5 13 19		gastronomico_A<>vinicolo_A<>1 30.4620 3 7 3

		Lombardia		cibo_S<>vino_S<>38 85 113		cibo_S<>vino_S<>1 192.0559 38 85 113

		Marche		legato_A<>territorio_S<>3 5 15		porre_V<>limite_S<>1 26.8018 2 2 2

		Molise		fare_V<>pensare_V<>1 1 1		economia_S<>dovere_V<>1 10.5946 1 1 1

		Piemonte		cibo_S<>vino_S<>10 21 29		cibo_S<>vino_S<>1 57.8850 10 21 29

		Puglia		prodotto_S<>tipico_A<>6 16 7		prodotto_S<>tipico_A<>1 43.7828 6 16 7

		Sardegna		visita_S<>luogo_S<>3 3 8		tradizione_S<>gastronomico_A<>1 24.8835 3 8 3

		Sicilia		prodotto_S<>tipico_A<>5 8 13		prodotto_S<>tipico_A<>1 33.7323 5 8 13

		Toscana		prodotto_S<>tipico_A<>17 39 27		prodotto_S<>tipico_A<>1 117.7084 17 39 27

		Trentino		cibo_S<>vino_S<>3 6 7		mangiare_V<>bere_V<>1 34.5816 3 3 3

		Umbria		mangiare_V<>bere_V<>3 7 6		andare_V<>giro_S<>1 21.3541 2 3 2

		Veneto		mangiare_V<>bere_V<>8 18 12		mangiare_V<>bere_V<>1 63.6585 8 18 12
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