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È chiamata sinestesia, o sinestesia linguistica, un tipo particolare di 
metafora in cui espressioni linguistiche relative a una modalità senso-
riale sono usate per descrivere percezioni in un’altra modalità. Usiamo 
una sinestesia per esempio quando diciamo che una melodia (udito) 
è dolce (gusto), o che il rosso (vista) è un colore caldo (tatto/tempe-
ratura). La mia ricerca in questo ambito segue due direzioni principali.
1) Metafore sinestetiche nella lingua: una delle caratteristiche più inte-
ressanti della sinestesia linguistica è che – in moltissime lingue – sem-
brano esserci chiare preferenze relativamente a quali sensi sono asso-
ciati fra loro, e come. Per esempio, si usano spesso aggettivi gustativi 
per descrivere percezioni uditive (dolce melodia) ma il caso opposto 
(qualcosa come melodiosa dolcezza) è molto più raro, e percepito 
come poco naturale dai parlanti. A partire da una riflessione teorica 
sullo statuto della sinestesia come figura (Strik Lievers, 2017, 2018), e 
sulla base dei dati estratti in modo semi-automatico da grandi corpora 
testuali, ho potuto verificare per l’italiano e l’inglese l’effettiva forza di 
queste preferenze (Strik Lievers, 2015a), e ricercarne le motivazioni: 
una connessione diretta con la sinestesia come fenomeno neurofisio-
logico va esclusa (Strik Lievers, 2015b), ma è verosimile che ci sia una 
motivazione di tipo percettivo, oltre che di tipo linguistico (Strik Lievers 
& Winter, 2018; Strik Lievers et al., in press).
2) Metafore sinestetiche nelle immagini: i sensi possono essere associati 
fra loro non solo nella lingua, ma anche nelle immagini, ed è questa 
una strategia spesso usata in pubblicità. Molti studi hanno dimostrato 
l’efficacia dell’uso di metafore e l’importanza di richiamare e associare i 
sensi (marketing multisensoriale) per far sì che la pubblicità venga ricor-
data, e quindi per aumentare le vendite. Con M. Bolognesi (Università di 
Bologna) abbiamo proposto l’etichetta di ‘sinestesia visiva’ e condotto 
un primo studio descrittivo su un piccolo corpus di immagini pubblici-
tarie sinestetiche (Bolognesi & Strik Lievers, 2018, 2020). Nella prose-
cuzione di questo studio, attualmente in corso in collaborazione con F. 
Citron (Università di Lancaster), stiamo portando avanti uno studio spe-
rimentale per indagare le reazioni dei consumatori e capire se esse siano 
connesse all’elemento linguistico, a quello visivo, a quello metaforico, a 
quello sensoriale o a una combinazione di questi elementi.
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Synaesthesia, or linguistic synaesthesia, is a specific type of metaphor 
by which linguistic expressions referring to a given sensory modality 
are used to describe sensations in a different modality. For example, 
we are employing a synaesthetic expression when we say that a melo-
dy (hearing) is sweet (taste), or that the color red (sight) is warm (touch/
temperature). My research in this field has two main strands.
1) Synaesthetic metaphors in language: one of the most intriguing fea-
tures of linguistic synaesthesia is that several languages display clear 
preferences as to which senses are associated together, and how. For 
example, taste adjectives are often used to describe auditory sensations 
(sweet melody), but the reverse (something like melodious sweetness) is 
much rarer, and speakers tend to perceive it as unnatural. Based on a 
theoretical reflection on the status of synaesthesia as a figure of speech 
(Strik Lievers, 2017, 2018), and on data extracted semi-automatically 
from text corpora, I have verified that such preferences actually hold true 
for the Italian and English language (Strik Lievers, 2015a), and looked 
for explanations: although a direct connection with neurophysiological 
synaesthesia is excluded (Strik Lievers, 2015b), it is however likely that 
there is a perceptual motivation, in addition to a linguistic one (Strik Liev-
ers & Winter, 2018; Strik Lievers et al., in press).
2) Synaesthetic metaphors in images: the senses can be associat-
ed not only in language but also in images, and this often happens 
in advertising. Many studies have highlighted the effectiveness of us-
ing metaphors, as well as the importance of referring to the senses 
(multisensory marketing) in making advertisements more memorable, 
and thus in increasing sales. Together with M. Bolognesi (University 
of Bologna), we proposed the label ‘visual synaesthesia’ and carried 
out a descriptive study on a small corpus of synaesthetic print ad-
vertisements (Bolognesi & Strik Lievers, 2018, 2020). In a follow-up 
to this study, which we are currently conducting in collaboration with 
F. Citron (Lancaster University), we are running experiments aimed at 
disentangling the role of the linguistic, visual, metaphoric, and sensory 
elements in triggering consumers’ reactions.
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