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 “……ed uno soprattutto preferiamo di due lingotti d’oro, che pur siano in ogni loro parte 

uguali”.  
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1 Motivazione ed emozione 
 

La motivazione è un processo che ha origine da un bisogno e spinge un individuo ad agire in 

un determinato modo.  

E, quindi, una sequenza dinamica di eventi che attiva un comportamento o un’azione, 

ovvero una scelta o una decisione di tipo economico. In questo senso la motivazione designa una 

delle componenti che concorrono alla determinazione del comportamento umano, insieme allo 

stimolo e alle emozioni.  

Infatti, il comportamento motivato implica almeno tre livelli tra loro correlati:  

 lo stimolo, costituito dall’ambiente esterno e che nel caso dei soggetti umani è da intendersi 

principalmente come ambiente sociale;  

 la motivazione, che detta anche le strategie cognitive per la realizzazione delle finalità che 

l’organismo si propone; 

 le emozioni, che assolvono un ruolo di mediazione tra le esigenze ambientali e quelle 

individuali, che può essere esercitata a vari livelli e con diverse modalità espressive e 

comunicative che attivano risposte motorie differenziate. 

Lo studio delle motivazioni risponde, per tanto, al perché di un certo comportamento tenuto 

e finalizzato, mentre quello delle emozioni consente di analizzare in che modo un organismo 

reagisce modificando le espressioni, le scelte ed il vissuto soggettivo a seconda che i suoi scopi 

siano più o meno soddisfatti.  

In genere si considerano tre livelli della motivazione che possono essere studiati partendo 

dal più semplice per raggiungere quello più complesso e rappresentato nel seguente modo: 

 riflessi; 
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 istinti; 

 pulsioni. 

I riflessi rappresentano la più semplice forma di attività di un organismo in risposta 

all’azione di stimoli interni o esterni, la cui semplicità è data dal fatto che si tratta di una risposta 

automatica, rapida e non derivante da un apprendimento precedente. 

Sul piano funzionale, il riflesso è determinante per il ripristino dell’equilibrio e rappresenta, 

infatti, il tentativo di controbilanciare alterazioni determinati da stimoli interni o esterni, come nel 

caso in cui un soggetto sottoposto a una temperatura troppo calda ottiene come risposta dal suo 

corpo la formazione di sudore che ne riporta la temperatura ad un livello normale.  

Gli istinti costituiscono una vera e propria sequenza comportamentale che viene attivata 

dall’organismo in relazione a determinate sollecitazioni ambientali. 

Gli stimoli esterni scatenano il comportamento istintivo che, come nel caso dei riflessi, è 

automatico e non appreso. 

Tuttavia, gli istinti si differenziano dai riflessi per la presenza di  una maggiore complessità 

data dal fatto che il comportamento istintivo è orientato verso una meta, come avviene, per esempio 

nella migrazione degli uccelli. 

La pulsione inerisce al concetto di istinto che è stato criticato da quanti ritenevano che le 

risposte dell’organismo a determinati stimoli esterni fossero anche il prodotto di un’attività 

cognitiva, questo appare ancora più chiaro se consideriamo le risposte agli stimoli interni e 

valutiamo come una risposta comportamentale, quale l’attività del mangiare, si innesta su un 

bisogno naturale, rappresentato dalla fame che non è il frutto di un apprendimento.  

Tale risposta, tuttavia, intesa come sequenza comportamentale è il risultato di un processo 

cognitivo che ha permesso all’organismo di individuare le strategie più funzionali per procacciarsi il 

cibo.  
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Questo spiega ulteriormente il meccanismo che conduce gli esseri viventi alla ricerca di ciò 

di cui hanno bisogno, quindi acqua cibo, dell’ oggetto sessuale e di quant’altro riferibile al detto 

fine, conseguendone uno schema prefissato che rappresenta il prodotto dell’interazione tra 

individuo e l’ambiente.  

Questa è la ragione per cui si preferisce parlare di pulsione piuttosto che di istinti per 

designare le forze interne all’organismo, come la fame e la sete, che si realizza attraverso modalità 

comportamentali non prefissate, ma che l’organismo individua grazie al supporto dell’attività 

cognitiva. 

Secondo Freud la pulsione agisce come una forza costante, collocata all’interno 

dell’organismo e le cui caratteristiche essenziali sono rappresentate da: 

 spinta, cioè dalla somma di forze o dalla misura delle operazioni richieste che essa 

rappresenta come elemento motorio. il carattere dell’esercitare una spinta diviene così per il 

nostro ricercatore una proprietà generale delle pulsioni, se non addirittura la loro essenza, 

rappresentata quindi come espressione di energia pulsionale; 

 meta, che è data dal soddisfacimento che può essere raggiunto sopprimendo lo stato di 

stimolazione implicita nel concetto di pulsione. Infatti, possono prevedersi molte vie per il 

raggiungimento della meta, rappresentata dalla soddisfazione e ciò chiarisce la differenza 

intercorrente tra pulsione e istinto; 

 oggetto, che è il mezzo attraverso cui la pulsione può raggiungere la sua meta e che 

costituisce l’elemento maggiormente variabile di essa. Per Freud questo significa che la 

pulsione non ha un oggetto predeterminato e che dunque può spostarsi da un oggetto 

all’altro; 

 fonte, che è la zona corporea dove avviene il processo somatico che la pulsione rappresenta 

nell’attività psichica 
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2 Tassonomia delle motivazioni 
 

Considerando la pulsione, nella maniera indicata si comprende che il bisogno conferisce ad 

essa un contenuto concreto, poiché per esempio la sete può essere definita come una pulsione che si 

traduce nel bisogno di acqua per l’organismo.  

Inoltre il modo in cui ognuno si procura l’oggetto desiderato implica l’utilizzo di strategie 

cognitive, procedure che si utilizzano perché ritenute efficaci al raggiungimento di un determinato 

scopo, non predeterminate. 

Tuttavia i bisogni non sempre sono connessi alle pulsioni, poiché possono riguardare aspetti 

anche più complessi della vita umana, come l’autorealizzazione, la sicurezza, ecc. 

In base allo stretto rapporto tra bisogni e motivazioni si può operare una distinzione tra: 

 motivazioni primarie, che riguardano soprattutto bisogni a sfondo biologico, così definite 

perché vengono prima, costituiscono la base per lo sviluppo delle altre e servono a garantire 

l’equilibrio e la sopravvivenza dell’organismo come nel caso della fame della sete, ecc.; 

 motivazioni secondarie, che si riferiscono a bisogni sopraggiunti attraverso processi di 

apprendimento che gioca un ruolo fondamentale nel processo motivazionale perché permette 

che su poche motivazioni primarie possano svilupparsi molteplici motivazioni secondarie. 

Per chiarire il concetto si può fare riferimento alla condizione di chi sopporta un’attività 

lavorativa molto dura per soddisfare il bisogno di accumulo di denaro, avendo appreso che 

esso è necessario al soddisfacimento di bisogni primari, come mangiare, bere, avere una 

casa. L’apprendimento in questo caso ha favorito la crescita di esigenze e motivazioni 

nuove. 
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In base allo scopo da raggiungere le motivazioni possono distinguersi in: 

 motivazioni intrinseche che non sono legate a uno scopo poiché il risultato è insito nel 

medesimo comportamento da attuare. È il caso di chi per esempio approfondisce 

appassionatamente un argomento di studio per il piacere che prova nell’acquisizione del 

sapere e non per l’ottenimento di un buon voto; 

 motivazioni estrinseche che sono invece legate al raggiungimento vantaggioso di uno scopo 

di un soggetto di un suo tornaconto che ottiene attraverso un determinato comportamento. 

Per riferirci al medesimo esempio, ex adverso si può studiare incessantemente per ottenere 

un voto molto alto. 

Quasi tutte le motivazioni, sia estrinseche che intrinseche, sono secondarie e rispondono a 

bisogni appresi, ma muovono comunque da un ristretto numero di motivazioni primarie. Le 

motivazioni primarie estrinseche derivano da bisogni biologici che servono a garantire l’equilibrio e 

la sopravvivenza dell’individuo. Le primarie intrinseche si basano, invece, su bisogni innati 

specifici, selezionati nel corso dell’evoluzione in relazione a sviluppi e adattamenti a particolari 

situazioni ambientali. Tra queste risiedono alcune delle motivazioni che hanno grande rilevanza 

nello sviluppo umano e sono rappresentati:  

 dalla curiosità che è un bisogno cognitivo che spinge l’individuo a cercare attivamente degli 

stimoli nuovi per far lavorare la mente in modo d mantenere in forma ottimale la capacità 

di elaborazione delle informazioni. Questo bisogno comporta, quindi, una ricerca di stimoli 

che siano discordanti rispetto ai propri schemi mentali. Esso si manifesta attraverso un 

comportamento esplorativo nei confronti dell’ambiente circostante e del proprio mondo 

interiore; 

 dal bisogno di competenza che consiste nell’esigenza di gestire ed esercitare in modo 

concreto le proprie capacità cognitive e che può spingere ogni soggetto a ripetere più volte 
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una determinata attività per diventare sempre più competente nell’esercizio di abilità. 

Questo genere di bisogno investe soprattutto la sfera ludica e non quella lavorativa, poiché 

l’esercizio dell’attività non avviene a scopi utilitaristici, come nel caso di chi si dedica con 

passione all’automodellismo, ma non diventa necessariamente costruttore di macchine e 

che qualora tale attività si trasformasse in lavorativa smetterebbero di esercitarla; 

 dal bisogno di affiliazione che è un’esigenza universale innata e che si riscontra in tutte le 

società e consiste nel bisogno di legarsi a gli altri e di integrarsi nel tessuto sociale. Questo 

bisogno si manifesta nel desiderio di approvazione e di accettazione da parte degli altri, il 

bisogno di affiliazione infatti, facilita le cure parentali, che hanno lo scopo di assicurare ai 

figli la sopravvivenza e di garantire loro la protezione, la nutrizione, l’igiene, il contatto 

sociale, l’insegnamento e il veicolo delle tradizioni. Si nasce infatti con una tendenza ad 

affiliarsi che prepara a ricevere l’aiuto degli adulti, come nel caso dei bambini che in tenera 

età, non avendo avuto interazioni sociali, possono presentare durante la crescita disturbi 

emotivi e sociali. I vantaggi dell’affiliazione sono connessi invece alla spinta, alla 

cooperazione e alla costruzione di gruppi sociali, come si riscontra in molte speci animali, 

seppur in misura ridotta rispetto all’uomo; 

 dal bisogno di autorealizzazione che consiste nella tendenza a portare a compimento i propri 

progetti e a realizzare compiutamente le proprie potenzialità. È per questa via che 

motivazioni e bisogni fondamentali possono facilmente entrare in conflitto fra loro e che 

necessitano la realizzazione da parte di un equilibrio adeguato da parte degli individui. 

Spesso per esempio la curiosità e il bisogno di acquisire competenze si scontrano con 

quello di affiliazione, spingendo fortemente l’individuo a coltivare liberamente i propri 

interessi allontanandolo dalla vita associata. Un modo per ovviare a questo inconveniente e 
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creare una gerarchia motivazionale dei bisogni ed uniformare il proprio comportamento in 

ragione di essi. 
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3 La gerarchia dei bisogni 
 

Lo psicologo statunitense Abraham Maslow (1908-1970) ha identificato un sistema di 

bisogni che ha collocato in modo gerarchico nelle seguenti cinque tipologie: 

 bisogni fisiologici che sono quelli che intervengono maggiormente nelle decisioni da 

prendere e sono rappresentati dalla sete dalla fame, dal freddo, dal caldo e sono le variabili 

che spingono le persone a comprare acqua, cibo e vestiti. Se le persone non soddisfano 

questi bisogni definiti primari, allora è probabile che la motivazione a soddisfare gli altri 

divenga molto più bassa, mentre se questi vengono appagati, gli altri bisogni cominciano ad 

essere importanti; 

 bisogno di sicurezza che diventa predominante quando i bisogni primari vengono 

soddisfatti, rientrano nel più ampio concetto di auto-preservazione che consiste nell’azione 

dell’uomo che tenta di difendersi dai pericoli esterni spingendoli a preoccuparsi non solo dei 

fatti presenti, ma anche degli eventi futuri; 

 bisogno di appartenenza che corrisponde alla spinta di ricercare la presenza degli altri e che 

diventa predominante quando i precedenti bisogni non sono più impellenti. È una 

prerogativa degli umani che sentono il desiderio di appartenere ad uno o più gruppi e 

tendono a prestare cura all’incontro con gli altri per evitare critiche e disappunti;  

 bisogno di riconoscimento che spinge a cercare la stima e l’approvazione degli altri 

componenti del gruppo di appartenenza di cui si fa parte che include anche il bisogno di 

autostima rappresentato dalla fiducia in se stessi. Questo bisogno conduce gli individui ad 

assumere le caratteristiche del gruppo e a condividerne in comportamenti fino al punto di 
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divenire dannoso quando l’aspettativa del gruppo induce ad azioni distruttive e 

irresponsabili; 

 bisogno di autorealizzazione che distingue l’uomo dagli animali e si avverte 

preponderantemente quando già si gode della stima dei componenti del proprio gruppo di 

appartenenza, riflette la tendenza a realizzare ciò che è prodromico e può essere sintetizzato 

con l’aspettativa di riuscire in forza proprio della volontà dispiegata. Tuttavia è da dirsi che 

l’oggetto della volontà è diverso da persona a persona essendo la gratificazione diversificata 

in ragione delle aspettative.  

Per questo nostro autore i primi quattro bisogni seppure in modo diverso si riferiscono a 

motivazioni derivanti da deprivazione e generalmente sono rivolte a ridurre una tensione, mentre i 

bisogni di auto realizzazione sono rappresentati da vere e proprie motivazioni di crescita che, 

diversamente, caratterizzano un aumento di tensione. Questa gerarchia non deve però intendersi in 

modo rigido valutando la necessità di raggiungere necessariamente e totalmente un bisogno prima 

che se ne determini uno di livello superiore. 
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4 Lo sviluppo delle motivazioni 
 

Fino ai quattro anni di vita prevalgono negli umani i bisogni fisiologici e di sicurezza che 

manifestano attraverso fenomeni rappresentati dal pianto o dall’irrequietezza che rappresentano il 

bisogno di essere nutriti e accuditi e che conducono all’assunzione del senso di soddisfazione e di 

fiducia verso l’ambiente esterno e nei confronti dei soggetti con i quali instaurano una relazione 

affettiva e, quindi, con la madre e le altre figure familiari. 

Non appena il bambino è in grado di muoversi il suo comportamento esplorativo da visivo e 

uditivo diventa anche motorio e si crea un equilibrio tra il bisogno di affiliazione, che spinge il 

bambino a ricercare la presenza delle sue figure di attaccamento per ricevere protezione e quello di 

curiosità che lo spinge ad allontanarsene per acquisire nuovi apprendimenti. 

Dai quattro ai sette anni i loro bisogni cognitivi diventano più complessi ed il 

comportamento diventa maggiormente intenzionale e consapevole.  

Emerge la motivazione ad affiliarsi a  un gruppo sociale specifico, che in questa fase 

coincide con il loro inserimento nell’ambiente scolastico. Ove vive in continua interazione con in 

suoi coetanei e comincia ad emergere il bisogno di stima dal confronto interpersonale che inizia ad 

attivare. 

Da questo momento fino all’adolescenza acquisiscono sempre maggiore importanza i 

bisogni di essere stimati e accresce la motivazione ad ottenere buoni risultati in qualsiasi attività, 

quindi non solo la scuola, ma anche negli ambienti sportivi per assumere valore a gli occhi degli 

altri e di se stessi. 
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È in questo momento che si manifesta il proprio bisogno di affiliazione e che si avverte 

come fondamentale l’inserimento nel gruppo dei pari, luogo che può essere utile nell’acquisizione 

dell’autostima e della propria identità che, determinano gli ulteriori bisogni di auto-realizzazione.  
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