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Introduzione

Il compito del marketing é trasformare le
esigenze mutevoli delle persone in opportunita
vantaggiose. Il suo scopo € creare valore
proponendo soluzioni migliori, facendo
risparmiare all’'acquirente fatica e tempo per la
ricerca e la transazione e offrendo alla comunita
il piu elevato benessere.

Philip Kotler

b

Il neuromarketing € una scienza ancora poco conosciuta nelle
aziende.

Sin dall’inizio, le attivita strategiche di marketing si sono sviluppate
attingendo da molteplici discipline, come la psicologia, la sociologia,
la semiotica, I'economia e l'antropologia. La maturazione della
comunicazione e l'affermarsi delle neuroscienze hanno creato un
progresso che ha permesso la nascita di una nuova disciplina che é
diventata nota come neuromarketing. Questa evoluzione inizid a
verificarsi negli anni Novanta e divenne nota come il “decennio del
cervello”, grazie allo sviluppo di una serie di nuovi approcci e
metodologie che non erano mai stati usati prima e che non si
conoscevano nella loro complessita. Si sono cosi ampliate le
conoscenze su nuove pratiche e nuove tecniche gia note e utilizzate



nel marketing tradizionale, come l'uso delle emozioni nella
fidelizzazione del cliente o I'errore di attribuire al consumatore una
condotta razionale, ma per i quali non vi era alcun fondamento
scientifico.

Molte delle tecniche di marketing utilizzate in passato continuano
ad essere utilizzate oggi, in quanto sono ancora efficaci in termini di
praticita, ma altre, a causa dei progressi che si sono verificati negli
studi del cervello e del comportamento delluomo, sono state
migliorate o addirittura eliminate.

| progressi scientifici hanno permesso di aumentare
significativamente la conoscenza e l'efficacia delle tecniche legate
alla realta emotiva degli esseri umani e alle neuroscienze. | modelli
tradizionali erano basati su inferenze e intuizioni su cid che avrebbe
dovuto o non avrebbe dovuto funzionare, mentre gli studi e i modelli
di neuromarketing stanno migliorando la conoscenza del mercato e
dei comportamenti del consumatore perché basati su processi
scientifici. Ora € possibile dimostrare ['efficacia nel cervello del
cliente di ogni tecnica di comunicazione e di persuasione facilitando
notevolmente la vita dei marketer e dei pubblicitari che hanno a
disposizione nuovi mezzi da utilizzare nella progettazione strategica.

Il neuromarketing porta con sé un insieme di risorse e
potenzialita di enorme valore per indagare i bisogni e i desideri dei
consumatori, analizzare la concorrenza e sviluppare strategie di
successo in termini di branding. Per rimanere nel mercato oggi il
manager, il pubblicitario o il marketer devono essere a conoscenza
dei processi cerebrali collegati alla customer experience, alla
percezione sensoriale, all’elaborazione delle informazioni, alla
memoria, alle emozioni, all’attenzione, all’apprendimento, all’'uso dei
bias cognitivi e degli archetipi, alla razionalita e ai meccanismi di
interazione esistenti tra la conoscenza, I'apprendimento e il processo
decisionale del cliente. Il neuromarketing, se conosciuto e utilizzato
al meglio, puo essere un potente alleato, considerando che studia in
dettaglio il comportamento umano e il modo in cui le persone
reagiscono a determinati stimoli, quindi € molto importante applicare
queste tecniche per aumentare le possibilita di successo.



E da anni che studio, ricerco e applico il neuromarketing nel mondo
del brand con numerose aziende a livello nazionale e internazionale,
e questo e-book nasce per rispondere ai dubbi che i manager, i
pubblicitari e i marketer hanno sul neuromarketing e anche ai loro
pregiudizi, molte volte negativi. Ci sei anche tu tra queste persone?

Molto di cid che leggerai potrebbe essere difficile da comprendere e
accettare perché il nostro cervello oppone sempre una forte
resistenza alle idee che contraddicono la nostra esperienza, il nostro
senso comune e il “si &€ sempre fatto cosi”. Ti chiedo di fidarti e
provare anche a metterti in gioco sfruttando al meglio la sezione
chiamata Tips & Tricks dove troverai dei suggerimenti e delle
modalita per applicare immediatamente cid che ti é stato spiegato.

L'obiettivo di questo e-book & di accompagnarti nella conoscenza dei
fondamenti del neuromarketing e di come creare una strategia di
comunicazione, advertising e marketing per un brand basandoti sui
suoi principi e tecniche. Voglio condividere con te cid che ho
imparato in questo mio percorso professionale e accademico tra
branding e neuromarketing e spero che questo viaggio ti possa dare
nuovi stimoli € nuove opportunita professionali.



Docente di Psicologia dei Consumi dell’Universita
IULM di Milano e Coordinatore del laboratorio di
Neuromarketing “Behavior and Brain Lab”

Neuromarketing - Ricerca
=

Le ricerche di neuromarketing e
" l'analisi delle pubblicita televisive

Dal razionalismo alle emozioni

Gli uomini di marketing spendono la maggior parte dei loro
budget per la valutazione del brand, dei messaggi pubblicitari e
della consapevolezza dei consumatori affidandosi
prevalentemente a tecniche di indagine quantitative (I'uso della
quantificazione & sempre stata molto rassicurante), copy e
concept test, senza considerare che molte scelte di acquisto
avvengono con  processi decisionali  diversi, spesso
inconsapevoli, rispetto a quelli misurabili in laboratorio o con le
tecniche classiche. Sono processi in cui la dimensione affettiva
assume un ruolo determinante.

Eppure, si continuano a utilizzare tecniche basate su un
modello razionalizzante, ovvero quello dell’elaborazione delle
informazioni, il cui assunto & la scelta di consumo guidata
prevalentemente dalle informazioni ponendo nel richiamo di
queste informazioni un fattore determinante e una soluzione

efficace per prevedere il successo di uno spot pubblicitario.’©
Sembra che il modello razionalistico sia piu rassicurante,
tanto da animare anche delle difese a oltranza come quelle
secondo la quale non sarebbe in ogni caso possibile misurare
Iefficacia della pubblicita in maniera oggettiva.!’

Tutto cid per0 contrasta con i risultati sperimentali che
dimostrano sia che i processi decisionali sono guidati dalle
emozioni cosi come dalla conoscenza e @ dalla

razionalizzazione'2 sia il fatto che i richiami emozionali degli




spot, sebbene attivino e guidino i comportamenti di consumo,
non riescono a essere rilevati dalle usuali tecniche di misurazione
fondate sul richiamo mnemonico. L'uso delle tecniche
neuroscientifiche pud oggettivamente riuscire a misurare |
processi di memorizzazione inconsapevole o a basso
coinvolgimento che misurare I'emozione e [lefficacia della

pubblicita.’3

La ricerca motivazionale

Il paradigma teorico alla base della validita e attendibilita
dell’applicazione delle tecniche neuroscientifiche all’analisi dei
video si fonda, invece, sulla consapevolezza che il processo
decisionale inteso nei termini del modello del’homo oeconomicus
difetti nella propria capacita predittiva dei comportamenti di

consumo. 14

Dagli anni Settanta in poi gli studi offerti dall’economia
comportamentale e dalle neuroscienze hanno dimostrato che gli
esseri umani, lungi dall’essere esclusivamente razionali, si
lasciano guidare dalle dinamiche affettive nei processi
decisionali, razionalizzando e giustificando con la ragione cio che
e stato in realta scelto e preferito con 'emozione. Cid metterebbe
in seria discussione il modello razionalistico che ha caratterizzato
lo studio dei consumatori per decenni. Si tratta di un vero e
proprio ribaltamento paradigmatico del modo di intendere e
studiare il consumatone che costringe gli esperti della
comunicazione e del marketing a non servirsi piu solo delle
tecniche di indagine classiche per sviluppare strategie di
marketing efficaci, le quali restituiscono un’informazione che non
e relativa allemozione, ma al pensiero rispetto all’emozione,
ovvero alle opinioni. Utili elementi di analisi e di studio, ma non
sufficienti per prevedere comportamenti. Non a caso Donald
Calne, direttore del Neurodegenerative Disorders Centre
all’University of British Columbia soleva dire che “se la ragione é
cid che ci fa pensare, € solo 'emozione cio che ci fa agire”. Per
tanto tempo nella valutazione di uno spot ci si & serviti di un
modello di studio eccessivamente razionalistico che ha trascurato




quanto di “non razionale”, emotivo, € insito nel funzionamento
mentale. O meglio, ha trattato la valutazione emozionale di uno
spot in maniera inadeguata. Sappiamo per esempio quanto
importante sia stato il lavoro dello psicologo psicodinamico
Ernest Dichter e della sua ricerca motivazionale fondata
sullapplicazione del modello psicoanalitico, e delle sue
metodologie, per raggiungere e scandagliare le motivazioni piu
recondite, quelle che risiedono nell'inconscio e che guiderebbero
ogni nostro comportamento. Dichter parte dalla convinzione che
le motivazioni e le ragioni delle azioni sono spesso sconosciute e
che le spiegazioni che diamo sono solo post-razionalizzazioni, ha
cercato di sviluppare un modello di analisi delle motivazioni
inconsce che si € tanto servito degli insegnamenti freudiani,
dall’'uso dei processi di proiezione all’analisi del non detto. Si &
trattato di una vera e propria anticipazione di cid che le
neuroscienze avrebbero poi dimostrato. In fondo non
dimentichiamoci che Freud stesso fu un precursore delle
neuroscienze. Era un neurologo ed egli stesso disse che la sua
teoria si sarebbe dovuta fermare fino a quando ulteriori studi
biologici non avrebbero dato ulteriori indicazioni e offerto precisi
chiarimenti sul funzionamento cerebrale. Freud scrisse: “Tutte le
nozioni psicologiche che io ho formulato richiederanno in futuro di
essere riviste e studiate sulla base della conoscenza di un forte
connotato biologico”. La ricerca motivazionale di Dichter trova,
pertanto, il suo fondamento teorico nel determinismo psichico
freudiano, il cui assunto di base sostiene che € sempre possibile
fornire una spiegazione di qualsiasi comportamento in chiave
causale e che questo & prevalentemente influenzato dalla
dimensione dell'inconscio e dai processi pulsionali a esso legato.
Per esempio, Dichter nell’affrontare il problema del lancio di un
nuovo sapone non si sofferma sul prodotto in s€, ma in maniera
gestaltica vede il problema come un unico elemento, allargando
la prospettiva e cercando di cogliere le valenze simboliche di un
atto, come quello di prepararsi per un incontro galante che va
oltre il semplice e razionale utilizzo del sapone. Per essere
efficace la pubblicita deve fare suonare i tasti dellemotivita e
affrontare non il problema del sapone in sé, ma la pratica del




“bagno” nella sua complessita e il suo valore emotivo, psicologico
e simbolico. Allora il prodotto non € piu un semplice sapone, ma
lo strumento principe per prepararsi € coccolarsi prima di uscire,
0 un modo per lavare via i problemi. da qui il grande successo
del claim “Be smart and get a fresh start with Ivory Soap”.

Fece lo stesso per il lancio della Barbie di Mattel. Dalle ricerche
motivazionali in grado di scavare nellinconscio femminile,
I'autore scopri che I'immagine piu efficace della bambola sarebbe
stata quella simile a una modella affascinante poiché
inconsciamente rientrava tra i desideri, non dichiarabili, delle
mamme di avere una figlia simile alla Barbie, particolarmente
attraente per gli uomini. In maniera subconscia il messaggio
pubblicitario di Mattel fu proprio questo ed ebbe un successo
clamoroso. Dichter ha permesso di comprendere quanto
importante fosse la dimensione del non detto, di cid che non &
dichiarato o dichiarabile per motivi valoriali e avrebbe anticipato
cio che poi le neuroscienze applicate al marketing hanno
dimostrato.

Il neuromarketing

Il neuromarketing non si discosta tanto dall'idea di Dichter poiché
intende dare evidenza di cid che puo attivare inconsapevolmente
lo spettatore avendo anche una precisa e oggettiva misurazione
della valenza emotiva, positiva o negativa, e della sua intensita.
Rimane sempre nellambito delle abilita di chi legge il dato
neuroscientifico provare a giustificare e a dare un senso al dato
psicofisiologico attraverso le proprie competenze semiotiche e
psicologiche. Insomma, le neuroscienze hanno riportato in auge
I'attenzione alle emozioni cosi come avevano fatto i modernisti,
precursori del valore della dimensione irrazionale nel vissuto
delluomo, come Sigmund Freud, Gustav Klimt, Oskar
Kokoschka, Arthur Schnitzler, descritti magnificamente dal
Premio Nobel Erik Kandel nella sua coinvolgente opera L'eta

dell'inconscio.1®




Tale spostamento di baricentro interpretativo verso I’emozione
come elemento guida delle decisioni, e non come elemento
disturbante, ha ricevuto numerosi contributi teorici, tra i quali
quelli provenienti da Simon con la sua Teoria della razionalita

limitata,'® da Kanheman e Tversky grazie alla formulazione della

Teoria del prospetto!” e dei processi mentali euristici,’® da
Richard Thaler, vincitore del Premio Nobel per I'economia nel
2017 con la sua Teoria sul Nudge. Questa idea ha anche
ottenuto un profondo sostegno dall’ambito neuroscientifico
soprattutto per merito della figura di Damasio che nel suo testo
L'errore di Cartesio dimostra come “non siamo macchine
pensanti che si emozionano, ma macchine emotive che

pensano”.’® Cid mette in seria discussione il modello
razionalistico che ha caratterizzato lo studio dei consumatori per
decenni.

L’analisi delle pubblicita televisive

Per la misura dellemozione provocata da uno spot pubblicitario
occorre servirsi di sistemi che sappiano aggirare la razionalita,
offrendoci una visione piu precisa e oggettiva del coinvolgimento
emotivo provocato da uno spot, anche inconsapevolmente. In
questo ambito, nonostante le neuroscienze e le rispettive
applicazioni alla realta dei consumi siano un fenomeno recente, il
filone di ricerca relativo allo studio delle pubblicita televisive
annovera numerosi contributi e ha saputo articolarsi via via
secondo differenti modalita di declinazione:

» la valutazione dell’efficacia complessiva dello spot, o
semplicemente di alcuni elementi o scene specifici (la
conclusione, il protagonista, ecc.);

» la rilevazione della diversa reazione emozionale di gruppi
differenziati nei confronti del medesimo spot (user e non
user, uomini e donne, giovani e anziani, ecc.);

» la pianificazione di come ridurre temporalmente |l
contenuto pubblicitario mantenendone l'efficacia (da una
versione di 30" a una di 157);

» lo studio dell’effetto di esposizioni ripetute;




» |a stima delle aree di visualizzazione al fine di rilevare cosa
venga notato e per quanto tempo.20

Sebbene I'impatto che un contenuto pubblicitario puo avere sui
destinatari sia ovviamente figlio dell’'interazione di una pletora di
variabili, quali il tipo di prodotto, le caratteristiche dell’audience o
I'importanza della decisione da prendere, € possibile, tuttavia,
analizzare le reazioni emotive e attentive che le persone

sperimentano in relazione a specifiche scene.?’

Esempi in merito sono lo studio condotto da loannides e
colleghi, i quali tramite magneto-encefalografia verificarono che
gli spot pubblicitari a registro cognitivo attivavano le aree parietali
e prefrontali (legate alle funzioni di ordine superiore) mentre gli
spot a registro emotivo riuscivano ad attivare quelle orbito frontali

o specifiche aree del Sistema Limbico come I'amigdala.? In un
noto studio si € dimostrato come soltanto una parte minima delle
scene di uno spot €& in grado di coinvolgere lo spettatore,
risultando altamente memorizzabile, tali segmenti vennero
denominati branding moments. Questi consistono in frangenti in
cui si verifica un’intersezione tra la dimensione informativo-
razionale della marca e quella estetica, che coinvolge anche

prevalentemente il piano emotivo.?3 Da questa unione
scaturirebbe una rappresentazione mentale positiva della marca
che si conserverebbe nella memoria, incidendo, poi, sui processi
decisionali.

Diversi autori, tra cui Astolfi e colleghi, propongono ['utilizzo
dell’approccio del neuromarketing relativamente alle pubblicita
televisive proprio in ragione della sua intrinseca capacita di saper
identificare in maniera selettiva le scene capaci di promuovere
risposte cognitivo-attentive in grado di premiare [efficacia

complessiva dello spot.24 Unitamente a cid, numerosi altri studi
sono stati condotti al fine di identificare sia modalita di

valutazione dell’efficacia dello spot?®® sia le regole per
comprendere le differenze di reazione tra uomini e donne.26




L'uso dell'analisi neuroscientifica € di grande valore soprattutto
nelle diverse condizioni in cui cid che viene dichiarato potrebbe
non coincidere con cid che é stato realmente vissuto. A tal
proposito diversi studi come quelli di noti studiosi di processi
emotivi e comunicazione, come per esempio Zajonc, Krugman,
Damasio, Le Doux, Heath e tanti altri, hanno ormai dimostrato
che vi puo essere un’influenza persuasiva attraverso processi
percettivi subconsci guidati da meccanismi esclusivamente
emotivi. Cio significa che cid che verrebbe dichiarato dai
consumatori durante I'analisi di efficacia di uno spot con tecniche
classiche non coincide con cid che viene realmente vissuto,
offrendo all’azienda un’ipotesi di efficacia che non coincidera con
I'esperienza vissuta nella realta. Forse per questo motivo John
Wanamaker (1838-1822), direttore generale delle poste degli
Stati Uniti alla fine dell’Ottocento soleva dire che il vero problema
della pubblicita risiede nel fatto che “meta del denaro che spendo
in pubblicita & del tutto sprecato, peccato che non sappia quale
meta sia”. Purtroppo per molte aziende non sapere esattamente
quanto efficace € uno spot & un grossissimo problema perché li
espone a rischi enormi. Da qui I'esigenza di trovare soluzioni a
basso costo in grado di potere predire 'effetto emozionale di un
prodotto o di uno spot.

Giunti al termine di questo capitolo in cui ti ho illustrato come |l
nostro cervello pud agire in modo creativo, come elabora le
informazioni e come successivamente le memorizza, voglio
presentarti questo speech tenuto da Daniel Kahneman, psicologo
israeliano e autore del libro Pensieri lenti e veloci:

Tutti parlano di felicita di questi tempi. Qualcuno ha contato |l
numero di libri con la parola “felicita” contenuta nel titolo e
pubblicati negli ultimi cinque anni e ha rinunciato dopo aver
trovato circa 40 titoli, e ce n’erano molti di piu.

C’é una grande ondata di interesse tra i ricercatori verso
la felicita. Tutti vorrebbero rendere le persone piu felici.
Ma nonostante tutto questo impegno, ci sono diverse trappole



cognitive che rendono quasi impossibile pensare direttamente
alla felicita.

E il mio discorso di oggi riguardera principalmente queste
trappole cognitive. Questo vale per tutti coloro che pensano
alla propria felicita e per gli studiosi che studiano la felicita,
perché si scopre che tutti siamo incasinati.

La prima di queste trappole € una riluttanza ad ammettere
la complessita. Si scopre che la parola “felicita” non € piu una
parola utile, perché la applichiamo a troppe cose diverse.
Penso che ci debba essere un significato unico a cui
potremmo limitarla, ma questo € qualcosa a cui dovremo
rinunciare per adottare una visione piu complicata di cosa sia
il benessere.

La seconda trappola & la confusione che si crea tra
esperienza e memoria. Fondamentalmente, & tra I'essere
felici “nella” propria vita e I'essere felici “della” propria vita.
Sono due concetti molto diversi ed entrambi sono confusi
nella nozione di felicita.

E la terza trappola € l'illusione centrale, ed é la sfortuna
che non possiamo pensare a nessuna circostanza che
influisce sul benessere senza distorcerne I'importanza. Voglio
dire: il discorso sulla felicita € una vera trappola cognitiva.
Non c’é proprio modo di risolverla.
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Informazioni sul Libro

Il neuromarketing € una scienza ancora poco conosciuta nelle
aziende sebbene i progressi scientifici abbiano permesso di
aumentare significativamente la conoscenza e I'efficacia delle
tecniche legate alla realta emotiva degli esseri umani e alle
neuroscienze.

Ogqi, infatti, € possibile verificare I'efficacia di ogni tecnica di
comunicazione e di persuasione nel cervello del cliente, facilitando
notevolmente la vita dei marketer e dei pubblicitari che hanno a
disposizione nuovi mezzi da utilizzare nella progettazione strategica.

Il neuromarketing porta con sé un insieme di risorse e
potenzialita di enorme valore per indagare i bisogni e i desideri dei
consumatori, analizzare la concorrenza e sviluppare strategie di
successo in termini di branding.

L'obiettivo di questo eBook & di accompagnarvi nella conoscenza
dei fondamenti del neuromarketing e di fornirvi gli strumenti per
creare una strategia di comunicazione, advertising e marketing per
un brand basandovi sui suoi principi e tecniche.
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