
l’amigdala, che ci fa sentire paura. «Usare
lapaurapervendereèmoltoefficace»,pre-
cisaGiampieroLugli. «Sullapaura si basa
lavenditadeiprodottibiologici,presenta-
ti come «non dannosi», o di quelli nutra-
ceutici,chepromettonodiprevenire lema-
lattie o l’invecchiamento: un settore in
enormeespansione.Anchecampagnecon
«quantità limitate»sonofondatesullapau-
radellapenuriaedell’esclusione». Ilmar-
keting sfrutta anche la presenza nel cer-
vellodeineuronispecchio,checi fannoin-
tuire ipensieridegli altri e ci rendonoem-
patici. Tendiamo infatti sia a imitare i lea-
der, cioè i testimonial famosinellepubbli-
cità, siaaconformarciainostripari,percui
ne deriva tutto il sistema dellamoda. «E
quando in un supermercato vi fanno un
«regalo»», avverte Lugli, «sappiate che lo
fannoperché, inesseri sociali comenoi, si
creaunbisognodi reciprocità,messoa ta-
cerecomprandoqualcosada loro». Ilmar-
keting sfrutta la nostra empatia anche at-
traverso azioni di acquisto che hanno ef-
fettibenefici sualtri.Peresempioconipro-
dotti «solidali», in cui una parte del prez-
zo va al produttore primario, o green, che
rispettano l’ambiente, oppure attraverso
le campagne pubblicitarie vagamente ri-
cattatoriedel tipo«seacquistidanoi, fare-
mounadonazioneall’entebeneficoX». In

questi casi siamo disposti a spendere di
piùpur di sentirci buoni.

Come la madeleine di Proust
Tuttoquesto,però, fapartedelpassato.Le
tecnicheprimaelaborate empiricamente
epoiraffinatedaglipsicologiedaisociolo-
ginonmettonoal riparodai fallimenti. «Il
problema»,diceLugli,«èche,quandochie-
diamo alle persone di dare dei giudizi su
unprodottoounospot,spessolapartera-
zionale simette dimezzo edistorce quel-
locheveramente il soggettosente».Laso-
luzione è studiare il cervello con imezzi
dellamedicina, come l’elettroencefalo-
gramma, la tomografiaaemissionedipo-
sitroniolarisonanzamagneticafunziona-
le,percomprenderechecosadavveropro-
viilsoggettodifronteaunprodotto.Usan-
doquestistrumentiilneurologoReadMon-
tague è riuscito, per esempio, a spiegare
perchélaCocaColavendapiùdellaPepsi,

nonostantequest’ultimapiacciadipiùnei
test in cui non si sa che cosa si stia beven-
do.Larisonanzamagneticaharivelatoche
laCokeeccitanelcervellol’areadelleemo-
zioni edei ricordimoltopiùdella concor-
rente.Unpo’comelamadeleinediProust.

Tecniche pericolose?
Queste tecniche hanno subito suscitato
allarme, perché potrebbero essere usate
per pubblicità irresistibili di sigarette o ci-
bo-spazzatura. «È un’esagerazione», cor-
regge Lugli. «Sono solo tecniche per ri-
durre il rischio di costosi fallimenti com-
merciali. Ma non possono certo rendere
vincenti prodotti scadenti». In effetti uno
dei primi risultati del neuromarketing va
in senso contrario a quanto si temeva.
Stampare avvisi sui pericoli del fumo sui
pacchetti di sigarette può sembrare un’ef-
ficace strategia di dissuasione. Ma, quan-
do il neurologo Jon Lindstrom ha deciso
di verificarlo usando la risonanzamagne-
tica, i risultati sono stati sorprendenti: nei
cervelli dei fumatori che leggevano le scrit-
te terrorizzanti si attivavano i centri cere-
brali del piacere, non quelli della paura.
Infatti per loro gli avvisi fanno ormai par-
te dei segnali che annunciano l’arrivo del-
l’agognata sigaretta. E non dissuadono,
ma anticipano il piacere.

IL FENOMENO zxy SPESA E CERVELLO

Le frontieredelneuromarketing
Quandocompriamoqualcosapensiamodi fare scelte razionali, invece...

Il cacciatoreentranel territorioosti-
le e simuove circospetto, rasentan-
doiconfiniper tenersivicinoallevie
di fuga.Raccogliequaelà lecoseper
cui era venuto,mapoi eccomanife-
starsiciòchetemeva:unapredainu-
tilemairresistibile.Sachenongliser-
veecheprenderlaesaurirà lesueri-
sorse,manonpuòfermarsi,siavven-
ta sudiessae la fa sua.Del resto, co-
me resistere a un’offerta 3x2? Già,
perché il cacciatore preistorico che
è in noi, secondoGiampiero Lugli,
economista dell’Università di Par-
ma,hasostituito la savanacon il su-
permercato e le antilopi e le zebre
conglialimenticonfezionatie igad-
getelettronici.Solochespessodiven-
ta preda degli esperti dimarketing,
capacidiusare ipuntidebolidel suo
cervello per spingerlo ad acquisti
inutili.
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zxy «Il casodel 3x2èemblematico», spiega
Lugli, chesull’argomentohascritto il libro
Neuroshopping (Apogeo editore, 240 pa-
gine,19euro). «Nonresistiamoal fattoche
ci regalino una confezione,mentre in re-
altàquello cheotteniamoèsolounbana-
le scontodel 30percento. Il truccosibasa
sul fatto che valutiamomolto di più il de-
naro perso di quello guadagnato. Perciò
ottenere, inapparenza,unacosasenzaper-
deredenaro le faassumereunvalore irre-
sistibile».

Non è una metafora
La storia del supermercato-savana non è
unametafora.Tuttoèdispostopermette-
re aproprio agio il cliente-cacciatore, con
i prodotti più comuni lungo il perimetro
(l’areadove tendiamoarimanerenei luo-
ghi non familiari), con le offerte speciali
comeescheall’iniziodellecorsie (permas-
simizzare l’effettosorpresasullaparteemo-
tivadel cervello)econ lemerci chedanno
piùguadagnoall’inizioeametàaltezzade-
gli scaffali di sinistra (inmodo che siano
notate dall’emisfero destro del cervello e
godanodellanostramassimaattenzione).
«Quandocompriamoqualcosa»,diceLu-
gli, «crediamodi farescelte razionali. Inre-
altà il piùdelle voltedecidepernoi lapar-
te emotiva del cervello,mentre quella ra-
zionale spessosi limitaagiustificareapo-
steriori l’acquisto. Questo non è di per sé
un fattonegativo: lepersonecheperdan-
ni al cervello non provano più emozioni
diventano incapaci di decidere. E prove
sperimentalimostrano che troppa razio-
nalitàporta spessoadacquisti insoddisfa-
centi».

Fra piacere e dolore
Le decisioni di acquisto diventano un ti-
ro alla fune fra l’insula, la parte del cer-
vello che gestisce le emozioni negative, e
il nucleoaccumbens, checi faprovarepia-
cere. Laprima si attiva al pensierodel de-
naro che spenderemo, il secondo si ecci-
ta anticipando quanto sarà bello posse-
dere il nuovoacquisto.Compitodelmar-
keting è titillare il nucleo accumbens e
mettere il bavaglio all’insula. «Cos’altro
sono», domanda Lugli, «le tante offerte
«prendi ora e paghi dopo», se non stru-
menti per rendere immediato il piacere e
allontanarenel tempo il dolore?Studi fat-
ti con la risonanzamagnetica supersone
chepagavanoconcontanti o concartadi
credito hannomostrato che nei secondi
l’insula non si attivava proprio, come se
non stessero veramente sborsando del
denaro».

Paura, imitazione e solidarietà
Ma ilmarketing psicologico non si limita
a questo. Potente è per esempio l’effetto
dello stimolo di un’altra area cerebrale,

SUPERMERCATO-SAVANA Ogni cosa è disposta per mettere a proprio agio il cliente-cacciatore, con i prodotti più comuni lungo
il perimetro e le offerte speciali usate come esche all’inizio delle corsie.In alto a sin.: un uomo punta alla preda. (Foto Keystone)

Ottenere, in apparenza, una
cosa senzadover perdere
denaro le fa assumereun valo-
re irresistibile

Sulla paura si basa soprattutto
la vendita dei prodotti biologi-
ci, presentati ai potenziali
clienti come «nondannosi»

Shopping:
perché l’uomo
sbuffa?

zxyÈunodeiclichésessistipiù
triti: ladonnachegiraperne-
gozicaricandodipacchetti il
marito sbuffante al seguito.
Eppure è un luogo comune
chepotrebbeavereunnucleo
di verità radicatonellanotte
dei tempi. Così almeno la
pensaDaniel Kruger, psico-
logo dell’Università delMi-
chigan,chehastudiato l’ori-
gine evolutiva dello shop-
ping, spiegando perché uo-
miniedonnelopratichinoin
maniera così diversa: è l’ul-
timaincarnazionedelleatti-
vità di foraggiamento prati-
catedagliumanipercentina-
iadimigliaiadi anni.

zxyNelle ultime popolazioni
dicacciatori-raccoglitori,uo-
mini edonnesiprocurano il
cibo inmodi diversi: i primi
vanno a caccia, raramente e
disolitodasoli,mentre lese-
condepercorronoquotidia-
namente e in gruppo l’area
intorno agli accampamenti
raccogliendo vegetali e pic-
coli animali. Questi due ge-
neri di attività richiedono
abilitàdiverseedevonoaver
incisosull’organizzazionedel
cervello.

zxyCosìoggi le«raccoglitrici»
femmine spendono ore, in
genere divertendosimolto,
esplorandoil territorio (cioè
ipermercati,mercatinieou-
tlet)conleamicheeconfron-
tando la disponibilità e la
qualitàdellevariemerci,sen-
zaavereun’ideaprecostitui-
ta sugli acquisti, proprio co-
me le loro antenate sceglie-
vanolepiantemiglioriama-
noamanochele incontrava-
no. Al contrario i «cacciato-
ri» moderni vanno quasi
sempredasolinel«territorio
di caccia» (il supermercato)
con un’idea precisa su che
cosa serva loro, comprando
(spesso)soloquelloetornan-
do rapidamente a casa felici
della «preda». Ma non del-
l’esperienza dello shopping
in sé.

zxy FrancescoMorace è uno dei sociologi
dei consumi più famosi d’Italia. Dirige a
Milano la società di consulenza Future
ConceptLab,convariesuccursalinelmon-
do, e ha scritto decine di libri sumotiva-
zioni ed evoluzione del consumo. Abbia-
mo sentito anche la suaopinione.
La possibilità di esplorare il cervello ri-
voluzionerà ilmododi vendere?
«Non credo proprio. Si tratta dell’ultima
evoluzione del concetto americano dei
«persuasori occulti», risalente agli anni
Sessanta, secondo il quale sipossono tro-
varemetodi per suggestionare le persone
o, in questo caso, esplorare il loro funzio-
namentocerebrale, talidapoterlepoicon-
vincerleadacquistarequalsiasi cosa.For-
se queste idee avevano un senso fino agli
anniOttanta,quando lapubblicitàera ru-
dimentalee relativamente rarae il consu-
matoreera ingenuoe indifeso.Daallora il
mondo è cambiato e i consumatori non
voglionoessere «suggestionati»daun’au-

toritàsuperiorechesuggerisca lorocheco-
sa comprare,ma chiedono che il mondo
produttivo assecondi le loropassioni. So-
noquindimoltopiùdecisi, consapevoli e
informati. Peresempio,perogniprodotto
conunclic sullaRetescopri vizi evirtùde-
scritti da altri consumatori».
Quindianche ipericolidelneuromarke-
ting sonoesagerati.
«Sicuramente.Sebbeneseneparlida tem-
po, in realtà l’hannosperimentatosoloal-
cunemultinazionali, spendendomoltoma
ottenendopocointerminidimiglioramen-
to dell’offerta. Non escludoperò che pos-
sa essere un utile strumento di indagine
scientifica sulle reazioni cerebrali suscita-
te daprodotti e pubblicità».
Forse,piùchescrutare il cervello indivi-
duale, si dovrebbe intervenire sul «cer-
vello globale»di Internet.
«Ci hannoprovato inmolti, dalle compa-
gniedi telecomunicazioniaiproduttoridi
software, per esempio pagandomigliaia

di blogger e di utenti affinché parlassero
bene di certi prodotti. Ma lamassa è tale
che ibluffe lecampagnepromozionalina-
scoste si scoprono subito, trasformando
questo «marketing virale» in un boome-
rangper chi l’hapromosso».
Maallora occuparsi dimarketing sta di-
ventando inutile?
«Niente affatto. In unmondo con enormi
problemidi sostenibilitàedi scarsitàdi ri-
sorse, il compitodi chi famarketingnonè
più l’aumentociecodei consumi,ma l’in-
dirizzodeiconsumatoriversoprodottidav-
vero sostenibili e innovativi. Chi lavora in
questocampodeveaiutare leaziendecon
le ideemigliori a farsi strada nel mondo
globalizzatoportandoavanti lapropriaec-
cellenza locale, inmododa farlaconosce-
re e diventare universale. È il contrario di
quantoavvenutocon laprimaglobalizza-
zione, quando invece hanno vinto azien-
de che producevano standard globali di
bassa qualità, comeMcDonald’s».

L’INTERVISTA zxy FRANCESCO MORACE

«Unatecnicanuova,manonrivoluzionaria»
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