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Prefazione

V R∗

Il tema della comunicazione e della persuasione è sempre di grande
attualità. Passano i decenni ma la produzione libraria in quest’area è
sempre ricca e florida. Ciò significa che si tratta di un ambito in cui si
riconosce l’esigenza di capire meglio, di comprendere le dinamiche
dei processi, di acquisirne i segreti per gestire al meglio le relazioni
interpersonali, di lavoro o di mercato.

Così il tema della persuasione, dell’efficacia comunicativa e del
marketing da più di un secolo produce testi, manuali, report. Basti
pensare che i primi testi dedicati all’efficacia della comunicazione e
della pubblicità risalgono addirittura fin dall’inizio del . I primi
due manuali di psicologia della pubblicità e della persuasione risalgono
al pioneristico lavoro di W.D. Scott, con il suo primo lavoro del 
dal titolo The Theory of Advertising e con il suo secondo lavoro del 
dal titolo Psychology of Advertising. Si tratta di lavori che si ispirano ai
più primordiali studi della psicologia. Non caso W.D. Scott nel 
ha approfondito le sue conoscenze in Germania da Wilhelm Wundt
il fondatore del primo laboratorio di psicologia. In quel contesto, e
prima di scrivere i testi di psicologia della comunicazione, Scott ha
acquisito il dottorato in filosofia con una specializzazione in psico-
logia. Nei suoi lavori questo autore fece riferimento alla capacità di
attrazione e memorizzazione del messaggio pubblicitario nel rispetto
di una logica prettamente razionale, secondo la quale tutto ciò che
funziona in termini comunicativi risponde alle esigenze o ai bisogni
razionalmente percepiti dalle persone. Al massimo ciò che andava
oltre il processo volontario e razionale, secondo l’autore, coincideva

∗ Professore associato di Psicologia dei consumi e di Neuromarketing, presso la Libera
Università di Lingue e Comunicazione di Milano, dipartimento di Marketing, comporta-
menti, comunicazione e consumi “Giampaolo Fabris”; coordinatore del Laboratorio di
Neuromarketing Behavior and Brain LabIULM.
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con l’istintualità e la caratterizzazione animalesca del comportamen-
to umano, guidato da pulsioni alla sopravvivenza personale o alla
riproduzione della specie.

Come riportato nel mio testo Psicologia della Comunicazione e
Neuromarketing (), l’obiettivo di questo studioso, cosi come quel-
li di tanti altri impegnati a studiare l’efficacia della pubblicità, è sempre
stato quello di capire quali fossero i principi di base della psicologia
del soggetto in grado di fare ciò che, già nel lontano , il saggista
Richard Addison descrisse come il principale problema della pubblicità
e della comunicazione, ovvero attirare l’attenzione. Un problema che
sembra essere ancora del tutto vivo soprattutto in un contesto in cui i
consumatori sono letteralmente sopraffatti da messaggi persuasivi e di
comunicazione. Addison, infatti, in un articolo del «The Tatler» scrisse
che «la vera arte della pubblicità sta nel catturare gli occhi del lettore,
senza qualcosa di accattivante questa passa inosservata» o, come poco
tempo dopo, scrisse Samuel Johnson (–) — critico letterario,
poeta, lessicografo britannico e autore nel  del Dictionary of the
English Language — riguardo alla pubblicità, quando in uno dei primi
articoli del suo magazine «The Idler», del  Gennaio , sostenne
che «gli annunci pubblicitari sono oggi così numerosi che vengono
spesso con negligenza consultati, perciò è divenuto necessario conqui-
stare l’attenzione con magnificenza di promesse e con un’eloquenza
talvolta sublime e talvolta patetica». Un problema che era già presen-
te nel  e che oggi è ancora più pervasivo e pressante. Nel testo
di Massimo Dagnino si riprendono questi argomenti, cercando an-
che di dare una lettura aggiornata a fenomeni che il secolo scorso
neanche potevano immaginare. Si pensi alla riflessione proposta dal-
l’autore sulla comunicazione sociale durante la campagna elettorale
di Obama.

Da allora le ricerche e gli studi sull’efficacia pubblicitaria e gli studi
di psicologia della comunicazione si sono sviluppati in maniera assai
significativa. L’effetto della propaganda militare e dei sistemi totalitari
che hanno portato alla tragica esperienza delle grandi guerre, da una
parte, e lo sviluppo dei mezzi di comunicazione di massa dall’altra,
hanno stimolato psicologi, sociologi e studiosi di scienze sociali a
studiare i complessi meccanismi in grado di giustificare la persuasio-
ne e il cambiamento degli atteggiamenti. I meccanismi in grado di
giustificare comportamenti assai irrazionali come la stessa guerra o i
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conflitti sociali. Cosi dal primordiale studio dei processi percettivi, in
grado di spiegare come si risponde agli stimoli ambientali, si è passati
ai più complicati processi sociali in grado di spiegare l’efficacia della
comunicazione interpersonale, gruppale e organizzativa. Non a caso
il testo si apre con il riferimento agli studi Goffman del .

Grazie a questi studi abbiamo capito come funzione il processo di
influenzamento interpersonale e la persuasione.

Eppure ancora oggi si rileva l’esigenza di offrire a professionisti
una lettura semplice e immediata dei principali problemi relativi alla
comunicazione e al marketing. Il testo, infatti, offre una panoramica
dei principali elementi che caratterizzano i processi di comunicazione
e marketing. In maniera immediata e con esempi applicativi il lettore
verrà condotto attraverso i primi contributi teorici sull’argomento in
una riflessione sui processi di comunicazione e marketing, offrendo
una sintesi dei principali argomenti che possano permettere al lettore
di comprendere gli elementi di base della persuasione, sia essa declina-
ta in termini di comunicazione interpersonale che di comunicazione
aziendale. Un percorso utile per individuare i principali argomenti che
la complessa materia della comunicazione comprende.

Oggi questi argomenti stanno registrando un ulteriore processo
di rinnovamento grazie alle più recenti scoperte offerte dalle neuro-
scienze. Lo sviluppo di un corpus più articolato di conoscenze del
funzionamento cerebrale ha permesso, infatti, di rivedere gli assunti
di base della comunicazione.

In realtà già dagli anni Settanta in poi gli studi offerti dall’economia
comportale e dalle neuroscienze hanno sempre dimostrato che gli
esseri umani, lungi dall’essere esclusivamente razionali, si lasciano
guidare dalle dinamiche affettive nei processi decisionali, razionaliz-
zando e giustificando con la ragione ciò che è stato in realtà scelto e
preferito con l’emozione. Insomma “non siamo macchine pensanti
che si emozionano, ma macchine emotive che pensano”. Ciò mette
in seria discussione il modello razionalistico che ha caratterizzato lo
studio dei consumatori. Si tratta di un vero e proprio ribaltamento
paradigmatico del modo di intendere e studiare il consumatone che
costringe gli esperti della comunicazione a non servirsi più solo del-
le tecniche di indagine classiche, come le interviste, il focus group,
i questionari per sviluppare strategie di marketing efficaci. Questi
strumenti, infatti, ci restituiscono un’informazione che non è relativa
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all’emozione, ma al pensiero rispetto all’emozione. Non a caso, già
negli anni Cinquanta, il più noto pubblicitario della storia del seco-
lo scorso, David Ogilvy, scrisse che uno dei più grossi problemi nel
campo delle ricerche di mercato è che «le persone non pensano ciò
che sentono, non dicono ciò che pensano e soprattutto non fanno
ciò che dicono». Una frase che solleva una duplice questione, da una
parte l’incapacità delle persone di essere pienamente “consapevoli”
delle proprie reazioni di fronte alle stimolazioni ambientali e quelle
del marketing o della comunicazione, e dall’altra, la difficoltà di chi
studia tali processi di individuare le motivazioni più profonde in grado
di spiegare i processi di persuasione in maniera efficace. Benché il
testo non sia di neuroscienze applicate alla comunicazione, si possono
trovare gli elementi per un approfondimento di questo tipo. Cono-
scendo l’irruenta e motivata passione dell’autore nel condividere le
sue personali conoscenze acquisite sul campo e approfondite grazie al
supporto della letteratura scientifica non mi stupirei a leggere a breve
un testo capace di comprendere anche queste nuove declinazioni degli
studi sulla persuasione.
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Introduzione

Questo testo vuole essere uno strumento, per analizzare e sviluppare
metodi di comunicazione nel marketing aziendale, con l’intenzione
di migliorare le vendite dei prodotti o dei servizi proposti, come ad
esempio assicurazioni ed investimenti, oltre migliorare le relazioni
interne aziendali. Mette in evidenza l’importanza di fidelizzazione con
i clienti effettivi, ovvero quelli acquisiti che hanno comprato in passato
un prodotto o un servizio, facendo capire loro la presenza dell’azienda
anche nel post vendita. Inoltre, pone molta attenzione nei consumatori
potenziali, cioè coloro i quali possono diventare clienti, cercando
di capire le specifiche esigenze, creando in loro un interesse per il
prodotto o servizio da proporgli, più precisamente facendoli ragionare
e renderli consapevoli dell’utilità acquistando tale prodotto. Importanti
e basilari sono nozioni di retorica, semiotica e tecniche di persuasione,
questo per identificare i concetti dei mezzi di comunicazione utili e
fondamentali per l’azienda, in modo da favorire l’incremento della
clientela.

Nei seguenti capitoli cercherò di scorrere le tappe fondamentali
degli studi di comunicazione e marketing, parlando anche di neu-
romarketing e neuro management, finalizzati alla comprensione dei
meccanismi mentali, che permettono di persuadere e convincere i de-
stinatari del messaggio, oltre a fornire strumenti di come migliorare le
capacità individuali. Da non sottovalutare i cambiamenti culturali, poli-
tici ed economici che stiamo attraversando cercando di comprendere
quali sono gli stati emotivi degli individui con lo scopo di individuare i
loro obiettivi. Un grosso aiuto viene fornito dai media, come radio,
TV, internet e social network, i quali, interagendo tra di loro con gli
stessi argomenti, influiscono in modo forte sulle scelte degli individui.
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Capitolo I

Parlare e persuadere
come attività degli individui

.. Goffman e il suo insegnamento nel comunicare

Quotidianamente ci accorgiamo che parlare è un’attività complessa
che ogni giorno svolgiamo quando dobbiamo esprimerci nella nostra
lingua con un amico od un famigliare; in questo caso lo facciamo
con naturalezza ed usiamo un tono di voce confidenziale, amiche-
vole. Diverso invece è il modo di parlare con un estraneo, come ad
esempio un cliente, che in qualche modo dobbiamo anche convincere
ad acquistare ciò che noi gli proponiamo. In questo caso assumiamo
dei comportamenti, sia nel parlare che nella postura, più formali e
volutamente composti, con l’obbiettivo di farci accettare dal nostro
interlocutore e di convincerlo ad acquistare il nostro prodotto o ser-
vizio. Il sociologo Erving Goffman, nato a Manville in Canada nel
, il quale, dopo aver svolto studi approfonditi sulla società e sugli
individui, usando una metafora dice che la vita è un “teatro”, dove le
persone recitano in base al contesto in cui si trovano. Goffman sostie-
ne, quindi, che gli individui vivono come se fossero sul palcoscenico di
un teatro, interpretando una ribalta (scena, comportamento formale di
una persona) ed un retroscena, assolutamente fondamentali secondo
lui.

Secondo questa teoria, sul luogo di lavoro, soprattutto quando si è
a contatto con la clientela, assumiamo un atteggiamento totalmente
formale, nel tentativo di mostrare che nella società si usano certe nor-
me riconducibili a due vaste categorie. La prima categoria si riferisce
al modo in cui l’attore, ovvero l’individuo, tratta il pubblico mentre è
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impegnato con questo in una conversazione o in uno scambio di gesti.
Spesso ci riferiamo a queste norme con il termine di «cortesia». La
seconda categoria si riferisce, invece, al modo in cui l’individuo può
essere visto o udito dal pubblico, ma non è necessariamente impegna-
to a parlargli. Mi servirò del termine «decoro» per riferirmi a questa
seconda categoria di norme.

Il retroscena, invece è considerato come il luogo dove l’impressione
voluta dalla rappresentazione stessa è priva di formalità. Qui l’indivi-
duo può rilassarsi, abbandonare la sua facciata, smettere di recitare la
sua parte ed uscire dal suo ruolo.

In genere il retroscena di una rappresentazione si trova separato dal-
lo spettacolo, come se ci fosse un divisorio tra le due parti. In tal modo,
essendo la ribalta e il retroscena adiacenti, un attore che si trovi sulla
ribalta può ricevere assistenza dal retroscena durante lo svolgimento
della rappresentazione e può momentaneamente interromperla per
brevi periodi di distensione.

In generale possiamo dire che il retroscena costituisce per l’attore
un luogo sicuro nel senso che nessuno del pubblico può entrarvi.
Scorporando i due ruoli, troviamo individui che si trovano più a loro
agio nel retroscena, ed altri nella ribalta.

Una volta individuate le attitudini delle persone, possiamo impie-
garle a ricoprire le mansioni più adatte a loro, in modo da avere un
maggior rendimento sul lavoro.

Nel retroscena solitamente, vengono impiegate persone poco cari-
smatiche e di moderate capacità comunicative e relazionali. Al contra-
rio, individui con una certa predisposizione relazionale, si utilizzano
per incontrare il pubblico ed interagire con esso. In conclusione nella
ribalta si realizza quella formalità che si mostra con il pubblico, men-
tre nel retroscena si può instaurare il clima di familiarità che spesso
caratterizza un gruppo di amici o di persone con un rapporto confi-
denziale, come con i colleghi. In sostanza, si producono diversi tipi di
repertori utilizzabili dagli attori, a seconda che ci si trovi sulla ribalta o
nel retroscena.

In pratica luoghi che in un momento e in un senso funzionano
da ribalta, in altri momenti agiscono da retroscena (es: alcuni uffici,

. www.uninettunouniversity.it.
. www.uninettunouniversity.it.
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spazi fra le case, intere abitazioni, ecc.), per preparare la rappresen-
tazione, adattare gli approcci e migliorarli. Inoltre, in certi casi, gli
attori, usando sempre una metafora, possono arrivare a utilizzare una
parte della ribalta come se fosse un retroscena, modificando così la
formalità di quest’ultima. Ragionando è difficile che, nella realtà si
verifichino comportamenti completamente formali o informali, come
se questi fossero schematizzati quasi a livello matematico. Al contrario
si realizzerà, come spesso accade, un compromesso tra stile formale
e informale.

Le parole collegate una con l’altra ci trascinano e cercano di trovare
o inventare immagini che, per conformità convenzionale, riconducia-
mo a concetti ed esperienze.

La lingua è uno dei componenti fondamentali della nostra vita
comunicativa e dell’espressione del nostro pensiero.

Comunicare significa principalmente organizzare fatti e cose in
ordine di spazio e tempo, con una successione di avvenimenti creando
emozioni che il nostro stato d’animo vive nella quotidianità. Comuni-
care vuol dire anche disporre conoscenze con sequenzialità e logica
per produrre significati. È comunque una delle attività più complesse
dell’uomo, ci permette di produrre e capire ragionamenti per chiarire
le nostre posizioni, capire la realtà che ci circonda, con una caratteristi-
ca comune a tutti gli individui, cioè esprimere il proprio pensiero e le
proprie emozioni in modo esatto.

Le due azioni, il narrare e l’argomentare, hanno legami tra di
loro e si considerano gli assi portanti del comportamento linguistico,
sia nelle occasioni linguistiche confidenziali orale o scritta, che in
circostanze formali vedi conferenze, riunioni ecc.

Le strategie di persuasione nella comunicazione sono legate alla
retorica, all’abilità di usare il linguaggio, in modo da sviluppare ra-
gionamenti interessanti e da convincere il cliente della validità delle
nostre proposte. Importante è anche la disposizione degli elementi
che costituiscono il discorso, ossia il ragionamento che vogliamo af-
frontare. Per fare questo bisognerebbe prima commuovere e dopo
convincere la persona del nostro argomento.

In un gruppo di lavoro aziendale, un punto fondamentale è la comuni-
cazione tra i dipendenti; questo significa che un’azienda, una compagnia
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di assicurazioni, una società, deve avere un coordinatore del personale, il
quale abbia maturato una certa esperienza e che sia motivato e convinto
del servizio o prodotto che vende. Tale coordinatore deve essere imme-
desimato nella politica aziendale e condividere i valori che essa vuole
trasmettere, in modo da stimolare e motivare tutto il personale addetto
al marketing. Questo dipende molto dalle nostre esperienze passate, dai
ruoli e le mansioni che abbiamo ricoperto.

Quindi, sia la comunicazione con i clienti che con il personale,
dipende dalle nostre conoscenze linguistiche, dal funzionamento della
nostra memoria, dal nostro sistema emotivo; ma soprattutto dobbia-
mo sempre assumere positività nei confronti degli interlocutori e delle
loro reazioni, dobbiamo in qualche modo assecondarli al fine che ci si
propone.

In genere, nelle varie azioni e situazioni del messaggio che si vuole
comunicare, si osserva un ordine logico, quasi iconico, che rispetta
una successione di parole messe in ordine strategico in cui le frasi
debbono susseguirsi in modo naturale.

Spesso accade che l’ordine non sia sufficiente, poiché ogni volta che
vogliamo trasmettere un messaggio dobbiamo necessariamente usare
la forma. La scelta della forma è legata alle circostanze comunicative
alle quali ci vogliamo rivolgere, determinando un contenuto adeguato
del messaggio che vogliamo trasmettere. Questo messaggio viene
integrato con altri strumenti di comunicazione come, per esempio,
immagini le quali restano impresse nella nostra mente con una certa
facilità. In questo modo ogni nostro messaggio assume una fisionomia
linguistica, usando una metafora, prende la somiglianza di un volto
diverso ad ogni situazione o circostanza diversa.

Quando parliamo siamo costretti a fare scelte, ad usare gli argo-
menti giusti per persuadere un determinato interlocutore; possiamo
farlo seguendo ordini diversi, privilegiando ad esempio le specificità
del servizio o del prodotto, oppure possiamo evidenziare la politi-
ca aziendale con la sua filosofia impostata sulla fidelizzazione con il
cliente.

Se vogliamo formulare una nostra opinione o tesi, ed argomentarla
per convincere il cliente che il nostro è il miglior prodotto o servizio
sul mercato riguardante quel settore, dobbiamo essere molto decisi e
credibili e, soprattutto, essere preparati nel descriverlo e nel superare
con facilità e rapidità, le obiezioni che ci vengono fatte. Questo è


