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Nella sfera pubblica contemporanea, l’interazione tra società, poli-
tica e media si alimenta quotidianamente delle trasformazioni che
investono ciascuno dei tre attori.
Dal punto di vista politico, il concetto di democrazia appare più che
mai ancorato a quell’idea di fiducia che da sempre ne costituisce il
presupposto. “Fiducia” è infatti ciò che assicura il passaggio dall’uomo
privato all’uomo pubblico, dall’individuo alla società, dalla società allo
Stato. È l’essenza del vincolo, del legame, e le sue dinamiche (nonché
la sua crisi) spiegano le vicende della società e delle Istituzioni.
Di queste trasformazioni, la società rappresenta, nel contempo, uno
specchio e un anticipatore, la causa e l’insieme degli effetti, il destinatario
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scono significativamente anche i media. Dapprima come veicolo di
consenso e di legittimazione del potere. Da ultimo, come intermediari
di dissenso e sfiducia. Da forze centripete a potere sociale centrifugo
e polarizzante. Da terzo attore della sfera pubblica a frame all’interno
del quale prende forma la relazione, mediata e disintermediata, tra
Istituzioni, politica e società.
Così concepita, la Collana intende indagare le ragioni dell’evoluzione
in corso e anticiparne le fasi successive, attraverso contributi teorici e
analisi empiriche finalizzati a offrire gli strumenti utili a governare ciò
che è e, nel contempo, a decifrare ciò che potrà essere.
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Prefazione

La pubblicità non funziona. Punto. A oggi non c’è nessuna evidenza di 
causa-effetto tra spesa pubblicitaria e vendite, il 98% dei nuovi prodotti 
che ogni anno vengono immessi sul mercato, e che hanno goduto di 
analisi di marketing milionarie, falliscono miseramente il loro obietti-
vo. Ma allora perché alcune persone si accampano fuori da uno store 
per avere per primi un determinato prodotto, perché certe pubblicità ri-
mangono nella mente a distanza di anni, perché certi film diventano un 
cult, perché certe canzoni a distanza di trent’anni sono ancora delle hit e 
altre, sebbene delle bellissime, l’anno dopo non le ricorda più nessuno? 
Insomma, perché certe cose arrivano addirittura a diventare parte della 
cultura popolare e altre scompaiono come non fossero mai esistite?

La risposta è davvero molto semplice: perché sono speciali.
Ma la parola “speciali” di per sé non vuol dire nulla. Penso che, in futu-

ro, a occuparsi di marketing saranno i sociologi, gli psicologi sociali e gli 
antropologi, dando finalmente vita a quello che molti chiamano da tempo 
Societing, o forse addirittura sorpassando anche questa disciplina mai nata. 
E allora, come il marketing ha avuto una sua evoluzione nel neuromar-
keting, anche la comunicazione deve trasformarsi e magari abbracciare le 
nuove discipline. Questa nuova creazione potremo chiamarla Brain Com-
munication. Perché il punto è in fondo capire gli altri, capire il mondo, 
comprendere le dinamiche che ci legano, che ci avvicinano e poi ci allon-
tanano. Al centro delle nostre vite non c’è più il mercato, ma le relazioni, 
le conversazioni e la società. Ma, soprattutto, c’è la persona, con le sue 
unicità, le sue particolarità, i suoi tempi, le sue aspirazioni e le sue paure.

Quest’ultimo è il vero grande cambiamento.
Ma allora, come funzionano le persone? Perché certe cose sembra-

no proprio piacere a tutti e altre a nessuno? Questo libro affronta tutto 
questo. Voglio che ogni riga sappia trasmettere qualcosa di importante. 
Voglio che sia chiaro fin da subito qual è il fulcro di questo testo: do-
vete essere speciali, dovete essere capaci di vedere le cose da un altro 
punto di vista, aprire nuove porte e andare oltre l’ovvio. Punto. Tutto 
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molto semplice. Ma chiariamo cosa intendo. Con “speciali” voglio dire 
“straordinari”, nel senso letterale della parola. Cioè, ciò che valica gli 
stimoli ordinari, o quelli cui siamo abituati.

Con la Brain Communication ho unito le ultime ricerche scientifiche 
sul cervello e sul comportamento con le ultime scoperte nei tre settori 
che amo, la sociologia, l’antropologia e la psicologia sociale. Ho poi 
studiato a fondo le grandi innovazioni e i movimenti sociali, nonché tutti 
i fenomeni di massa, dalle spinte all’acquisto d’impulso alle religioni. 
“Cos’è che rende speciale qualcosa”, è stata la domanda che mi ha ac-
compagnato ogni giorno degli ultimi cinque anni. Ho avuto l’opportuni-
tà di provare e testare le teorie sul campo e capire cosa funzionava e cosa 
no. Così sono approdato al “non convenzionale”, o meglio a quello che 
da adesso chiameremo UN-CO, cioè Unconventional Communication.

Perché punto tutto sul “non convenzionale”?
Quello che funziona davvero in un mondo ordinario è proprio quello 

che ne travalica i punti cardine e diventa quindi straordinario. Cioè va 
oltre le barriere sociali e neurologiche, che sono fatte per non essere 
“accese” se tutto va come deve andare.

È ovvio che, in un quadro del genere, le attività di marketing tradi-
zionale, come il pricing e l’offerta competitiva, vanno viste e concepite 
come parte del tutto. L’analogia con il corpo umano si sposa perfetta-
mente. Ogni parte è strumentale all’altra. Una sorta di funzionalismo, 
dove ogni step è necessario come un organo a far funzionare il corpo 
umano. Ogni organo è quindi autonomo, regolato da regole proprie, ma 
allo stesso tempo segue regole generali ed è connesso a tutti gli altri.

Scopriremo insieme quali sono le basi sociali, culturali, psicologiche 
e neurologiche di tutto questo. Così vi sarà chiaro cosa funziona e cosa 
no, cosa fare e cosa no. A un tratto sarà facile, come non lo è mai stato, 
capire la strategia più adatta per un prodotto, un brand o un blog. Esa-
mineremo insieme quali leve psicologiche e neurologiche innescano la 
creatività, e perché l’unico modo in cui ha senso la comunicazione è se 
essa diventa “non convenzionale”.

C’è una premessa da fare, però. Le cose facili non esistono. Vi do-
vrete impegnare nell’affrontare questo testo, serve la testa giusta. Per 
cambiare le cose dobbiamo cambiare prima noi stessi, il nostro modo 
di pensare e di vedere. Altrimenti rischiamo di essere banali, scontati, 
come gli altri. Non c’è nulla di male a essere come gli altri, ma qui stia-
mo giocando su un altro tavolo. Quindi, rimbocchiamoci le maniche e 
vedrete che, quando avrete finito il testo, tutto sarà diverso.
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Il fatto di avere studiato musica mi ha sempre aiutato. Ho sempre pen-
sato che in fondo il marketing e la comunicazione sono come la musica. 
Infatti la musica presenta due anime, che in teoria non dovrebbero stare 
insieme: rigide regole e creatività. La musica è piena di regole, molto 
rigide, strutture poco elastiche, confini e leggi fisse. Tutto ciò si sposa 
male con la creatività, che proprio nel rompere gli schemi e nel suo vo-
lere osare trova sfogo. Ma di fatto la musica è una delle cose più creati-
ve in assoluto. Due anime, rigidità e creatività, messe insieme. Questo è 
un concetto importante, tenetelo a mente. Ci ho messo anni per capirlo 
veramente, ma ora che l’ho interiorizzato mi torna sempre utile. Essere 
creativi, inusuali, significa anche essere un po fuori le righe, un po’ 
folli. Ma non avrebbe effetto se non fosse anche strutturato intorno a 
regole e obiettivi.

Buona lettura.

Introduzione
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Capitolo 0

0.1. Economia dell’attenzione e autenticità

Su questi due punti tornerò ripetutamente durante tutti gli argomenti 
che toccheremo. Ma ora fissiamo i concetti cardine. Il mondo si è da 
sempre basato su una economia dei beni materiali. Il modo per ven-
derli e su come far interessare le persone al proprio prodotto, invece, 
sono molto cambiati nel tempo. Ma di questo parleremo tra un attimo. 
Torniamo ai beni materiali. Nel 1997, Michael H. Goldhaber scriveva 
che l’economia globale si stava spostando da un’economia basata sui 
materiali a una basata sull’attenzione umana. Come ripeteremo con-
tinuamente, oggi siamo immersi in continue conversazioni, stimoli e 
spinte ad agire. Viviamo molteplici realtà, di fatto non siamo sottoposti 
solo agli stimoli dell’ambiente in cui siamo in un determinato momento 
e dalle persone presenti in quel contesto, ma anche dall’ambiente in cui 
andremo poco dopo e da quello da cui veniamo, altri stimoli ci arrivano 
dalle persone presenti e da quelle che non sono presenti, siamo anche 
coinvolti nelle relazioni che abbiamo avuto il giorno prima e che sap-
piamo avranno conseguenze in futuro.

Il nostro cervello è così indaffarato che opera davvero un difficile 
riassetto per mettere nella nostra agenda mentale le cose che dobbia-
mo fare subito e quelle che possiamo procrastinare. Oltre all’ambiente 
fisico, oggi c’è anche quello digitale, quindi tutto viene triplicato, qua-
druplicato, ecc. Tutti i prodotti, digitali e non, sono in competizione per 
guadagnare la nostra attenzione. Una risorsa molto, davvero molto limi-
tata. L’economia moderna ruota sempre più attorno alla portata dell’at-
tenzione umana e al modo in cui i prodotti riescono a catturarla. Nell’era 
digitale l’attenzione diventa il fondamento su cui poter costruire la no-
stra strategia. Senza di essa possiamo aver concepito il prodotto miglio-
re al mondo, ma esso si perderà nel frastuono in cui siamo immersi.

La nuova economia
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Partiamo da un concetto base: per la maggior parte della storia uma-
na, l’accesso alle informazioni era limitato. Secoli fa, molte persone 
non sapevano leggere e l’educazione era un lusso. Oggi abbiamo acces-
so alle informazioni su vasta scala. Fatti, letteratura e arte sono disponi-
bili (spesso gratuitamente) a chiunque disponga di una connessione In-
ternet. Ci vengono presentate molte informazioni, ma abbiamo la stessa 
potenza di elaborazione mentale che abbiamo sempre avuto. Nulla è 
cambiato, come il numero di minuti che abbiamo a disposizione in ogni 
giorno,è rimasto esattamente lo stesso.

Oggi l’attenzione, non l’informazione, è il fattore limitante.

0.2. Che cos’è l’attenzione?

Ora chiariamo la definizione di “attenzione”. La definizione psicologica 
formale dell’attenzione, e il modo in cui la maggior parte delle persone 
pensa al concetto, si sovrappongono. L’attenzione consiste infatti in 
“un focus selettivo su alcuni degli stimoli che stiamo attualmente per-
cependo, ignorando altri stimoli dall’ambiente”.

L’attenzione ha due importanti caratteristiche: è limitata ed è preziosa. 
Quando “prestiamo” attenzione a una cosa, esauriamo il nostro budget di 
risorse mentali con la conseguenza di avere meno attenzione disponibile 
da spendere altrove. Le teorie dell’attenzione umana concordano tutte 
sul fatto che è una capacità limitata. Lo psicologo ed economista Herbert 
A. Simon (1969) descrisse l’attenzione come un «collo di bottiglia» nel 
pensiero umano. Osservò anche come «una ricchezza di informazioni 
crea una povertà di attenzione». In altre parole: più informazioni si in-
seriscono, più l’attenzione diminuisce, andando dunque a suffragare la 
teoria per cui l’attenzione è una risorsa limitata. L’idea del multitasking è 
un misunderstanding. Le persone non possono occuparsi completamente 
di più cose contemporaneamente. Le persone possono parlare al telefono 
mentre guardano la televisione e controllano i social media, ma il flusso 
dell’attenzione può essere focalizzato solo su un oggetto alla volta.

Oggi, le dinamiche dell’economia spingono le aziende ad attirare gli 
utenti e a persuaderli a  dedicare sempre più tempo ai loro siti, alle loro 
app e ai loro prodotti. Siti e app competono per questa limitata risorsa 
che è l’attenzione degli utenti. La speranza di attirare l’attenzione ha 
portato alla popolarità molte e diverse tendenze, che di fatto degradano 
principalmente l’esperienza dell’utente, come:
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 − animazioni accattivanti per attirare l’attenzione su un determinato 
contenuto;

 − design affollati in cui viene mostrata una grande quantità di infor-
mazioni contemporaneamente, nella speranza che una delle tante 
immagini o frasi attiri l’attenzione degli utenti;

 − campagne pubblicitarie che invogliano o costringono gli utenti a 
dedicare la propria attenzione all’annuncio. Pensiamo, per esem-
pio, a quei giochi che vengono offerti in modalità gratuita, ma 
includono pubblicità in cui spesso l’icona di chiusura non viene 
visualizzata finché l’annuncio non viene visualizzato per un certo 
periodo di tempo;

 − siti e app progettati per inviare notifiche frequenti e spesso non 
necessarie per aumentare il coinvolgimento.

Come vedete non sono grandissime strategie. Infatti, spesso si igno-
rano i diversi stimoli cui gli utenti devono prestare attenzione in qualsi-
asi momento durante l’utilizzo dei sistemi, e si possono inavvertitamen-
te creare progetti che richiedono troppa attenzione. L’attenzione di un 
utente su smartphone è spesso divisa tra l’app o il sito web attualmente 
utilizzato e uno spettacolo tv o un altro stimolo esterno. Ecco perché le 
sessioni tendono a essere più brevi su dispositivi mobili che su desktop. 
Perché la possibilità di un’interruzione è molto elevata, anzi, direi certa. 
Per capire se un progetto travolge le capacità di attenzione degli utenti, 
esso deve essere studiato nel contesto. Gli studi sul campo dimostrano 
che ormai molti utenti sono consapevoli del fatto che siti e app stanno 
cercando di attirare la loro attenzione. E quando vengono usati degli 
stratagemmi per far guardare qualcosa che gli utenti non hanno richie-
sto, se ne vanno o peggio si infastidiscono.

Altri utenti adattano il loro comportamento. Gli utenti imparano an-
che a conservare la loro attenzione in modi sottili. La cecità al banner, 
la tendenza a ignorare gli annunci pubblicitari posizionati nella barra di 
destra o nella parte superiore della pagina, sono esempi di adattamento 
in risposta a una grande quantità di informazioni. Gli utenti si sono an-
che adattati alla raffica di notifiche sui dispositivi mobili, infatti hanno 
imparato a ignorarne molte. Prevedo che le tendenze che ora osservia-
mo nella progettazione dell’attenzione continueranno a evolversi. Mol-
te aziende sceglieranno di creare pubblicità ancora più accattivanti. Le 
pubblicità potrebbero presto diventare ancora più obbligatorie, anche se 
sono quasi universalmente impopolari tra gli utenti.
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Contrapposta alla continua voglia di velocità e di rapidità, del tutto e 
subito che si riscontra in moltissimi settori, c’è la tendenza ad apprezza-
re, a sentire come vero qualcosa che richiede tempo. Tempo per essere 
fatto, tempo per essere fruito, imparato, ecc. Aumenta l’attenzione per il 
saper ascoltare, per la disponibilità e l’accoglienza. A questo si accosta 
il trend della richiesta di autenticità. “Autenticità” che vuol dire anzitut-
to rifiuto per le falsificazioni, per prodotti clonati o taroccati. Questo si 
sposa con la voglia di unicità, che poi non è che un effetto dell’indivi-
dualismo. Perché è un’autenticità anche come rifiuto all’omologazione.

0.3. Non convenzionale e autenticità

A lungo ho riflettuto sul rapporto tra queste due dimensioni. Mi sono 
chiesto se non rappresentassero la faccia di una stessa medaglia: quella 
dell’unicità. E, sebbene capisco che ci siano sottili differenze che alcu-
ne volte possono arrivare a creare oggetti totalmente differenti, sono 
giunto a una conclusione, che in realtà è una domanda: qualcosa di non 
convenzionale può non essere autentico? E qualcosa di autentico può 
non essere convenzionale?

Rispondere correttamente a queste domande ci fornirebbe un tassel-
lo fondamentale, e nel contempo uno strumento di orientamento im-
portantissimo. Questo è il mio ragionamento: noi tutti veniamo da un 
passato con un chiaro trend di inautenticità. Fino a poco tempo fa il 
paradosso, la finzione, erano la norma, e anche la relazione con il con-
sumatore era una sorta di convenzione. Tutto seguiva le regole del cine-
ma, della tv, dei videogiochi, e questi erano così distanti dalla vita reale 
da creare una doppia realtà. Una, appunto, vera e una finta. Tra l’altro, 
è sufficiente ancora oggi passare poche ore davanti alla tv per capire 
come il medium sia rimasto davvero indietro su questo, soprattutto nei 
suoi contenuti pubblicitari, che rappresentano la non autenticità per ec-
cellenza, e cui non crede più nessuno. E qui arriva il secondo punto, la 
fiducia. Se il mantra, se l’obiettivo è quello d’instaurare una relazione 
con il consumatore, allora è logico che il presupposto per la relazione 
sia almeno un sentimento minimo di fiducia. Ecco perché nel corso del 
testo ho parecchio insistito su definire il consumatore “persona”, perché 
il consumatore non esiste. Nessuno di noi ragiona, prende decisioni, si 
appassiona in un certo modo, e poi appena entra in un supermercato 
cambia completamente modo di pensare e agire.


