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“Non siamo  
macchine pensanti 
che si emozionano, 

ma macchine emotive  
che pensano” 

Antonio Damasio 



“Il cervello dell’uomo 
è l’organizzazione più 

complessa che 
conosciamo” 

Isaac Asimov, 1988 



	 “	le	persone	non	pensano		

ciò	che	sentono,		

non	dicono		

ciò	che	pensano		

e	sopra2u2o		

non	fanno		

ciò	che	dicono”	
David Ogilvy 
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Visione	
Strategia	
Conoscenza	
Metriche	scienIfiche	
Modelli		

Comunicazione	
interna	
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E’	il	complesso	di	aMvità	della	comunicazione	aziendale	
finalizzate	a	creare		

una	rete	interna	di	flussi	informa5vi		
e	mirate,	quindi,		

a	diffondere	informazioni,	saperi	e	conoscenze		
e	a	rendere	chiari	e	condivisi	gli		

obieLvi	di	un’organizzazione	complessa		
ai	suoi	dipendenI	

COS’E’?	
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E’	importante	comprendere	il	valore	strategico	della	
comunicazione	interna	considerando	aspeM		

dell’ecosistema	aziendale	come	la		
qualità	di	vita	nell’ambiente	lavora5vo,		

l’iden5tà	di	visioni	e	obieLvi		
che	accomunano	il	brand	ai	suoi	dipendenI,		

la	volontà	di	quesI	ulImi	di	farsi		
ambasciatori	del	brand	e	dei	suoi	prodoM		

PERCHE’?	



Creare	Engagement	
Sviluppare	una	organizzazione	che	comunica	

Comunicazione	e	gesIone	del	cambiamento	
Sviluppo	della	cultura	
Sviluppo	della	leadership	

Corporate	branding	

Le	sei	priorità	della		
comunicazione	interna	



Prima	di	tu9o	vuol	dire	coinvolgere	e	
indirizzare	l’a9enzione	e	l’interesse	verso	
temi	specifici	

Ma	è	anche	un’esigenza	avverIta	da	molte	
aziende	di	superare	la	sfiducia	sopra9u9o	
nei	confronI	del	management,	dopo	una	
fase	di	crisi,	che	richiede	intervenI	
specifici	miraI	a	ricostruirla.		
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Le	parole	chiave	sono		
perInenza	e	fiducia!	

Cos’è	l’engagement?	
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PerInenza	 Fiducia	

Ciò	che	l’azienda	dice	e	
comunica	è	in	linea	con	le	
a9ese	profonde	delle	
persone?	

Ciò	che	le	persone	
ascoltano	dall’azienda	ha	
senso	per	loro?	

A9ribuzione	di	potenzialità	
conformi	ai	propri	
desideri,	sostanzialmente	
moIvata	da	una	vera	o	
presunta	affinità	eleMva	
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L’organizzazione	che	comunica	

50%	

20%	

30%	

20%	

60%	

20%	

Conoscenza:	
IdenIficare	i	bisogni	

Pianificare	la	
comunicazione	

Verificare	i	risultaI	
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The Circle 
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The Circle 

Bagdad XII° sec 
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The Circle 

Bagdad XII° sec Apple XXI° sec 
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The Circle 

Bagdad XII° sec Apple XXI° sec 



Cos’hanno in comune? 
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Cos’hanno in comune? 
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Cos’hanno in comune? 
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Cos’hanno in comune? 
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Cos’hanno in comune? 
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Condividere	la	conoscenza	e	le	informazioni	

Condividere	un	obieMvo	comune	fondamentale	
	 	 	 	 	 	 	 	
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 Maturana,	Varela,	Kapra	



Intuizione	e	IsInto	 Pensiero	razionale	

Veloce	e	intuiIvo,	presiede	
l’aMvità	automaIca;	
E’	potente	ed	è	artefice	di	
molte	nostre	scelte	

Lento	ma	anche	logico	e	
riflessivo,	in	azione	per	
compiI	che	richiedono	
concentrazione	e	
autocontrollo.	E’	un	
controllore	pigro	
dell’aMvità	del	Sistema		

La	mente	umana	è	cara9erizzata	da	due	processi	di	pensiero	ben	disInI:	

Fonte:	Daniel	Kahneman	



System	1	vs	System	2	

Lo	zio	di	Paperino	ha	tre	nipoI	
Qui,	Quo	…	



System	1	vs	System	2	

Lo	zio	di	Paperino	ha	tre	nipoI	
Qui,	Quo	…	 Paperino	
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BBC: conscio vs inconscio 



27	

E’	tu3o	nella	NOSTRA	testa	

IL	NOSTRO	CERVELLO	
La	corteccia	
Razionale	e	conscio	

Il	sistema	limbico	
Emozionale	e	inconscio	

Il	cervello	reLliano	
Inconscio	e	is5n5vo	

95%		

di	tu3e	le	decisioni	sono	prese		
a	livello	inconscio	

§  è più influente del cervello 
conscio

§  è sempre attivo
§  ci consente di sopravvivere

§  prende e influenza le decisioni
§  processa velocemente molte più 

informazioni del cervello conscio
§  può interpretare	

INCONSCIO	
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Il	NeuromarkeIng	si	occupa	dell’inconscio	perchè	quando	
intervisIamo	i	consumatori...		

§  Non	pensano	ciò	che	dicono	di	pensare	
§  Non	dicono	ciò	che	sentono	
§  Non	fanno	ciò	che	dicono	di	fare

People	lie		

L’inconscio	è	più	potente	di	quanto	pensiamo?	

Siamo	portaI	a	pensare	che	questo	sia	il	modo	in	cui	prendiamo	le	decisioni	

Penso	 Sento	 Scelgo	

La	realtà	è	potenzialmente	più	simile	a	questa	…	noi	post	raIonalizziamo	

Penso	Scelgo	 Sento	

E’	tu3o	nella	tua	testa	



Tangibilità	 Emozione	Emozione	 Contrasto	

Autoreferente	 Inizio	&	Fine	 Visivo	

I	6	sImoli	che	comunicano	in	modo	efficace		
al	nostro	cervello	inconscio	



Cervello	ReMliano	 Cervello	Limbico	 Neocorteccia	

I tre cervelli del Sapiens 

La	razionalità	Le	emozioni	L’isInto	“guardiano”	

Reazioni	isInIve:		
via	dal	dolore,		

verso	la	ricompensa	

Principale	sede	dei	
processi	decisionali	non	
consci	ed	emozionali	

Sede	dei	processi	
decisionali	razionali	



Il cervello rettiliano 



“Via da” – dolore /disagio /paura 
“Verso la ricompensa” – piacere /comfort  

Le due forze che motivano il cervello rettiliano 



Via dai PROBLEMI 
Via dal BRUTTO 

Via dalle decisioni DIFFICILI 
Via dalle persone OSTILI 

Via da ciò che NON CONOSCIAMO 



Verso le SOLUZIONI dei problemi 
Verso il BELLO 
Verso le decisioni FACILI 
Verso le PERSONE AMICHE 
Verso ciò che CONOSCIAMO 



Il sistema limbico 



La	casa	delle	emozioni	

Nel	sistema	limbico	si	generano	le	emozioni	e	molI		
degli	impulsi	(di	solito	legaI	alla	sopravvivenza)	che	guidano		
il	comportamento.	Ma	vi	sono	anche	altre	funzioni.	

Il	talamo,	ad	esempio,	agisce	come	un	ripeItore,	
indirizzando	le	informazioni	sensoriali	in	entrata	verso	aree	
opportune	per	una	elaborazione	ulteriore.	



La	casa	delle	emozioni	nega5ve	

“L’amigdala	ha	una	maggiore	influenza	sulla	neocorteccia	
(sede	del	pensiero	razionale	e	analiIco)	di	quanto	la	neocorteccia	
non	abbia	sull’amigdala,	e	per	questo		
l’eccitazione	emo5va	può	dominare	e	controllare	il	pensiero”	

Joseph	Le	Doux	

Il	sistema	limbico	è	in	grado	di	dominare	
	e	controllare	il	pensiero	del	cliente	



Il	sequestro	emozionale	dell’Amigdala	

“Le	emozioni	nega;ve	
intense	assorbono	tu2a	
l’a2enzione	dell’individuo	
ostacolando	qualsiasi	
intento	di	realizzare	altro”		
Daniel	Goleman	

Il	sequestro	emozionale,	o	“Amygdala	Hijack”,		
è	un	termine	coniato	dallo	psicologo	Daniel	
Goleman	per	spiegare	queste	incontrollate	
reazioni	emoIve.		

Goleman	afferma	che	il	moIvo	per	cui	
perdiamo	il	raziocinio	ha	a	che	vedere	con	la	
momentanea	ed	immediata	assenza	di	
controllo	emoIvo,	perché	l’amigdala	assume	il	
comando	del	nostro	cervello	e	“ruba”	
l’aLvazione	di	altre	aree	cerebrali,	sopra9u9o	
la	corteccia,	dominando	la	condo9a	della	
persona	e	spegnendo	l’area	che	lo	rende	più	
razionale,	più	umano.	







gazzetta 



Speriamo	che	
non	voglia	
andare	in	
montagna!	

Vorrei	
andare	in	
montagna	



Dov’è	il	mio	
denIfricio?	

Cosa	
mi	

serve?	

Compro,	
non	compro	



Nucleus	Accumbens	(NCA)	
Cervello	limbico	

Insula	e	Corteccia	
Cervello	limbico	e	razionale	

VS.	



VS.	

Nucleus	Accumbens	(NCA)	
Cervello	limbico	

Insula	e	Corteccia	
Cervello	limbico	e	razionale	



Il cervello (nuovo) razionale 



AnIcipa	

Fa	analogie	

Concatena	
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SImolo	 Risposta	

CERVELLO	

ORGANISMO	

TEMPI	DI	
REAZIONE		

MOLTO	VELOCI	
TEMPI	DI	
REAZIONE		
LENTI	

Informazione	di	1°	livello	

Informazione	di	2°	livello	

Corrispondenza	
immediata	e	oMmale	
tra	risposta	e	sImolo	

Corrispondenza	
dilazionata	tra	risposta	
e	sImolo	

Es,	micromoments	

Es,	spot	tv,	online	
adv,	pack	test		
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Processi,	obieLvi	e	strumen5	di	analisi	della	comunicazione	

Vista	e		
altri	sensi	

A3razione,	
Engagement	

A3enzione	

Decisione,	
Scelta	

TECNOLOGIE  
E METODOLOGIE DEL 
NEUROMARKETING 

EYE TRACKING 
§ Area dell’attenzione visiva o 

dell’inattenzione 

EEG – ELETTROENCEFALOGRAMMA 
§ Misura il valore percepito del prodotto 

e la sua qualità 

FACIAL CODING  
§ Rivela le emozioni di una persona 

attraverso le espressioni facciali 

NEUROIMAGING  
§ Permette di osservare cosa accade 

nel cervello del consumatore (fMRI, 
Pet …) 

BIOMETRICHE  
§ Consentono di rilevare le 

microvariazioni del corpo a fronte di 
stimoli emozionali e sensoriali (Skin, 
Blood ecc… 

Analisi,	
Valutazione	
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#6	principi		
della	neurocomunicazione	

efficace	
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#1. La forza dell’inconscio 



95% 

5% 
Razionalità 
Conscio 

Inconscio  
Emozioni 

L’ICEBERG 
COGNITIVO è  

l’area di studio del 
NEUROMARKETING 

La componente razionale è solo una piccola parte dei 
processi decisionali 

La parte più 
rilevante delle 
decisioni è attivata 
a livello inconscio, 
dove gli insights 
sono in azione 

L’attività di ricerca del 
NEUROMARKETING 

è focalizzata su 
quest’AREA specifica 
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#2. La realtà è nella nostra mente 
#1. La forza dell’inconscio 













0,197	secondi	è	
il	tempo	
minimo	–	uIle	
per	raccogliere	
informazioni	in	
ogni	fissazione		

La	parte	
oggeBva	delle	
informazioni	
rappresenta	il	
20%	del	totale,	
il	restante	80%	
è	elaborato	da	
ognuno	di	noi	
secondo	le	
nostre	
conoscenze,	
esperienze	e	
modelli	
(inferenza)	

Maturana	e	
Varela	
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#2. La realtà è nella nostra mente 
#1. La forza dell’inconscio 

#3. L’attenzione è una risorsa scarsa 



E’ sempre più difficile ottenere l’attenzione del cliente 
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Abbondanza di informazioni e dati 



E’ sempre più difficile ottenere l’attenzione del cliente 
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Cresce	
il	GAP	

L’a>enzione	è	una	risorsa	scarsa,	la	memoria	ancora	di	più	
Herbert	Simon	

La	nostra	capacità	di	a9enzione	è	sempre	la	stessa	
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SI PUO’ RIDURRE IL TEMPO DI UNA PUBBLICITA’ 
MANTENENDO INALTERATA L’EFFICACIA? 

Insight 1  
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Insight 
Eliminando le scene inefficaci si può passare da una durata di 30 secondi a 15 secondi,  

a parità di efficacia, con un risparmio del 30% sui costi di emissione 



LE PAROLE E I CONCETTI,  
QUANTO SONO EFFICACI NELLA COMUNICAZIONE 

INTERNA? 

Insight 2  



La pertinenza dei concetti utilizzati nella comunicazione 

73	Fonte:	ConfarIgianato	di	Varese	

Insight 2 

Ciò che diciamo 
deve essere 

pertinente con le 
attese profonde 
delle persone 



I concetti che ingaggiano in meno di un secondo 



… e quelli che respingono in meno di un secondo 



I concetti che ingaggiano in meno di un secondo 



Parlare con toni diversi ai due cervelli 

I	dipendenI	si	impegnano	ad	
approfondire	un	contenuto	
solo	se	percepiscono	da	
alcune	parole	chiave		e	in	
modo	tangibile	i	vantaggi	

riferiI	alle	proprie	necessità	
del	momento	
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#2. La realtà è nella nostra mente 
#1. La forza dell’inconscio 

#3. L’attenzione è una risorsa scarsa 
#4. Il cervello, progettato per conoscere  



10/15	interazioni	

150/200	interazioni	

10.000	interazioni	

Ogni	giorno!	

OGGI	

ROMA	ANTICA	
PALEOLITICO	
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La	memoria	e	le	rou;ne	
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#2. La realtà è nella nostra mente 
#1. La forza dell’inconscio 

#3. L’attenzione è una risorsa scarsa 
#4. Il cervello, progettato per conoscere  

#5. L’engagement, l’eldorado del marketing 



Livelli	di	coinvolgimento	 Storytelling	 Brand	

Engagement	 25%	 18%	

RouIne	 37%	 52%	

Basso	coinvolgimento	 38%	 30%	

Totale	 450	spot	 450	spot	

85	

Fonte:	Ainem	Tv	Spot	Engagement	
Neuromarke;ng	Study	2014	



Anche 
l’engagement è 
una risorsa 
scarsa 

Wandering	
30%	

Engagement	
5%	RouIne	

26%	

39%	
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#2. La realtà è nella nostra mente 
#1. La forza dell’inconscio 

#3. L’attenzione è una risorsa scarsa 
#4. Il cervello, progettato per conoscere  

#5. L’engagement, l’eldorado del marketing 
#6. La semplicità, la chiave per arrivare al cervello 



“Semplicità vuol dire ridurre il carico 
cognitivo dell’elaborazione di uno stimolo o 

di un messaggio e rendere più agevole  la 
fruizione dei contenuti”
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“Less than one second” 



GRAZIE 
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francesco.gallucci@ainem.it	
caterina.garofalo@ainem.it	

www.ainem.it	




