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Introduzione 

 Persuadere, un’arte antica 



La mattina accendiamo la radio mentre
        facciamo la doccia e insieme alle canzoni, alle ultime notizie, all’oroscopo, ascoltiamo più
        o meno distrattamente anche i messaggi pubblicitari. Poi prendiamo l’autobus e dal
        finestrino vediamo scorrere cartelloni sempre più grandi, più colorati, più raffinati.
        Arriviamo al lavoro e un collega tenta di convincerci a farci carico di un compito che non
        rientra propriamente fra le nostre mansioni. Nella pausa pranzo telefoniamo ai nostri
        genitori che ci fanno presente quanto la nostra presenza a casa nel prossimo weekend sarebbe
        importante per loro. Dopo il caffè, cerchiamo di dare uno sguardo alle news online e
        scambiamo qualche battuta con un collega su quella scottante questione politica emersa negli
        ultimi giorni che ci divide accanitamente. Nel frattempo un Sms ci avvisa che
        un’irrinunciabile offerta speciale ci è stata riservata per cambiare piano tariffario. La
        sera dobbiamo convincere i nostri figli a finire i compiti e a non restare tanto tempo
        davanti alla televisione. E mentre ceniamo diamo un’occhiata a quel tendenzioso di un
        conduttore del Tgx che racconta sempre gli eventi in un certo modo e discutiamo con il resto
        della famiglia su dove andare in vacanza la prossima estate. 
A giornate di questo tipo, che ciascuno
        di noi con opportune variazioni può riconoscere simili alle proprie, pensano i sociologi
        quando parlano di una società sempre più densa di richiami persuasivi. Viviamo – si dice –
        nella società dell’informazione, quella in cui le persone, i gruppi, le organizzazioni
        per perseguire i propri obiettivi hanno sempre più bisogno di
        informazioni a cui per lo più non possono accedere in modo diretto, ma soltanto attraverso
        mezzi e tecnologie. Il modo di produrre, rendere disponibili, elaborare, comunicare le
        informazioni diventa un problema di primo piano nella vita di tutti. 
Perché dovremmo preoccuparci di capire
        meglio come funziona la persuasione? Un autore ottimista suggerirebbe due buonissime
        ragioni: per aumentare la nostra efficacia nelle situazioni in cui desideriamo convincere
        qualcun altro (figli, coniuge, amici, allievi, colleghi, insegnanti, genitori) dei vantaggi
        delle nostre proposte e desideri, da un lato, e per imparare a resistere alle richieste alle
        quali rischiamo di acconsentire anche quando non lo vorremmo, dall’altro. Più
        realisticamente però, sappiamo che questi comportamenti (sia cercare di convincere, sia
        cercare di resistere) vengono attuati in modo per lo più automatico, senza la riflessione
        preliminare sulle strategie più opportune. Dunque, ci limitiamo a suggerire che riconoscere
        certi meccanismi può per lo meno contribuire a metterci in grado di rompere tali automatismi
        nelle occasioni in cui ciò sia utile. 
Retori e filosofi: le radici della persuasione 



Il tentativo di provocare cambiamenti
            nelle idee e opinioni altrui e di convincere le altre persone a mettere in atto certi
            comportamenti piuttosto che altri ha animato l’essere umano fin dai primi scambi
            comunicativi. Molti studiosi, infatti, riconoscono che gran parte della comunicazione
            può essere ricondotta a un più generale «gioco» di persuasione: nella nostra vita di
            relazione siamo spesso impegnati sia a convincere gli altri a fare o pensare ciò che noi
            preferiamo, sia a fronteggiare questo stesso tentativo da parte delle altre persone nei
            nostri confronti. 
Ma quali comunicazioni riescono a
            persuaderci? Rispondere a una tale domanda, dalla semplicità tanto disarmante, è sempre
            stata prima di tutto un’esigenza pratica, diventata oggetto di studio
            di molte discipline, le quali, ciascuna con la propria «cassetta
            degli attrezzi», hanno cercato di portare il proprio contributo. 
Prima fra tutte, la retorica, che già
            dall’antica Grecia si pone l’obiettivo di individuare le strategie linguistiche e
            discorsive che consentono di produrre argomentazioni persuasive. E tale obiettivo appare
            così importante che, fino al secolo scorso, la retorica faceva tradizionalmente parte
            delle conoscenze che ognuno acquisiva nel corso dei suoi studi. 
Il primo delinearsi della retorica
            come disciplina dell’«argomentazione convincente» è legata a una finalità sociale di
            tipo pratico: nel 467 a.C., in Sicilia, le famiglie di Siracusa rientrate in patria
            dall’esilio cui erano state costrette, cercavano di tornare in possesso dei beni
            confiscati loro dai tiranni a beneficio dei soldati mercenari. Per avere il
            riconoscimento del diritto alle proprietà furono istituite giurie civili e popolari
            davanti alle quali si perorava la propria causa, in attesa di un successivo giudizio. Il
            discorso, per essere efficace nel dibattimento, doveva quindi sostenere tesi che
            sembrassero, al di là della verità, «vere e buone»: Corace e il suo allievo Tisia,
            ritenuti gli iniziatori della retorica, misero le proprie abilità al servizio di queste
            famiglie, insegnando e approntando tecniche e strategie per rendere più probabile il
            successo nei dibattimenti. 
Molti dei temi connessi alla
            persuasione (caratteristiche del messaggio, dell’uditorio, del mezzo e così via)
            ritenuti oggi importanti sono presi in considerazione, seppur con diversi mezzi e
            risultati, anche dagli antichi retori e filosofi. Per esempio Empedocle di Agrigento,
            cui si rifarà in seguito anche Aristotele, sottolineò l’importanza di riuscire a
            suscitare una reazione emotiva negli ascoltatori, suggerendo che il discorso deve
            differenziarsi a seconda del tipo di uditori. I sofisti – Protagora di Abdera, ma in
            particolare Gorgia da Lentini – esaltarono invece la potenza della persuasione
            attraverso la fascinazione e la seduzione della parola e del discorso, arrivando ad
            affermare che in ogni questione si possono sostenere due opinioni, l’una opposta
            all’altra: ogni opinione è vera perché la verità è relativa. La verità ultima
            può dunque essere fatta coincidere con l’opinione che viene
            sostenuta con le argomentazioni più convincenti. 
Con la Retorica
            Aristotele si propone di condurre una trattazione sistematica di questa disciplina,
            definita come l’arte «di scoprire in ogni argomento ciò che è in grado di persuadere».
            Egli individua tre elementi fondamentali del discorso persuasivo – chi parla, ciò di cui
            questi parla, a chi si rivolge – che sono gli stessi su cui si concentra l’interesse
            degli psicologi contemporanei, e ne illustra le doti e caratteristiche più idonee per
            ottenere l’effetto desiderato. 
Gran parte delle acquisizioni
            retoriche antiche è stata ripresa nel corso dei secoli e persino nel Novecento abbiamo
            assistito a una rivisitazione in chiave moderna dei temi classici di concezione
            aristotelica, come ad esempio nell’approccio denominato Nouvelle Rhétorique fondato dal
            logico Chaim Perelman e dalla psicologa sociale Lucie Olbrechts-Tyteca. L’esigenza di
            conoscere in profondità le caratteristiche sociopsicologiche dell’uditorio per poter
            concepire l’argomentazione nel modo più adatto, tenendo conto di preesistenti opinioni e
            livelli di cultura, è uno dei punti su cui la Nouvelle Rhétorique insiste maggiormente,
            assieme al rifiuto di concepire la retorica come semplice tecnica di comunicazione, che
            si occupa soltanto di figure ed esercizi letterari. 

La persuasione nelle società di massa 



L’importanza di saper convincere con
            successo si è accentuata con l’insorgere delle società di massa, che ha posto l’esigenza
            di una forma di persuasione, per così dire, organizzata: la
                propaganda. Con questo termine ci si riferisce a un insieme di
            metodi utilizzati da un gruppo organizzato per conseguire il consenso, attivo o passivo,
            della massa in relazione ad azioni politiche, talvolta anche attraverso manipolazioni
            psicologiche. La propaganda è dunque l’espressione del potere che cerca di affermarsi
            anche attraverso la conquista dell’opinione pubblica. Nonostante
            il problema di guadagnare consensi si fosse posto già molte volte nel corso della
            storia, è con la Rivoluzione francese che la propaganda inizia ad assumere l’odierno
            carattere di attività organizzata e duratura, tesa a raggiungere la globalità
            dell’opinione pubblica. Ma la sua versione moderna può essere fatta risalire all’epoca
            della Prima guerra mondiale e della Rivoluzione d’ottobre. I governi dei paesi in guerra
            sentono infatti la necessità di dotarsi di organismi specifici con il compito di
            «manipolare» sul piano intellettuale e morale sia le truppe che le popolazioni.
            All’inizio della Prima guerra mondiale in Germania esiste presso lo stato maggiore
            imperiale una sezione di «Politica e informazioni», che nel 1917 organizza una vera e
            propria campagna propagandistica attraverso l’azione integrata di conferenze, cinema,
            teatro, serate ricreative, giornali, allo scopo di sostenere il morale delle truppe e
            rafforzare il senso civico dei cittadini. Anche in Inghilterra nel 1918 viene creato un
            Comitato di propaganda, e in Russia la Rivoluzione d’ottobre e l’affermarsi del pensiero
            marxista-leninista implicano un’intensa attività propagandistica per favorire la
            distruzione del capitalismo e promuovere la presa di coscienza da parte del
            proletariato. È però negli Stati Uniti che si attua il modello più efficiente di
            organizzazione, costituito da personale specializzato e dotato di una notevole quantità
            di mezzi e risorse. 
In questi primi decenni del XX
            secolo l’idea della persuasione organizzata è connessa con i suggerimenti che provengono
            dalla nascente psicologia delle masse. In particolare il sociologo Gabriel Tarde e il
            giornalista Gustave Le Bon avevano cercato di capire perché, quando gli individui si
            trovano in gruppi di vaste dimensioni, tendono a far funzionare meno le proprie capacità
            intellettuali, mostrando comportamenti uniformi tanto da far pensare a una sorta di
            unità mentale collettiva. In questo quadro essi parlarono di suggestione, per indicare
            un fenomeno nel quale, analogamente a quanto accade nell’ipnosi, l’individuo manifesta
            comportamenti e opinioni diversi da quelli che attuerebbe singolarmente; tale
            cambiamento si verificherebbe su basi non logiche, senza
            riferimento alla realtà «oggettiva» e senza la consapevolezza da parte dei singoli di
            ciò che avviene. Essi sostenevano che una persona dotata di particolare fascino e
            prestigio sarebbe riuscita a dirigere il senso di tale suggestione in modo da
            controllare le coscienze degli individui e da neutralizzare la razionalità dei singoli,
            che frena e inibisce il comportamento in situazioni individuali, attraverso un consenso,
            apparentemente spontaneo, con la volontà del gruppo o del leader. 
La teoria della suggestione,
            presentata e diffusa in opere come la Psicologia delle folle di Le
            Bon, rispondeva alle esigenze pratiche di fornire spiegazioni e suggerimenti a chi
            governava, in un’epoca in cui le masse irrompevano sulla scena politica. Riferimenti più
            o meno espliciti al testo di Le Bon si ritrovano negli interventi e negli scritti di
            molti uomini politici che ne hanno subito l’influenza o seguito i consigli. Sia
            Mussolini che Hitler, ad esempio, ne furono lettori attenti e ne trassero di certo
            ispirazione. Molte delle operazioni propagandistiche promosse all’epoca del nazismo si
            basavano sulla conoscenza della psicologia delle masse. Hitler, infatti, era convinto
            che esse non fossero in grado di comprendere appieno gli avvenimenti politici e riteneva
            che una propaganda che facesse appello alle emozioni, costruita su stimoli semplici,
            potesse efficacemente orientare il popolo in modo favorevole agli scopi perseguiti dal
            potere. Per attivare questa funzione Hitler istituì, fin dal 1933, il ministero per
            l’Educazione popolare e la Propaganda, affidato a Joseph Goebbels, che organizzò un
            sistema di controlli dei mezzi di comunicazione di massa. 
La propaganda nazista promosse
            quella che oggi chiameremmo l’immagine del regime, ricorrendo a molte manifestazioni di
            spettacolo, che avevano l’obiettivo di rendere gradevole il messaggio politico. In
            questo senso furono utilizzati i giochi olimpici, gli spettacoli di intrattenimento, il
            cinema, il teatro, la musica. La stessa grafica impiegata nei manifesti assunse uno
            stile del tutto riconoscibile e coerente con quello promosso attraverso la simbologia,
            l’architettura e i monumenti storici. Si trattava di uno stile
            che sottolineava a un tempo le radici storiche, nel suo richiamarsi a forme classiche,
            ma anche l’esigenza di modernità. Tutte queste manifestazioni contribuivano a dare una
            rappresentazione omogenea del nazismo, rafforzando l’autostima dei cittadini tedeschi e
            il loro senso di partecipazione a qualcosa di grandioso. Analoghe strategie erano state
            impiegate anche dal regime fascista in Italia. 
Oggi tutte le costituzioni dei paesi
            democratici occidentali prevedono organismi che controbilanciano e limitano il peso del
            potere politico sulle fonti di informazione, per evitare che il fantasma del controllo
            delle menti, descritto nel romanzo 1984 di George Orwell, possa
            anche solo essere ipotizzato. 

La comunicazione persuasiva e la psicologia sociale 



Per molti decenni dopo la fine della
            Seconda guerra mondiale, a seguito anche degli orrori perpetrati, ci si è interrogati
            insistentemente sul funzionamento e sui meccanismi dei processi persuasivi. Molte
            discipline hanno prodotto contributi utili alla conoscenza di questo fenomeno, prima fra
            tutte la psicologia sociale. 
Nei capitoli che seguono cercheremo
            di orientarci fra i risultati di più di settant’anni di ricerca svolta sul tema della
            persuasione dagli psicologi sociali, anche se talvolta faremo alcune incursioni in
            ambiti vicini, soprattutto nella sociologia. 
L’ottica psicosociale studia i
            fenomeni cercando di collegare il modo in cui le persone affrontano, gestiscono,
            elaborano o trascurano le informazioni che provengono dall’ambiente, tenendo conto del
            fatto che i processi cognitivi avvengono sempre in un contesto sociale preciso, fatto di
            persone che interagiscono, che appartengono a gruppi e categorie sociali a loro volta in
            interazione reciproca, e in una cultura che rende alcuni comportamenti più desiderabili
            di altri. In questo ambito si definisce la persuasione come un processo di comunicazione
            nel quale una fonte presenta argomenti e fatti, ragionamenti e
            conclusioni diretti a indurre un cambiamento nel ricevente. 
Gli studiosi che si sono occupati in
            particolare del tema della comunicazione ci suggeriscono che gran parte delle
            interazioni comunicative ha lo scopo più o meno esplicito di produrre cambiamento nei
            partecipanti. 
Ma quale tipo di cambiamento? Molti
            dei richiami persuasivi che avvertiamo nella nostra giornata mirano a cambiare i nostri
            atteggiamenti e le nostre opinioni, ma molti di più si pongono l’obiettivo di ottenere
            che queste opinioni si trasformino in comportamenti: votare, comprare, firmare, versare
            somme... Come vedremo, il cambiamento su uno di questi piani non implica necessariamente
            un cambiamento corrispondente anche nell’altro, ovvero non sempre ci comportiamo in modo
            coerente con le nostre opinioni. 
Ci riferiamo dunque a un concetto di
            cambiamento in senso molto ampio. Si può avere cambiamento quando le opinioni e gli
            atteggiamenti invertono la direzione e da negativi diventano positivi o viceversa
            (quell’auto non mi piaceva per nulla, ma dopo aver parlato con l’amica che l’ha comprata
            mi sono resa conto che ha delle prestazioni notevoli e ho intenzione di comprarla). È
            questo il caso più raro, soprattutto quando siamo in grado di riconoscere che la
            comunicazione a cui siamo esposti ha un esplicito intento persuasivo (se l’amica è
            titolare di una concessionaria della marca di quell’auto, ci convince già più
            difficilmente). Ma si può parlare di cambiamento anche nel caso in cui la comunicazione
            persuasiva porti al ricevente informazioni che si integrano con quelle già presenti in
            memoria e, a lungo termine, facilitano la modifica dell’opinione. O ancora, quando la
            persuasione riesce semplicemente a rafforzare l’opinione preesistente rendendola più
            stabile o più estrema e meglio resistente a eventuali comunicazioni persuasive
            contrastanti. 
È opportuno precisare che questi
            processi di cambiamento per lo più non avvengono a detrimento o contro la volontà del
            ricevente. La persuasione non è necessariamente manipolazione,
            perché l’influenza è la sostanza di cui si nutre la nostra vita
            sociale. Ognuno di noi, infatti, mette a punto le proprie opinioni, posizioni valoriali,
            decisioni, scelte attraverso il confronto con gli altri, nella conversazione, nelle
            discussioni in cui ciascuno esprime la propria prospettiva ed esperienza. Quindi
            l’influenza sociale non è mai un flusso unidirezionale che va da una fonte a un
            bersaglio (anche se la sua descrizione a volte deve essere ridotta a questo schema
            semplificato), bensì deve essere concepita piuttosto come l’esito dei processi
            attraverso i quali gli interlocutori collaborano nella costruzione di una
            rappresentazione della realtà. Nella comunicazione, gli interlocutori (siano essi
            persone o istituzioni) propongono, confrontano, negoziano il senso che attribuiscono
            alla realtà e nel farlo le opinioni evolvono e i comportamenti cambiano. 
Dopo un primo capitolo in cui si
            parla della nascita dell’interesse scientifico per la persuasione nella psicologia
            sociale, ci occuperemo delle situazioni più comuni e quotidiane di persuasione: la
            pubblicità con le sue strategie, la comunicazione politica, le comunicazioni di massa e
            le relazioni interpersonali.


1. 

 L’interesse scientifico per i fenomeni di persuasione
        



I pionieri: Kurt Lewin e Carl Hovland 



L’idea di poter utilizzare strategie
            per rendere più efficace la propria comunicazione, quindi poter influenzare le opinioni
            e i comportamenti altrui, ha dunque radici antiche. Ma né gli antichi retori, né i
            promotori delle campagne propagandistiche della Germania nazista sapevano stabilire
            quali fossero gli effetti realmente provocati dalle proprie strategie persuasive. Questa
            è invece un’informazione cruciale: come possiamo capire quali strategie comunicative
            dovremmo utilizzare per influenzare gli altri e come possiamo fare attenzione e
            resistere a queste stesse strategie se non disponiamo di prove empiriche della loro
            efficacia? Non possiamo certo accontentarci di impressioni di validità, dobbiamo
            ricorrere ai risultati delle ricerche scientifiche che hanno documentato tali effetti. 
Nella psicologia sociale lo studio
            sistematico dei processi persuasivi ha storicamente occupato e occupa ancora oggi uno
            spazio di grande rilievo, conquistato in oltre settant’anni di programmi di ricerca nel
            settore. In particolare, l’interesse verso la persuasione prende il via nell’ambito
            dello studio degli atteggiamenti, uno dei «cavalli di battaglia» di tale disciplina fin
            dalle sue origini. Già nel primo manuale di psicologia sociale pubblicato negli Stati
            Uniti nel 1935 il concetto di atteggiamento riceve una grande attenzione, anche se lo
            studioso più autorevole in materia – Gordon Allport – preannuncia in quella sede la
            difficoltà di definirlo in modo univoco. A partire da questo
            ambito, tuttavia, trae origine anche lo studio della persuasione, che proprio per questo
            viene fatta coincidere a lungo, e da taluni ancor oggi, con la capacità di indurre
            qualcuno a cambiare atteggiamento. 
È opportuno ripercorrere alcune fasi
            di questo sviluppo. 
Negli anni ’20-30 del Novecento, gli
            psicologi sociali sono molto impegnati a ottenere per la propria disciplina il
            riconoscimento di uno statuto di «scientificità» alla pari con le cosiddette scienze
            esatte. Questo comporta che gli scienziati sociali non solo osservino e descrivano i
            fenomeni sociopsicologici, ma che siano in grado anche di spiegarli. Spiegare
            scientificamente un fenomeno significa soprattutto individuarne le cause e renderlo in
            qualche modo prevedibile. Per raggiungere questo obiettivo occorre mutuare dalle scienze
            esatte il metodo sperimentale. Ma l’utilizzo di questo metodo implica la possibilità
            innanzitutto di «misurare» un’entità – l’atteggiamento – che si riconosce come qualcosa
            di non osservabile in modo diretto. Solo riuscendo a «tradurre» un concetto in una
            quantità, infatti, si può procedere a confronti rigorosi fra atteggiamenti che si
            manifestano in diverse condizioni (per esempio, prima e dopo la propagazione di una
            campagna persuasiva). 
È questa l’epoca in cui vengono messe
            a punto le più diffuse scale di misurazione degli atteggiamenti (come, ad esempio, le
            scale di Likert e di Thurstone) utilizzate ancora oggi, strumenti che permettono di
            trasformare gli atteggiamenti individuali in punteggi e, in quanto numeri, di poterli
            poi confrontare, sommare e rapportare ad altri dati quantitativi. I punteggi si
            ottengono se si pensa all’atteggiamento di una persona come la sua posizione su un
                continuum che va da un massimo di sfavore a un massimo di
            favore verso la tematica in esame. Questo continuum è rappresentato
            nei questionari da una gamma di valori numerici progressivi (che spesso va da 1 a 7)
            entro la quale ogni individuo interpellato sceglie quello che corrisponde alla propria
            posizione.
        
Il procedere dello sviluppo
            scientifico viene fortemente condizionato dai cambiamenti nello scenario internazionale,
            prodotti dall’avvento del nazismo e in seguito dalla Seconda guerra mondiale. In primo
            luogo alcuni dei padri fondatori della psicologia sociale in Europa erano ebrei e furono
            quindi costretti a fuggire negli Stati Uniti per evitare le persecuzioni naziste.
            Inoltre, gli studiosi e i ricercatori sentivano il dovere morale di rivolgere i propri
            sforzi di ricerca alla comprensione dei problemi che la guerra aveva creato e dei
            drammatici fenomeni che in quel periodo si erano potuti osservare. 
La Seconda guerra mondiale, infatti,
            era vista dai paesi alleati come lo scontro con un’ideologia razzista che vedeva nello
            sterminio di intere popolazioni la soluzione di tipo «biologico» ai problemi di ordine
            sociale ed economico. La stessa ideologia che promuoveva il raggiungimento dell’ordine
            sociale attraverso la disciplina e l’obbedienza. 
Come altri intellettuali, gli
            psicologi sociali americani si chiedevano come fosse possibile che una nazione come la
            Germania, patria di una ricca tradizione filosofica, scientifica, artistica e
            letteraria, potesse tollerare il tradimento nei fatti di tutti i valori umanistici.
            Erano inoltre impressionati dalla potente organizzazione propagandistica dispiegata dal
            nazismo e preoccupati del fatto che essa fosse la fonte del consenso che Hitler riusciva
            a ottenere da parte della popolazione, nonostante le atrocità che andava commettendo. In
            pratica la Germania era vista come un enorme laboratorio in cui una propaganda
            estremamente efficace produceva fenomeni di massa di cambiamento degli atteggiamenti. 
In questo panorama si pongono le
            basi da cui si svilupperanno i due filoni principali di studio «scientifico» della
            persuasione, che fanno capo a Lewin e Hovland. 
Kurt Lewin, psicologo fuggito nel
            1933 dalla Germania verso gli Stati Uniti, insieme ad altri suoi allievi e
            collaboratori, fonda a Boston il Research Center for Group Dynamics per promuovere le
            ricerche sui gruppi. Alcune di queste ricerche sono di particolare interesse per noi, in
            quanto si ponevano l’obiettivo di cogliere i mutamenti che la
            partecipazione ad attività di gruppo (per esempio quelle dei gruppi di coetanei o dei
            partiti politici) produce sugli individui. Negli anni ’40 questi studiosi progettano un
            intervento nel quadro delle politiche tese a salvaguardare la salute dei cittadini
            nonostante la scarsità, dovuta alla guerra, di alimenti altamente proteici. L’idea era
            quella di riuscire a convincere soprattutto le casalinghe, dato che queste erano per lo
            più le responsabili del regime alimentare di tutta la famiglia, a utilizzare come cibo
            le frattaglie di bovini che normalmente venivano buttate o date agli animali domestici.
            I ricercatori affrontarono il problema mettendo a confronto due tecniche diverse: la
            tecnica persuasiva basata sulla comunicazione di informazioni e sull’esortazione al
            cambiamento, e quella della discussione di gruppo. Costituirono allora due gruppi di
            casalinghe. Fecero assistere il primo alla relazione di un esperto nutrizionista che
            illustrava, in una breve conferenza, le proprietà nutritive delle frattaglie,
            evidenziando il fatto che lo sforzo economico attuato per affrontare la guerra rendeva
            necessario prepararsi ad alcuni sacrifici. La conferenza terminava con la dichiarazione
            di un testimonial che affermava di consumare egli stesso quel tipo
            di cibo. L’altra metà delle casalinghe partecipava invece a sedute in cui uno psicologo
            animatore, ma non esperto nutrizionista, introduceva il problema relativo all’utilità di
            mangiare anche tagli di carne meno nobile, e sollecitava le signore a discutere gli
            aspetti positivi e negativi di tale comportamento alimentare. In questo modo Lewin
            dimostrò sperimentalmente per la prima volta l’efficacia della partecipazione attiva e
            dell’autopersuasione: a un controllo successivo, infatti, solo il 3% delle casalinghe
            del primo gruppo dichiarava di avere cucinato frattaglie per la famiglia, mentre lo
            aveva fatto il 32% delle casalinghe del secondo gruppo. 
Dopo la fine della guerra, si avvia
            invece all’Università di Yale un programma di ricerca coordinato da Carl Hovland. La
            persuasione è concepita da questi studiosi come un processo di influenza che si attua in
            un contesto di comunicazione tra una fonte e un ricevente,
            attraverso un messaggio che va dal primo al secondo. Il programma di ricerca era
            finalizzato ad analizzare con il metodo sperimentale un gran numero di variabili che si
            ipotizzava influissero sul processo persuasivo (per esempio la credibilità della fonte
            che trasmette il messaggio, la posizione degli argomenti nell’organizzazione del
            messaggio, le caratteristiche del o dei riceventi). Nell’ambito di questo programma
            venne prodotta una grande quantità di ricerca empirica che contribuì a evidenziare gli
            effetti persuasivi provocati dagli elementi in gioco nella comunicazione, ma la
            spiegazione di tali effetti non ha dato luogo alla concezione di una vera e propria
            teoria generale della persuasione. 
Questo approccio si caratterizza per
            alcuni assunti di base. Il primo e più importante prevede che l’accettazione da parte
            del ricevente dell’opinione sostenuta in un messaggio sia necessariamente anche una
            esperienza di apprendimento. Vale a dire che una persona non viene influenzata da un
            messaggio se in qualche modo non ne apprende i contenuti. Questo assunto, che come tale
            non viene sottoposto alla prova empirica, è stato rimesso in discussione negli anni ’80.
            Un altro assunto dell’approccio che caratterizza il gruppo di Yale riguarda il fatto che
            una persona sostituirà una nuova opinione a quella che già possiede quando sarà
            incentivata a farlo, cioè quando speciali vantaggi o, al contrario, svantaggi,
            motiveranno l’individuo ad accettare o rifiutare la nuova opinione. Questi assunti
            dirigono dunque l’attenzione degli studiosi in particolare sulle condizioni che
            favoriscono il processo di apprendimento dei contenuti del messaggio e sui fattori che
            aumentano l’accettazione dell’opinione da essi veicolata. 
Il comportamentismo era l’ottica
            dominante nella psicologia americana dell’epoca: l’individuo era concepito come un
            essere che risponde semplicemente a stimoli dell’ambiente che lo circonda, facilmente
            condizionabile nelle sue risposte, senza ricorrere alle motivazioni più profonde. In
            questo quadro il problema della persuasione viene visto come un processo costituito
            dall’induzione di uno stimolo con determinate caratteristiche
            (il messaggio) in relazione (causale) con l’ampiezza della risposta osservata (misurata
            in termini di cambiamento di atteggiamento). 

I continuatori: oggi sappiamo che... 



Da quelli che abbiamo indicato come
            i pionieri dello studio scientifico dei processi persuasivi possiamo far discendere due
            filoni principali di ricerca. Il primo, che si collega alla tradizione avviata dal
            gruppo di Yale, è quello che sviluppa l’idea più intuitiva secondo la quale, se si vuole
            convincere una persona a fare qualcosa, occorre esporle nel modo migliore un certo
            ragionamento che sostenga la validità di quella posizione. Dagli anni ’50 a oggi,
            l’ambito di ricerca finalizzato alla formulazione di una teoria generale della
            persuasione (che riesca a prevedere cosa deve succedere perché una fonte mandi un
            messaggio che induca in un ricevente determinati cambiamenti a livello di atteggiamenti
            e di comportamenti) è risultato l’orientamento prevalente ed è stato nutrito di una
            grande quantità di contributi scientifici. La sensazione degli studiosi, tuttavia, è
            stata per molto tempo quella di arricchire in modo frammentario questo ambito di
            ricerca, senza la possibilità che tanti risultati, a volte anche contrastanti fra loro,
            potessero ricomporsi in un quadro unitario. 
Dalle ricerche lewiniane sulle
            dinamiche di gruppo si origina un secondo filone che parte dall’idea che i comportamenti
            delle persone possano essere influenzati in maniera veramente efficace soltanto se si
            attiva una sorta di autopersuasione. A tale idea si collega, per esempio, il principio
            che sta alla base della tecnica del role playing. Essa consiste nel
            chiedere alle persone di immaginare una determinata situazione e di comportarsi come se
            loro stesse avessero un ruolo in quella situazione. Questa tecnica costringe i
            partecipanti a cercare attivamente nel proprio repertorio informazioni a sostegno della
            posizione che devono difendere.
        
La fase più rilevante di questa
            seconda direzione di indagine è costituita dalla formulazione della teoria della
            dissonanza cognitiva a opera di uno degli allievi di Lewin, Leon Festinger, nella
            seconda metà degli anni ’50. In breve, secondo questa teoria le persone sono motivate al
            mantenimento e alla ricerca della coerenza fra le proprie conoscenze, opinioni, credenze
            e i propri comportamenti. L’eventuale dissonanza (o incoerenza) fra ciò che si pensa e
            ciò che si fa crea uno stato di disagio che deve essere in qualche modo eliminato. Per
            farlo occorre modificare o il proprio comportamento o l’opinione dissonante. 
L’esempio classico di dissonanza
            cognitiva riguarda i fumatori: essi fumano (comportamento) e sanno che il fumo provoca
            danni gravi all’organismo (conoscenza). Le due «cognizioni» sono in contraddizione
            reciproca, e creano quindi nell’individuo uno stato di disagio che lo motiva a
            modificare l’elemento meno resistente della coppia. Nel nostro esempio, se l’abitudine
            al fumo della persona in questione non è fortissima, la persona potrebbe essere indotta
            a modificare questo comportamento, cioè a smettere di fumare, ristabilendo la coerenza.
            Il cambiamento a questo livello però può rivelarsi molto difficile per diverse ragioni:
            un comportamento può non essere sotto il totale controllo della volontà (è proprio
            questo il caso delle abitudini molto radicate), oppure può avere forti componenti
            emotive che una volta modificate creano nuovi e più importanti stati di disagio
            psicologico. In questo caso, allora, il nostro fumatore può assumere nuove informazioni
            coerenti con il proprio comportamento per ridurre la dissonanza a un livello tollerabile
            (per esempio seguire con particolare attenzione i risultati di ricerche che mettono in
            dubbio gli effetti dannosi provocati dal fumo oppure ricordare molti casi di persone
            decedute a un’età avanzata pur fumando). 
Sempre per effetto della dissonanza
            cognitiva, se una persona viene indotta a mettere in atto un comportamento che non
            corrisponde al proprio atteggiamento relativo a quella questione, sperimenta uno stato
            di dissonanza che la motiva a modificare l’elemento meno
            resistente. In questo caso il comportamento già attuato non può essere modificato,
            dunque risulta più semplice cambiare l’atteggiamento relativo. 
Questa ipotesi fu confermata dai
            dati rilevati in un esperimento diventato famoso condotto dallo stesso Festinger insieme
            al collega James Carlsmith. Gli sperimentatori chiedevano a ciascun partecipante
            all’esperimento di svolgere un compito lungo e noioso. Finito il compito, essi gli
            dicevano che l’assistente per la ricerca successiva non era arrivato in tempo al
            laboratorio, e gli proponevano di sostituirlo. Il ruolo dell’assistente consisteva nel
            sostenere con un altro partecipante all’esperimento (in realtà era un complice dello
            sperimentatore) che il compito da svolgere sarebbe stato divertente. La retribuzione
            prevista per questa mansione era stata stabilita per metà dei partecipanti in un
            dollaro, per l’altra metà in 20 dollari. Alla fine i ricercatori chiedevano ai veri
            partecipanti, che avevano acconsentito a svolgere il ruolo dell’assistente, di giudicare
            il grado di piacevolezza del compito svolto. 
Gli autori constatarono, in
            conformità con le ipotesi, che i partecipanti che avevano ricevuto un dollaro di
            ricompensa alla fine giudicavano il compito più piacevole di coloro che avevano ricevuto
            20 dollari. A che cosa era dovuta questa differenza di giudizio? I partecipanti si erano
            annoiati durante il primo compito sperimentale (prima cognizione), ma poi avevano detto
            che era divertente (seconda cognizione dissonante con la prima). In pratica avevano la
            sensazione di avere detto una menzogna, ma per le persone che avevano ricevuto un
            dollaro la ricompensa di entità irrisoria non poteva costituire una ragione sufficiente
            a ridurre lo stato di disagio psicologico derivato dalla dissonanza. L’elemento più
            facile da modificare in questo caso era senza dubbio il proprio giudizio circa la
            piacevolezza del compito. Presumibilmente finivano per pensare: «tutto sommato non è
            stato poi così male». Al contrario, coloro che avevano ricevuto una ricompensa di 20
            dollari, la ritennero una ragione sufficiente per «giustificare»
            il comportamento dissonante, quindi non modificarono il giudizio iniziale di
            piacevolezza. 
Questi risultati sembrarono
            stupefacenti: ribaltavano la logica che era alla base del «credo» del comportamentismo
            allora molto diffuso, secondo il quale la presenza di un incentivo (per esempio una
            ricompensa di 20 dollari) rende più probabile l’accettazione dell’opinione. In questo
            caso il cambiamento desiderato si ottiene a fronte della ricompensa minore! 
L’impatto della teoria di Festinger
            provocò il fiorire di molti studi finalizzati a chiarire le condizioni specifiche entro
            le quali le previsioni fatte a partire da essa potevano essere considerate valide. 
Nel decennio 1965-75 lo studio degli
            atteggiamenti conosce la sua più profonda crisi, dovuta alla sensazione crescente negli
            psicologi che il concetto di atteggiamento non fosse utile per spiegare il comportamento
            umano. Una crisi destinata comunque a essere superata, grazie alla rivisitazione del
            concetto secondo nuove ottiche. 
Contemporaneamente, infatti, cresce
            l’interesse per l’approccio denominato social cognition, basato
            sull’idea che i comportamenti umani possano essere spiegati a partire dalla
            rappresentazione mentale che le persone si fanno del mondo che li circonda. A questo
            fine diventa importante studiare il modo in cui le persone elaborano le informazioni che
            hanno a disposizione e le organizzano in strutture immagazzinate nella memoria. 
Gli atteggiamenti allora cominciano
            a essere studiati come informazioni rappresentate nella memoria in relazione agli
            oggetti cui si riferiscono. 
Proprio sull’onda di questa nuova
            ottica, lo psicologo americano William McGuire avanza in quegli anni il primo tentativo
            di ricavare una teoria del processo di persuasione dall’enorme mole di risultati che si
            andavano ormai accumulando a partire dagli studi del gruppo di Yale. Egli sostiene che
            la persuasione si attua in un processo a sei fasi: presentazione del messaggio,
            attenzione, comprensione dei contenuti, accettazione della posizione sostenuta in esso,
            memorizzazione della nuova opinione, comportamento. Secondo
            questa concezione la comunicazione persuasiva esercita un impatto sul ricevente se si
            attua ognuna delle sei fasi. Occorre, in primo luogo, che il ricevente sia posto
            concretamente nella situazione in cui il messaggio viene presentato e può essere da lui
            percepito. Per esempio, se gli spot pubblicitari in televisione vengono trasmessi in
            modo isolato a un certo orario, una persona può agevolmente evitare di essere esposta a
            essi; se, al contrario, sono in mezzo al film che si sta guardando, l’esposizione a essi
            diventa più probabile. 
Ma ciò non è sufficiente. È
            necessario che la stessa persona vi presti attenzione. L’effetto dell’esposizione è
            nullo se la persona al momento della pubblicità abbassa il volume e legge il giornale.
            Una volta assicurata l’attenzione, il ricevente deve essere in grado di capire il
            contenuto del messaggio. Egli, infatti, non potrà essere influenzato da informazioni
            trasmesse attraverso codici a lui estranei, come linguaggi tecnici o specialistici,
            dialetti, slang e così via. In genere questi codici vengono
            utilizzati proprio per raggiungere gruppi particolari di pubblico. La quarta fase è
            quella in cui il ricevente raggiunge un certo grado di accordo, necessario perché
            modifichi la propria opinione nella direzione prevista dal messaggio. Questa nuova
            opinione deve poi essere memorizzata (quinta fase) per poter essere utilizzata nella
            situazione pertinente in cui è richiesto un dato comportamento (sesta fase). È
            frequente, infatti, che una persona elabori le informazioni e accetti le conclusioni di
            un dato messaggio, ma se ne dimentichi in seguito, soprattutto quando il tema in
            questione ha scarsa rilevanza personale. Il comportamento in questo caso continua a
            essere quello precedente. Il fallimento di uno solo di questi passaggi interrompe,
            secondo McGuire, il processo. 
Le fasi previste da questo modello
            oggi non suonano certo come una scoperta eccezionale; ciò che risulta più interessante è
            che l’idea è stata formalizzata in un modello matematico in modo da poter prevedere,
            grazie alle tecniche di calcolo delle probabilità, il cambiamento di atteggiamento a
            partire dalla probabilità che si verifichi ciascun passaggio.
        
La teoria ha avuto un notevole
            impatto sugli psicologi che si stavano occupando di persuasione, ma essi si sono presto
            resi conto che questo quadro poneva innanzitutto difficoltà di tipo metodologico per la
            sua validazione (per esempio com’è possibile analizzare la fase di attenzione al
            messaggio isolandola da quella di memorizzazione dello stesso?), ma soprattutto non
            spiegava tutti gli effetti emersi dalla ricerca condotta fino ad allora. Nella teoria,
            infatti, il passaggio da ogni fase è considerato necessario, mentre alcuni esperimenti
            mostravano effetti di cambiamento di atteggiamenti anche in assenza di una vera e
            propria comprensione e memorizzazione del contenuto di un messaggio. 
È quindi necessario, per ottenere un
            cambiamento di atteggiamento, che il ricevente si impegni in una elaborazione cognitiva
            del messaggio, così come previsto dal modello di McGuire? 
Senza ripercorrere tutte le fasi che
            hanno caratterizzato questo ambito di studi fino a oggi, possiamo fare un salto
            temporale fino a una delle teorie attualmente più accreditate per dare una risposta a
            tale domanda. Da questa domanda partono, infatti, Richard Petty e John Cacioppo alla
            fine degli anni ’70 quando, compilando una rassegna delle ricerche sulla persuasione, si
            accorgono che il quadro ha ancora tutte le caratteristiche della frammentarietà. Essi
            propongono quello che chiamano modello della probabilità di
                elaborazione (Elaboration Likelihood Model, Elm)
            sostenendo che si tratta di un vero e proprio passo avanti verso una teoria generale del
            cambiamento degli atteggiamenti. 
Semplificando, possiamo dire che
            l’idea portante del modello prevede che gli atteggiamenti possano modificarsi attraverso
            due percorsi mentali differenziati: il percorso centrale e il
            percorso periferico (cfr. fig. 1). 
Il percorso
                centrale è un processo di elaborazione attenta e di riflessione
            accurata sulle argomentazioni e sulle informazioni contenute nel messaggio persuasivo.
            Questo processo richiede una certa quantità di risorse cognitive quali: prestare
            attenzione, comprendere, mettere in relazione e integrare le nuove
            informazioni con quelle che il ricevente aveva già sullo stesso
            tema, elaborare una nuova valutazione. 
[image: FIG. 1. Modello semplificato della teoria di Petty e Cacioppo.]
FIG. 1. Modello semplificato
                    della teoria di Petty e Cacioppo. 
Fonte: Manuale di psicologia sociale, a
                    cura di L. Arcuri, Bologna, Il Mulino, 1995.


Il percorso
                periferico riguarda invece un processo di cambiamento basato su
            elementi che non sono direttamente pertinenti al tema: sono i cosiddetti segnali
            periferici, di sfondo, ad esempio l’attrattività della fonte, la lunghezza del
            messaggio, la sua piacevolezza. 
Attualmente risulta chiaro che non
            possiamo pensare in modo approfondito a ogni messaggio persuasivo che incontriamo. Si
            verifica per lo più la tendenza opposta, quella cioè di non prestare attenzione alla
            maggior parte dei messaggi. Allora, di fronte a un messaggio persuasivo, possiamo
            intraprendere il primo o il secondo percorso a seconda del livello di
                motivazione (ovvero della rilevanza che il tema del messaggio
            ha per noi) e della nostra capacità e possibilità in quel momento
            di capirne i contenuti. Ciò significa che saremo propensi a riflettere più
            approfonditamente sui messaggi che ci interessano particolarmente in un dato momento (in
            relazione agli scopi che in quel momento ci proponiamo) se siamo in grado di farlo. 
Quando si parla di capacità di
            elaborazione dei contenuti del messaggio non si intendono soltanto le capacità
            relativamente stabili come l’intelligenza o il livello di istruzione, ma anche quelle
            dovute a condizioni transitorie che condizionano lo sforzo di riflessione che una
            persona è in grado di produrre in un determinato momento (per esempio la stanchezza, il
            sonno), oltre al grado di comprensibilità del messaggio stesso. Pensiamo per esempio
            alla situazione molto comune in cui la persona che si trova di fronte al messaggio è
            distratta da rumori o da immagini o da caratteristiche attraenti del paesaggio. O ancora
            pensiamo a quei messaggi pubblicitari che formulano la parte verbale in una lingua
            straniera. In questo caso il messaggio non è concepito solo per un determinato pubblico
            che si presuppone conosca quella lingua, ma per indurre un’elaborazione periferica
            basata sull’associazione fra una data nazionalità (con le connotazioni
            a cui questa rimanda) e il prodotto in questione (per esempio
            uno slogan in francese per un profumo). 
Allora, per esempio, anche se una
            persona presta generalmente poca attenzione alle pubblicità delle automobili, questa
            attenzione aumenta notevolmente quando egli decide di comprarne una (aumento della
            motivazione). In questo caso si accingerà a valutare in modo accurato anche le
            informazioni che forniscono le pubblicità in termini di prestazioni, di costi e di
            possibilità di finanziamenti. Tuttavia egli può non essere in grado di capire tutte le
            caratteristiche tecniche riportate. In questo caso baserà maggiormente la propria scelta
            su segnali periferici (per esempio lo slogan, i colori, il
                testimonial). 
Un tipo specifico di percorso
            periferico che spesso adottiamo consiste nell’applicazione di quelle che gli studiosi
            chiamano «euristiche», ossia semplici regole di decisione che ci consentono di arrivare
            a una conclusione senza entrare nel merito delle argomentazioni. L’esempio più chiaro è
            probabilmente quello dell’euristica dell’esperto: «se la tale posizione è sostenuta da
            una persona esperta sarà valida», o ancora: «se il tal prodotto costa di più è perché è
            di migliore qualità». Nel corso della nostra esperienza, apprendiamo e validiamo un
            certo numero di queste regole decisionali che ci consentono di esprimere un giudizio o
            una scelta anche quando non siamo motivati o non siamo in grado o non siamo in
            condizioni di analizzare in profondità gli argomenti a sostegno di una data posizione (o
            di confrontare in modo puntuale le caratteristiche dei prodotti). 
Il risultato dei due percorsi può
            dar luogo, in entrambi i casi, a un cambiamento di atteggiamento, ma di natura diversa.
            Il ricevente che cambia atteggiamento dopo aver utilizzato il percorso centrale, cioè
            dopo aver riflettuto sulle argomentazioni, si forma infatti un’opinione piuttosto forte
            e stabile, difficile poi da influenzare nuovamente. Al contrario, quando una persona
            cambia opinione sulla base di segnali periferici, potrà altrettanto facilmente cambiarla
            in occasioni successive, in quanto il nuovo atteggiamento è il frutto di una scarsissima
            riflessione sul tema vero e proprio del messaggio. Per esempio,
            se la persona che deve comprare l’automobile e che ha già deciso sulla base di segnali
            periferici parla con il proprio meccanico di fiducia e questi gli illustra i vantaggi
            offerti da un altro modello, il nostro acquirente orienterà facilmente la propria scelta
            verso questo secondo modello. Al contrario, la persona che ha riflettuto a lungo sulle
            caratteristiche tecniche del modello prescelto e le ha messe in relazione con le proprie
            esigenze, sarà in un secondo momento meno disposta a cambiare opinione. 
Allo stesso modo, i due percorsi
            possono entrambi non sfociare in un cambiamento: attraverso una disamina approfondita il
            ricevente può convincersi della bontà della sua posizione, oppure se ne può convincere
            attraverso un’attenzione superficiale su elementi confermativi (per esempio mentre lava
            i piatti in cucina sente in Tv che il suo candidato preferito parla con tono assertivo,
            anche se non capisce cosa sta dicendo, mentre l’avversario sembra più laconico, dunque
            gli conferma che il primo sia il candidato migliore). 


2. 

 La pubblicità 



Parlare di comunicazione persuasiva oggi
        significa evocare come prima associazione mentale quella con la pubblicità. È la pubblicità
        infatti il luogo in cui esplicitamente le strategie persuasive vengono impiegate per
        raggiungere due obiettivi principali: quello a breve termine di rendere più probabile il
        consumo di un determinato prodotto e quello a lungo termine di creare un atteggiamento
        favorevole rispetto al prodotto per rafforzare le abitudini di consumo. 
Oltre a questi due obiettivi principali,
        tuttavia, la pubblicità ne consegue altri in modo più indiretto. Per esempio, rende
        familiari i vari prodotti e orienta gli acquirenti nel momento dell’acquisto abbreviando
        così il tempo necessario per le spese. Questa funzione ci appare chiaramente se abbiamo
        occasione di fare acquisti in un supermercato di un paese straniero: le confezioni dei
        prodotti, per lo più sconosciute, richiedono una analisi relativamente più approfondita
        anche solo per stabilire di che cosa si tratti e un eventuale successivo confronto tra le
        alternative possibili per arrivare a una scelta. Il tempo necessario per un acquisto si
        allunga perciò notevolmente. 
Ancora, se molte persone si sentono
        infastidite dalle interruzioni pubblicitarie dei programmi televisivi, non si può negare che
        molti spot risultino divertenti, a volte più degli stessi programmi. L’affinamento delle
        tecniche pubblicitarie ha portato questo prodotto a essere considerato un vero e proprio
        genere di spettacolo. Ciò è vero non solo relativamente alla pubblicità
        televisiva: anche nelle riviste periodiche specializzate le pagine
        di pubblicità si integrano e competono con i servizi redazionali quanto a informazioni e
        interesse suscitato. 
Tuttavia l’invadenza degli annunci
        pubblicitari in tutte le forme, in tutti gli spazi possibili, in tutti i momenti della
        nostra giornata è ormai tale da renderci per lo più impermeabili a molti di questi. Neanche
        impegnandoci potremmo dedicare un po’ di attenzione a tutti i richiami che la pubblicità ci
        rivolge. Che cosa allora rende più probabile che gli effetti desiderati attraverso la
        comunicazione persuasiva – influenzare i comportamenti di acquisto in un senso determinato –
        siano raggiunti? 
Per rispondere a questa domanda occorre
        notare che ogni pubblicità veicola un messaggio di esortazione all’acquisto. Tale messaggio
        può essere esplicito: contenere cioè delle informazioni riguardanti il prodotto e che
        argomentano la ragione per cui questo dovrebbe essere acquistato. Ma può anche rimanere
        implicito: nel caso per esempio di una pagina di rivista o di un banner che ritrae il
        prodotto in questione in mano a un personaggio dello spettacolo con un semplice slogan di
        accompagnamento. Nel primo caso, il messaggio richiede uno sforzo cognitivo di attenzione
        per la lettura e per l’analisi delle argomentazioni maggiori che nel secondo. Fa cioè
        appello alle risorse cognitive dell’individuo. Nel secondo caso, l’esortazione all’acquisto
        è immediatamente chiara, non richiede alcuno sforzo di elaborazione delle informazioni da
        parte di coloro che ricevono il messaggio, ma non fornisce motivazioni razionali per
        sostenere l’acquisto. 
Gli studiosi hanno mostrato che un primo
        livello di influenza consiste semplicemente nel mostrare ripetutamente un determinato
        oggetto alle persone fino a farlo diventare del tutto familiare. La familiarizzazione si
        accompagna a un aumento della percezione di gradevolezza dell’oggetto. È quello che gli
        psicologi chiamano effetto di mera esposizione, il quale si riferisce
        al fatto che trovandoci di fronte a uno scaffale colmo di prodotti dello stesso genere ma di
        molte marche diverse e non potendo, o non volendo, indugiare molto tempo nel confronto delle
        caratteristiche di forza di ciascuna marca, optiamo probabilmente
        per la confezione che ci risulta più familiare. Il maggiore grado di familiarità ci può
        derivare dall’avere già utilizzato in passato lo stesso prodotto senza conseguenze negative,
        oppure dall’avere assistito spesso agli spot finalizzati a promuoverne l’acquisto. Dunque,
        in generale percepiamo come più gradevoli gli oggetti che ci sono familiari rispetto a
        quelli che non lo sono. È lo stesso effetto per il quale spesso iniziamo ad apprezzare una
        canzone soltanto dopo averla ascoltata alcune volte o un nuovo modello di auto solo dopo
        averne viste alcune sulle strade. 
Per riassumere, possiamo dire che nelle
        pubblicità si possono distinguere elementi di contenuto (le informazioni e le ragioni per le
        quali si dovrebbe acquistare quel determinato prodotto) ed elementi periferici (i colori, le
        musiche, le caratteristiche della fonte del messaggio, le forme della confezione, le trovate
        stilistiche nella confezione del messaggio e tutto ciò che non riguarda le caratteristiche
        intrinseche del prodotto). Gli elementi periferici sono predisposti per attirare
        l’attenzione del pubblico e veicolare l’esortazione all’acquisto in un modo che consenta un
        certo «risparmio di energia cognitiva». Soltanto le persone particolarmente interessate a
        quel genere specifico di prodotto (in relazione ai propri bisogni) saranno motivate a
        investire una maggiore quantità di sforzi di attenzione per procedere nella lettura del
        contenuto del messaggio e vagliarne i pro e i contro. 
Questa distinzione coincide con quanto
        previsto dal modello della probabilità di elaborazione brevemente
        illustrato nel capitolo precedente: soltanto una piccola parte dei messaggi persuasivi che
        ci vengono rivolti quotidianamente viene elaborata da noi attraverso quello che viene
        definito percorso centrale, cioè attraverso l’analisi critica e il confronto tra un prodotto
        e le alternative possibili; la grande maggioranza dei messaggi passa invece attraverso il
        percorso periferico, cioè un’attenzione superficiale a elementi secondari presenti nel
        contesto del messaggio. 
Naturalmente questa distinzione non può
        essere mantenuta in modo rigido: ciò che influenza eventualmente il comportamento
        finale non è mai un singolo elemento, piuttosto il modo in cui viene
        percepita la totalità degli elementi presenti nella pubblicità; anche se dobbiamo notare che
        in quest’epoca di forte «densità comunicativa» le pubblicità tendono sempre di più a puntare
        su elementi di tipo periferico, fino a fare scomparire in molti casi ogni forma di
        argomentazione. A questo proposito c’è chi arriva a parlare di «spirale di ignoranza»: da un
        lato, i pubblicitari concepiscono messaggi sempre più semplici nei contenuti (anche se molto
        raffinati sul piano tecnico). Dall’altro, il ruolo preponderante attribuito ai segnali
        periferici rende sempre minore la probabilità che le persone elaborino attentamente i
        messaggi e così via. 
Dunque, tenendo presente questa
        avvertenza, cerchiamo di illustrare alcuni fra gli accorgimenti persuasivi più importanti
        che riguardano l’organizzazione degli elementi di contenuto e di quelli periferici,
        mantenendo, soltanto per chiarezza espositiva, la distinzione tra fonte, messaggio e
        ricevente. 
La fonte 



Immaginate di accendere la radio e
            di ascoltare una persona che sostiene l’opportunità di ridurre l’orario di lavoro
            settimanale e ne argomenti i benefici sul piano del recupero di nuovi posti di lavoro e
            della qualità di vita dei lavoratori. Immaginate poi che alla fine del discorso, lo
            speaker radiofonico, congedandosi con l’ospite, ne ripeta la presentazione. A questo
            punto potete far risalire l’opinione sostenuta a una fonte precisa. Facciamo tre
            ipotesi: supponiamo che si tratti di un disoccupato oppure di un sindacalista o infine
            di un economista straniero. L’informazione relativa alla fonte di provenienza del
            messaggio può influire notevolmente sulla probabilità che l’ascoltatore si mostri o meno
            d’accordo con il messaggio stesso. Nei tre casi ipotizzati, per esempio, saremo più
            disposti ad attribuire credibilità alla stessa opinione quando questa è sostenuta da
            quello che percepiamo come un esperto, quindi nel nostro esempio quando l’opinione
            è espressa da un economista straniero, qualcuno che possiede
            delle conoscenze specifiche in materia, che osserva la situazione da una certa distanza,
            senza avere interessi personali in gioco. 
È stato dimostrato in modo chiaro,
            infatti, che le caratteristiche della fonte emittente costituiscono informazioni
            periferiche che vengono utilizzate per orientarci sull’opportunità o meno di accettare
            un dato messaggio, soprattutto quando non abbiamo intenzione di approfondire in modo
            accurato il suo contenuto. 
Fra queste, la percezione di
            credibilità della fonte da parte del ricevente è una fra le più influenti. Quando si
            parla di «credibilità» o «autorevolezza» della fonte, si fa in genere riferimento a due
            componenti: la percezione del suo livello di conoscenze specifiche su un dato argomento
            (livello di expertise) e il suo grado di affidabilità, vale a dire
            quanto percepiamo che essa sostenga effettivamente la verità (livello di
                trustworthiness). 
Occorre sottolineare che la
            credibilità della fonte è tale in quanto frutto della percezione soggettiva da parte del
            ricevente. Ciò significa che la stessa fonte può godere di grande autorevolezza presso
            un dato gruppo sociale e di nessuna autorevolezza presso un altro gruppo. In questo caso
            solamente sul primo gruppo si potranno osservare gli effetti di influenza. 
Fin dagli anni ’50, gli studiosi del
            gruppo di Yale si sono occupati di mostrare sperimentalmente questo effetto. In un
            esperimento sempre citato a questo proposito essi facevano ascoltare ai partecipanti,
            divisi in due gruppi, un messaggio nel quale si sosteneva l’utilità di costruire
            sottomarini atomici nel prossimo futuro. Veniva detto al primo gruppo che l’autore del
            messaggio era un famoso fisico atomico, mentre al secondo gruppo veniva detto che si
            trattava di un brano tratto dal giornale ufficiale del Partito comunista sovietico. I
            ricercatori partivano dal presupposto che, in quel periodo di guerra fredda fra gli
            Stati Uniti e l’Unione Sovietica, un fisico americano fosse percepito come più credibile
            rispetto alla «Pravda». Effettivamente osservarono che i partecipanti del gruppo che
            aveva ascoltato il messaggio, credendo fosse il pensiero del fisico americano, si
            mostravano, subito dopo, maggiormente d’accordo con questa
            posizione rispetto a coloro che avevano ascoltato lo stesso messaggio pensando venisse
            dalla «Pravda». Tuttavia, dopo quattro settimane i ricercatori ripeterono la rilevazione
            delle opinioni e si accorsero che le differenze tra i due gruppi erano quasi scomparse.
            Le persone che avevano partecipato all’esperimento, infatti, avevano tendenzialmente
            dimenticato la fonte di provenienza e mostravano ora un’opinione meno influenzata da
            essa. Emerge cioè quello che è stato definito uno sleeper effect:
            l’influenza della fonte si presenta in modo molto netto nell’immediato, mentre si
            attenua notevolmente con il passare del tempo. 
Nonostante questo inconveniente, la
            credibilità della fonte è una caratteristica molto utilizzata dalla pubblicità: signori
            in camice bianco che promuovono dentifrici, la studentessa di medicina che afferma di
            utilizzare un dato sapone intimo dopo averne testato le qualità in laboratorio, il
            giornalista economico che sostiene di essere soddisfatto del programma di finanziamento
            per l’acquisto di un’automobile, sono tutti esempi in cui si fa ricorso alla
            potenzialità persuasiva di questa caratteristica. Molti altri se ne potrebbero
            individuare. La conferma che si tratti di un’informazione periferica, ossia non troppo
            approfondita da parte del ricevente, sta nel fatto che ognuno di noi sa molto bene che
            il signore in camice bianco non è un vero dentista, ma un attore pagato per recitare
            quella parte. Eppure quella costruzione fittizia di professionalità, di
                expertise, per lo più funziona. 
Allo stesso modo contribuiscono a
            potenziare l’effetto persuasivo del messaggio altre caratteristiche della fonte che con
            il contenuto non hanno nulla a che vedere. È il caso, per esempio, della bellezza.
            Generalmente tendiamo a rispondere in maniera favorevole alle persone di aspetto fisico
            molto gradevole e tendiamo ad attribuire loro tutta una serie di altre caratteristiche
            positive (simpatia, bontà, gentilezza ecc.) che sono associate alla bellezza in modo del
            tutto casuale. Questo si traduce in un maggiore effetto
            persuasivo quando il messaggio è veicolato da una fonte attraente. 
Alcune caratteristiche dell’aspetto
            fisico possono poi influire sulla percezione di credibilità. È stato osservato che
            alcune persone adulte conservano nel viso caratteristiche somatiche infantili. Ebbene
            queste persone vengono percepite come più oneste, ingenue, gentili e affidabili rispetto
            a persone adulte con il viso «maturo». Da un’analisi delle persone impiegate negli spot
            pubblicitari emerge che vengono effettivamente scelti individui del primo tipo quando la
            base della credibilità attribuita alla fonte deve essere l’affidabilità e individui del
            secondo tipo quando invece si vuole far leva piuttosto sulle presunte conoscenze. 
Il grado di attrazione che la fonte
            esercita sul ricevente è influenzato anche dalla percezione di somiglianza a sé o dalla
            condivisione di qualche caratteristica rilevante. La ricerca ci dice che per lo più ci
            piacciono le persone che ci somigliano. Di conseguenza, ci lasciamo più facilmente
            persuadere da persone che percepiamo vicine a noi in qualche modo, per esempio da
            persone della nostra categoria sociale, o del nostro gruppo di appartenenza. Su questo
            effetto fanno leva le pubblicità in cui la fonte del messaggio persuasivo è «il
            consumatore come noi», una persona comune, né troppo bella né brutta, meglio se appare
            colta di sorpresa mentre si occupa di faccende quotidiane (fare la spesa, stendere i
            panni e così via). 
L’utilizzo di questa strategia
            consente al ricevente di identificarsi pienamente con la fonte e rende quindi credibile
            l’esito della sua esperienza con il prodotto in questione. Ma, al di là di una più
            facile identificazione, si è potuto osservare anche che il messaggio proveniente da una
            fonte percepita come simile induce il ricevente a prestare maggiore attenzione proprio
            al contenuto dell’argomentazione persuasiva. 
Su processi di identificazione si
            basa anche l’utilizzo dei testimonials: persone famose, dello
            spettacolo, particolarmente gradite al segmento di popolazione a cui la pubblicità si
            rivolge oppure che rimandano in modo particolare per qualche
            caratteristica al prodotto, per esempio l’attrice napoletana per
            pubblicizzare la pasta oppure l’attore comico buongustaio per promuovere altri prodotti
            alimentari (in quest’ultimo caso entra in gioco anche la percezione di credibilità della
            fonte). 

La struttura del messaggio 



Come abbiamo sottolineato sopra,
            soltanto una piccola parte degli annunci pubblicitari oltrepassa la soglia di attenzione
            minima e ottiene un’analisi consapevole dell’argomentazione da parte del pubblico. Per
            utilizzare al meglio le poche «risorse cognitive» concesse dall’individuo al messaggio,
            esso deve essere predisposto in modo da favorire l’attenzione e la memorizzazione degli
            elementi più importanti dell’argomentazione. Per questa ragione i messaggi vengono
            ripetuti: soltanto dopo molte ripetizioni le persone arrivano al livello massimo di
            consapevolezza circa il prodotto. Se la campagna pubblicitaria viene interrotta, tale
            livello diminuisce rapidamente. 
La vividezza.
            Ottenere l’attenzione dei possibili riceventi sembra dunque il primo scoglio da superare
            verso il processo di persuasione. Per raggiungere questo obiettivo, la concezione degli
            annunci è sempre più mirata a rendere il messaggio facilmente «visibile». I colori (o al
            contrario il bianco e nero), le forme, i suoni vengono composti in modo da rendere
            nell’insieme un’immagine che colpisca i sensi, che venga quindi facilmente percepita. 
La psicologia cognitiva, quella che
            studia il modo in cui noi conosciamo l’ambiente che ci circonda, suggerisce che ciò che
            rende vivida un’informazione è il suo grado di concretezza, la
            capacità di interessare sul piano emotivo (pensiamo al neonato raffigurato in un enorme
            cartellone pubblicitario), di provocare immagini nella mente e di essere percepita come
            vicina in senso spaziale, temporale o sensoriale. Questa maggiore
            facilità a provocare immagini nella mente rende più probabile la
            memorizzazione e si accompagna con una maggiore facilità a recuperare poi lo stesso
            messaggio dalla memoria. 
Paradossalmente, tuttavia, i
            risultati delle ricerche sperimentali a proposito dell’efficacia persuasiva dei messaggi
            particolarmente vividi non mostra i risultati che ci si potrebbe attendere
            intuitivamente. Sembra, infatti, che in molti casi la caratteristica di vividezza
            contribuisca a distrarre l’attenzione dall’elaborazione successiva del contenuto vero e
            proprio che il messaggio intende veicolare. Per cui l’individuo percepisce l’immagine
            «forte», ma non arriva alla consapevolezza del messaggio che essa esprime. Per esempio,
            possiamo facilmente ricordare uno spot che abbiamo particolarmente apprezzato per la sua
            musica o per la storia fantasiosa che presenta, senza riuscire a collegarlo al prodotto
            che intende promuovere. Soltanto la ripetizione della esposizione allo stesso messaggio
            fa aumentare la probabilità che egli vada oltre la prima percezione dell’immagine, fino
            al significato del messaggio. La sua ambiguità può servire a stimolare la nostra
            curiosità e spingerci a oltrepassare la soglia dell’attenzione consapevole. 
Unica eccezione a questi risultati
            un po’ curiosi sembra essere costituita dal confronto tra messaggi che si basano su casi
            individuali e messaggi che si basano su statistiche. Le storie individuali (per esempio,
            una signora affascinante che afferma: «pesavo 90 chili e bevendo questa tisana sono
            dimagrita 30 chili») hanno certo un carattere di maggiore concretezza ed evocano più
            facilmente processi di identificazione e produzione di immagini mentali, dunque
            risultano più vivide rispetto alle informazioni aggregate («il 90% delle persone che
            hanno utilizzato questa tisana è riuscito a perdere fino al 30% del proprio peso»).
            Ebbene le prime risultano più persuasive, anche se sul piano razionale la seconda
            argomentazione dovrebbe risultare più efficace in quanto un singolo episodio non esclude
            che la perdita di peso sia dovuta a tutt’altre cause.
        
Ordine degli
                argomenti. Gli studi sulla memoria hanno evidenziato due importanti
            effetti utili a questo proposito: l’effetto di primacy e l’effetto
            di recency. Di fronte a una lista di informazioni, le persone
            tendono a ricordare meglio le prime (primacy) e le ultime
                (recency), mentre viceversa quelle poste nella parte centrale
            della lista vengono meno facilmente registrate nel ricordo. Ciò sarebbe dovuto al fatto
            che le prime informazioni vengono organizzate dall’individuo in una sorta di schema
            nella memoria che serve da filtro per le informazioni successive. Non tutte le
            informazioni successive potranno essere registrate in questo schema alla prima lettura
            della lista. Per farlo occorrono tempo e ripetizioni (come quando si studia una poesia a
            memoria). Mentre gli ultimi elementi della lista rimangono nella memoria operativa, cioè
            quella temporanea dove si attivano di volta in volta le informazioni che utilizziamo in
            ogni situazione specifica. Per questa ragione, il ricordo degli elementi finali della
            lista prevale se si chiede alla persona di rievocarli subito dopo la lettura della
            stessa, mentre se lo stesso compito viene effettuato dopo un lasso di tempo, al
            contrario prevale il ricordo dei primi elementi (primacy). 
Tutto ciò suggerisce l’opportunità
            di collocare le argomentazioni più forti e convincenti a sostegno della posizione che si
            vuole sostenere preferibilmente all’inizio o alla fine del messaggio ed evitare le
            posizioni centrali, per rendere più efficace la capacità persuasiva del messaggio. 
L’argomentazione
                bilaterale. La pubblicità – si sa – offre una presentazione di parte del
            prodotto. Per quanto riguarda il contenuto del messaggio, questo si traduce spesso
            nell’illustrazione dei benefici e dei vantaggi che conseguono dal possedere quel dato
            oggetto o dal richiedere quel dato servizio. Eppure considerare nel messaggio anche
            qualche aspetto negativo, un punto di vista opposto che viene controbattuto nello stesso
            testo, può avere effetti persuasivi non irrilevanti. In alcuni annunci, per esempio, si
            riconosce che il prodotto ha un prezzo alto, ma viene
            giustificato per alcune caratteristiche che presumibilmente i prodotti alternativi non
            hanno. Questo confronto a volte oggi è del tutto esplicito, in quanto la pubblicità
            comparativa nel nostro paese è ora consentita. 
La presa in considerazione di un
            aspetto negativo del prodotto e la sua confutazione nel testo pubblicitario mostrano i
            propri benefici soprattutto nel lungo periodo, qualora le persone siano eventualmente
            esposte a messaggi di contro-propaganda. Secondo William McGuire, questo accorgimento
            funzionerebbe come una sorta di vaccinazione: l’introduzione di una piccola dose di
            virus protegge le persone contro la malattia, in quanto stimola la produzione di
            anticorpi in grado di fronteggiare un eventuale attacco massiccio da parte del virus.
            Nel caso degli «attacchi persuasivi», se la persona ha già fronteggiato in precedenza
            argomenti contro-persuasivi, sarà maggiormente in grado di sviluppare ulteriormente la
            propria resistenza e conservare i cambiamenti di atteggiamento indotti dalla pubblicità.
        

Il ricevente 



A chi si rivolge la pubblicità. Le
            pressioni provocate da un mercato sempre più competitivo si sono tradotte negli ultimi
            decenni nello sviluppo di un maggiore orientamento al consumatore da parte delle aziende
            e all’abbandono dell’idea della semplice produzione seriale. Tale orientamento
            presuppone che il produttore conosca sempre meglio le persone a cui intende rivolgersi
            con il proprio prodotto, conosca i loro bisogni, i loro stili di vita, oltre alle
            caratteristiche più «oggettive» di tipo sociodemografico. Le strategie di marketing
            vengono pensate e applicate, per questa ragione, non più per indurre semplicemente il
            consumo, quanto piuttosto per centrare la soddisfazione di una fascia di mercato.
            L’individuazione della fascia di mercato, o target, a cui il
            prodotto può essere rivolto con successo diventa uno dei problemi fondamentali da tenere
            presente in tutte le fasi previste dalla strategia di marketing:
            lo sviluppo del prodotto, l’individuazione del suo prezzo, la distribuzione e la
            promozione. Lo è quindi anche per la pubblicità, la quale in questo modo mostra di
            considerare i potenziali acquirenti non più esseri passivi da condizionare, ma persone
            dotate di una certa consapevolezza circa i propri bisogni. 
Si parla dunque di «segmentazione
            del mercato», ovvero della necessità di suddividere il mercato di massa in categorie
            sociali relativamente omogenee al proprio interno. I criteri generalmente adottati per
            la segmentazione derivano soprattutto dalla ricerca sociologica. Questa ci suggerisce
            che le caratteristiche sociodemografiche, molto utilizzate nel passato, non sono
            attualmente le più adatte. Non è più sufficiente pensare alle «donne», agli
            «adolescenti», ai «laureati» e così via, in quanto risultano oggi categorie prive della
            necessaria omogeneità interna in riferimento agli atteggiamenti e ai comportamenti di
            consumo. 
A questi raggruppamenti se ne
            sostituiscono altri centrati sul concetto di stile di vita, ovvero insiemi di persone
            che condividono, per libera scelta, una certa filosofia personale fatta di modi di
            comportarsi, atteggiamenti e opinioni. L’aumento della complessità sociale accresce
            anche il numero di questi insiemi in quanto tendono anch’essi a differenziarsi al
            proprio interno in una progressiva frammentazione. Nel campo dei prodotti alimentari
            pensiamo per esempio ai salutisti, ai gourmet o ancora agli «sbrigativi», quelli cioè
            per i quali il tempo da dedicare alla nutrizione deve essere ridotto al minimo, agli
            intolleranti, ai vegani. Sono alcuni dei raggruppamenti possibili di persone accomunate
            da un orientamento verso il cibo di cui occorre tenere conto e alle quali la pubblicità
            deve parlare in modo specifico, facendo leva su alcuni benefici rispetto ad altri (per
            esempio salute, gusto, funzionalità del prodotto). 
L’adozione di un determinato stile
            di vita si accompagna, per quanto ci riguarda, con una diversa propensione al consumo
            sul piano quantitativo, ma soprattutto qualitativo, oltre che con un diverso
            atteggiamento nei confronti della stessa pubblicità. Ed è con
            queste tendenze che devono soprattutto fare i conti i tecnici pubblicitari,
            nell’utilizzazione dei linguaggi, nella messa a punto delle ambientazioni e del
            posizionamento del prodotto. 
Questa esigenza si collega
            innanzitutto con il fenomeno dell’esposizione selettiva, cioè con la tendenza da parte
            delle persone a evitare, per quanto possibile, di venire a contatto con informazioni
            (opinioni, giudizi) apertamente in contrasto con quelle che già possiedono, e viceversa
            cercare l’esposizione alle opinioni che condividono (cfr. cap. 7). Tale tendenza
            preserva dal disagio psicologico che ci provoca la dissonanza cognitiva (cfr. cap. 1).
            Questo non riguarda soltanto l’esposizione alla pubblicità: non frequentiamo forse
            prevalentemente persone che la pensano come noi? Non leggiamo forse prevalentemente
            quotidiani in linea con il nostro orientamento politico? 
Naturalmente l’esposizione alle
            informazioni non è totalmente sotto il nostro controllo, per cui ci può capitare di
            confrontarci con messaggi dissonanti. In quel caso emergono altre tendenze di selezione
            cognitiva: la percezione selettiva (tendiamo a percepire il messaggio dissonante meno in
            contrasto con la nostra opinione di quanto non lo sia effettivamente) e la
            memorizzazione selettiva (tendiamo a dimenticare il messaggio dissonante). A partire da
            queste tendenze risulta chiaro come possa essere più semplice persuadere qualcuno ad
            adottare un’opinione o un comportamento se questi non ha già di per sé una posizione al
            riguardo. In tal caso, infatti, tutti questi filtri non possono essere attivati. 
L’individuazione degli stili di vita
            serve dunque per indirizzare comunicazioni specifiche a ciascun segmento, tanto da
            riuscire a oltrepassare i limiti di questa sorta di «censura» personale. 
Mentre la sociologia si è
            preoccupata di individuare stili di vita che indirizzano la produzione dei beni
            orientata al consumatore, la psicologia sociale, da parte sua, si è chiesta se alcune
            caratteristiche individuali o di appartenenza sociale fossero associate a una maggiore o
            minore sensibilità alle strategie persuasive. Per esempio, sono più facili da persuadere
            gli uomini o le donne? Le persone più intelligenti o quelle meno intelligenti? Le
            persone con alta autostima o quelle con bassa autostima?
            Soffermiamoci un momento su queste questioni. 
Il sesso
                dell’acquirente. Per molto tempo la pubblicità ha evidentemente
            considerato le donne come le «responsabili degli acquisti della famiglia», dato che
            moltissimi annunci erano rivolti a loro. Forse proprio a causa di quest’occhio di
            riguardo, si ritiene comunemente che le donne siano più facili da persuadere rispetto
            agli uomini. Negli anni ’70 un gran numero di manuali americani di psicologia sociale
            considerava la maggiore influenzabilità delle donne come un risultato chiaro e
            definitivamente confermato dai dati di ricerca. 
In realtà alcune analisi più
            approfondite condotte sul finire degli anni ’70 mostrarono che tale risultato era
            tutt’altro che chiaro e che spesso esso era dovuto principalmente alle condizioni entro
            le quali si conducevano le ricerche sperimentali. Emerse, infatti, che tale differenza
            poteva essere riscontrata soprattutto in ricerche in cui venivano trattati temi
            tradizionalmente «maschili», oppure in cui i ricercatori erano spesso maschi e così via;
            tutti fattori cioè che concorrevano a determinare una situazione globalmente più
            familiare per gli uomini, i quali potevano «resistere» all’influenza senza sentirsi
            particolarmente a disagio. 
Inoltre, la differenza nella
            influenzabilità fra uomini e donne si manifestava soprattutto nelle situazioni
                face to face, nelle quali cioè la fonte e il ricevente della
            comunicazione persuasiva intrattenevano una relazione interpersonale diretta. Per
            spiegare questa differenza si fece appello alle aspettative di ruolo: tradizionalmente
            donne e uomini assumono ruoli diversi – più dipendenti le prime, più dominanti i secondi
            – in relazione ai quali si sviluppano delle aspettative circa i comportamenti che i due
            sessi mettono in atto. Una delle aspettative legate al ruolo femminile è quella di
            mostrarsi arrendevoli, mentre dagli uomini ci si aspetta una maggiore capacità
            assertiva. Le aspettative di ruolo verrebbero interiorizzate fin dall’infanzia
            attraverso la socializzazione, cioè attraverso il processo di integrazione sociale.
            Tale ipotesi sarebbe avvalorata dal fatto che le ricerche
            condotte in questo ambito dopo gli anni ’70 non mostrano più questa differenza in modo
            chiaro: ciò potrebbe indicare che l’evoluzione dei ruoli, legata a valori diversi della
            socializzazione, porta a un maggiore equilibrio anche su questo aspetto. 
Intelligenza e
                autostima. Queste due caratteristiche agiscono in maniera molto simile
            sulla propensione ad accettare una posizione sostenuta mediante la comunicazione
            persuasiva. 
Abbiamo visto che il processo
            persuasivo può essere concepito come una sequenza di sei fasi: presentazione del
            messaggio, attenzione, comprensione dei contenuti, accettazione della posizione
            sostenuta, memorizzazione della nuova opinione, comportamento. Attenzione e comprensione
            dei contenuti possono essere riassunte in una fase unica: la «ricezione». Teniamo
            presente, inoltre, che in anni successivi alla formulazione di questo modello è stato
            fatto notare che l’individuo non si limita semplicemente a passare dalla ricezione del
            messaggio a un’accettazione o non accettazione della posizione in esso sostenuta, ma
            formula in modo attivo una sorta di risposta soggettiva fatta di ulteriori
            argomentazioni o contro-argomentazioni che determinano la direzione dell’influenza da
            parte del messaggio stesso. In caso di forte contro-argomentazione, infatti, si può
            osservare il cosiddetto effetto boomerang: la persona cioè
            manifesta, dopo l’esposizione al messaggio, una posizione contraria a quella proposta e
            ancora più radicale di quanto non fosse in partenza. 
Alti livelli di intelligenza, da un
            lato, aumentano la capacità individuale di ricevere il messaggio (prestargli attenzione
            e comprenderlo), ma dall’altro favoriscono la capacità di argomentare o di
            contro-argomentare; in altre parole, agendo sul tipo di risposta soggettiva al
            messaggio, ne diminuiscono il grado di accettazione. Di conseguenza, le persone molto
            intelligenti saranno maggiormente disposte ad accettare le posizioni sostenute mediante
            argomentazioni razionali.
        
Un effetto molto simile si osserva a
            proposito dell’autostima: le persone con alta stima di sé si mostrano più critiche verso
            le opinioni diverse dalle proprie e più propense alla contro-argomentazione, mentre, al
            contrario, le persone che tendono ad avere bassa stima di sé sono più disposte ad
            accettare di cambiare le proprie opinioni. Riprenderemo questo effetto nel capitolo 7
            discutendo delle resistenze alla comunicazione persuasiva. 

La pubblicità e i bambini 



Il problema degli effetti della
            pubblicità sui bambini ha sempre preoccupato sia l’opinione pubblica sia gli scienziati
            sociali, soprattutto dopo la grande diffusione del famoso saggio sulla pubblicità
            scritto da Vance Packard, I persuasori occulti, alla fine degli
            anni ’50. In esso l’autore sosteneva che il sistema pubblicitario esercita una sorta di
            investimento, abituando i bambini al condizionamento pubblicitario in modo da «allevare»
            docili consumatori di domani. Ma che cosa si può dire del rapporto fra i bambini e la
            pubblicità senza scadere in una demonizzazione gratuita e ponendoci al contrario da un
            punto di vista scientifico? 
Innanzitutto, si è constatato che i
            bambini imparano a distinguere la pubblicità televisiva dal resto della programmazione
            molto presto, intorno ai 4-5 anni. Ciò non significa tuttavia che essi siano in grado, a
            questa età, di cogliere le caratteristiche peculiari della pubblicità, cioè la probabile
            divergenza di interessi tra fonte e ricevente, l’intenzionalità persuasiva della fonte,
            la distorsione dei messaggi, che richiedono la capacità di distinguere tra informazioni
            e affermazioni da interpretare. 
Sul piano cognitivo, si verifica una
            diminuzione dell’attenzione dedicata alla pubblicità col crescere dell’età, ma una
            maggiore capacità di ricordarne il contenuto. Gli elementi più facilmente memorizzati
            sono innanzitutto: il prodotto soltanto se questo è gradito, poi la presenza di bambini
            o di animali nello spot, l’ambientazione nella sfera domestica.
        
Per quanto riguarda l’atteggiamento
            verso la pubblicità, mentre i bambini più piccoli la giudicano per lo più divertente,
            dopo i 7-8 anni emerge anche un certo scetticismo verso di essa, dapprima basato su
            esperienze personali con specifici prodotti, che si traduce poi in un atteggiamento di
            sfiducia verso la pubblicità in generale. 
Per i bambini la desiderabilità del
            prodotto tende a coincidere grandemente con il gradimento dello spot: gli spot preferiti
            sono in genere quelli che promuovono i giocattoli o i prodotti alimentari che piacciono
            loro (per esempio la Barbie, la Coca-Cola, la maionese). 
In questo ambito è stato rivolto un
            grande interesse allo studio degli effetti di lungo periodo. Al di là, infatti, delle
            pressioni che il bambino può esercitare direttamente sull’adulto per indurlo
            all’acquisto, la pubblicità concorre a influenzare l’immagine che il bambino si fa del
            mondo circostante e del mondo degli adulti. Essa ha cioè anche una funzione di
            socializzazione, vale a dire che propone modelli di situazioni (per lo più domestiche) e
            comportamenti ritenuti adeguati a esse. Inoltre, il bambino acquisisce nuove parole
            aumentando così la propria abilità linguistica. 
Occorre tenere presente, tuttavia,
            che l’analisi del contenuto degli spot rileva una rappresentazione stereotipica della
            realtà; l’esempio più lampante è senza dubbio quello relativo alla rappresentazione dei
            rapporti fra i due sessi. Anche gli spot specificamente rivolti ai bambini e che non
            utilizzano un’ambientazione domestica presentano rappresentazioni stereotipiche dei
            generi sessuali: le pubblicità rivolte alle bambine sono confezionate attraverso l’uso
            prevalente del colore rosa, della musica classica o melodica, mentre quelle rivolte ai
            maschi utilizzano toni di colore più accesi e musiche più ritmate. 
Questi effetti di socializzazione a
            lungo termine escono con i ragazzi dalle mura domestiche, nel senso che il linguaggio
            della pubblicità viene adottato nelle conversazioni dei gruppi giovanili, convergendo a
            definire una sorta di cultura specifica dei preadolescenti.
        
Un altro importante fattore da
            sottolineare riguarda il fatto che dall’analisi della pubblicità rivolta ai bambini
            emerge che gli spot mirano sempre più a persuadere attraverso processi che richiedono
            scarsi sforzi di riflessione sui contenuti, richiamando cioè l’attenzione sempre più su
            elementi periferici: negli ultimi trent’anni è aumentato il ricorso alla musica e alle
            semplici associazioni prodotto/colore (che facilita il riconoscimento del prodotto come
            appropriato al genere sessuale) ed è aumentata la velocità di presentazione del
            messaggio (un maggior numero di cambi di immagine per spot). 
Un discorso a parte merita poi l’uso
            dei bambini nella costruzione degli spot. Quando gli spot sono rivolti ai bambini, i
            piccoli protagonisti innescano i processi di identificazione dovuti alla somiglianza tra
            fonte e ricevente che abbiamo sottolineato sopra. Ma se si considerano gli spot nel loro
            insieme, si calcola che il protagonista sia nel 30% circa dei casi un uomo, nel 25%
            circa una donna, nel 22% circa un bambino. Tuttavia soltanto la metà degli spot che
            hanno per protagonista un bambino è effettivamente rivolta ai bambini. Spesso la
            presenza del bambino non appare nemmeno funzionale alla storia o al prodotto che viene
            presentato, ma soltanto all’evocazione di associazioni tra un’emozione positiva che i
            bambini suscitano negli adulti e il prodotto in questione. 

La persuasione subliminale è possibile? 



Il tema dell’influenza subliminale,
            quella cioè presentata in una forma tale da non raggiungere la soglia di consapevolezza
            dell’individuo, ha avuto senza dubbio un forte impatto sull’immaginario popolare,
            evocando fantasmi di illimitato potere dei mass media e degli esperti di persuasione
            nella manipolazione delle menti. Nel 1957 si diffuse il racconto di un episodio
            presumibilmente accaduto negli Stati Uniti: in un cinema, durante la proiezione di un
            film, vennero passati alcuni fotogrammi contenenti le scritte
            «mangia pop-corn» e «bevi Coca-Cola» per una durata di un tremillesimo di secondo, tempo
            non sufficiente per una percezione consapevole. Si disse che la vendita del pop-corn
            fosse aumentata di circa il 18% e quella della Coca-Cola del 57,7%. In seguito a quella
            vicenda furono pubblicati numerosi articoli di opinione sui giornali e alcuni saggi che
            divennero molto popolari e che esprimevano la preoccupazione che tale possibilità di
            influenza destava. 
Sul piano scientifico è stato
            dimostrato che l’esposizione veloce (di durata inferiore a un secondo) e ripetuta di
            stimoli (per esempio figure, lettere, parole senza senso) aumenta il gradimento espresso
            da parte dei partecipanti agli esperimenti per questi stimoli. Occorre però notare
            alcune caratteristiche di questo effetto che lo differenziano sostanzialmente da quello
            «mangia pop-corn», «bevi Coca-Cola». Negli esperimenti, infatti, gli stimoli vengono
            presentati in forma isolata e la situazione si presenta in modo più «asettico», cioè ci
            sono meno fonti di distrazione rispetto alla sala cinematografica dove le persone
            assistono insieme ad altri a un film. Inoltre, le ricerche evidenziano un aumento del
            gradimento per lo stimolo, e non la percezione delle informazioni collegate con un nesso
            di significato a un’azione. Per esempio, i partecipanti dichiarano di preferire un
            ottagono a cui sono stati esposti precedentemente in forma subliminale rispetto ad altre
            figure geometriche a cui non sono stati esposti. Nell’episodio del cinema, invece,
            l’importante non è che le persone preferiscano la scritta «mangia pop-corn» a una che
            non è stata proiettata, ma che si alzino dalle sedie e concretamente vadano ad
            acquistare i pop-corn. 
L’episodio del cinema, dunque, non
            dimostra molto in quanto non soddisfa i criteri del metodo scientifico: esso non
            consente di escludere che l’effetto osservato sia interamente dovuto alla casualità o ad
            altri fattori non considerati. D’altronde, si seppe più tardi che era stato concepito a
            fini sensazionalistici per risollevare le sorti finanziarie dell’agenzia pubblicitaria
            che l’aveva ideato. Alcune ricerche strettamente scientifiche hanno invece
            mostrato che l’esposizione subliminale di prodotti (per esempio
            una bibita di una certa marca) può attivare bisogni fisiologici (il desiderio di bere),
            ma non la preferenza per quella bibita e per quella marca. 
Al di là dell’attivazione di uno
            stato fisiologico o dell’induzione di un atteggiamento favorevole verso lo stimolo
            attraverso l’esposizione di questo in forma subliminale, il passaggio all’influenza dei
            comportamenti è molto dubbia. Non esistono prove empiriche che possano sostenere in modo
            abbastanza convincente l’efficacia di tale strategia. Nonostante ciò, più per sedare le
            ansie del pubblico che per proteggerlo da un reale pericolo, i codici deontologici della
            professione pubblicitaria vietano espressamente il ricorso a essa. 

La pubblicità che corre sulle nuove tecnologie 



Il moltiplicarsi dei canali di
            comunicazione ha ulteriormente amplificato il numero di appelli persuasivi a cui
            ciascuno di noi è sottoposto. Pop-up, finestre intermedie prima di un video, banner,
            link sponsorizzati, pubblicità via mail, Sms promozionali sono tutte forme più o meno
            aggressive di pubblicità adattata alle tecnologie che gran parte della popolazione oggi
            utilizza quotidianamente. 
Le tecnologie della comunicazione
            sono dunque in primo luogo amplificatori degli effetti potenziali del messaggio
            persuasivo aumentandone la possibilità di ripetizione e allargando la platea che il
            messaggio può raggiungere. Aumenta anche l’autoreferenzialità del sistema della
            comunicazione mediata, come in un gioco di specchi, quando per esempio alla Tv si
            riportano i commenti di qualche personaggio postati su un blog o su Twitter. 
Ma la caratteristica più vantaggiosa
            delle nuove tecnologie per la promozione di prodotti e servizi non è tanto quella di
            offrire nuovi canali, quanto quella di permettere una profonda personalizzazione dei
            messaggi e di prevedere l’interazione tra fonte e ricevente,
            caratteristiche che hanno implicazioni notevoli sugli effetti persuasivi. 
Per quanto riguarda la
            personalizzazione dei messaggi, è facile accorgersi per esempio che dopo aver dato
            un’occhiata ad annunci di vendita di auto usate in un dato sito di ricerca, ci
            compariranno pubblicità di auto anche nelle pagine che visiteremo successivamente. Si
            definisce «pubblicità comportamentale» quella che segmenta i riceventi sulla base di
            precisi comportamenti di ricerca delle informazioni facilmente tracciabili e non su
            presunti stili di vita o tratti di personalità un tempo rilevati attraverso sondaggi
            nelle ricerche di mercato. 
I nuovi canali di comunicazione
            assicurano messaggi persuasivi più dinamici che richiedono maggiore (inter)attività da
            parte del ricevente. La fonte in questo caso non è necessariamente umana, ma può essere
            un agente virtuale e sulla sua credibilità agiscono fattori come l’antropomorfismo e la
            percezione di realismo. 
Quali effetti e processi di
            influenza possono produrre sul ricevente queste caratteristiche? Innanzitutto possono
            facilitare l’attivazione di euristiche, quelle semplici regole di decisione di cui
            abbiamo parlato nel capitolo precedente. Le caratteristiche di un sito o di una app per
            smartphone possono rendere particolarmente credibili le informazioni in esso contenute e
            influenzare il ricevente attraverso il processo periferico più dei contenuti. Queste
            caratteristiche riguardano per esempio l’interattività e la facilità di navigazione. Gli
            utenti tendono a giudicare come più oggettive e ad attribuire meno secondi fini alle
            informazioni ricavate attraverso l’interazione con una macchina (per esempio tramite una
            ricerca con un motore di ricerca) rispetto alle stesse informazioni lette su un
            giornale, quindi le prime sono meno soggette a contro-argomentazione. Paradossalmente
            però un sito che abbia un aspetto simile a un vecchio media (per esempio un sito di
            notizie che assomiglia a un giornale di carta) fa aumentare la credibilità delle notizie
            rispetto alla multimedialità. 
Inoltre, le nuove tecnologie di
            comunicazione stimolano il coinvolgimento (o motivazione) del ricevente. L’interattività
            rende più probabile l’attivazione del percorso centrale di
            analisi dei contenuti anche in persone poco coinvolte in partenza. Questo risulta
            soprattutto dalle ricerche sull’uso di internet nelle campagne elettorali. Ma anche gli
            studi di marketing commerciale mostrano che da un lato si abbattono i costi cognitivi
            dell’analisi delle informazioni, grazie alla progettazione di appositi strumenti per il
            confronto contemporaneo di prodotti di marche diverse. Le ricerche hanno evidenziato che
            questi strumenti sono in grado di indurre un atteggiamento positivo verso lo shopping.
            Dall’altro, l’interattività trasmette ai riceventi la sensazione di essere parte del
            processo di costruzione dell’informazione o addirittura del prodotto e questo facilita
            la persuasione. Per esempio, un’azienda può apportare modifiche sul prodotto a partire
            dal coinvolgimento diretto dei consumatori attraverso la rete. Questo aumenta il loro
            senso di competenza e autoefficacia (capacità di controllare la realtà) che li fa
            identificare con una comunità che si crea intorno a una marca o a un prodotto. 
Le pubblicità online possono poi
            essere molto più vivide di quelle tradizionali, incrementando la sensazione di vicinanza
            con la fonte, l’esperienza emotiva. Grazie all’interattività, per esempio, possono
            simulare l’esperienza diretta con un prodotto, rafforzando così l’atteggiamento verso di
            esso. 
Un aspetto particolarmente
            interessante riguarda il fatto che l’interattività provoca un mescolamento nei ruoli di
            fonte e ricevente. Il caso più evidente è quello delle recensioni online.
            Tradizionalmente il passaparola è sempre stato un potente mezzo di influenza: tendiamo a
            fidarci molto più del «consumatore come noi», amici o conoscenti che nel corso di
            conversazioni esprimono le loro valutazioni di un ristorante o di un prodotto, rispetto
            all’azienda produttrice che si fa pubblicità. Ma se il passaparola tradizionale è
            limitato alla cerchia dei nostri conoscenti, oggi il cosiddetto «passaparola
            elettronico» include nella rete delle potenziali fonti di valutazione di un prodotto o
            di un servizio tutti i suoi utenti. La forma scritta del passaparola elettronico
            facilita una disamina più attenta rispetto a quello orale tradizionale,
            anche se quando il lettore sospetta che le recensioni siano
            false tende a evitare il processo centrale di analisi e a dare credito particolare in
            modo piuttosto superficiale ai giudizi negativi più che a quelli positivi. Anche nei
            social network si mescolano i ruoli di produttori e fruitori di informazioni. Inoltre,
            quando una notizia, un sito o un video sono visitati o apprezzati da molte persone
            quella informazione diventa un’euristica di popolarità («se piace a tante persone allora
            è bello», «se interessa a tante persone è interessante») che si è rivelata empiricamente
            più convincente dell’euristica dell’esperto. 


3. 

 La pubblicità sociale 



Scopo della pubblicità non è solo quello
        di indurre comportamenti di acquisto e di incrementare l’espansione delle vendite a fini di
        profitto. Oggi, la comunicazione pubblicitaria viene sempre più spesso impiegata anche per
        diffondere le informazioni e promuovere il consenso su obiettivi considerati di pubblica
        utilità, come la tutela della salute pubblica, il rispetto del patrimonio ambientale e
        artistico, la prevenzione degli infortuni domestici e sul lavoro, solo per fare alcuni
        esempi. 
In Italia è negli anni ’70 che iniziano a
        essere diffusi i comunicati firmati dal marchio «Pubblicità Progresso», un’iniziativa
        ispirata a un modello simile già sperimentato negli Stati Uniti. Il proposito è quello di
        applicare le tecniche e le strategie della pubblicità commerciale a temi sociali per i quali
        si renda necessaria non solo la diffusione di informazioni corrette, ma anche l’esortazione
        a un certo genere di comportamenti, o meglio la dissuasione dall’attuare comportamenti «a
        rischio» (pensiamo per esempio alle campagne antifumo o a quelle per la prevenzione degli
        incidenti stradali). «Pubblicità Progresso» è un’iniziativa privata dei pubblicitari
        italiani ma, proprio per l’utilità collettiva degli obiettivi che persegue, la pubblicità
        sociale spesso viene commissionata da enti pubblici, come il ministero della Salute o quello
        del Lavoro e delle Politiche sociali.
    
La pubblicità per la prevenzione 



La maggior parte delle campagne
            pubblicitarie di tipo sociale può essere ricondotta al tema della prevenzione di
            comportamenti cosiddetti «a rischio». 
Come abbiamo già visto a proposito
            della pubblicità commerciale, questo tipo di annunci può essere basato prevalentemente
            sulla comunicazione di informazioni (per esempio, qual è l’impatto dell’alimentazione
            sulla salute, quali alimenti devono essere consumati con parsimonia per evitare
            conseguenze negative, o ancora quali danni procura all’organismo mantenere l’abitudine
            al fumo) oppure può fare appello al piano emotivo, destando sentimenti di paura (vedremo
            meglio questa strategia nelle pagine che seguono). Gli effetti che ci si attende dalla
            pubblicità sociale, dunque, riguardano sia l’aumento delle conoscenze da parte della
            popolazione verso la quale l’iniziativa è mirata, sia, e soprattutto, l’adozione nella
            vita quotidiana di comportamenti sani evitando i comportamenti a rischio. Spesso le
            campagne di prevenzione si sono poste lo scopo pressoché esclusivo di diffondere
            informazioni corrette su un determinato tema. Per questo si sono concretizzate in corsi
            di informazione rivolti ai docenti, ai genitori, ai ragazzi e così via. 
Purtroppo l’idea intuitiva secondo la
            quale un’informazione corretta induce le persone a modificare il comportamento in
            direzione coerente con le nuove informazioni non risulta sempre suffragata dai fatti. 
Le ricerche a questo proposito, e in
            particolare quelle condotte per valutare l’efficacia delle campagne di prevenzione
            contro l’Aids, indicano infatti la buona riuscita di tali iniziative per quanto concerne
            la trasmissione delle informazioni, ma anche la scarsa probabilità di indurre le persone
            a mettere in atto i comportamenti raccomandati. La discontinuità fra conoscenza,
            coscienza del rischio e comportamento sembra essere un dato confermato a livello
            internazionale: i ragazzi mostrano infatti di conoscere piuttosto bene le modalità di
            trasmissione della malattia e le sue conseguenze, ma tendono a
            valutare il rischio di contrarre essi stessi l’Aids minore di quello che corrono le
            altre persone in generale. Questa sottovalutazione si traduce in una scarsa propensione
            al rispetto delle precauzioni necessarie. 
La relazione di coerenza fra gli
            atteggiamenti (costituiti dalle conoscenze relative all’oggetto e dalla valutazione che
            ne deriva) e i comportamenti adottati successivamente è un problema che non riguarda
            solo la pubblicità sociale ma tutta la pubblicità. Anche se si riescono talvolta a
            ottenere atteggiamenti positivi verso il prodotto, tali atteggiamenti non si traducono
            necessariamente in comportamenti concreti. Ciò è dovuto al fatto che il comportamento
            (l’acquisto o l’utilizzo del profilattico, l’uso delle cinture di sicurezza e così via)
            non è determinato soltanto dall’atteggiamento che la persona ha nei confronti del
            prodotto o del problema in questione. Intervengono anche altri fattori «sociali», il
            primo dei quali riguarda le aspettative che l’individuo ritiene che le persone per lui
            significative abbiano nei suoi confronti. Il processo di influenza del comportamento
            potrebbe essere rappresentato efficacemente con lo schema riportato in figura 2. 
Proviamo a illustrare tale processo
            con un esempio. So perfettamente che mangiare carne può costituire un danno per la mia
            salute (conoscenza circa le conseguenze). Dunque ho una
                valutazione piuttosto negativa del suo consumo. Ma la cultura
            gastronomica in cui sono immersa, le tradizioni alimentari della mia famiglia di
            origine, rendono consueto il consumo di carne (norma sociale).
            Questo si traduce nel fatto che se la domenica vado a pranzo da mia nonna, sento che lei
            ci rimarrebbe molto male se io non prendessi almeno due fette del suo ottimo arrosto.
            Esempi analoghi si possono individuare in molti altri ambiti della vita quotidiana.
            Quanti ragazzi sanno che bere alcolici ha conseguenze negative sulla propria salute,
            eppure per adeguarsi a quelle che percepiscono come aspettative da parte degli amici ne
            fanno uso! Anche in questo caso, se considerassimo solo l’informazione (corretta) che la
            persona possiede e il suo comportamento, finiremmo per
            concludere che si tratta di una manifestazione di incoerenza e irrazionalità. 
[image: FIG. 2. Schema del rapporto fra atteggiamento e comportamento.]
FIG. 2. Schema del rapporto
                    fra atteggiamento e comportamento. 
Fonte: M. Fishbein e I. Ajzen, Belief, Attitude,
                        Intention and Behavior: An Introduction to Theory and Research,
                    Reading, Mass., Addison-Wesley, 1975.


Nel caso particolare dei messaggi
            finalizzati alla prevenzione, la resistenza alla loro accettazione è aggravata da
            quattro principali ostacoli psicologici e sociali. 
1. Il piacere che la
                persona trae dalla condotta a rischio. Questo fattore è immediatamente
            chiaro ai fumatori che come Zeno Cosini, il protagonista del romanzo di Svevo
                La coscienza di Zeno, sperano sempre che la sigaretta che
            stanno per fumare sia veramente l’ultima. Essi sanno molto bene che in certe situazioni
            questo comportamento consente loro di rilassarsi o di diminuire la sensazione di
            imbarazzo. Ma la stessa cosa si può dire anche a proposito di altre abitudini dannose
            alla salute! Dobbiamo evitare di mangiare spesso cibi fritti o grassi per non aumentare
            i valori del colesterolo, ma sappiamo bene quanto siano buoni. Anche l’esperienza di
            alterazione degli stati di coscienza indotti dalle droghe è cercata perché dà piacere.
            Appare dunque difficile modificare con la sola comunicazione di informazioni corrette un
            atteggiamento positivo che si è formato attraverso l’esperienza diretta. 
2. L’ottimismo
                irrealistico circa la propria salute, traducibile nell’espressione «non
            può succedere proprio a me». Si tratta della tendenza già accennata a valutare in modo
            distorto la probabilità che le conseguenze negative di un dato comportamento ci
            colpiscano effettivamente. Le ricerche condotte in Italia sulle rappresentazioni
            dell’Aids che possiedono gli adolescenti mostrano che la loro valutazione della
            probabilità che qualcuno sia colpito dal virus dipende dalla vicinanza fra sé e la
            persona il cui rischio devono valutare: la percezione del rischio di contatto con il
            virus decresce a mano a mano che aumenta il grado di vicinanza tra il rispondente e il
                target di riferimento; la probabilità più bassa in assoluto
            viene formulata dai ragazzi quando valutano il rischio di essere essi stessi contagiati
            dal virus. Sembra inoltre che questa sia una tendenza che emerge
            non solo nel caso dell’Aids, ma in generale per qualsiasi malattia quando si chiede di
            valutare il rischio di esserne colpiti. L’ottimismo sulla propria salute e una certa
            sensazione di invulnerabilità sono tendenze difensive necessarie per fronteggiare
            l’ansia, ma sono anche causa dell’attribuzione di scarsa rilevanza ai comportamenti
            necessari per mantenere un buono stato di salute. 
3. Lo scetticismo circa
                l’efficacia delle raccomandazioni comunicate. Quasi ogni giorno emergono
            nuove risultanze della ricerca medica che vengono comunicate in maniera allarmistica più
            per esigenze giornalistiche che per reali motivi di pericolosità. Negli ultimi anni si
            sono affastellate notizie contraddittorie su sostanze alimentari che causerebbero il
            tumore, o altre che sarebbero responsabili dell’ipertensione, o ancora su abitudini
            alimentari che espongono al rischio di malattie virali e così via. Tutte queste
            avvertenze finiscono per favorire un atteggiamento fatalistico: molte persone decidono
            cioè di non prendere più in considerazione questi messaggi in modo indiscriminato,
            classificandoli tutti nella categoria degli svantaggi inevitabili propri della vita
            moderna. Lo stesso effetto hanno avuto i primi messaggi formulati per prevenire la
            tossicodipendenza, nei quali si perseguiva la dissuasione dall’uso di sostanze
            stupefacenti minacciando conseguenze (l’indiscriminato «chi si droga muore») del tutto
            incongruenti con l’esperienza che i ragazzi stavano facendo in prima persona in quegli
            anni. Soltanto con il tempo ci si è accorti che questo tipo di messaggi aveva provocato
            un atteggiamento di cinismo e sfiducia verso le comunicazioni di questo genere. 
4. La contraddittorietà
                dei messaggi. Le raccomandazioni veicolate dalle pubblicità sociali si
            scontrano con altri tipi di comunicazioni che inducono comportamenti contrari: non solo
            i messaggi commerciali che pubblicizzano proprio i cibi sconsigliati per evitare
            determinati danni all’organismo (ad esempio, dolciumi e patatine
            fritte), ma anche modelli di comportamento diffusi dai mass media negli spettacoli, nei
            film, nelle canzoni, che non avendo finalità esplicitamente persuasive risultano più
            credibili agli occhi del pubblico. Il cantante alla moda che beve e fa uso di sostanze
            stupefacenti, incarnando così l’ideale della vita «spericolata» e trasgressiva, risulta
            più persuasivo del messaggio pubblicitario firmato dal ministero del Lavoro e delle
            Politiche sociali. 

L’appello alla paura 



Che cosa fa la pubblicità per
            superare queste barriere psicologiche? 
Quando la persuasione ha come
            obiettivo quello di indurre pratiche di vita sane, cioè quando riguarda l’ambito della
            salute in senso ampio, viene sovente utilizzata una strategia che fa ricorso
            all’attivazione di paure. In questo caso il messaggio viene concepito in modo tale da
            avere una parte in cui si «minacciano» alcune conseguenze indesiderabili che si
            verificheranno qualora l’individuo non adotti i comportamenti raccomandati nella seconda
            parte del messaggio. Un esempio molto vivido è costituito dalle immagini che oggi
            vengono riportate sui pacchetti di sigarette. In questo caso le foto decisamente
            impressionanti delle persone colpite da malattie provocate dal fumo costituiscono il
            segnale che deve indurre uno stato emotivo sgradevole, la conseguenza negativa di un
            comportamento indesiderabile. 
Questa modalità di comunicazione
            risulta essere fra le più efficaci, dato che globalmente le ricerche confermano che la
            paura indotta attraverso un messaggio persuasivo esercita un effetto debole ma
            sistematico sui comportamenti dei riceventi. Questo a condizione che siano rispettate
            alcune caratteristiche. 
L’induzione della paura di
            conseguenze provocate da un determinato comportamento può essere ottenuta anche
            attraverso le immagini, come nell’esempio visto sopra, ma nel messaggio
            devono essere presenti informazioni dettagliate sulle azioni
            concrete da intraprendere per evitare le conseguenze sgradevoli paventate. Si è visto
            infatti che più forte è la minaccia contenuta nel messaggio persuasivo, maggiore è la
            sua capacità di creare una tensione sgradevole nell’individuo. La forte tensione emotiva
            provoca una ricerca da parte dell’individuo di risposte atte a rimuoverla. Una di queste
            risposte è quella raccomandata nel contenuto della comunicazione, ma il ricevente può
            attivare risposte alternative di tipo difensivo che consistono nell’innalzare
            ulteriormente il livello delle barriere psicologiche che abbiamo illustrato
            precedentemente (l’ottimismo circa la propria salute e lo scetticismo verso queste
            comunicazioni). Non è un caso se contemporaneamente sono stati immessi sul mercato
            porta-pacchetti di ogni foggia, purché coprenti. 
Ora, mentre una debole tensione
            motiva la persona a considerare con attenzione i pro e i contro del comportamento
            raccomandato, una forte tensione non lo consente e favorisce, al contrario, l’attuazione
            di comportamenti più automatici, come sono quelli difensivi. Per rendere meno probabile
            l’adozione di tali risposte alternative di tipo adattivo, è necessario allora che la
            raccomandazione segua immediatamente la minaccia contenuta nel messaggio e che essa sia
            sufficientemente chiara, specifica e dettagliata. 
Inoltre, nella concezione del
            messaggio occorre tenere presente che la sola strategia di appello alla paura non è
            sufficiente, in quanto le persone sono motivate a mettere in atto comportamenti di
            protezione rispetto al rischio solo se: percepiscono il problema come effettivamente
            grave; si sentono vulnerabili rispetto a esso; percepiscono i comportamenti raccomandati
            come efficaci nel fronteggiare la minaccia; si percepiscono in grado di attuarli
                (self-efficacy). Questa stessa motivazione diminuisce, come
            abbiamo già visto, in relazione ai costi legati alla rinuncia alle condotte «a rischio».
            Per fare un esempio molto familiare, ricorriamo alla situazione di un
            forte consumatore di alcolici che si vuole indurre a smettere di
            bere. La comunicazione, per essere efficace, deve riuscire a convincere il ricevente che
            bere può provocare una malattia grave come la cirrosi epatica. Tuttavia ciò non basta,
            perché egli può pensare che le persone che si ammalano di cirrosi bevano molto più di
            lui; occorre quindi contrastare la sua sensazione di invulnerabilità personale. Poi il
            messaggio deve indurre l’idea che, smettendo di bere nel modo indicato, si può
            effettivamente evitare questo pericolo, perché il soggetto del nostro esempio può anche
            pensare che, bevendo ormai da vent’anni, non possa più rimediare al danno già provocato.
            Infine, bisogna che egli ritenga di potercela fare. Ci sono però ulteriori fattori che
            «remano contro» la fatidica decisione. Sono i costi percepiti relativamente a
            comportamenti sostitutivi (per esempio, «se smetto di bere non mi divertirò più nel mio
            tempo libero e non saprò dove andare») e a ricompense tratte dai comportamenti
            indesiderabili (per esempio, «bere mi fa sentire meno a disagio in pubblico e più
            rilassato in privato»). A questo proposito è emerso che i messaggi nei quali si
            sottolineano gli svantaggi che derivano dalla non attuazione del comportamento
            raccomandato risultano più efficaci di quelli in cui si mettono invece in evidenza i
            vantaggi procurati dalla sua attuazione. Per esempio, in un esperimento condotto negli
            Stati Uniti è emerso che il messaggio 
Se non fai l’autopalpazione del seno, non puoi
                capire com’è il tuo seno in salute e non sarai preparata a notare qualsiasi piccolo
                cambiamento che può avvenire nel tempo. La ricerca mostra che le donne che non si
                abituano all’autopalpazione del seno hanno minori possibilità di individuare un
                tumore nella fase precoce e più facilmente curabile 


aveva determinato un atteggiamento
            più favorevole verso l’autopalpazione del seno e una maggiore intenzione di metterlo in
            atto da parte delle donne che lo avevano ascoltato rispetto al
            messaggio
        
Se fai l’autopalpazione del seno ora, puoi capire
                com’è il tuo seno in salute e sarai preparata a notare qualsiasi piccolo cambiamento
                che può avvenire nel tempo. La ricerca mostra che le donne che si abituano
                all’autopalpazione del seno hanno maggiori possibilità di individuare un tumore
                nella fase precoce e più facilmente curabile. 


Nel primo caso il messaggio
            sottolinea una possibile perdita («Se non fai... perdi la possibilità di...»), mentre
            nel secondo un possibile guadagno («Se fai... puoi...»): le ricerche sul nostro modo di
            ragionare evidenziano il fatto che siamo più sensibili e quindi più motivati a evitare
            le perdite rispetto al conseguimento di un guadagno. 
Nell’ambito di ricerche sull’uso
            della persuasione al fine di diffondere la pratica dell’autopalpazione per la diagnosi
            precoce del tumore al seno è emerso che le donne che mettono in atto i comportamenti
            raccomandati rispetto a quelle che tendono a non farlo dimostrano una maggiore sicurezza
            rispetto alla propria capacità di attuare tali comportamenti
                (self-efficacy). Un messaggio che faccia leva su questo aspetto
            della percezione di sé («anche tu puoi farcela») avrà maggiore successo. Al di là della
            struttura del messaggio, quindi, risulta essere molto importante il fattore relativo
            alla fiducia del ricevente in se stesso. Tale risultato suggerisce che i programmi di
            formazione che si propongano non solo di trasmettere informazioni corrette, ma anche di
            aumentare nelle persone la fiducia nelle proprie competenze comportamentali,
            contribuiscono a rendere più efficaci le comunicazioni persuasive per la prevenzione.
            Attualmente la divulgazione di informazioni è solo una delle azioni, necessaria ma non
            sufficiente, che vengono concepite insieme ad altre all’interno di progetti articolati
            di prevenzione. 
Anche in questo ambito il ruolo
            delle nuove tecnologie della comunicazione può essere importante. Da un lato le
            applicazioni per smartphone che tracciano l’attività fisica, o la perdita di peso o
            ancora lo stile alimentare e i parametri vitali aiutano le persone ad avere un buon
            livello di consapevolezza e rafforzano il senso di controllo.
            Dall’altro la scelta di un avatar in appositi giochi di ruolo
            consente al giocatore di proiettare una propria identità e avere un effetto simile a
            quelli dovuti al role playing (cfr. cap. 1). Le ricerche
            sperimentali in questo ambito hanno rilevato una chiara tendenza delle persone ad agire
            in relazione alle caratteristiche dell’avatar anche quando è stato
            assegnato dallo sperimentatore e non scelto (per esempio quando veniva attribuito un
                avatar alto anziché basso si osservavano comportamenti
            dominanti). Allora in un esperimento questo effetto è stato finalizzato a ottenere
            comportamenti salutari da parte dei giocatori: l’avatar faceva
            esercizi fisici e come conseguenza perdeva oppure prendeva peso. I partecipanti
            all’esperimento aumentavano l’attività fisica nel primo caso e non nel secondo,
            mostrando gli effetti del rinforzo vicario (conseguenze positive osservate). 
Per concludere, si deve tenere
            presente che c’è una differenza fondamentale tra i messaggi di tipo commerciale e quelli
            che abbiamo qui descritto. Nei primi è sempre contenuta una ingiunzione positiva:
            «compra...», «bevi...», «prova...», «passa a...»; mentre nei secondi l’ingiunzione è
            negativa: non drogarti, non fumare, non correre rischi. In questo viene cioè enunciata
            una possibilità di comportamento che poi però viene negata sul piano concreto (ti
            potresti drogare, ma non lo devi fare). Per questo si parla di
                dissuasione piuttosto che di persuasione.
            È evidente non solo dagli studi degli psicologi, ma anche dalla nostra esperienza
            quotidiana, che la dissuasione, cioè la richiesta di una rinuncia, è psicologicamente
            più costosa della persuasione, che implica al contrario una richiesta di accettazione.
            Per questa ragione oggi molti messaggi a scopo preventivo (anche indiretto) vengono
            concepiti in termini positivi (per esempio quelli che promuovono l’idea di coltivare
            degli interessi al di là del lavoro, o di trascorrere semplicemente del tempo giocando o
            parlando con i propri figli).
        

Dall’appello alla paura all’architettura della scelta 



L’economia comportamentale ci
            suggerisce che, al di là dei messaggi persuasivi, si possono influenzare le scelte delle
            persone in una direzione socialmente desiderabile, come appunto quella di mettere in
            atto comportamenti sani, attraverso strategie che riguardano il modo in cui le opzioni
            di scelta vengono presentate. Tali strategie sono state identificate da Richard Thaler e
            Cass Sunstein in un fortunato volume sul tema come nudge, ossia
            «spinta gentile». 
Nella loro ottica, le istituzioni
            deputate alla promozione di comportamenti socialmente desiderabili più che argomentare
            sui vantaggi di tali comportamenti dovrebbero organizzare e presentare le alternative di
            scelta in modo da rendere più probabile quella più «corretta», per esempio il
            comportamento sano e non quello a rischio, divenendo così «architetti della scelta». 
Il presupposto di partenza riguarda
            il fatto che, come abbiamo visto nei capitoli precedenti, i processi cognitivi che
            portano a una conclusione e a una decisione non sono sempre approfonditi, spesso sono
            superficiali (per esempio il percorso periferico), euristici, o ancora automatici. A
            volte, anche quando sono più approfonditi, risentono tuttavia di un’elaborazione
            distorta, come per esempio quando cerchiamo le informazioni che ci confermano un’idea
            che ci siamo già fatti anziché quelle che potrebbero disconfermarla. Il
                nudge allora sfrutta note distorsioni sistematiche della
            memoria, della percezione e dell’attenzione, nella presentazione strategica delle
            alternative di scelta per guidare le persone verso una scelta positiva (come scegliere
            cibi sani). Per esempio, facendo leva sull’effetto di primacy, cioè
            la nostra tendenza a porre più attenzione ai primi elementi di un insieme, in una mensa
            scolastica si possono collocare gli alimenti sani in una posizione iniziale e facilmente
            raggiungibile, mentre si riserva a quelli meno sani una posizione più defilata. In
            questo modo non si vietano i cibi poco sani ma si rendono meno salienti nel
            contesto.
        
O ancora si può stabilire come
            opzione predefinita, o di default, quella più positiva contando sul
            fatto che cambiare tale opzione predefinita richiederebbe un piccolo sforzo in più,
            quindi le persone che lasciano le cose come stanno sono la maggioranza. Per esempio,
            donare organi potrebbe essere l’opzione predefinita mantenendo la libertà di
            opposizione. 
Queste strategie servono anche ad
            attivare la consapevolezza circa quale sia il comportamento corretto, in ambiti in cui
            le persone tendono automaticamente a trasgredire. Un esempio di questo tipo è costituito
            dai display a bordo strada che indicano la velocità a cui stiamo andando, in rosso se è
            superiore al limite o in verde se è inferiore. Non sono sanzionatori eppure tendono a
            provocare un certo rilascio del piede sull’acceleratore, attirando l’attenzione del
            guidatore (che pure avrebbe la stessa informazione disponibile nel suo contachilometri).
            Il rosso e il verde sono automaticamente associati a ciò che non si può o si può fare e
            questo induce risposte comportamentali quasi automatiche. 
In sintesi, la spinta gentile che le
            istituzioni possono esercitare sui cittadini tende a diminuire il costo (anche
            psicologico) associato a un’alternativa positiva o ad aumentare il costo delle
            alternative meno desiderabili, in un’ottica di paternalismo libertario. Naturalmente
            questo non manca di provocare dibattiti sull’opportunità di tali azioni, gli stessi
            dibattiti a cui assistiamo per esempio ogni volta che qualcuno tenta di proporre una
            tassa sul junk food. 


4. 

 La persuasione nella politica 



L’influenza dei media sull’orientamento politico 



Come abbiamo sottolineato
            nell’Introduzione, lo sforzo sistematico di persuadere gruppi e categorie di persone,
            ossia di orientare i loro sistemi di opinioni verso direzioni determinate, emerge in
            stretta associazione con l’esigenza da parte del potere politico di assicurarsi il
            consenso. Quando pensiamo agli effetti della comunicazione politica ci troviamo di
            fronte a un apparente paradosso: le persone che prestano più attenzione alla
            comunicazione sono anche quelle più interessate alla politica e quelle già orientate,
            cioè quelle più resistenti ai tentativi di persuasione. Ciò significa necessariamente
            che effetti persuasivi sono molto improbabili? 
Il tentativo di rispondere a questo
            quesito prende avvio nei primi decenni del Novecento. Nel 1927 il sociologo americano
            Harold Lasswell conduce una ricerca che porta un importante contributo allo studio della
            comunicazione politica. Egli si proponeva di analizzare il contenuto dei messaggi
            politici, il linguaggio che in essi veniva utilizzato, per arrivare a comprendere di
            quali leve il potere politico si servisse per rendere efficaci i propri discorsi. A
            quell’epoca non erano disponibili moderne tecniche di indagine che consentissero di
            valutare l’impatto di questi contenuti sul pubblico-ricevente. L’unica informazione
            disponibile sul versante del ricevente poteva riguardare le caratteristiche demografiche
            della popolazione a cui i messaggi erano rivolti.
        
Soltanto quasi due decenni più tardi,
            nel 1944, furono pubblicati i risultati di una ricerca che un altro sociologo americano
            molto attento alle questioni di metodo – Paul Lazarsfeld – insieme ad alcuni colleghi
            aveva realizzato qualche anno prima per analizzare l’impatto della campagna
            presidenziale del 1940 sugli elettori, applicando moderne tecniche di indagine. Questi
            studiosi assunsero come area di analisi una contea dell’Ohio che risultava
            rappresentativa, per caratteristiche demografiche e socioeconomiche, dell’intera
            nazione. Condussero una serie di analisi del contenuto degli articoli apparsi sui
            giornali e delle notizie trasmesse dalla radio relativamente al confronto politico tra
            Wendell Willkie (candidato repubblicano) e Franklin D. Roosevelt (candidato
            democratico). Intervistarono, inoltre, a più riprese, un campione di persone di questa
            contea, registrando il tipo di esposizione alle informazioni politiche, le dichiarazioni
            di voto e i comportamenti effettivi di voto. I risultati portarono alla luce alcuni
            fenomeni inattesi: una parte dei cittadini aveva espresso inizialmente un orientamento
            politico non molto definito che l’esposizione ai media finiva per concretizzare e
            rendere manifesto; un’altra parte manifestava già all’inizio della campagna elettorale
            un preciso orientamento politico e, in coerenza con questo orientamento, mostrava di
            selezionare le informazioni a cui si esponeva, arrivando così a rafforzare ulteriormente
            la propria decisione di partenza. La vera e propria conversione, cioè il cambiamento
            della collocazione politica dei cittadini a opera dei media, risultò un effetto quasi
            inesistente. La parte del campione che manifestava un atteggiamento di indecisione
            sembrava essere influenzata più dalle relazioni interpersonali che dalle comunicazioni
            diffuse. I membri della famiglia, gli amici o le altre persone significative risultavano
            portare all’attenzione anche degli indecisi i contenuti dei media a cui questi invece
            non avevano prestato una particolare attenzione. I ricercatori sostennero dunque di
            avere individuato un flusso indiretto di influenza che andava dai media alla
            popolazione, passando da una parte ristretta di popolazione che era particolarmente
            esposta e attenta a quei messaggi. Si parlò di «flusso di
            comunicazione a due stadi» (two step flow) proprio per indicare un
            processo in cui il ruolo principale di propagazione dei messaggi mediali era svolto da
            individui particolarmente interessati e informati, una sorta di opinion
                leaders, i quali non trasmettevano semplicemente delle informazioni, ma
            la propria interpretazione delle stesse. Questa scoperta contribuì a spostare
            l’attenzione degli studiosi dai contenuti dei messaggi alla natura degli
                opinion leaders e ai processi attraverso i quali le persone
            arrivano a formulare i propri orientamenti politici. 
Oggi sappiamo che l’esposizione alla
            comunicazione non assicura l’influenza. Occorre tenere presente che il pubblico è
            composto da gruppi e categorie sociali che si caratterizzano per distanza variabile
            dalla politica e per strategie d’uso delle fonti di informazione. Inoltre l’attenzione
            dei cittadini alla comunicazione politica fluttua in parallelo con il ciclo elettorale. 
Possiamo distinguere due livelli di
            influenza dei media sul pubblico. Un primo livello riguarda gli effetti diretti che
            l’esposizione ai contenuti delle comunicazioni di massa provoca sul comportamento delle
            persone. È questo il tipo di effetti che Lazarsfeld cercava attraverso la sua ricerca:
            egli voleva osservare in quale misura la campagna elettorale provocasse determinati
            comportamenti di voto. Un secondo livello di effetti, che potremmo chiamare indiretti,
            riguarda l’influenza che i contenuti dei media possono avere sulla rappresentazione che
            le persone si formano della realtà e solo sul lungo periodo anche sul comportamento. È
            infatti ormai evidente che le persone sono quotidianamente impegnate in un’attività di
            comprensione del mondo circostante che permetta loro di mettere in atto comportamenti
            adeguati. Le comunicazioni di massa contribuiscono a fornire molte delle informazioni
            necessarie per questo compito di orientamento. 
La ricerca di Lazarsfeld e colleghi
            aveva allora evidenziato che gli effetti diretti della campagna elettorale sui
            comportamenti di voto erano scarsi, ma non permetteva di capire come il sistema delle
            comunicazioni di massa avesse contribuito alla formazione degli
            orientamenti politici nel tempo. Cercheremo di approfondire entrambi questi aspetti
            nelle prossime pagine. 

L’informazione politica 



Se ci poniamo nell’ottica di
            considerare anche gli effetti indiretti che i media determinano sul pubblico, dobbiamo
            necessariamente partire dal loro modo di fare informazione. È evidente che ognuno di noi
            ha ben poche possibilità di attingere informazioni sulle questioni politiche in modo
            diretto; al contrario dobbiamo affidarci alle versioni mediate dai giornali e dai
            telegiornali. Il modo di costruire questo tipo di informazioni ha quindi un’influenza
            notevole sull’immagine che ci facciamo degli eventi che si verificano nel mondo politico
            e, di conseguenza, sulle opinioni che di esso formuliamo. In occasione della guerra per
            le isole Falkland nel 1982 si è avviato uno studio sistematico del comportamento dei
            media nell’affrontare le informazioni relative a eventi drammatici. Le ricerche hanno
            mostrato che, durante molti conflitti internazionali, i mezzi di comunicazione di massa
            tendono per lo più a sostenere la linea del proprio governo, la quale generalmente
            coincide anche con quella della maggioranza del pubblico. 
Ma privilegiare alcuni aspetti degli
            eventi e mantenerne in ombra altri non è la sola modalità attraverso la quale questo
            tipo di trasmissione di notizie ci influenza. Anche perché esistono dei limiti al grado
            di obiettività raggiungibile, il primo dei quali è dovuto al fatto che le informazioni
            potenzialmente importanti sono moltissime rispetto allo spazio e al tempo a disposizione
            di chi le fornisce. È quindi necessaria una selezione in base a criteri che sono parte
            integrante dello stile e del taglio di quel particolare media. 
In occasione della campagna
            elettorale precedente alle elezioni presidenziali americane del 1968, fu condotta una
            ricerca nella quale furono analizzati i contenuti dei programmi
            politico-elettorali e contemporaneamente fu somministrato un
            questionario a un campione di persone per valutare quali fossero i problemi politici e
            sociali rilevanti per l’elettorato. Ciò che emerse fu l’esistenza di una relazione tra
            l’enfasi posta dai mass media su alcuni temi elettorali e la percezione da parte degli
            elettori circa l’importanza di questi stessi temi. I ricercatori interpretarono i
            risultati sostenendo che i media descrivono la realtà in un determinato modo, presentano
            cioè al pubblico una sorta di ordine di priorità delle questioni sulle quali occorre
            essere informati. Essi definirono questo effetto come agenda
                setting: l’esposizione ai media non influenzerebbe quindi direttamente le
            opinioni politiche, ma l’importanza da attribuire alle questioni. Le posizioni che i
            cittadini assumono sulle questioni importanti diventano poi «ingredienti»
            particolarmente pesanti nella decisione di voto. Così, per esempio, se nella fase
            precedente le elezioni i mezzi d’informazione danno molta enfasi agli eventi di cronaca
            nera, i provvedimenti per la sicurezza diventeranno una chiave di decisione
            determinante. Ulteriori approfondimenti dei dati hanno mostrato che questo effetto si
            rivela più forte sulle persone che si caratterizzano per un alto interesse nei confronti
            della politica, l’assenza di un orientamento politico definito, un’alta frequenza di
            esposizione ai media e un basso livello di integrazione nei gruppi sociali di
            appartenenza. 

Le campagne elettorali 



Molte ricerche sono state condotte
            dopo quella originaria di Lazarsfeld e colleghi sulle campagne elettorali negli Stati
            Uniti. Esse hanno rilanciato l’idea di un forte potere di influenza dei media sulle
            scelte politiche, riconducibile, da un lato, ai mutamenti che si sono verificati negli
            ultimi anni nei sistemi politici delle democrazie occidentali e, dall’altro, all’aumento
            della dipendenza dai mezzi di comunicazione da parte dei cittadini. Tre fattori in
            particolare fanno propendere per questa ipotesi. 
        
In primo luogo, la tendenza verso
            sistemi elettorali di tipo maggioritario, prevedendo una competizione fra due
            schieramenti, fa sì che anche spostamenti di opinione molto modesti, per esempio del 2 o
            3%, possano essere determinanti. 
Il secondo fattore riguarda l’uso di
            tecniche televisive sempre più sofisticate anche per quanto riguarda i programmi a
            contenuto politico. I politologi parlano a questo proposito di «videopolitica». Le
            esigenze del mezzo televisivo, infatti, hanno imposto uno stile «spettacolare» anche
            alla politica, che consiste di immagini e discorsi rapidi e a effetto. Di fronte alla
            difficoltà di catturare l’attenzione del pubblico su trasmissioni di questo genere,
            soprattutto delle persone meno coinvolte dal tema e quindi con opinioni meno definite,
            la propaganda politica si è orientata in maniera crescente all’impiego di strategie
            persuasive che si ispirano a quelle commerciali. E i discorsi pronunciati in occasioni
            ufficiali dai politici sono sempre più basati su slogan, facili da capire, da
            memorizzare e da ricordare. Si può dire che aumentino l’uso e l’importanza di quelli che
            abbiamo indicato come segnali periferici, cioè gli elementi di
            sfondo che non attengono al contenuto vero e proprio della proposta politica, vale a
            dire oltre agli slogan, le associazioni di immagini evocative, la musica, le battute
            umoristiche e così via. Si tratta di elementi che favoriscono il formarsi di un
            orientamento positivo, senza far entrare in gioco l’elaborazione critica sui contenuti
            da parte degli spettatori. 
Infine, il terzo fattore che rende
            tutto ciò estremamente funzionale allo scopo riguarda il fatto che si è potuta osservare
            ormai da anni una perdita del senso di identificazione degli elettori con un partito o
            un movimento politico: l’elettore esprime sempre meno un voto di «appartenenza» (basato
            sulla condivisione di un orientamento ideologico complesso), in favore di un voto più
            contingente (basato sulle proposte che riguardano problemi specifici che si ritengono
            particolarmente importanti, ma ancora di più sui candidati e l’immagine che sanno dare
            di loro stessi). I partiti politici perdono in parte la propria funzione
            di orientamento delle prese di posizione sui temi di interesse e
            ciò favorisce un aumento dell’importanza del ruolo dei media. In sintesi, la frequente
            esposizione alla comunicazione diffusa, accompagnata dalla mancanza di forti convinzioni
            politiche ma anche dalla diminuzione dell’interesse verso le questioni politiche,
            costituisce la base ideale per la persuasione politica. 
Anche in Italia sono state condotte
            analisi approfondite delle campagne elettorali che ci consentono di cogliere alcune
            trasformazioni interessanti. 
I mutamenti istituzionali che si
            sono avviati nel nostro paese nel periodo precedente le elezioni del 1994 hanno fatto
            emergere anche qui le tendenze già riscontrate dalle ricerche americane. Il passaggio
            dal sistema elettorale proporzionale a quello maggioritario (seppure parziale) ha
            imposto anche in Italia una significativa personalizzazione e spettacolarizzazione della
            politica: protagonista della competizione è sempre più il leader e sempre meno il
            partito o lo schieramento. D’altra parte, la commercializzazione del sistema dei media,
            la moltiplicazione dei canali televisivi e la diffusione dell’uso di internet hanno
            indotto i candidati politici a interessarsi sempre di più alle strategie di marketing in
            grado di potenziare gli effetti dell’immagine di sé in quanto leader. In Italia, è a
            partire dagli anni ’80 che cominciano a essere impiegati anche gli spot televisivi di
            tipo politico più basati su elementi di sfondo che sulle informazioni riguardanti i
            candidati e i programmi. E a partire dalla metà degli anni ’90 i candidati politici
            hanno dato sempre più importanza alla loro presenza nei canali di informazione e
            discussione online. 
Si parla del passaggio dalla
            campagna premoderna, quella concentrata nei 45 giorni precedenti le elezioni e svolta
            prevalentemente attraverso l’interazione diretta fra candidati e cittadini, alla
            campagna moderna, più lunga e spostata prevalentemente sul mezzo televisivo, alla
            campagna postmoderna, o campagna «permanente», caratterizzata dalla progettazione
            accurata di tutte le occasioni comunicative. Tuttavia, diversamente da quanto ci si
            potrebbe aspettare, anche nella campagna postmoderna la
            televisione continua a rivestire il ruolo di principale mezzo di
            informazione. La ricerca Itanes svolta in relazione alla campagna elettorale del 2013
            mostra che, nella popolazione generale, internet è usato cinque volte meno della
            televisione come fonte di informazione. Ma anche considerando il sottocampione più
            giovane, emerge che soltanto un giovane intervistato su tre attinge informazione
            politica da internet. 
Rimane sempre molto ampia, invece,
            la diffusione di sondaggi. Rendere noti i risultati dei sondaggi, al di là
            dell’informazione che questi trasmettono al pubblico, può a sua volta avere una funzione
            persuasiva: possono infatti contribuire a consolidare e rilanciare l’immagine positiva
            di un determinato candidato e indebolire quella dell’avversario; possono indurre effetti
            di agenda setting, sottolineando l’importanza che gli intervistati
            attribuiscono ad alcune questioni e non ad altre; possono infine influenzare le opinioni
            mostrando il consenso ottenuto da una determinata parte politica. 
A partire dalle elezioni politiche
            del 1994 aumenta gradualmente la partecipazione alle trasmissioni televisive da parte
            dei massimi leader degli schieramenti, mentre tende a diminuire quella di figure
            intermedie. L’immagine che ne deriva è spesso riconducibile a quella dello scontro e del
            contrasto acceso fra le parti in competizione. È evidente a tutti infatti la deriva
            aggressiva che caratterizza sempre più la comunicazione politica. Molte persone possono
            avere l’impressione di essere infastidite da toni accesi, ma il perdurare di questa
            modalità di comunicazione in un’epoca in cui essa dovrebbe essere pensata in modo
            strategico e non lasciata alla spontaneità dell’emozione del momento fa sorgere il
            dubbio che in realtà la cosiddetta propaganda negativa produca effetti utili ai leader e
            alle formazioni politiche che l’adottano, o quanto meno effetti migliori rispetto alla
            propaganda positiva. Diversi studiosi si sono dedicati all’analisi degli effetti
            provocati dalla propaganda negativa. Essi hanno focalizzato l’attenzione in particolare
            su due modalità di attacco e su tre tipi di possibili conseguenze, tutte a breve
            termine. Nel corso di un dibattito politico, uno degli
            interlocutori può attaccare l’altro sul piano personale (insultandolo o rendendo
            saliente una caratteristica percepita come negativa, per esempio l’incoerenza) oppure
            sul piano delle proposte politiche. Per quanto riguarda gli effetti, in primo luogo ci
            si è chiesti se queste modalità raggiungono gli scopi del comunicatore, ossia indurre
            nei riceventi atteggiamenti negativi nei confronti dell’avversario. Le ricerche mostrano
            effetti modesti, se non controproducenti, su questo piano. In particolare, l’attacco
            personale spesso produce un effetto boomerang, peggiorando cioè la valutazione che il
            pubblico formula della fonte dell’attacco piuttosto che del suo bersaglio. La forte
            critica alle proposte invece sembra sortire effetti più in linea con le intenzioni della
            fonte. In secondo luogo gli studiosi si sono poi domandati se la propaganda negativa non
            produca altre conseguenze non desiderate dal comunicatore, ossia infastidire
                l’audience e allontanare gli spettatori dalla politica, ma i
            dati mostrano che il pubblico non è infastidito dalla propaganda negativa più di quanto
            non lo sia dalla normale pubblicità commerciale. Infine, sono stati studiati,
            soprattutto negli Stati Uniti dove si pone il problema della scarsa partecipazione al
            voto, gli effetti sull’intenzione di andare a votare. L’idea di partenza era che più la
            campagna si fa accesa più i cittadini possono avere l’impressione che l’esito non sia
            scontato ma dipenda effettivamente da ogni singolo voto. I risultati mostrano che
            livelli troppo alti, ma anche troppo bassi, di aggressività comunicativa indeboliscono
            l’intenzione di andare a votare, mentre solo livelli intermedi producono quella
            impressione di «giochi ancora aperti» che motiva le persone ad andare a votare. Un
            aspetto interessante riguarda il fatto che tutti questi studi si sono centrati sulla
            seguente domanda: a un candidato conviene promuovere se stesso e le proprie proposte o
            attaccare duramente l’avversario e le sue proposte? In un panorama di comunicazione
            politica sempre più aggressiva, dove sembra che i politici non si pongano nemmeno più
            questo dilemma, ma perseguano senz’altro la strategia negativa, alcuni
            recenti studi sperimentali hanno mostrato un effetto
            apparentemente paradossale: uno stile fair, vale a dire fatto di
            discorsi che includono anche riconoscimenti personali all’avversario (specie se
            combinati con critiche alle proposte) sembra conveniente, dato che induce
                nell’audience giudizi positivi della fonte e non
            necessariamente del suo avversario. Un esempio di questo stile sembra incarnato dal
            premier canadese Justin Trudeau. 
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In sintesi, molti studiosi
            concordano sul fatto che l’elemento cruciale da considerare per capire quanta e quale
            influenza possano avere la televisione o, in generale,
            l’esposizione ai media, sui comportamenti di voto, sia il livello di coinvolgimento
            delle persone rispetto ai temi della politica (cfr. fig. 3). Come dicevamo all’inizio,
            le persone che sono fortemente interessate a questo ambito generalmente (ma non sempre)
            hanno anche un orientamento politico abbastanza definito, costituito attraverso le
            esperienze personali e gli scambi comunicativi di vario genere. Queste persone sono
            anche quelle che, quando intervistate, affermano di guardare più spesso le trasmissioni
            Tv ad argomento politico. Ma si tratta di un’esposizione critica e selettiva. Infatti,
            esse tendono per lo più ad accordare la propria attenzione ai messaggi che provengono
            dalla parte politica nella quale si riconoscono. Di fronte ai messaggi della parte
            avversa sono in grado di trovare contro-argomentazioni critiche (cfr. cap. 7). In queste
            condizioni è dunque molto difficile che i contenuti veicolati dai media provochino un
            cambiamento diretto sul comportamento di voto. Tutt’al più, essi possono agire nel lungo
            periodo sulla modificazione della percezione dell’importanza da attribuire ad alcune
            questioni. 
Le persone che, al contrario, sono
            scarsamente interessate alle questioni politiche sono a un tempo quelle che più
            probabilmente non hanno un orientamento di voto stabile e che si dedicano con meno
            frequenza alla ricerca e alla esposizione a informazioni e approfondimenti dei temi
            politici. Queste persone decidono il proprio voto prevalentemente in base a un
            orientamento politico che si forma attraverso identificazioni «non critiche» (per
            esempio, «ho sempre votato così», «mio padre vota così», «mio fratello è in lista»)
            oppure decidono negli ultimi giorni della campagna elettorale non attraverso la
            valutazione comparata delle varie posizioni politiche, ma sulla base di quelli che più
            volte abbiamo indicato come segnali periferici o euristiche (per esempio l’immagine del
            candidato o un appello semplice e forte). Naturalmente si tratta di una decisione poco
            stabile che può essere riformulata anche in modo completamente diverso in altre
            occasioni elettorali.
        
È su quest’ultima parte di
            popolazione che la comunicazione politica può dispiegare il suo migliore effetto
            persuasivo. Tenuto conto della crescente disaffezione da parte dei cittadini nei
            confronti della politica, c’è da credere che tale effetto abbia un certo
            futuro.


5. 

 La televisione e il suo pubblico 



Allarghiamo il discorso già avviato nel
        capitolo precedente per cercare di capire se, al di là dei generi concepiti con l’esplicita
        intenzione di persuadere (pubblicità di vario genere e programmi politici), i contenuti
        veicolati dalla Tv possono in qualche modo influenzare le conoscenze, gli atteggiamenti e i
        comportamenti del pubblico. 
Lo spettatore senza il telecomando 



Oggi sappiamo bene che un televisore
            acceso in casa non indica necessariamente che qualcuno stia seguendo con attenzione ciò
            che viene trasmesso. Al contrario, sono molto rare le occasioni in cui, anche nel caso
            di un programma che ci interessa molto o di un film che desideriamo veramente vedere,
            guardare la televisione sia l’unica attività cui ci dedichiamo. Non possiamo evitare che
            qualcuno ci chiami al telefono, o che ci venga sete, voglia di rispondere ai messaggi
            sul cellulare, curiosità di controllare le news che non abbiamo ancora avuto il tempo di
            leggere, controllare di avere spento la luce in un’altra stanza. Durante la maggior
            parte del tempo in cui il televisore è acceso, le persone presenti in casa sono
            impegnate in un’altra attività principale. 
Nonostante si riconosca che
            l’attenzione accordata ai programmi televisivi sia spesso superficiale, nessuno si
            sentirebbe di affermare che non contribuiscano in alcun modo
            alla formazione e al cambiamento dei sistemi di credenze e di opinioni delle persone. Al
            contrario, nei dibattiti sul tema delle responsabilità dei mezzi di comunicazione di
            massa nell’amplificazione, distorsione e ripetizione di fenomeni negativi (per esempio
            fenomeni di violenza, terrorismo, casi di suicidio) si trova sempre qualche esperto che
            paventa l’idea di un enorme potere da parte dei media nel convogliare l’opinione
            pubblica verso direzioni ben precise. Contemporaneamente, c’è sempre chi, al contrario,
            si richiama a esempi che attribuiscono a tali fonti una rilevanza molto scarsa
                sull’audience. Come per ogni altra questione che riguardi il
            «sociale», ma non solo, la ricerca scientifica non offre una risposta univoca, ma può
            aiutare a capire meglio le cose e comunque a sgombrare il campo da luoghi comuni molto
            diffusi. 
Le scienze sociali hanno ormai una
            lunga tradizione di ricerca in questo ambito, dovuta al fatto che fin dal primo
            diffondersi dei mezzi di comunicazione di massa, all’inizio del XX secolo, gli studiosi
            si sono interrogati sulle dimensioni e sulla natura degli effetti che questi potevano
            produrre sulle persone. Il cammino percorso nella ricerca per dare una risposta a tale
            interrogativo è segnato dall’oscillazione tra concezioni opposte che ancor oggi si
            ritrovano in tanti dibattiti sul tema: da un lato si sottolinea l’irresistibile
            influenza dei media su folle di spettatori passivi, dall’altro si evidenzia la capacità
            degli individui di contrastare attivamente i tentativi di persuasione, rendendo gli
            effetti dei media pressoché trascurabili e così via. 
Nei primi anni del Novecento, lo
            sviluppo della società industriale e la comparsa del suo protagonista principale – il
            proletariato urbano – indussero i sociologi e gli psicologi sociali a porre al centro
            del loro interesse il concetto di massa. La società di massa che studiosi come Durkheim,
            Spencer, Tarde e Le Bon vedono profilarsi è un agglomerato eterogeneo di persone in
            condizioni di prevalente isolamento psicologico, che viene a sostituire i tradizionali
            legami della comunità. L’individuo partecipa in modo poco consapevole a
            un’organizzazione del lavoro nella quale i processi di
            produzione sono stati suddivisi e parcellizzati per essere gestiti in maniera più
            efficiente e razionale. Questo individuo spersonalizzato e perfettamente intercambiabile
            con altri individui sembra agire sulla spinta dell’imitazione, della suggestione, in
            preda quindi a pressioni manipolatorie a lui esterne piuttosto che sulla base di
            motivazioni razionali. Abbiamo già ricordato come l’approccio dominante nella psicologia
            di quell’epoca – il comportamentismo – concepisca l’individuo come un essere impegnato a
            rispondere a stimoli provenienti dall’ambiente che lo circonda e che può essere
            facilmente condizionato nelle sue risposte, anche senza conoscere i suoi bisogni più
            profondi. 
In questa prospettiva non può che
            emergere una concezione della comunicazione di massa come strategia in grado di produrre
            forti influenze su un pubblico impotente e passivo: un messaggio diffuso dai media viene
            visto come un proiettile magico che colpisce in modo indifferenziato ogni membro di
            questa massa indefinita e che provoca una risposta immediata. L’interesse degli studiosi
            si concentra prevalentemente sulla retorica dei propagandisti e sulla descrizione dei
            contenuti divulgati nei messaggi. 
Coerentemente con questo quadro, le
            ricerche che si portavano avanti in quegli anni erano basate su tre presupposti: che la
            propaganda di massa fosse di per sé altamente persuasiva; che il suo potere di
            persuasione fosse dovuto all’uso di strategie retoriche e quindi legate alla costruzione
            del messaggio; che il pubblico fosse in genere attento e ingenuo. D’altra parte in
            ambito scientifico non erano ancora disponibili tecniche che consentissero di valutare
            l’efficacia persuasiva di una comunicazione. L’impatto dei messaggi veniva dedotto dal
            numero dei «contatti», ovvero dal numero delle persone che lo potevano ascoltare. 
Il declino della fortuna del
            comportamentismo in psicologia, a favore di una crescente curiosità circa gli aspetti
            più interiori dell’esperienza psicologica, non favorirono tuttavia il superamento di
            tale concezione. Al contrario, la nuova prospettiva assunta dalla psicologia andò ad
            alimentare le già allarmistiche fantasie popolari sul potere di manipolazione delle
            menti. Il segnale di questa preoccupazione collettiva può essere
            individuato nella fortuna che incontrò il già citato saggio di Vance Packard,
                I persuasori occulti. Pubblicato nel 1957, questo libro diventò
            ben presto un best seller anche nella versione italiana dell’anno successivo. L’autore
            presenta il quadro di un sistema dei media in mano ad alcuni potenti psicologi del
            profondo in grado di cogliere le motivazioni più inconsapevoli degli individui e di fare
            leva su queste per indurli a sottostare alle richieste della propaganda commerciale e
            politica. 

Lo spettatore con il telecomando 



Lo sviluppo in ambito scientifico di
            tecniche più raffinate per la valutazione dei cambiamenti indotti sia negli
            atteggiamenti sia nei comportamenti delle persone esposte alle comunicazioni di massa
            provocarono la crisi della concezione del pubblico passivo. A poco a poco emerse
            l’immagine dell’audience come un insieme di persone che possiedono
            caratteristiche personali peculiari che favoriscono o inibiscono i processi psicologici
            implicati nella persuasione. Inoltre, gli effetti che si potevano rilevare come
            conseguenza dell’esposizione ai mezzi di comunicazione risultavano molto contenuti. 
Negli anni ’60 si diffonde quello
            che è stato chiamato significativamente il modello degli effetti
                limitati. Secondo tale concezione, i media raramente cambiano gli
            atteggiamenti, più spesso rafforzano quelli preesistenti. Ciò sarebbe dovuto al fatto
            che le persone sono dotate di strutture cognitive, ovvero «filtri» che consentono di
            leggere e interpretare la realtà in modo veloce, attraverso l’organizzazione delle
            conoscenze che hanno immagazzinato in memoria. I messaggi coerenti con le opinioni che
            l’individuo possiede già sono allora facilmente collegabili a tali strutture, mentre
            quelli contrastanti richiedono una difficile operazione di modifica, resa ancora più
            improbabile dal fatto che ogni opinione è collegata a molte altre opinioni e conoscenze,
            quindi la conversione richiederebbe una ristrutturazione di una
            parte notevole di tale sistema. In altre parole, lo sviluppo dello studio delle
            strutture cognitive, dei modi cioè di cogliere, interpretare e organizzare le conoscenze
            individuali sul mondo, ci restituisce l’immagine di un pubblico come un insieme di
            persone attive che rivolgono la propria attenzione in maniera selettiva a ciò che
            giudicano interessante e reinterpretano i messaggi in relazione agli atteggiamenti
            preesistenti. 
Nell’ambito specifico delle
            comunicazioni di massa, ciò porta a pensare che l’attenzione accordata ai media sia in
            relazione con i bisogni e con le gratificazioni che l’individuo attivo trae dall’uso dei
            media stessi. Allo stesso modo, bisogni e gratificazioni individuali guiderebbero la
            percezione e l’interpretazione delle conoscenze e delle opinioni che questi trasmettono.
            Le persone tenderebbero dunque a evitare l’esposizione a informazioni che contraddicono
            i convincimenti che si sono formate in precedenza, per non sperimentare il disagio
            procurato dalla dissonanza cognitiva e per ricercare piuttosto quelle informazioni che
            soddisfano i loro bisogni (di intrattenimento, di conoscenza, di distrazione e così
            via). Ecco che il nostro individuo-spettatore ideale si appropria del telecomando e, di
            fronte all’offerta sempre crescente di messaggi multimediali, si crea il proprio
            personale palinsesto. 

Ma lo spettatore ha sempre il telecomando a portata di
            mano? 



Non possiamo tuttavia accordare
            troppo credito a questo spettatore volitivo dotato di telecomando, in quanto alcuni
            segnali ci fanno dubitare del fatto che la sua volontà sia sempre all’erta. Pensiamo per
            esempio all’esposizione casuale. Capita a molti di rientrare dal lavoro e di accendere
            per abitudine il televisore su un canale qualsiasi, senza operare delle vere e proprie
            scelte di programma. O ancora di continuare a guardare un programma poco interessante
            soltanto perché è da tempo che lo si vede, tanto che è entrato a
            far parte della naturale scansione della giornata. Queste e altre sono le occasioni in
            cui ci prestiamo a essere influenzati al di là del nostro controllo sull’esposizione.
            Ciò è possibile anche perché, come abbiamo sostenuto a proposito della pubblicità,
            alcuni cambiamenti di atteggiamento possono essere prodotti anche in condizioni di
            limitata elaborazione dei contenuti del messaggio da parte del ricevente, attraverso
            cioè quello che abbiamo chiamato percorso periferico. La televisione che fa da
            sottofondo ad altre nostre attività ci rende comunque familiari certi oggetti, certi
            temi, anche se non ascoltiamo con attenzione le varie posizioni sostenute o non
            valutiamo consapevolmente le caratteristiche degli oggetti. 
Dunque ci sono prove a favore e
            prove contro sia alla concezione dello spettatore come sostanzialmente passivo, sia a
            quella che vede lo stesso spettatore come un elaboratore attivo dei messaggi.
                L’impasse si supera se si dirige l’attenzione sulle condizioni
            entro le quali una stessa persona assume l’uno o l’altro atteggiamento nei confronti dei
            media. 
Soffermiamoci su una ricerca molto
            impegnativa condotta negli Stati Uniti da alcuni psicologi e sociologi negli anni ’70.
            Questi studiosi produssero una trasmissione di 30 minuti sul tema dei valori nella
            società americana e in particolare sull’egualitarismo e sulla difesa ambientale. La
            trasmissione era condotta da due famosi attori, i quali chiedevano ai telespettatori di
            effettuare un versamento a favore delle due cause. Il filmato venne trasmesso alle 19:30
            di un giorno del 1979 da tre reti private in tre città degli Stati Uniti. Nelle giornate
            precedenti era stato trasmesso più volte un messaggio pubblicitario sulla trasmissione
            stessa per aumentare la probabilità che il filmato fosse visto. Nel filmato promozionale
            si sottolineava il fatto che la trasmissione trattava argomenti pertinenti alla
            conoscenza di sé e della società. Prima e dopo la trasmissione, i ricercatori
            somministrarono un questionario a un campione di popolazione di ciascuna delle tre città
            e a un campione di una città-controllo dove il filmato non venne trasmesso. Il
            questionario comprendeva, oltre a numerose domande relative agli atteggiamenti e alle
            opinioni dei partecipanti, anche domande sull’utilizzo abituale
            dei media e sugli scopi prevalentemente perseguiti con la loro visione. 
Tutti i rispondenti vennero
            classificati in tre gruppi: gli spettatori che avevano visto l’intero programma senza
            interruzioni, gli spettatori che erano stati interrotti casualmente mentre lo guardavano
            e coloro che non lo avevano guardato. Risultò che il 65% delle persone che a quell’ora
            teneva la Tv accesa aveva guardato il programma, ma che soltanto uno su otto lo aveva
            guardato senza interruzioni. I dati relativi agli spettatori che avevano seguito la
            trasmissione senza interruzione mostravano che questi erano più interessati, rispetto ai
            membri degli altri gruppi, a perseguire scopi di conoscenza di sé e conoscenza sociale. 
Per quanto riguarda gli effetti, gli
            spettatori che non erano mai stati interrotti hanno poi versato una somma di denaro per
            le cause promosse nel filmato significativamente maggiore degli altri gruppi. Sul piano
            dei valori questo stesso gruppo attribuiva, dopo la visione del filmato, più importanza
            di prima ai valori in esso citati, mentre ciò non si verificava negli altri gruppi. I
            ricercatori hanno poi operato una ulteriore suddivisione, all’interno del gruppo degli
            spettatori che non erano stati interrotti, fra coloro che sulla base delle risposte al
            questionario somministrato nei giorni precedenti risultavano «generalmente molto
            dipendenti dalla Tv» e coloro che risultavano «generalmente poco dipendenti dalla Tv».
            Anche fra questi due gruppi emergevano molte differenze significative, tanto da poter
            concludere che gli spettatori che non erano stati interrotti e che risultavano
            generalmente molto dipendenti dalla Tv per alcuni scopi specifici (in questo caso
            guardavano la Tv prevalentemente allo scopo di migliorare la conoscenza di sé e della
            società) mostravano effetti di influenza rilevanti indotti dalla semplice visione del
            filmato di 30 minuti; gli spettatori che erano stati interrotti durante la visione dello
            stesso filmato, al contrario, risultavano poco o per niente influenzati da esso. Infine,
            i rispondenti del campione che avevano dichiarato, nella rilevazione precedente, di
            perseguire attraverso i media scopi diversi da quelli pubblicizzati in relazione
            al filmato in questione, coerentemente con questa dichiarazione
            non avevano prestato attenzione al programma. 
L’interesse di questi risultati
            risiede anche nel fatto che essi emergono dalla rilevazione in un contesto «naturale»:
            gli spettatori non sapevano di partecipare a un’indagine, guardavano la televisione a
            casa propria, completamente liberi di attenersi alle proprie modalità abituali di
            esposizione. 
In conclusione, i risultati ottenuti
            con questa ricerca evidenziano il fatto che solo ad alcune precise condizioni i
            contenuti televisivi producono un’influenza rilevante sugli spettatori. Tali condizioni
            sono in relazione soprattutto con gli scopi che lo spettatore si propone di perseguire
            utilizzando le risorse che i mass media mettono a disposizione. Gli stessi studiosi che
            hanno condotto questa ricerca fanno notare, infatti, che le persone possono soddisfare
            alcune esigenze della propria vita quotidiana attraverso i media, in particolare,
            esigenze di comprensione di sé e comprensione del mondo
                sociale (pensiamo ai programmi di divulgazione scientifica, ma anche ai
            dibattiti sui problemi delle donne, degli adolescenti ecc.), orientamento
                all’azione e all’interazione (decidere cosa
            comprare, come comportarsi in una situazione nuova ecc.), svago e
                intrattenimento. Ciascuno di noi attribuisce a questi scopi una
            diversa importanza e utilizza le risorse di cui dispone (fra le quali anche quelle
            offerte dalla televisione) per raggiungerli. È in questa attribuzione di personale
            importanza che lo spettatore è attivo, ma si predispone allo stesso tempo, proprio in
            questi ambiti, a essere influenzato dai contenuti ai quali si espone. 

Studiare gli effetti dei media, ma quali? 



Nel paragrafo precedente abbiamo
            cercato di orientarci fra le opposte concezioni dello spettatore, facendo ricorso al
            tema degli effetti dei media. Il passo successivo che vogliamo compiere
            ci porta a specificare quale tipo di effetti gli scienziati
            sociali vanno cercando nei loro studi. 
A questo proposito occorre fare una
            distinzione fondamentale tra effetti diretti ed effetti
                indiretti. Si può parlare di effetti
                diretti quando l’esposizione ai contenuti dei programmi
            televisivi o ad altri messaggi veicolati dai media concorre a modificare la probabilità
            di attuare un dato comportamento. L’esempio più chiaro riguarda ancora una volta la
            pubblicità: si ha un effetto diretto se aumenta la probabilità di acquisto del prodotto
            pubblicizzato in seguito alla sua divulgazione. Ma come abbiamo visto, i messaggi
            persuasivi possono essere finalizzati anche a evitare determinati comportamenti. È il
            caso della pubblicità a scopo preventivo: per esempio, questa avrà effetti diretti se
            riuscirà a far diminuire la probabilità che persone esposte al messaggio continuino ad
            avere relazioni sessuali non protette. Se usciamo dalla sfera esplicitamente
            pubblicitaria, gli effetti diretti si riscontrano laddove l’osservazione di un modello
            presentato dalla Tv provoca una sorta di imitazione da parte del pubblico. 
Gli effetti
                indiretti riguardano invece l’influenza che la rappresentazione
            della realtà offerta dai media esercita nel lungo periodo sul modo in cui noi stessi ci
            rappresentiamo la realtà. Infatti, ricaviamo le informazioni sulla realtà e sul nostro
            ambiente da due fonti principali: la nostra esperienza diretta, che deriva anche dalle
            comunicazioni interpersonali, e il sistema dei mezzi di comunicazione. Questi ultimi,
            come si può ben intuire, estendono notevolmente la nostra capacità di conoscere cose,
            luoghi e persone di cui non possiamo o non abbiamo ancora avuto esperienza diretta. Per
            esempio, abbiamo tutti un’idea di che cosa sia un college americano anche se non
            l’abbiamo mai visitato personalmente, grazie ai tanti telefilm girati in quei luoghi. Il
            problema che si pone a questo proposito riguarda la relazione fra la rappresentazione
            della realtà che ci costruiamo attraverso i media e la realtà stessa. 
Cerchiamo quindi di approfondire
            queste due categorie di possibili effetti in riferimento ad alcuni temi rilevanti.
            
        

Effetti diretti 



Un film di Bertrand Tavernier del
            1995 intitolato L’esca era centrato sulla vicenda realmente
            accaduta di una coppia di giovani parigini che trascorre gran parte del tempo libero
            guardando telefilm americani polizieschi. Nel momento in cui i loro problemi economici
            si fanno più pesanti, trovano nell’idea di mettere a segno qualche rapina la soluzione
            più attraente. Il gioco pensato si rivela più complicato del previsto quando
            nell’appartamento da svaligiare essi si imbattono nel proprietario. Senza esitazioni i
            due colpiscono più volte il malcapitato fino a ucciderlo in modo atroce. Il finale
            sconcertante della storia mostra la ragazza che, subito individuata dalla polizia,
            ingenuamente denuncia il compagno, senza apparentemente capire la gravità delle proprie
            responsabilità. 
Questo film sottolinea una delle
            questioni che maggiormente preoccupa l’opinione pubblica, e soprattutto i genitori: i
            possibili effetti prodotti sui ragazzi da una «dieta» televisiva pesantemente popolata
            di armi, personaggi violenti, situazioni estreme, criminalità. 
Effettivamente molte ricerche
            mostrano che c’è una relazione tra il tipo di programmi che i ragazzi guardano
            maggiormente e il livello di aggressività delle loro condotte. Tuttavia, la conoscenza
            di questo solo dato non consente di affermare che la violenza esibita nei media sia la
            causa di condotte aggressive. Infatti, questo stesso dato potrebbe indicare che in
            realtà sono le persone più aggressive per struttura di personalità che scelgono
            spettacoli a contenuto violento. Alcuni ulteriori elementi ci fanno comunque propendere
            per la prima ipotesi. 
L’idea che la visione di programmi a
            contenuto violento aumenti in modo diretto la probabilità di attuare comportamenti
            aggressivi si può ricondurre alla teoria dell’apprendimento sociale formulata da Albert
            Bandura negli anni ’60. Questo autore sostiene che l’apprendimento del comportamento
            adeguato a una determinata situazione non avviene necessariamente attraverso
            l’esperienza diretta. Una persona può individuare la condotta
            appropriata anche attraverso l’osservazione di un altro individuo che agisce in una
            situazione simile. In altre parole l’osservazione di un individuo in una determinata
            situazione costituirebbe un modello che ci offre informazioni sui comportamenti
            specifici e sulle regole generali che governano la situazione stessa. Per esempio, la
            bambina apprende a mettere il pannolino al bambolotto osservando la madre che cambia il
            fratellino. Inoltre, secondo Bandura, la ripetizione dei comportamenti osservati avviene
            per lo più in assenza della piena intenzionalità e consapevolezza da parte
            dell’osservatore e anche a distanza di molto tempo. 
Per sostenere tale ipotesi Bandura
            condusse, con altri colleghi, alcune ricerche nelle quali dei bambini osservavano un
            adulto che si comportava aggressivamente con un orsacchiotto di pezza oppure che giocava
            tranquillamente con questo. I bambini che avevano visto l’adulto aggressivo, in una
            situazione di gioco successiva mostravano comportamenti aggressivi del tipo di quelli
            osservati o anche diversi. Lo stesso non avveniva con i bambini che avevano osservato
            l’adulto giocare tranquillamente con l’orsacchiotto. 
Sulla base di questa impostazione
            teorica, un sociologo americano, David Phillips, ha analizzato in profondità alcune
            statistiche arrivando a conclusioni interessanti. Esaminando i tassi di omicidio, egli
            notò un picco nel numero di omicidi intorno al terzo giorno successivo a incontri di
            boxe trasmessi in televisione; tale aumento risultava poi tanto maggiore quanto più
            l’incontro era stato pubblicizzato. Ma ciò che più ricorda il processo di apprendimento
            sociale da modelli osservati suggerito da Bandura è che le vittime degli omicidi avevano
            qualcosa in comune (età e appartenenza etnica) al pugile battuto. 
Occorre tenere presente che
            l’incontro di boxe riproduce una situazione in cui una condotta violenta, reale (è
            chiaro che non si tratta di una fiction) e del tutto intenzionale
            viene non solo ammessa e accettata, ma addirittura ricompensata con il trionfo del
            vincitore e il riconoscimento sociale che si attribuisce ai
            campioni sportivi. Queste caratteristiche lo rendono uno
            spettacolo particolarmente adatto a favorire fenomeni di imitazione. Successivamente
            sono state date interpretazioni più articolate a questo fenomeno, nelle quali si tiene
            conto di altri fattori. 
Siamo partiti da un problema, quello
            cioè di capire se l’esposizione ai contenuti violenti causi comportamenti aggressivi o,
            viceversa, se le persone particolarmente aggressive preferiscano i programmi violenti. È
            possibile tenere conto di entrambe le direzioni causali se si considera che il
            telespettatore, come abbiamo visto sopra, non può essere sempre considerato un imitatore
            passivo. Egli interpreta ciò che vede e lo mette in relazione con ciò che conosce già e
            con le risposte comportamentali che egli ha messo in atto in altre situazioni. Allora,
            sia il modo di interpretare i contenuti dei programmi a cui gli spettatori assistono,
            sia il tipo di conoscenze e di risposte a cui questi vanno a collegarsi concorrono a
            determinare il livello di aggressività dei comportamenti successivi. Ciò significa che
            la visione di programmi a contenuto violento provoca eccitamento e, di conseguenza, la
            tendenza ad attuare risposte aggressive soltanto in persone nella cui memoria siano già
            prevalenti tendenze aggressive. Questa associazione fra emozione e risposta
            comportamentale già presente nella memoria risulta più forte a determinate condizioni:
            se lo spettatore si identifica con il personaggio violento (come succede per esempio nel
            caso dei videogiochi a contenuto violento, dove il giocatore assume la prospettiva del
            protagonista aggressivo); se le conseguenze del comportamento violento che osserva
            appaiono trascurabili (per esempio nei film western tradizionali non viene accentuata la
            sofferenza della vittima); se la violenza osservata è realistica. 
Allo stesso modo si è potuto vedere
            che quando gli spettatori dirigono la propria attenzione sugli aspetti estetici e
            artistici delle scene piuttosto che sul loro contenuto, l’associazione tra emozione e
            risposta aggressiva non si attiva, rendendo meno probabili successivi comportamenti
            violenti. Proprio per questa ragione, si sottolinea spesso la necessità di non lasciare
            soli i ragazzi durante l’esposizione a questo genere di
            spettacoli. La famiglia, gli amici, gli insegnanti, infatti, costituiscono gruppi nei
            quali sono disponibili modelli di valori con cui identificarsi diversi e contrastanti
            con quelli televisivi e luoghi nei quali diventano possibili confronti critici dei
            contenuti mediali. 

Effetti indiretti 



L’esposizione ai contenuti veicolati
            dai mass media può produrre, come abbiamo anticipato, effetti sul modo in cui ci
            rappresentiamo la realtà che ci circonda. Nel capitolo precedente abbiamo parlato di
                agenda setting, vale a dire dell’influenza che la trattazione
            estesa di alcune notizie ha sulla valutazione della loro importanza da parte del
            pubblico. L’influenza dei contenuti televisivi sulla percezione dell’importanza da
            attribuire agli eventi è un buon esempio del fenomeno su cui vorremmo soffermarci in
            questo paragrafo. La rilevanza data dagli organi di informazione agli avvenimenti ci
            suggerisce su cosa è più opportuno concentrare la nostra attenzione. 
L’ipotesi più radicale è quella
            formulata negli anni ’70 e che va sotto il nome di cultivation
                hypothesis. Sulla base di accurate analisi del contenuto dei programmi di
                fiction trasmessi dalle reti televisive americane, si arrivò a
            capire che esse fornivano immagini della realtà relativamente uniformi. Tali immagini
            risultano in stretta relazione con le percezioni che le persone (e soprattutto i più
            forti consumatori di programmi televisivi) si formano della realtà stessa. In altre
            parole, i contenuti dei media, quelli proposti nelle fictions
            «coltivano» le rappresentazioni che le persone si formano, in particolare della
            criminalità, delle minoranze etniche, dell’emarginazione e così via, allontanandole
            dalla realtà oggettiva. Nei film e nei serials alcuni temi sono
            enfatizzati, in particolare gli episodi di criminalità sono sovrarappresentati; al
            contrario, sono sottorappresentate, o per lo meno rappresentate esclusivamente in
            determinate situazioni, alcune figure sociali (le donne, gli
            anziani, le minoranze etniche e altri gruppi con scarso potere). Questi contenuti
            favoriscono il formarsi di «risposte televisive» negli spettatori assidui: essi
            sovrastimano l’entità dei fenomeni di criminalità, la probabilità di cadere essi stessi
            vittime di tali episodi e si formano una visione piuttosto stereotipata del mondo
            sociale. L’effetto risulta tanto più accentuato se gli spettatori assidui abitano
            effettivamente in una zona urbana ad alto tasso di criminalità. In questo caso le
            percezioni che derivano dai contenuti televisivi concorrono a dare risonanza alle
            informazioni che provengono dall’esperienza personale. 
Le ricerche condotte in questo
            ambito hanno tuttavia ricevuto alcune critiche. In particolare, i dati raccolti al di
            fuori degli Stati Uniti non sembrano produrre i medesimi risultati. Inoltre allo stato
            attuale la sempre maggiore disponibilità simultanea di trasmissioni televisive di generi
            vari e la possibilità di intrattenimento e informazione fornita dalla rete rendono meno
            facile veicolare un’immagine omogenea della realtà. Infatti, le ricerche mostrano che la
            «coltivazione» subita è indebolita dall’uso di una pluralità di fonti. Tuttavia occorre
            tenere presente che questa maggiore partecipazione dello spettatore nel definire la
            propria «dieta» mediatica è per lo più improntata sull’esposizione selettiva cui abbiamo
            più volte accennato. Sul lungo periodo questo tipo di scelte, così come la tendenza a
            far parte di gruppi sociali omogenei per visione del mondo, finisce per rafforzare le
            proprie credenze e polarizzare sempre più gli atteggiamenti e le opinioni, riproducendo
            rigidità e chiusura mentale. 
Al di là dei dubbi che possono
            rimanere a proposito della forza della «coltivazione», alcuni studiosi hanno dimostrato
            che così come la televisione può alimentare la formazione di immagini stereotipate dei
            ruoli sociali soprattutto nei bambini, altre trasmissioni concepite ad
                hoc potrebbero riuscire a sfumare la rigidità di questi stereotipi. Una
            di queste trasmissioni per esempio mostrava a bambini di una scuola negli Stati Uniti
            uomini intenti a svolgere compiti generalmente ritenuti femminili. Dopo
            l’esposizione al programma, la concezione dei ruoli all’interno
            della famiglia risultava modificata nei bambini, nel senso che molti di loro si
            convincevano del fatto che anche gli uomini possono fare lavori tradizionalmente
            femminili, così come le donne possono viceversa svolgere compiti tradizionalmente
            maschili. L’effetto risultava accentuato quando alla trasmissione veniva fatta seguire
            una discussione in classe sul tema. Altri esperimenti di questo tipo hanno riguardato
            gli stereotipi sulle minoranze etniche: attraverso la proiezione di un episodio del
                Muppet Show dove alcuni bambini di varie etnie, ma non bianchi,
            giocavano insieme, si riuscì a incrementare la tendenza da parte dei bambini a giocare
            con i loro compagni non bianchi e ad accrescere il livello di rispetto di sé nei bambini
            appartenenti alle minoranze etniche. 
Fra gli effetti indiretti dobbiamo
            poi considerare anche la funzione di socializzazione dei mass media: attraverso la
            televisione, infatti, il bambino può anticipare situazioni sociali che non ha ancora
            vissuto in prima persona e osservare modelli di comportamento che si propongono come
            adeguati. È questa un’altra faccia del fenomeno dell’apprendimento sociale che abbiamo
            illustrato a proposito dell’imitazione di comportamenti violenti. Le ricerche mostrano
            che anche molti comportamenti sociali positivi possono essere appresi tramite questa
            modalità.


6. 

 La persuasione nelle relazioni interpersonali
        



L’interazione comunicativa 



Il tema della persuasione non può
            rimanere circoscritto all’ambito della comunicazione mediale, anche se, come abbiamo
            avuto modo di vedere, tale ambito rimane quello in cui per antonomasia si concepiscono
            strategie con l’obiettivo di cambiare, costruire, consolidare le opinioni e i
            comportamenti del pubblico. Anche nelle relazioni interpersonali, quelle fra genitori e
            figli, insegnanti e allievi, commercianti e clienti, funzionari e impiegati e così via,
            le persone si propongono o sentono l’esigenza di convincere qualcun altro a mettere in
            atto un certo comportamento, a pensarla in un certo modo. 
Facciamo dunque un ulteriore passo
            nella comprensione dei processi di persuasione, prendendo in considerazione gli scambi
            diretti che si realizzano fra le persone attraverso la comunicazione interpersonale. Ci
            chiediamo in particolare in questo capitolo se gli studi psicosociali sulla
            comunicazione ci consentono di identificare alcuni elementi che ne influenzino
            l’efficacia persuasiva. 
Gli studiosi della comunicazione
            riconoscono che le persone non comunicano soltanto attraverso il linguaggio, ma hanno a
            disposizione un sistema di segnali che provengono dal corpo, complementare al sistema
            verbale e fondamentale per la buona riuscita degli scambi comunicativi. 
Nell’analisi delle relazioni
            comunicative vengono quindi distinti aspetti verbali da aspetti
                non verbali. I primi comprendono il
            linguaggio, le parole e i loro significati, mentre quello che viene definito
            comunicazione non verbale riguarda tutto ciò che ha a che vedere con il linguaggio «del
            corpo», cioè con l’espressione del viso, la postura, il tono della voce e tutti i
            segnali che contribuiscono ad attribuire il giusto significato alle parole pronunciate. 
Il linguaggio è un mezzo di
            comunicazione comune a tutte le società umane, che su questo piano si distinguono dalle
            specie non umane. Al di là dell’abilità nello scegliere le argomentazioni che mettano
            nella luce migliore la posizione che si vuole sostenere, le persone possono usare in
            modo strategico il linguaggio per rendere saliente nel ricevente una rappresentazione
            della realtà coerente con i propri scopi. Per esempio, le due frasi «si dovrebbe fare di
            più per aiutare gli emarginati» oppure «si dovrebbe fare di più per aiutare chi è
            rimasto indietro» veicolano una posizione simile, ma rimandano a due rappresentazioni
            della realtà molto diverse fra loro. Nel primo caso l’idea implicita è che qualcuno (la
            società presumibilmente) abbia provocato emarginazione, quindi la causa
            dell’emarginazione non è da attribuirsi agli emarginati stessi. Nel secondo caso,
            invece, la causalità implicita è interna alle persone che individualmente «sono rimaste
            indietro». Allo stesso modo, l’uso strategico dell’astrazione linguistica influenza le
            rappresentazioni della realtà che si inducono nell’interlocutore. Se dico «Mario è
            buono» (livello alto di astrazione) faccio riferimento a una qualità di Mario stabile
            nel tempo e nelle situazioni; se invece dico «Mario ripete la lezione a Paolo» descrivo
            un’azione concreta e sposto la causalità dell’azione su Paolo (perché Paolo non era
            presente a scuola) e limito la caratteristica positiva di Mario a una situazione e a un
            tempo ben precisi (ciò non toglie che Mario possa essere peraltro cattivissimo). 
Un’analisi approfondita degli aspetti
            linguistici della comunicazione esula dall’obiettivo di questo lavoro. Più pertinente
            appare invece soffermarsi sugli aspetti non verbali delle relazioni
            comunicative.
        

La comunicazione non verbale 



Ognuno di noi accompagna le proprie
            conversazioni con gesti, espressioni del viso e altri segnali che concorrono a far
            cogliere al nostro interlocutore il significato che vogliamo attribuire alle nostre
            parole. Anche quando parliamo al telefono tendiamo a mantenere questa pratica e, a
            volte, equivoci possono essere provocati proprio dall’impossibilità da parte
            dell’interlocutore di cogliere questi importanti segnali. Non a caso nei sistemi di
            messaggistica istantanea (mail, chat, Sms) che permettono scambi estremamente informali
            e veloci, quasi quanto il telefono, ma che eliminano la possibilità di cogliere
            l’intonazione vocale, si è diffuso un sistema di segni convenzionali e icone che
            traducono le espressioni non verbali. Allora un’apposita faccina avvisa l’interlocutore
            del fatto che ciò che si è scritto è da intendersi in tono scherzoso o ironico, un’altra
            dà il tono dello stupore e così via in un vocabolario che si arricchisce continuamente
            di sfumature espressive integrative. 
Ma quali sono i comportamenti che
            fanno parte di questo sistema di comunicazione non verbale? È stato riscontrato che le
            persone possono produrre circa 20.000 diverse espressioni del viso e circa 1.000
            variazioni paralinguistiche. Questa grande varietà di segnali che accompagna
            l’interazione comunicativa può essere organizzata in tre categorie. 
I segnali
                paralinguistici. Sono quelli che produciamo con la voce nel pronunciare
            le parole. Essi riguardano in primo luogo la qualità della voce: per esempio
            l’intonazione che si dà al discorso modulando l’intensità, portando sottolineature o
            congiungendo fra loro diverse unità di discorso. Anche le vocalizzazioni che vengono
            introdotte nel discorso contribuiscono a dargli un preciso significato: il riso, il
            pianto, i sospiri, le pause, i suoni come «uh», «ehm», i colpi di tosse forniscono
            all’interlocutore informazioni utili su chi sta parlando, in particolare sul suo stato
            emotivo, e su ciò che vuole comunicare. Occorre notare che quando il
            parlato non è fluido e rapido, ma intercalato di
            vocalizzazioni, esso contribuisce a provocare un’impressione negativa del parlante, a
            minarne la credibilità e affidabilità e, in ultima istanza, a renderlo poco persuasivo. 
Le espressioni del
                volto. Sono l’insieme dei segnali più importanti circa le emozioni e gli
            atteggiamenti verso gli altri. Molti psicologi sono d’accordo nel riconoscere
            l’esistenza di un certo numero di emozioni fra le altre (generalmente si parla di sei
            emozioni di base: felicità, sorpresa, tristezza, paura, disgusto e rabbia) alle quali
            sono associati determinati movimenti dei muscoli facciali che provocano espressioni
            universalmente riconoscibili, quindi non influenzate dal contesto culturale specifico
            nel quale si manifestano. Esistono, tuttavia, regole di tipo culturale che riguardano il
            controllo della loro espressione nelle varie situazioni: per esempio, nella nostra
            cultura viene ritenuto del tutto naturale piangere a un funerale, non altrettanto a una
            festa. 
In questa categoria possiamo
            classificare anche il contatto visivo. Molte informazioni passano attraverso gli sguardi
            che le persone si scambiano, la prima delle quali è senza dubbio l’interesse. Le persone
            che hanno occasione di parlare in pubblico possono notare che dopo una breve
            esplorazione della platea, lo sguardo dell’oratore finisce per indugiare particolarmente
            su quegli ascoltatori che gli mantengono il contatto visivo in modo più costante. Il
            contatto visivo, manifestando l’interesse, finisce per essere gratificante e indurre
            atteggiamenti amichevoli. Per la stessa ragione molti di noi provano un certo disagio
            quando si trovano a parlare con qualcuno che indossa occhiali da sole molto scuri.
            Naturalmente la durata del contatto visivo ha una soglia oltre la quale perde ogni sua
            connotazione gratificante, provocando al contrario ansia e imbarazzo. Tale soglia
            dipende dal grado di intimità fra i partecipanti all’interazione: più i partner
            intrattengono una relazione di intimità, maggiore sarà la durata del contatto visivo
            vissuta come segnale di interesse e viceversa.
        
Anche il nostro aspetto fisico, nel
            suo complesso, «comunica». L’aspetto fisico è costituito da elementi che sono sotto il
            nostro controllo (per esempio, gli abiti che scegliamo di indossare, i trucchi, la cura
            generale del corpo) e altri che invece non lo sono (per esempio, le caratteristiche
            somatiche del nostro viso o la conformazione del corpo). L’insieme di questi elementi
            tende a favorire o a ostacolare l’accettazione delle nostre richieste o la forza
            dell’influenza delle nostre opinioni da parte dei nostri interlocutori. 
Infatti, quando la fonte e il
            ricevente interagiscono (sia in modo diretto sia in modo mediato), la bellezza è una
            caratteristica molto saliente, di facile e immediata percezione. Gli studi sperimentali
            mostrano che la bellezza della fonte facilita e potenzia l’effetto persuasivo dei suoi
            messaggi. 
In uno di questi studi, per esempio,
            sono stati videoregistrati un centinaio di studenti che esprimevano uno stesso
            messaggio, ma erano liberi di farlo secondo il loro stile personale. La ricercatrice
            chiese poi a un primo gruppo di partecipanti di giudicare su una scala di attrazione le
            persone che apparivano in questi filmati. Sulla base di questi giudizi furono
            selezionati i filmati di coloro che erano stati giudicati particolarmente belli e
            particolarmente poco attraenti e sottoposti a un altro campione di partecipanti. Con
            questo procedimento si evidenziò che i partecipanti mostravano in generale più accordo
            con la posizione sostenuta nel messaggio comunicato dalle persone attraenti, rispetto a
            quando la stessa posizione era sostenuta da una persona poco attraente, mentre non
            emergeva un effetto del genere, cioè le persone attraenti risultavano più persuasive
            anche nelle diadi dello stesso sesso. L’interpretazione di questi risultati fa
            riferimento al fatto che le persone sviluppano abilità comunicative differenziate nel
            corso della socializzazione: nelle interazioni comunicative, le persone attraenti,
            rispetto a quelle meno attraenti, ricevono più spesso attenzione e
                feedbacks positivi e in questo modo sviluppano ulteriormente le
            proprie capacità comunicative.
        
Il comportamento
                spaziale. Riguarda la posizione del corpo, i gesti, il contatto fisico
            fra i parlanti. Quest’ultimo in particolare costituisce la forma più primitiva di
            comunicazione sia fra gli esseri umani che fra gli animali: esso precede infatti
            l’apprendimento del linguaggio verbale. Il significato attribuibile al contatto fisico
            dipende dai fattori di contesto (culturali e di situazione) e dalla relazione esistente
            fra i partner dell’interazione: lo stesso gesto può indicare cose diverse a seconda che
            esso avvenga fra un genitore e suo figlio o tra due fidanzati o ancora fra due persone
            che si sono appena presentate. 
Tuttavia al di là dei contatti a
            significato evidentemente aggressivo (ad esempio, schiaffi, pugni, calci, spintoni)
            possiamo riconoscere alcuni significati principali che essi veicolano: sentimenti
            positivi (affetto, rassicurazione, interesse sessuale); controllo (ad esempio, attirare
            l’attenzione), scherzo o gioco; ritualità (ad esempio, scambiarsi una stretta di mano);
            accompagnamento di un compito (ad esempio, il coreografo che corregge una posizione
            della ballerina). A questo proposito alcuni studi mostrano che il contatto fisico ha
            conseguenze positive nell’interazione, per esempio un commesso che accidentalmente
            sfiori il o la cliente, a parità di altri fattori, viene percepito come più piacevole di
            uno che si mostri distante. Ma l’aspetto più sorprendente è l’effetto direttamente
            persuasivo che un breve contatto fisico provoca. Se, nel momento in cui una persona
            avanza una richiesta, sfiora brevemente (un secondo o due) un braccio o una spalla
            dell’interlocutore ha più probabilità di vedersi soddisfatto, anche quando la richiesta
            rimane del tutto implicita. Per esempio, il cameriere che sfiora accidentalmente il
            cliente riceve mance più elevate rispetto a quando non lo fa. Si è comunque rilevato che
            il contatto fisico avviene più spesso fra persone di sesso opposto rispetto a persone
            dello stesso sesso e parte più spesso dalla persona che ha status superiore verso quella
            che ha status inferiore che viceversa. Anche per questa ragione, gli effetti che produce
            sono più rilevanti per le donne che per gli uomini.
        
Altro elemento di grande importanza
            per quanto attiene ai comportamenti spaziali riguarda la distanza che viene mantenuta
            fra i partner dell’interazione. La distanza interpersonale in termini propriamente
            spaziali viene utilizzata generalmente per regolare il grado di intimità fra le persone.
            L’eccessivo avvicinamento di una persona che non si percepisce come particolarmente
            intima o l’eccessivo allontanamento di una persona che al contrario percepiamo come tale
            procura un certo stress e il tentativo di ristabilire l’equilibrio. 
Alcuni studiosi sostengono che ogni
            persona percepisce quattro zone di distanza progressiva alle quali «mantenere» gli
            altri, a seconda del livello di intimità raggiunto nella relazione: la zona
                intima, la zona personale, la zona
                sociale e la zona pubblica. L’incontro con
            uno sconosciuto che per strada chiede un’informazione non può oltrepassare la soglia
            della zona personale senza essere percepita come minacciosa. Allo stesso modo, il
            tragitto in ascensore con persone sconosciute procura sempre un certo imbarazzo proprio
            perché i limiti spaziali costringono le persone a violare queste distanze. Esse variano
            anche in dipendenza di fattori culturali, di età e di sesso: per esempio, i bambini
            tollerano distanze più accorciate degli adulti, mentre nel Sud dell’Europa si tollerano,
            in generale, distanze più ravvicinate rispetto al Nord e le donne interagiscono in modo
            più ravvicinato degli uomini, soprattutto con altre donne. 
Infine, nella nostra cultura in
            particolare, assumono una grande rilevanza i gesti che le persone fanno con le mani per
            accompagnare le conversazioni. Anche in questo caso essi possono avere molti
            significati, sia sul piano dell’espressione che su quello della regolazione
            dell’interazione. 
Per sintetizzare, possiamo sostenere
            che il comportamento non verbale, in tutte le sue declinazioni, favorisce il
            raggiungimento di diversi scopi che possono essere così classificati: 
1. fornire informazioni sullo stato
            d’animo e sull’atteggiamento reciproco dei partecipanti
            all’interazione;
        
2. regolare l’interazione attraverso
            la segnalazione e l’anticipazione nei turni di presa di parola; 
3. esprimere il grado di intimità
            fra i parlanti; 
4. stabilire il grado di dominanza e
            controllo fra i partner; 
5. presentare se stessi. 
Abbiamo inoltre sostenuto che questi
            comportamenti supportano e integrano la parte propriamente verbale dell’interazione. Non
            sempre, tuttavia, il contenuto verbale della conversazione, che rimane pressoché
            totalmente sotto il controllo personale (dato che generalmente siamo in grado di dire
            ciò che desideriamo), e i nostri comportamenti non verbali esprimono messaggi coerenti.
            Infatti, dobbiamo tenere presente che i segnali del corpo, le espressioni del viso e
            così via non sono sempre sotto il controllo personale, e quindi possono tradire le reali
            emozioni e sensazioni che si tenta di dissimulare nel discorso. A rendere più
            problematica questa situazione concorre il fatto che i comportamenti non verbali
            risultano più visibili, più salienti per l’interlocutore, il quale darà a essi un
            credito maggiore di quello che dà alle nostre parole. Saranno gesti di nervosismo,
            vibrazioni nella voce, sudorazione della pelle e così via a mostrare la nostra ansia
            anche quando vorremmo apparire del tutto tranquilli e ci sforziamo di sorridere.
            L’espressione del volto è infatti l’aspetto più facile da controllare. 

Il processo comunicativo 



Il breve
                excursus sul linguaggio, ma soprattutto sui comportamenti non
            verbali, evidenzia il fatto che parlare di comunicazione significa riferirsi a un
            processo estremamente complesso, nel quale entrano in gioco uno straordinario numero di
            segni, segnali, significati, sistemi di regolazione e così via. Per poterlo studiare,
            come sempre accade, si è reso necessario operare delle semplificazioni che consentono
            una più agile comprensione del fenomeno.
        
Il modello più semplice di
            comunicazione è quello lineare, nel quale si riconoscono quattro elementi principali: un
                emittente (o fonte) manda un
                messaggio attraverso un canale a un
                ricevente. L’emittente si caratterizza per l’attività di
            codifica delle idee e dei sentimenti che vuole esprimere nel messaggio grazie al codice
            (in questo caso il linguaggio), il ricevente si caratterizza per l’attività inversa,
            quella di decodifica, che consiste nel ritradurre il messaggio e il suo codice in idee e
            sentimenti. 
Si tratta di un modello pensato
            nell’ambito dei sistemi di trasmissione di messaggi elettronici negli anni ’40 e che
            venne ripreso dalla psicologia comportamentista di quell’epoca, la quale era in
            particolare preoccupata di non speculare su tutto ciò che si frappone tra lo
                stimolo e la risposta. L’attenzione era
            centrata in particolare sul livello di correttezza nella trasmissione del messaggio. Si
            parla infatti di rumore per indicare qualsiasi stimolo aggiuntivo
            che eserciti un effetto di distorsione dalla ricezione accurata. La metafora che
            riflette questo modello è quella della macchina, che può essere studiata semplicemente
            smontandola e analizzandola pezzo per pezzo. Il tutto è concepito come la somma delle
            parti. 
Da quest’ottica emerge l’idea di
            Harold Lasswell di studiare i fenomeni relativi alla comunicazione partendo da cinque
            domande fondamentali: chi dice cosa,
                a chi, attraverso quale canale, con quale
                effetto. 
Il presupposto che ne sta alla base
            è quello di una quasi perfetta reversibilità fra le attività di codifica e decodifica
            (ciò che la fonte vuole dire è esattamente ciò che il ricevente capisce), ma soprattutto
            quello della possibilità di isolare sequenze effettivamente lineari. 
Questi presupposti vennero ben
            presto messi in discussione. Innanzitutto ciò che viene codificato in un modo dalla
            fonte può venire inteso (cioè decodificato) in modo diverso dal ricevente (per esempio,
            una battuta viene interpretata seriamente e provoca offesa). Questo perché le persone
            hanno sì un retroterra in gran parte comune (ciò che consente loro di comunicare in
            qualche modo), ma anche storie, contesti, esperienze,
            riferimenti del tutto particolari. 
Inoltre, in ogni interazione
            comunicativa è individuabile sempre una certa reciprocità fra gli interlocutori, che
            chiama in causa l’idea di feedback (il ricevente manda segnali alla
            fonte circa il tipo di decodifica che ha operato). Quindi nella maggior parte delle
            situazioni le persone sono contemporaneamente fonte e bersaglio di comunicazioni. Questa
            idea di reciprocità porta a concepire la comunicazione come un processo del quale non si
            possono individuare un inizio e una fine determinati. Si tratta infatti di un processo
            dinamico e non statico, che può essere studiato soltanto mentre accade. 
La metafora che rappresenta il
            processo comunicativo concepito in questo modo è quella del sistema: le parti che
            compongono il processo sono tutte in relazione fra loro e danno vita a una unità che non
            può essere colta a partire dai singoli elementi. Il tutto, in questo caso, è qualcosa di
            diverso dalla somma delle parti. Le relazioni reciproche fra gli elementi fanno sì che
            il cambiamento di un singolo elemento provochi modifiche anche in tutti gli altri. 
Ciò significa che ilprocesso di
            comunicazione interpersonale concorre a influenzare sia la fonte che il ricevente, ma
            anche i futuri messaggi che saranno prodotti da questi. I feedbacks
            reciproci che intercorrono fra i partner modificano i loro atteggiamenti, comportamenti,
            opinioni, ma anche la loro relazione. In alcuni casi questi cambiamenti nella relazione
            sono particolarmente evidenti, come per esempio nel caso del litigio, altre volte invece
            la relazione si modifica in modo meno evidente evolvendo secondo una sua storia. La
            natura di questi cambiamenti inevitabili appare chiara se pensiamo alle occasioni in cui
            avremmo voluto cancellare qualche scambio comunicativo infelice, le cui conseguenze sono
            state poi molto difficili da fronteggiare. 
        

Le richieste che ci vincolano 



Viviamo in un mondo denso di
            richiami persuasivi. Questa affermazione, sottolineata più volte nel corso di questo
            lavoro, fa riferimento anche alle strategie messe in atto dai commessi dei negozi e alle
            richieste di comprare oggetti di ogni genere (dai prodotti d’investimento al passaggio a
            nuove tariffe telefoniche, agli abbonamenti a pacchetti televisivi e così via) o di
            contribuire alle più disparate cause umanitarie e sociali che ci vengono sottoposte
            ormai con cadenza quasi quotidiana direttamente per la strada, al telefono o addirittura
            sulla porta di casa. Se ci soffermassimo a riflettere accuratamente su quante volte
            abbiamo finito per accondiscendere a richieste senza averne l’intenzione precisa,
            potremmo trovarci di fronte a un risultato sorprendente. Perché tante volte finiamo per
            dire sì in modo così apparentemente irrazionale? 
Robert Cialdini, psicologo sociale
            americano, ha studiato a lungo proprio il fenomeno dell’acquiescenza, dapprima, come
            molti studiosi in questo ambito, pensando a esperimenti da attuare in laboratorio grazie
            alla collaborazione degli studenti universitari. Non pienamente soddisfatto però dei
            risultati che in questo modo otteneva, ha pensato di sottoporre all’osservazione i
            professionisti della persuasione, quelle stesse persone che quotidianamente riescono a
            superare le resistenze della gente e a farla, per l’appunto, accondiscendere. Per poter
            attuare questo proposito ha utilizzato una tecnica d’indagine definita
                osservazione partecipante: il ricercatore entra a far parte
            della realtà che vuole studiare senza svelare il vero fine della propria partecipazione.
            In concreto egli rispondeva ad annunci che ricercavano aspiranti venditori da sottoporre
            a corsi di addestramento alle vendite, oppure addetti in agenzie di pubblicità, alle
            pubbliche relazioni o alla raccolta di fondi. La partecipazione diretta in queste realtà
            gli ha consentito di individuare alcune tecniche e principi su cui si basano questi
            professionisti per aumentare la probabilità di concludere le
            vendite o avere successo nei loro propositi e gli ha fornito un
            repertorio di situazioni esemplificative di una ricchezza straordinaria. Vediamone
            alcune in particolare. 

Il colpo basso 



Durante la sua permanenza presso un
            concessionario Chevrolet, Cialdini notò che a volte veniva fatta a un cliente una
            offerta estremamente vantaggiosa, per esempio un prezzo molto più basso di quello
            richiesto dalla concorrenza. In questo modo il cliente veniva indotto a decidere
            l’acquisto. Poi lo si coinvolgeva sempre più, facendogli provare l’auto in questione o
            chiedendogli di compilare moduli e così via. Al momento di concretizzare l’acquisto il
            venditore trovava un modo per contravvenire ai vantaggi offerti in partenza, per esempio
            diceva che a un controllo l’offerta risultava scaduta qualche giorno prima, o che si era
            dimenticato di precisare l’obbligo all’acquisto di qualche optional
            molto costoso o che aveva fatto un errore di calcolo. A questo punto il commesso si
            scusava e sottolineava la libertà del cliente di recedere dalla decisione presa. In
            moltissimi casi la persona concludeva l’acquisto, nonostante non ci fossero più i
            vantaggi vagheggiati e non fossero rispettati i criteri che si era posta all’inizio. A
            questa strategia Cialdini attribuisce il nome di colpo basso. 
È piuttosto facile trovare nella
            propria esperienza esempi di acquisti fatti in conseguenza di un colpo
                basso tirato da qualche commesso. La storia (reale) del modo in cui due
            coniugi sono stati «indotti» a scegliere il luogo delle proprie vacanze può essere
            paradigmatica. Diversi anni fa i protagonisti della nostra storia decidono di
            programmare una vacanza per il mese di febbraio. Discutendo tra loro arrivano alla
            decisione di scegliere una località sul Mar Rosso, optando quindi per un luogo dal clima
            caldo senza spendere troppo. Si recano all’agenzia di viaggi vicino a casa e esprimono
            la loro richiesta all’impiegata. Quest’ultima sconsiglia il Mar
            Rosso e propone una meta con un gusto decisamente più esotico: la Giamaica. L’agenzia
            dispone infatti di un’offerta speciale per viaggi e soggiorni in Giamaica, quindi a un
            prezzo particolarmente conveniente. I coniugi convengono che effettivamente la Giamaica
            è una meta piuttosto attraente e il prezzo decisamente buono, per cui decidono di
            accettare. L’impiegata fa loro notare che l’offerta speciale prevede il rientro di
            lunedì. La moglie deve chiedere al proprio datore di lavoro il permesso di allungare le
            ferie di una giornata, per questa ragione si riservano di dare una risposta definitiva
            qualche giorno dopo. A casa, marito e moglie non smettono di immaginare e sognare le
            spiagge, le palme, il reggae della Giamaica. Dopo due giorni,
            ottenuto il permesso per il giorno di ferie supplementare, tornano all’agenzia per la
            prenotazione del viaggio e scoprono che l’offerta speciale è purtroppo scaduta.
            Rimangono un po’ delusi, ma non abbastanza da rinunciare ai sogni di vacanza.
            L’impiegata avvia la procedura di prenotazione, attraverso la quale scopre che i posti
            in aereo sono esauriti e che sono rimasti posti liberi solo in business
                class. Conclusione: i nostri amici sono entrati in un’agenzia di viaggi
            per fare una vacanza-risparmio sul Mar Rosso, ne sono usciti con la prenotazione per una
            vacanza dispendiosa in Giamaica. 
Il principio che spiega come
            arriviamo, in situazioni di questo tipo, a un comportamento diverso da quello che
            avevamo deciso di mettere in atto è quello della coerenza. Nella nostra società la
            coerenza è vista come una caratteristica positiva, propria delle persone logiche e
            intellettualmente dotate. Per essere coerenti cerchiamo di attuare comportamenti che
            siano sulla stessa linea. Il più delle volte lo facciamo senza pensarci troppo: non ci
            chiediamo sempre «come devo comportarmi in questo caso alla luce di ciò che ho fatto in
            precedenza in casi simili?». Procediamo automaticamente. È proprio questo automatismo
            però che a volte ci porta a non considerare gli svantaggi del perdurare in una condotta
            quando ormai le circostanze sono cambiate. La nostra attenzione rimane diretta alla
            coerenza dei comportamenti e non alle condizioni entro le quali
            li mettiamo in atto. Nel caso della vacanza, per esempio, mantenere la decisione è
            risultato più rilevante del considerare attentamente il modificarsi delle condizioni.
        

Il piede nella porta 



Il principio della coerenza è alla
            base anche della tecnica che lo stesso Cialdini ha denominato piede nella
                porta. Essa consiste nel chiedere a una persona di attuare un
            comportamento di poco conto, apparentemente innocuo, che però in seguito porterà, per
            coerenza, ad accettare richieste più costose. L’attuazione di un comportamento infatti
            costituisce una sorta di impegno rispetto ai comportamenti che terremo successivamente,
            nel senso che ci sentiremo in dovere di fare in modo che questi ultimi siano coerenti
            con i primi. Per chiarire questa dinamica, due psicologi si proposero di convincere un
            campione di casalinghe americane ad accogliere in casa per due ore un’équipe di
            ricercatori di mercato che avrebbero dovuto fare un inventario di tutti i prodotti per
            le pulizie. In realtà questo era un pretesto: si trattava di capire a quali condizioni
            le casalinghe avrebbero dato il proprio consenso a una richiesta così fastidiosa. La
            richiesta infatti veniva avanzata dai ricercatori in vari modi. Il confronto fra due di
            queste strategie risultò particolarmente interessante: 
a) il
            ricercatore telefonava alla signora, si presentava e chiedeva di rispondere a una
            domanda per una ricerca di mercato (primo atto poco costoso). Alla risposta affermativa
            di questa, egli le chiedeva che sapone usava. Il giorno dopo ritelefonava e chiedeva di
            mandare l’équipe dei ricercatori (atto molto costoso); 
b) veniva
            avanzata direttamente la richiesta di accogliere i ricercatori per l’inventario. 
Il 52% delle casalinghe in questione
            accettò di partecipare alla presunta ricerca di mercato quando venivano contattate
            secondo le modalità del punto a), mentre soltanto il 22,2%
            accettava quando la richiesta più onerosa veniva fatta
            direttamente, come nel caso b). 
Gli esempi di piede nella
                porta ai quali soccombiamo sono altrettanto facili da trovare. Capita,
            per esempio, che un anno acquistiate due biglietti per uno spettacolo il cui ricavato
            andrà in beneficenza? Vi assicurate in questo modo che per anni, periodicamente,
            qualcuno vi telefonerà ringraziandovi innanzitutto per avere contribuito l’anno
            precedente alla causa in questione e chiedendovi poi se volete farlo anche quest’anno.
            Un approccio di questo genere fa leva proprio sul nostro bisogno di percepirci come
            persone coerenti. Ricordandoci il comportamento dell’anno precedente, gli organizzatori
            si assicurano che il senso dell’impegno sia ben presente nella nostra mente, anche se il
            primo anno in cui abbiamo acconsentito non ci sognavamo nemmeno di pensare che sarebbe
            stato per sempre. In queste condizioni, d’altra parte, provare a cambiare idea e
            rifiutare rischia di farci sentire persone poco sensibili ed egoiste. 
O ancora, un’esperienza
            probabilmente molto diffusa è quella dell’incontro con una persona in strada che ferma i
            passanti chiedendo loro di firmare «contro l’Aids». Molti non hanno il coraggio di
            rifiutare un sostegno a una causa verso la quale siamo tutti sensibilizzati e si
            avvicinano al tavolo per porre la propria firma in coda a una lista di altre firme (per
            lo più senza informarsi in che modo una firma può essere utile nella lotta contro
            l’Aids). Nel momento in cui viene posta la firma, la persona che ha eseguito l’aggancio
            spiega di far parte di una comunità per il recupero dei tossicodipendenti e offre una
            rivista illustrativa delle attività che vi si svolgono. Il passante di turno accetta la
            rivista e a quel punto gli viene detto che questa costa una cifra decisamente alta,
            perché la comunità ha bisogno di sostenersi economicamente. In questo caso, troviamo
            insieme sia il piede nella porta (che comincia con una firma) sia
                il colpo basso (quando la persona ha la rivista in mano
            apprende non solo che è a pagamento, ma anche che costa molto). Quante probabilità di
            ascolto avrebbe una persona che ferma passanti per strada
            chiedendo direttamente offerte in denaro o offrendo in vendita una rivista sulle
            attività di una comunità terapeutica a un prezzo esagerato? Una variante di tale
            tecnica, messa in atto dalla stessa rete di comunità, è quella del ragazzo che ferma i
            passanti chiedendo: «Lei ha dei pregiudizi contro gli ex tossicodipendenti?». Senza
            dubbio una domanda tendenziosa, perché chiunque abbia pregiudizi non è in grado di
            ammetterli come tali; dunque alla risposta negativa segue la richiesta di comprare
            oggetti svariati per il sostegno delle comunità in questione. A quel punto la persona si
            sente in dovere di dimostrare che effettivamente non ha pregiudizi (coerentemente con
            quanto ha dichiarato) e che offre il proprio aiuto. Senza voler discutere le finalità
            ultime di queste raccolte di denaro, si può tuttavia discutere la legittimità dell’uso
            di una procedura che induce le persone a sentirsi in dovere di offrire denaro al di là
            di quanto farebbero spontaneamente. Altra cosa è sensibilizzare la gente al sostegno,
            anche economico, di associazioni di volontariato o senza scopo di lucro. 

La porta in faccia 



Alessia, una ragazza quindicenne,
            viene invitata a partecipare a una festa a casa di un’amica. Qualche giorno prima della
            festa inizia a discutere con i propri genitori, insistendo per ottenere il permesso di
            rimanere a dormire a casa dell’amica (visto che i genitori di questa saranno fuori per
            il weekend). Sia la mamma sia il papà di Alessia sono molto contrari a questa ipotesi.
            Dopo qualche insistenza senza risultato, la ragazza ripiega per un rientro «ritardato»
            rispetto all’orario abituale e ottiene di rincasare alle 2 anziché a mezzanotte. 
Antonella lavora in banca. Il suo
            capoufficio a volte le chiede di andare al lavoro anche il sabato mattina per portare
            avanti una serie di incombenze urgenti. Lei imbarazzata, ma risoluta, risponde che ha
            già programmato altri impegni che non le permettono di
            accettare. Il superiore allora le chiede di rimanere un paio d’ore in più il venerdì
            sera. A questa seconda richiesta, a malincuore, Antonella non sa rispondere
            negativamente. 
Ciò che accomuna questi due esempi,
            nei quali molti possono riconoscersi, è una strategia di persuasione basata su una prima
            richiesta «forte», che ha buone probabilità di essere rifiutata, accompagnata da una
            seconda richiesta più «ragionevole» che la persona-bersaglio non riesce a rifiutare
            senza sentirsi troppo in colpa verso chi avanza le richieste. Anche in questo caso,
            l’osservazione in un contesto sperimentale di questa tecnica, che possiamo chiamare
                porta in faccia, riferendoci al primo rifiuto che provoca,
            dimostra che l’accettazione della seconda richiesta aumenta notevolmente (triplica!)
            rispetto alla condizione in cui la prima richiesta «forte» non sia stata avanzata. 
Per capire perché acconsentiamo più
            facilmente in queste circostanze, ricorriamo al principio del
                contrasto e al principio della reciprocità. La prima
            richiesta «forte» fa apparire la seconda, per contrasto, meno rilevante. In fondo,
            rispetto a un sabato impegnato in straordinari, due ore in più il venerdì sera non
            sembrano così pesanti. Al contrario, la richiesta diretta di rimanere al lavoro due ore
            in più il venerdì sera viene confrontata con la prospettiva di uscire in orario: in
            questo caso essa appare molto meno sopportabile! 
Il principio della reciprocità è
            alla base del sentimento di obbligo che ciascuno di noi sente per qualcuno che ci offre
            qualcosa. Questo principio regola gli scambi nelle società umane in modo molto diffuso.
            Gli antropologi culturali sostengono che sia possibile individuare in ogni cultura dei
            riti particolari e un sistema di obblighi riconosciuti da tutti, anche se rimangono
            impliciti, che riguardano proprio i comportamenti di contraccambio. 
Nel nostro caso, la persona che
            rifiuta la prima richiesta perché le appare esosa ha in qualche modo «sbattuto la porta
            in faccia» all’interlocutore, il quale invece ha riformulato la propria richiesta in
            modo da farla apparire una concessione. È questa concessione (ridimensionare la
            richiesta) che ci fa sentire in dovere di ricambiare con una
            concessione a nostra volta. Anche i severi genitori non riescono a persistere nel negare
            alla figlia una richiesta già ridimensionata, senza avere l’impressione di ritrarsi da
            una contrattazione in cui le parti si vengono incontro a metà strada. L’elemento
            importante diventa dunque il punto di partenza delle due parti, perché è questo che
            determina quale concessione finale apparirà «a metà strada». 
Occorre notare che la persona che
            utilizza questa tecnica non rischia molto: chiedendo tanto in prima battuta, nella
            migliore delle ipotesi potrà ottenere l’assenso alla prima richiesta in modo insperato,
            diversamente avrà il margine di manovra necessario per poter ripiegare concedendo un
            ridimensionamento della richiesta e affidarsi all’efficacia dei principi di contrasto e
            di reciprocità. 
Una volta ottenuto l’assenso alla
            richiesta «ridimensionata», si può poi innescare il processo basato sulla tendenza a
            mantenere la coerenza di cui abbiamo parlato sopra. Con quali argomentazioni i genitori
            della nostra quindicenne potranno riuscire a impedirle di rimanere fino alle 2 alla
            prossima festa?


7. 

 Quando la persuasione non funziona 



L’idea di essere influenzati da una fonte
        esterna (sia essa una persona, un’azienda, un partito, un ente istituzionale) non è
        facilmente accettabile da parte delle persone. Quante volte si sente qualcuno affermare di
        «decidere con la propria testa», come se fosse veramente possibile isolare la propria testa
        dal resto del mondo (sociale) che ci circonda. Spesso la persuasione viene identificata con
        la manipolazione della nostra volontà, finalizzata a portarci in direzione opposta o diversa
        da quella in cui noi intenderemmo andare. In linea di massima e in via astratta le persone
        non desiderano essere influenzate e dunque sono motivate a resistere agli appelli
        persuasivi. E questa è la ragione per la quale gli esiti di un messaggio persuasivo in
        termini di cambiamento di opinioni e comportamenti dei riceventi sono sicuramente più rari
        di quelli di conferma, se non di rafforzamento, delle posizioni preliminari. 
Ma quali sono le motivazioni specifiche
        che portano gli individui a resistere agli appelli persuasivi? La letteratura scientifica in
        questo ambito ne ha individuate almeno tre. 
Motivazioni per resistere 



In primo luogo gli psicologi hanno
            documentato che gli individui sono «conservatori cognitivi», ossia preferiscono di gran
            lunga confermare piuttosto che disconfermare le credenze e le
            opinioni che si sono già formulati e che sono disponibili nella
            loro memoria. La riluttanza al cambiamento è dovuta in gran parte
            al fatto che le nostre opinioni sono collegate fra loro nella nostra memoria in insiemi
            per lo più coerenti, per cui, per esempio, la nostra valutazione di una data riforma è
            connessa con la valutazione del partito che la propone, con i valori sulla base dei
            quali è stata formulata, con una valutazione dei gruppi sociali che ne beneficeranno e
            di quelli che ne trarranno svantaggi, e così via. Quindi la vera e propria conversione
            di un’opinione (cioè per esempio il passaggio da una valutazione positiva a una negativa
            di una data riforma) impone all’individuo una sorta di ristrutturazione complessiva di
            tutto ciò che è connesso con questa per ripristinare la coerenza. Abbiamo visto infatti
            quanto l’indebolimento della coerenza interna attivi emozioni negative tipiche dello
            stato di dissonanza cognitiva. La coerenza diventa poi un’esigenza molto forte se il
            potenziale cambiamento riguarda opinioni che abbiamo già espresso in pubblico o che sono
            note alle persone che noi frequentiamo. L’espressione pubblica ci «inchioda» alla
            coerenza e ci obbligherebbe a un’impegnativa giustificazione in caso di cambiamento. 
Ancora, questa esigenza è tanto più
            forte quanto più l’opinione che il messaggio intende cambiare è connessa al sé dei
            riceventi, ossia quanto più attiene a un ambito particolarmente rilevante per la
            definizione di sé. L’esempio più lampante è la resistenza a ogni influenza sulla
            valutazione della propria squadra del cuore per un tifoso ultras. Essere tifosi di una
            data squadra può essere una dimensione particolarmente importante di definizione di sé,
            tanto da avere l’impressione che non si tratti di una scelta deliberata, ma di una
            espressione «del cuore» al quale, come è noto, non si comanda. Un cambiamento in ambiti
            di questo tipo implica ristrutturazioni psicologicamente molto costose per ripristinare
            la coerenza, riconsiderazioni che possono coinvolgere anche i valori (pensiamo per
            esempio al cambiamento di orientamento politico) sulla base dei quali
            abbiamo a lungo impostato le nostre condotte e manifestato le
            nostre prese di posizione. 
La riluttanza al cambiamento può
            essere legata però anche al fatto che questo si accompagna sempre all’incertezza degli
            esiti e quindi può suscitare la paura di assumersi rischi potenzialmente superiori ai
            benefici. Pensiamo per esempio al consulente finanziario che ci vuole convincere a fare
            un investimento fruttuoso anziché lasciare i nostri risparmi sul conto corrente: non
            correremo il rischio di perdere il capitale? Non avremo spese superiori agli interessi
            che riusciremo a ottenere? Ma possiamo fare esempi tratti anche da ambiti meno
            direttamente collegati ai rischi economici. Pensiamo alle campagne di prevenzione che ci
            esortano a mangiare sano rinunciando al consumo frequente di cibi sicuramente gustosi e
            allettanti, ma minacciosi per la nostra salute e longevità. I rischi ci appaiono come
            molto salienti (la rinuncia al gusto e al piacere dei fritti, dei dolci ecc.), mentre i
            benefici in termini di vita sana e lunga ci sembrano ben più incerti. 
Alcuni tratti di personalità
            contribuiscono a rafforzare la naturale riluttanza al cambiamento. Persone
            tendenzialmente dogmatiche, scarsamente capaci di adattarsi a situazioni e circostanze
            nuove, o particolarmente disturbate dall’incertezza si dimostrano più resistenti ai
            cambiamenti (e quindi anche agli appelli persuasivi contro-attitudinali) rispetto alle
            altre persone. 
La seconda motivazione alla
            resistenza deriva dal bisogno di sentirsi liberi. A volte gli
            appelli persuasivi possono indurre nei riceventi il senso di minaccia alla propria
            libertà di decisione, di scelta, di comportamento. Potrebbero avere questo effetto
            appelli espressi con i verbi all’imperativo (per esempio «Vota X!», «Compra Y!»), oppure
            appelli che portano i riceventi a vedere l’opzione sostenuta come l’unica possibile (per
            esempio «Allora non hai altra scelta: usa Z!»). Anche appelli che facciano leva sul
            senso di colpa possono minacciare il senso di libertà del ricevente. A questo proposito
            possiamo rievocare il fallimento della campagna per il «fertility day» diffusa dal
            ministero della Salute italiano nel 2016. Il messaggio, che
            intendeva convincere le donne a non procrastinare la maternità, è stato invece percepito
            da molte come un tentativo di far sentire in colpa le donne per non assolvere a
            un’aspettativa di ruolo che limita l’orizzonte delle scelte. Per questo ha suscitato una
            forte ondata di commenti negativi. 
La teoria della reattanza formulata
            da Jack Brehm negli anni ’60 del Novecento prevede che di fronte a una tale minaccia
            insorga nell’individuo una forte motivazione al ripristino della propria libertà. Tale
            ripristino si concretizza con la ribellione del ricevente e l’adozione di un
            comportamento o di un’opinione opposta a quella desiderata dalla fonte. L’induzione di
            reattanza attraverso una comunicazione persuasiva può dunque dare luogo ad effetti
            boomerang. Gli studi sperimentali hanno chiarito che tali effetti sono prodotti da una
            reazione affettiva negativa (rabbia) e da una reazione cognitiva di
            contro-argomentazione rispetto ai contenuti del messaggio. Per esempio, nel caso della
            campagna ricordata sopra, alcuni commenti divulgati sui social media erano del tipo:
            «Invece di dirmi di fare figli da giovane, il governo dovrebbe facilitare le condizioni
            di vita dei giovani». 
Questo suggerisce che
            paradossalmente un messaggio che sottolinei la libertà di scelta dei riceventi pur nella
            chiarezza della posizione sostenuta, o che sia formulato come un consiglio, un
            suggerimento, potrebbe rivelarsi più efficace, come probabilmente hanno avuto modo di
            verificare i genitori di adolescenti. La reattanza, infatti, può essere un orientamento
            di personalità che caratterizza persone che sentono particolarmente forte il desiderio
            di indipendenza e autonomia, ma questo stesso orientamento è molto intenso in età
            giovanile, mentre si attenua nell’età più avanzata. L’adolescenza è il periodo in cui
            gli individui hanno più forte il desiderio di stabilire e manifestare la propria
            indipendenza e quindi quello nel quale gli effetti della reattanza sono più visibili. 
Anche strategie meno evidenti di
            persuasione, come il cosiddetto product placement, cioè
            l’inserimento di prodotti e marche nei film anziché negli
            appositi spot pubblicitari, riescono ad aggirare gli effetti della reattanza dei
            riceventi. 
La terza motivazione alla resistenza
            all’influenza è dovuta alla paura dell’inganno, vale a dire di
            essere manipolati nel senso evocato sopra, cioè portati ad adottare un comportamento
            contrario ai propri interessi. Riconoscere in una comunicazione le tattiche della
            persuasione induce questo timore e attiva sospetto e scetticismo che filtrano e
            orientano l’elaborazione delle informazioni compiuta dai riceventi. Naturalmente, aver
            avuto esperienze negative di inganno rafforza questo atteggiamento. Per esempio, la
            probabilità di risposta ai sondaggi telefonici è sicuramente stata indebolita dalla
            strategia di marketing telefonico che consiste nel chiedere alle persone di rispondere a
            un sondaggio nascondendo loro la reale finalità della telefonata, quella cioè di
            proporre la vendita di qualche prodotto dopo aver posto alcune domande (un esempio di
            tecnica del piede nella porta visto nel capitolo precedente). Per
            questa stessa ragione, una fonte che sostenga una posizione apparentemente contraria ai
            propri interessi guadagna moltissimo in credibilità. Pensate al fruttivendolo che vi
            sconsiglia di comprare l’insalata oggi perché non è fresca, in questo modo si assicura
            la vostra fedeltà. 
A fronte di queste motivazioni alla
            resistenza, in che modo i riceventi riescono a resistere agli appelli persuasivi?
        

Strategie di resistenza 



Il cambiamento esortato da un
            messaggio persuasivo può essere rifiutato attraverso diverse modalità che variano per
            impegno del ricevente. Alcune infatti lasciano il ricevente piuttosto passivo, altre
            invece presuppongono la sua attività; alcune non richiedono particolari sforzi
            cognitivi, altre invece richiedono l’elaborazione e l’attivazione di informazioni
            presenti in memoria. 
La strategia più passiva è quella di
                evitare l’esposizione all’appello persuasivo. Si può evitare in
            senso fisico vero e proprio, come per esempio quando si coglie
            l’occasione di andare a lavarsi i denti mentre c’è una pausa pubblicitaria durante il
            film che stiamo guardando, oppure quando ci affrettiamo a chiudere un pop-up che compare
            sulla pagina web che stiamo visitando. Si può evitare l’esposizione in senso meccanico,
            facendo per esempio zapping sugli altri canali durante gli spot televisivi oppure
            cambiando lato della strada o traiettoria di cammino quando vediamo da lontano un
            promotore di contratti telefonici. Si può infine evitare l’esposizione in senso
            cognitivo, distogliendo cioè l’attenzione dal messaggio, non guardando il banner sul
            sito web, pensando ai fatti propri durante la pubblicità. Anche la cosiddetta
            esposizione selettiva (cfr. cap. 2) è una forma di resistenza all’influenza che si attua
            avendo cura di rendere minima la probabilità di incontrare opinioni diverse dalle
            nostre. Per esempio, tendiamo a leggere i giornali che riteniamo siano in linea con le
            nostre opinioni politiche e lo stesso facciamo con i talk show su temi politici. Allo
            stesso modo finiamo per frequentare persone che la pensano come noi sulle questioni che
            reputiamo importanti nella vita, e questo è dovuto sia alla selezione di persone che
            percepiamo vicine e con le quali stringiamo amicizia, sia al fatto che grazie al
            confronto e alle discussioni con queste persone, le opinioni di tutti tendono a
            convergere. Dunque persone vegetariane avranno più amici vegetariani di quanti ne
            abbiano i carnivori, oppure persone politicamente di sinistra avranno più amici di
            sinistra che di destra. 
Tuttavia, questi sforzi di evitare
            potenziali influenze contro-attitudinali non riescono sempre. Intanto per riuscire è
            necessario essere in grado di anticipare da dove possano venire. Posso sicuramente
            evitare di assistere all’intervista al leader della coalizione politica opposta a quella
            che preferisco, ma potrei non riuscire a evitare di trovarmi a cena a casa di amici che
            hanno invitato anche un altro ospite fortemente impegnato su una causa che io non
            condivido. Oppure posso evitare di fare attenzione a uno spot che promuove una dieta
            sana in un periodo in cui mi nutro di cibo spazzatura, ma la ripetizione nei giorni e in
            vari canali renderà lo sforzo sempre più impegnativo. O ancora,
            volendo sentire le ragioni che il mio candidato preferito adduce al sostegno di un dato
            provvedimento non posso impedirmi di ascoltare anche quelle addotte dal suo avversario
            nel corso di un dibattito televisivo in cui siano entrambi ospiti. 
In questo caso, le motivazioni alla
            resistenza fanno entrare in gioco altre strategie, più attive anche se non sempre
            cognitivamente più impegnative. La più ovvia è quella di generare pensieri
                contrari alla posizione sostenuta nel messaggio, ossia
            contro-argomentare. Se assistiamo al dibattito fra esponenti di posizioni avverse,
            avendo già una preferenza per una delle alternative, tendiamo a contro-argomentare
            mentalmente, svalutando e controbattendo le argomentazioni addotte dal sostenitore della
            posizione contraria alla nostra. Per svalutare i contenuti però dobbiamo avere qualche
            nozione già acquisita sulla questione che si sta dibattendo, dobbiamo avere la capacità
            di immaginare le conseguenze che deriveranno dall’adozione dell’iniziativa di cui si
            discute. 
In caso contrario, la
                svalutazione può riguardare la fonte della posizione avversa, mettendo in
            dubbio la sua competenza (per esempio «cosa ne può sapere uno come questo che non avrà
            mai fatto la spesa?»), la sua sincerità (per esempio «minimizza le conseguenze negative
            perché è finanziato da chi ne trarrebbe vantaggi»), la sua credibilità (per esempio
            «certo, ha tutto l’interesse a far passare un provvedimento che agevolerebbe la sua
            famiglia più degli italiani») (cfr. cap. 2). Possiamo poi evitare di accogliere una
            posizione diversa dalla nostra svalutando il tentativo di influenza, riconoscendolo come
            tale, per esempio pensando che nella pubblicità non si dice mai la verità. 
Un altro tipo di strategia di
            pensiero che ci rende piuttosto impermeabili è la elaborazione relativamente
                distorta delle informazioni contenute nel messaggio, riducendo
            l’importanza che attribuiamo a certi elementi o interpretandoli in linea con le nostre
            opinioni o aspettative. Per esempio, se uno scandalo travolge un politico di cui ci
            siamo fidati, prima di cambiare la nostra opinione, cerchiamo
            di relativizzare l’importanza della sua trasgressione (per esempio «in fin dei conti se
            ha mentito alla moglie è una questione privata che non intacca le sue capacità di
            leader»). O ancora, se emerge che un prodotto di una marca di cui ci siamo sempre fidati
            presenta un chiaro problema, evitiamo di estendere il danno reputazionale alla marca,
            mantenendolo limitato a quello specifico prodotto, per cui se il modello XY di auto
            della mia casa automobilistica preferita ha rivelato un problema nella tenuta della
            strada, la mia valutazione negativa non deborda all’intera produzione di quella casa
            automobilistica. Se invece leggo recensioni negative di una scopa elettrica di una marca
            verso la quale non ho alcuna preferenza, tenderò a estendere la medesima valutazione
            negativa anche ad altri elettrodomestici della stessa marca e a evitare di acquistarne i
            prodotti. 
Abbiamo poi visto nel capitolo 3 che
            una modalità per resistere al cambiamento di fronte a messaggi a scopo di prevenzione di
            condotte a rischio per la salute è quella di elaborarne le informazioni con un
            atteggiamento di ottimismo irrealistico del tipo: non può succedere proprio a me. In
            questo caso, l’influenza che avrebbe una finalità positiva, per esempio convincere i
            riceventi a smettere di fumare, fallisce grazie al fatto che i riceventi tendono a
            sottostimare quanto il rischio di conseguenze negative possa riguardare anche loro
            stessi. 
Infine, le strategie di resistenza
            più attive sono quelle che consistono nel rafforzamento delle proprie credenze, delle
            proprie opinioni o addirittura del proprio sé più generale. Si tratta di quell’insieme
            di strategie che si definiscono con il termine inglese di
                empowerment. Pensare frequentemente a una questione e alla
            valutazione che ne diamo e alle ragioni della nostra valutazione, soprattutto in assenza
            di contro-argomentazioni dall’esterno, rafforza e contribuisce a rendere più
            impermeabili le nostre opinioni. È ciò che succede per esempio quando una persona è
            coinvolta in una discussione accesa. Se si tratta in particolare di questioni che
            toccano tasti emotivi, nella fase successiva tenderà a rimuginare al di fuori del
            confronto sulle proprie buone ragioni e questo non potrà che
            rafforzare le posizioni in conflitto. Cercare sostegno sociale su una certa
                posizione, discutendo con le persone che la pensano come noi, o anche
            soltanto ricordare le persone che sappiamo condividere la nostra opinione, sortisce lo
            stesso effetto. 
Infine, poiché a volte le persone
            sono indotte ad adottare certe posizioni per sentirsi accettate e approvate dagli altri,
                aumentare la propria autostima (in particolare l’esperienza di
            sentirsi stimati e accettati dagli altri) e assertività generale
            contribuisce a far sentire l’individuo più sicuro delle sue opinioni e comportamenti.
            Questa sicurezza indebolisce a sua volta la preoccupazione di comportarsi in modo
            appropriato alla situazione, quindi anche la propensione ad acconsentire a soddisfare
            certe richieste solo per appagare il bisogno di approvazione sociale. 


Conclusioni 

 Far pensare e agire diversamente non è poi
        così facile 



Il lettore che avesse cercato in questo
        libro sulla persuasione la ricetta per riuscire a convincere gli altri sarà a questo punto
        un po’ deluso e forse anche spaesato. Il capitolo della psicologia sociale che affronta
        questo fenomeno è ricco e articolato, così come ancora colmo di interrogativi
        (fortunatamente) senza risposta. L’obiettivo che ci siamo dati con questo lavoro è quello di
        riportare alcuni risultati di studi e ricerche (quelli chiari, ma anche quelli meno chiari)
        cercando di porli a confronto con le situazioni di vita quotidiana e con il senso comune. 
È difficile trarre delle vere e proprie
        conclusioni. Cerchiamo tuttavia di raccogliere in modo molto schematico, da questa
        carrellata di spunti e suggerimenti che ci provengono dalla ricerca psicosociale, gli
        elementi che emergono con più forza. 
Da un punto di vista strutturale, da un
        lato il contesto in cui si cala la comunicazione persuasiva vede un progressivo aumento
        della complessità informativa: aumentano le fonti di informazione in competizione per
        attirare la nostra attenzione e aumenta così anche la «cacofonia» informativa, ossia la
        contraddittorietà delle informazioni e degli appelli persuasivi. Dall’altro lato il
        ricevente della comunicazione persuasiva è diventato sempre più attivo nella costruzione
        della propria esperienza di consumatore, lettore, cittadino, fino a rendere molto
        evanescenti i confini tra fonte/bersaglio di influenza e produzione/fruizione di
        informazioni. 
In questo quadro vediamo gli elementi che
        emergono con forza maggiore.
    
È poco probabile riuscire a
            cambiare opinioni già formate. Tendiamo infatti a non prestare ascolto e
        attenzione alle informazioni che contraddicono le nostre opinioni, per non dover
        necessariamente fronteggiare l’incongruenza. Le nostre opinioni non sono isolate le une
        dalle altre, ma sono in relazione di coerenza fra loro. Cambiare radicalmente un’opinione
        significa allora ristrutturare tutto questo sistema per ristabilire la coerenza. Questo può
        avvenire, ma richiede un impegno di riflessione da parte nostra che può essere attivato
        soltanto da fatti ed esperienze molto rilevanti. 
È relativamente facile
            provocare nuove opinioni. Se è vero che l’esigenza di persuadere non
        caratterizza soltanto l’epoca contemporanea, è anche vero che attualmente l’informazione e i
        richiami persuasivi popolano il nostro quotidiano in una misura ben superiore alle nostre
        possibilità di attenzione. Per affrontare questo mondo «rumoroso», quindi, apriamo ad esso
        in modo differenziato la nostra capacità, voglia e interesse a vagliare approfonditamente e
        criticamente le informazioni che ci pervengono. Rispetto alle questioni che non hanno
        un’importanza rilevante per la nostra esistenza (la maggioranza) ci formiamo le opinioni e
        prendiamo decisioni usando una strategia «a risparmio» cognitivo, cioè consideriamo
        prevalentemente gli elementi più «vistosi», quelli periferici o di sfondo. Riusciamo così ad
        agire in modo rapido, anche se le decisioni prese possono essere completamente cambiate alla
        prossima occasione. La ripetizione martellante dei messaggi persuasivi ha proprio la
        funzione di mantenere una certa stabilità anche nelle decisioni prese attraverso questo
        canale. 
È relativamente facile
            influenzare il modo in cui le persone si rappresentano la realtà. Per
        decidere, per agire, per scegliere, per comportarci, per orientarci, abbiamo bisogno di
        informazioni e questa esigenza ci fa dipendere sempre più dai mezzi di comunicazione, i
        quali estendono le potenzialità della nostra esperienza diretta. La
        mediazione comunicativa tuttavia non equivale alla nostra esperienza diretta, ma è già
        selezione, interpretazione, elaborazione da parte del sistema dei media. Ciò significa che
        la rappresentazione della realtà che noi ci costruiamo è influenzata dai criteri di
        selezione, elaborazione e interpretazione adottati di volta in volta nel sistema dei media. 
Ma è sufficiente riuscire a
            cambiare o provocare l’opinione di qualcuno perché questi agisca come
            desideriamo? Spesso non teniamo conto che la risposta a tale domanda è
        negativa perché solo a determinate condizioni il nostro comportamento è rigorosamente
        congruente con gli atteggiamenti. Lo è più probabilmente se siamo in grado di ricordare
        agevolmente l’atteggiamento adeguato alla situazione in cui dobbiamo decidere quale
        comportamento adottare e se questo atteggiamento non è in aperto contrasto con le
        aspettative che le altre persone significative hanno nei nostri confronti. Il comportamento
        tende invece a essere altamente coerente con altri comportamenti, perché l’impegno che con
        questi sentiamo di assumere verso gli altri finisce per vincolarci. La visibilità della
        condotta ci inchioda al «dovere di coerenza» anche quando ciò va contro i nostri
        interessi.

Per saperne di più 



Il tema della persuasione è oggi di gran moda, o almeno questa è l’impressione che si ricava a giudicare dal numero di pubblicazioni rivolte a un pubblico che va ben al di là degli addetti ai lavori. Fra queste consiglio la lettura di due libri piuttosto divertenti e sorprendenti per chi sia a digiuno di psicologia sociale. Il primo è quello in cui R. Cialdini racconta la sua esperienza di osservatore/partecipante in varie situazioni di vendita e illustra quelli che ritiene essere i «principi della persuasione» nella comunicazione interpersonale (Le armi della persuasione, Firenze, Giunti, nuova ed. 2013). Anche il secondo è una traduzione italiana di un libro scritto da due psicologi americani, A.R. Pratkanis e E. Aronson, L’età della propaganda. Usi e abusi quotidiani della persuasione (Bologna, Il Mulino, 2003), ma riguarda soprattutto gli effetti della persuasione mediata dai mezzi di comunicazione. 
Per quanto riguarda gli effetti delle comunicazioni di massa ho consultato, fra altra letteratura, alcune monografie alle quali rimando per un approfondimento. In particolare, il libro scritto da L. Arcuri con L. Castelli dal titolo La trasmissione dei pensieri (Bologna, Zanichelli, 1996); il libro di M. Gui, A dieta di media (Bologna, Il Mulino, 2014); quello di M.L. DeFleur e S.J. Ball-Rokeach sulle Teorie delle comunicazioni di massa (Bologna, Il Mulino, 1995) e il saggio di M. Barisione, Comunicazione e società (Bologna, Il Mulino, 2009). Nel testo ho fatto riferimento al famoso saggio di V. Packard che provocò allarmismo sottolineando il grande potere di manipolazione delle menti da parte degli psicologi del profondo. Anche in Italia è stato pubblicato con il titolo I persuasori occulti (Torino, Einaudi, 1958). 
Per la parte che riguarda la pubblicità, ho seguito il filo di ragionamento già proposto in un mio libro uscito nel 1996, La persuasione (Bologna, Il Mulino, nuova ed. 2006), aggiornandolo e integrandolo con il ricco manuale di G. Fabris, La pubblicità. Teoria e prassi (Milano, Angeli, 1995). In quella parte ho citato una teoria psicosociale oggi molto accreditata, per spiegare come avviene il processo di cambiamento degli atteggiamenti indotto da un messaggio persuasivo. Chi legge l’inglese può consultare la monografia pubblicata dagli autori della teoria stessa, R. Petty e J. Cacioppo, Attitudes and Persuasion: Classic and Contemporary Approaches (Boulder, Westview Press, 1996). È poi disponibile un volume dal titolo La pubblicità, in questa stessa collana del Mulino, a opera di A. Testa (2007). 
Il libro di R. Thaler e C. Sunstein di cui parlo nel capitolo 3 è stato tradotto anche in italiano dalla casa editrice Feltrinelli nel 2009 con il titolo La spinta gentile. 
Un altro saggio che illustra brillantemente i processi di persuasione in un’ottica psicosociale è stato scritto da due psicologi sociali francesi e tradotto in italiano con il titolo Piccolo trattato di manipolazione ad uso degli onesti (Milano, Rizzoli, 2005). In questo libro si trovano soprattutto le descrizioni e le prove empiriche delle tecniche che ho descritto nel capitolo 6 e altre che agiscono sugli stessi principi. Le prove empiriche di efficacia di queste tecniche applicate alle interazioni di vendita sono illustrate anche nel libro di N. Guéguen, Psicologia del consumatore (Bologna, Il Mulino, 2016). Mentre A. Mucchi Faina, M.G. Pacilli e S. Pagliaro con il saggio L’influenza sociale (Bologna, Il Mulino, 2012) inquadrano il fenomeno della persuasione come un particolare aspetto del modo in cui si realizzano le influenze reciproche in varie situazioni sociali. 
Molti sono anche i contributi disponibili sul ruolo dei media nella politica. Fra questi segnalo il manuale di G. Mazzoleni, La comunicazione politica (Bologna, Il Mulino, 2012) e il volume di S. Bentivegna, A colpi di tweet. La politica in prima persona (Bologna, Il Mulino, 2015). 
Il libro scritto da M. Bonaiuto e F. Maricchiolo, La comunicazione non verbale (Roma, Carocci, 2003) illustra in modo semplice e completo le componenti del sistema di comunicazione non verbale e il ruolo che esse svolgono nelle interazioni comunicative, mentre il manuale curato da L. Lotto e R. Rumiati (a cura di), Introduzione alla psicologia della comunicazione (Bologna, Il Mulino, 2013) offre una panoramica dei processi psicologici alla base della comunicazione, declinandone anche gli aspetti applicativi in ambiti quali il marketing e la pubblicità.
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