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LA SCIENZA SVELA CHE DESIDERI ED OPINIONI SONO ALTAMENTE CONTAGIOSI. ..
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Lo voglio anch’io

I Immaginate due bambini in una
. stanza di giocattoli. A un certo
punto uno dei due vuole quello con
cui sta giocando I'altro, nonostante ne
abbia molti altri, altrettanto attraenti, a
sua completa disposizione. Una scena
nota a genitori, insegnanti d'infanzia e
a chiunque abbia avuto occasione di
frequentare dei bambini. Frutto di un
comportamento infantile, proprio solo
di menti immature? Niente affatto. Gli
adulti non sono da meno. A gualsiasi
eta, cio per cui gli altri provano interesse
diviene oggetto dei propri desideri. Non
é la cosa in sé a essere allettante,
sono le scelte altrui a renderla tale. Lo
ha riscontrato un recente esperimento
del neuroscienziato Mael Lebreton e
dei suoi colleghi dell’Universita Pierre e
Marie Curie di Parigi. | ricercatori hanno
mostrato a un campione di persone,
fra i 20 e i 39 anni, un filmato in cui

altri individui si protendevano verso un
oggetto scegliendolo tra piu alternative
dello stesso genere (arnesi, giocattoli

e alimenti). Hanno poi chiesto ai
partecipanti di indicare le loro preferenze
sugli stessi prodotti.

Dai risultati emerge che sono stati
influenzati dal filmato: vedere scegliere
un oggetto ne aumenta la desiderabilita.
Inoltre, le scansioni del cervello, realizzate
attraverso la risonanza magnetica
funzionale, hanno evidenziato un
collegamento fra le aree della corteccia
frontale e parietale che coincidono

con il sistema dei neuroni specchio
(quei neuroni che si attivano quando
vediamo qualcuno svolgere un’azione) e
il sistema corteccia prefrontale/nucleo
striato ventrale che & associato alla
motivazione: come se il nostro cervello
pensasse “Ho visto che I'ha preso lui,
allora lo voglio anch’io”.




Sono come te

' Succede solo
. in laboratorio?
E plausibile che questi

processi di influenzamento

possano spiegare
I'efficacia della pubblicita:
basti pensare ai numerosi
spot in cui si vede

I'attore usare o mangiare
il prodotto sponsorizzato.

| ricercatori ipotizzano che
siano attivi anche vis a vis,
nella vita di ogni giorno:
se avete visto qualcuno
guardare con interesse
proprio I'indumento

che avete appena provato,
e possibile che lo abbiate
condizionato.

Cosi come é probabile che
la vostra presenza nel
negozio invogli altre
persone a entrarvi.

A indicarlo & una ricerca
svolta da Sam K. Hui,
professore di marketing
alla New York University,

in collaborazione con
I’Universita della
Pennsylvania, in cui si &
studiato il comportamento
dei consumatori
all'interno di un grande
centro commerciale.

| dati tratti dai registratori
di cassa sono stati

Francesco lanneo
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Grita
& on, edenne emo

confrontati con quelli
provenienti da dispositivi
gps applicati sui carrelli,
che emettevano segnali
sulla loro posizione ogni
cinque secondi: anche

se l'eccessiva calca puo
far desistere dall’acquisto,
le persone sono attirate
dai negozi piu affollati.
Insomma, il nostro
cervello & conformista e ci
spinge a seguire il gregge:
se il negozio & stato scelto
da altri, significa che

pud essere interessante
anche per noi.

Persino le opinioni sono
molto contagiose. Una
ricerca della Radboud
University Nijmegen
(Netherlands) ha scoperto
che il nostro cervello ci
mette in allarme quando
siamo troppo diversi dagili
altri e non la pensiamo
come la maggioranza.
'esperimento & stato
architettato in questo
modo: ciascun volontario

doveva formulare un
giudizio su una serie di
volti presentati al pc e poi
confrontare il suo parere
con quello degli altri. Si &
visto che quando qualcuno
era in disaccordo con il
resto del gruppo nel suo
cervello si attivavano aree
che, in genere, hanno la
funzione di avvertirci che
stiamo per commettere
un errore, come il rostro
del cingolato, un’area che
elabora le conseguenze
delle nostre azioni.
Quindi, per capire se
siamo sulla retta via ci
basiamo istintivamente
su cid che fanno e dicono
gli altri. Probabilmente,

il retaggio di un
meccanismo ancestrale
fondamentale per
['adattamento: per i nostri
antenati essere parte di
un branco e conformarsi
al comportamento altrui
era di primaria importanza
per la sopravvivenza.

Epidemia di mattoncini, ma il Lego non c’entra.
Memetica. Genetica e virologia di idee, credenze, mode. Francesco lanneo
(Castelvecchi). Perché alcuni spot diventano tormentoni? Come si

creano le leggende metropolitane? Perché si diffondono le mode? Sono

“memi”, i mattoncini della cultura che si propagano tra le persone come
un'epidemia. Lo spiega lanneo, esperto di comunicazione e processi sociali.




