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Le neuroscienze ci offrono 
una nuova visione della na-
tura e delle dinamiche della 
mente, con particolare riferi-
mento a due prospettive, che 
rivestono un’importanza capi-
tale per le aziende:

1. In che modo la men-
te crea il valore oppure lo di-
strugge;

2. In che modo la mente ge-
stisce i processi decisionali, 
con particolare riferimento ai 
processi d’acquisto.

Il mio interesse è sempre 
stato focalizzato sulla prima 
prospettiva, perché solamen-
te grazie alla creazione del va-
lore noi possiamo elevare il li-
vello di vita generale della no-
stra comunità.

Il secondo aspetto, relati-
vo alle dinamiche decisionali, 
sembra che abbia attirato l’at-
tenzione di molti ricercatori e 
di molti manager, grazie alla 
possibilità di applicazione im-
mediata e alla sua evidente ef-
icacia.

Sto parlando del Neuro-
marketing, inteso sia come 
campo di indagine scientiica 
che come “tecnologia” a sup-
porto del marketing e delle 
vendite.

Per iniziare a comprende-
re il triste fenomeno della di-
pendenza dal gioco d’azzar-
do, occorre sviluppare una vi-
sione che permetta di integra-
re aspetti economici, sociali e 
culturali (che hanno comun-
que un ruolo molto importan-
te) con una certa conoscen-
za della natura e del funzio-
namento della nostra mente, 
perché è nella mente del con-
sumatore compulsivo che si 
plasmano e si rafforzano gli 
schemi che creano e tendono 
a consolidare questa dipen-
denza.

Recentemente è uscito in 
Italia un libro di Neoromar-
keting che ha come sottotito-

lo: “Vendere all’Old Brain per 
un successo istantaneo” (NO-
TA: Il titolo del libro è: “Neu-
ro-marketing – Il nervo del-
la vendita – Vendere all’Old 
Brain per un successo istan-
taneo” – Autori: Patrick Ren-
voisé e Christophe Morin, Ed. 
Le Lettere).

Il libro illustra come cre-
are una strategia di marke-
ting che scavalchi la parte ra-
zionale del cervello e che, po-
tenziando determinati mecca-
nismi emozionali, attivi la de-
cisione di acquisto, che è di 
competenza del “Old Brain”, 
il cervello più primitivo dal 
punto di vista evolutivo, re-
sponsabile delle decisioni del 
tipo “agire/non agire”, oppu-
re “attacco/difesa” e, nel caso 
speciico, della decisione “ac-
quisto/non acquisto”.

Tutti noi siamo continua-
mente esposti a questo tipo 
di messaggi, che provengono 
non solamente dalle aziende, 
ma anche dalle persone che 
incontriamo in continuazio-
ne: si tratta di una itta rete di 
messaggi, che creano in conti-
nuazione una serie di azioni/
reazioni nella nostra mente e 
quindi di comportamenti.

Il marketing ha sempre 
avuto l’obiettivo di “suggestio-
nare” il consumatore, di crea-
re nella sua mente un’associa-
zione fra il bene o il servizio 
proposto e un forte beneicio 
soggettivo, una forte gratiica-
zione personale.

Il neuromarketing non ha 
inventato nulla da questo 
punto di vista ma ha poten-
ziato molto l’eficacia di que-
ste strategie, offrendo loro ba-
si scientiiche solide.

“Vendere all’Old Brain” è 
certamente di una strategia 
vincente, perché nella lotta 
(ammesso che ci sia) fra l’Old 
Brain e il New Brain (cioè fra 
il cervello istintivo e il cervel-

lo razionale) il primo ne esce 
sempre vincente, almeno nel 
breve termine.

“La mia mente”
Quando le aziende creano e 

rafforzano un marchio, stan-
no “installando” e attivando 
nel cervello dei consumatori 
dei potenti circuiti emoziona-
li, capaci di creare esperienze 
gratificanti associate al mar-
chio.

Le neuroscienze ci inse-
gnano che il cervello non di-
stingue fra un’esperienza rea-
le e un’esperienza vividamen-
te immaginata, e questo è al 
tempo stesso la causa del pro-
blema e la sua soluzione.

È la causa del problema 
perché il giocatore compulsi-
vo “assapora” la vincita nella 
sua mente, anche quando nel-
la realtà sta perdendo.

È la soluzione perché noi 
abbiamo una illimitata ca-
pacità di “creare consapevol-
mente” nuovi circuiti nel no-
stro cervello, nuove strategie 
d’azione, più funzionali e più 
gratiicanti, in una prospetti-
va allargata, nello spazio e nel 
tempo.

Alcune aziende molto cono-
sciute spuntano un premio in 
termini di prezzo di mercato, 
perché il loro marchio è sal-
damente “ancorato” nelle no-
stre menti; questo significa 
che il potere del marchio con-
siste nel “controllo remoto” di 
alcuni dei nostri circuiti neu-
ronali.

Il fenomeno è generalmen-
te innocuo e in un certo sen-
so può davvero migliora-
re la qualità della nostra vi-
ta, offrendoci delle autentiche 
esperienze di gratificazione, 
come ad esempio quando mo-
striamo agli amici la nostra 
nuova cravatta irmata oppu-
re il nuovo pianoforte a coda, 

della stessa famosa marca che 
usano i grandi concertisti.

Come possiamo creare 
nuove strategie mentali, nuo-
ve connessioni neuronali, che 
ci permettano di agire in mo-
do più costruttivo e più crea-
tivo?

Per comprendere questo, 
facciamo un passo indietro e 
poniamoci una domanda “in-
solita”: chi è che dice “io mio 
corpo”?

Alcuni rispondono che è chi 
parla è la mente, ma io non lo 
credo, tanto è vero che noi di-
ciamo anche “la mia mente”.

Ma se possiamo dire che il 
corpo e la mente ci apparten-
gono, chi è il “padrone” o per 
lo meno il “gestore” del corpo 
e della mente?

Se una persona decide di al-
zare il braccio e il braccio non 
si alza, dopo pochi minuti è al 
pronto soccorso.

Ma se decide di cambiare 
le proprie emozioni o i propri 
pensieri e non ci riesce, que-
sta stessa persona pensa che 
sia… normale!

Se la mente è mia, come lo 
è il corpo, perché dovrebbe 
essere normale che io non ne 
possa cambiare i contenuti e 
la dinamica?

Il fatto è che non bisogna 
accettare come normale ciò 
che in realtà è solamente mol-
to comune e cioè succede 
quasi a tutti!

Un cervello nuovo
Un aiuto ci viene ancora 

una volta dalle Neuroscienze 
(in maiuscolo, per il rispetto 
che ne ho).

Noi non possediamo sola-
mente un cervello istintivo/
emozionale e un cervello ra-
zionale, ma anche un “ter-
zo cervello”, la corteccia neo-
frontale, il dono più prezioso 
della nostra evoluzione.

Questo cervello nuovo è in 
grado di “vedere” quello che 
succede negli altri due cervel-
li; questa è la sede della con-
sapevolezza, dell’occhio inte-
riore.

Ma non inisce qui
Questo è anche il cervello 

creativo, quello che ci permet-
te di pensare “pensieri nuovi”, 
che non abbiamo mai pensa-
to prima.

Questa è la “leva” grazie al-
la quale possiamo sollevare e 
smuovere definitivamente i 
macigni della nostre vecchie 
abitudini di pensiero e dei cir-
cuiti mentali che ci legano al 
passato e al dolore.

Noi non possiamo cancella-
re i vecchi circuiti, ma possia-
mo crearne dei nuovi e raffor-
zarli in modo tale che il no-
stro cervello, in automatico 
e senza sforzo, metta in atto 
le corrispondenti strategie di 
pensiero e d’azione.

In fondo questo è il mecca-
nismo che usano tutti i coach 
quando allenano gli sporti-
vi oppure quando addestrano 
i manager a “funzionare” in 
modo nuovo e molto più per-
formante.

Tutti noi possediamo que-

sto cervello nuovo, ma po-
chissimi lo sanno e ancora 
meno persone sanno come 
usarlo per migliorare la quali-
tà della propria vita.

Questa è la ver sida cultu-
rale del nuovo millennio: svi-
luppare e consolidare una 
nuova “ecologia della mente”, 
una nuova “tecnologia del-
la mente”, che realizzi ciò che 
dichiariamo quando affer-
miamo: “la mia mente”.

Siamo chiamati a sviluppa-
re la consapevolezza dei no-
stri contenuti mentali, la co-
noscenza della loro struttura 
e il governo delle loro dinami-
che.

Questa è la strada maestra 
per la nostra crescita come 
individui e come comunità; 
questa è la soluzione maestra 
che ci dà la speranza di poter 
aiutare davvero i nostri fratel-
li e le nostre sorelle che si tro-
vano intrappolati nell’inferno 
mentale del gioco d’azzardo.

David Racah

(Testo dell’intervento tenuto 
il 29 marzo nel convegno Su 
“Gioco d’azzardo e altre mise-
rie”, organizzato dal Lions di 
Cuneo).

IN QUESTA SOCIETÀ SERVONO NUOVE STRATEGIE MENTALI

Una nuova “ecologia della mente”
per crescere come individui
e come comunità umana
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Progetti Lions
per Cuneo

Angelo Pellegrino, che in-
sieme a Clara Rocca, Fabio 
Cigna e Mariella Castelli-
no, ha organizzato il conve-
gno, ha ricordato l’attività e 
gli impegni del SoSan Lions, 
(Solidarietà sanitaria onlus 
del Lions) che in questi an-
ni ne ha operato  in vari sta-
ti del mondo. Ora SoSan Ita-
lia rileva il bisogno di azioni 
anche in Italia. L’idea è di at-
tivare anche nei nostri terri-
tori, anche sull’esempio di 
altre iniziative già esisten-
ti, come l’ambulatorio Cari-
tas ai Tomasini o l’ambula-
torio sociale di via Bersezio 
di cui è responsabile Maria 
Grazia Cavallo e che in que-
sti anni con due pomeriggi 
di apertura al mese ha assi-
stito 2650 persone. 

Si tratterebbe di un servi-
zio non sostitutivo ma a inte-
grazione del Servizio Sanita-
rio. per offrire servizi a quei 
nuovi poveri che hanno biso-
gno di cure, medicazioni, in-
terventi odontoiatrici, gineco-
logici, counseling del farmaci-
sta, o dello sportello di ascolto 
psicologico”.

A Cuneo 24 centri
di aggregazione
Maria Gabriella Aragno, 

presidente Consorzio socio 
assistenziale cuneese: “La ri-
sposta al bisogno è sempre 
più difficile, per carenza di 
fondi. Sul territorio ci occu-
piamo di 300 ragazzi in 24 
centri di aggregazione,  e con 
il sistema di educativa di stra-
da che  segue 180 ragazzi. 

Abbiamo oggi a nostro ca-
rico la tutela, assegnatasi dal 
giudice tutelare, di 142 perso-
ne. I più fragili di tutti perché 

non hanno nemmeno la rete 
parentale, o se c’è non è sufi-
ciente.

La nostra esperienza rive-
la come, dietro la patologia da 
gioco ci siano quasi sempre 
altre fragilità e miserie.

Da soli come ente si fa mol-
to poco, solo lavorando in re-
te si riesce a ottenere risulta-
ti. E a Cuneo questa rete c’è e 
funziona”.

Elena Bottasso, del Centro 
studi della Fondazione Crc, 
ha messo in evidenza l’impe-
gno in termini di studi e so-
prattutto di risorse messe a 
disposizione dalla Fondazio-
ne a sostegno di progetti e ini-
ziative volte a prevenire le di-
pendenze.

Nell’impegno sul tema, si 
inserisce anche il lavoro dei 
farmacisti, rappresentati da 
Andreina Bramardi, direttri-
ce della farmacia ospedaliera 
dell’Asl Cn1. Tra le tante ini-
ziative ricorda “i medicina-
li raccolti e messi a disposi-

zione ogni anno dalla Fonda-
zione Banco farmaceutico, 
ma anche l’opera dei farma-
cisti che tendono sempre più 
a diventare il confidente del 
paziente, all’ascolto, offrono 
servizi analisi, misurazioni di 
pressione, e quando si rendo-
no conto di situazioni di po-
vertà lo fanno gratuitamente”. 

Il lavoro per 
ridare dignità 
alle persone

Maurizio Bergia della Co-
munità papa Giovanni

“Siamo partiti con realtà 
di accoglienza, poi abbiamo  
messo su molte cooperative 
di lavoro, la scommessa è ri-
dare dignità alle persone at-
traverso il lavoro. Le persone 
con il lavoro  tornano a spe-
rare. 

Gran parte delle persone 
che hanno avuto problemi 

vanno a lavorare nelle coope-
razione sociale. Allora la do-
manda è: come sostenere il 
mondo delle cooperative so-
ciali che non chiedono assi-
stenza, ma solo di lavorare?

Deve cambiare  anche il no-

stro modello di welfare, che è 
un risarcitorio, dà soldi, ma a 
volte i sodi non servono. Ser-
ve inclusione sociale, lavoro. 
Bisogna dire: noi ti sostenia-
mo ma tu vai a lavorare”.

a cura di Ezio Bernardi

Le risposte del territorio: centri di aggregazione e iniziative per ridare dignità alle persone

Il gioco d’azzardo, fenomeno in crescita 

David  Racah


