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				Prefazione

				Un libro che offre un’affascinante esplorazione delle dinamiche per-suasive alla luce delle neuroscienze. Utilizzando una combinazione di teoria e applicazione pratica, si svela come il cervello elabori le informazioni e prenda decisioni, e come queste conoscenze possa-no essere sfruttate per ottenere il consenso delle persone.

				Attraverso l’analisi delle neuroscienze cognitive si sottolinea l’im-portanza delle emozioni nel processo decisionale. Ciò che emerge è che le emozioni giocano un ruolo centrale nella formazione delle proprie preferenze e nell’elaborazione delle informazioni. L’autore illustra come queste emozioni possano essere stimolate e gestite strategicamente per influenzare positivamente le decisioni dei po-tenziali clienti, in particolare nel mondo delle strategie assicurative.

				Si approfondisce il concetto di persuasione sociale, esaminando il modo in cui le persone tendano ad essere influenzate dalle opinioni e dalle azioni degli altri. Attraverso esempi e studi concreti si dimo-stra come le dinamiche sociali possano essere sfruttate per costruire credibilità e ottenere il consenso del cliente, senza per questo ma-nipolarlo.

				Un altro aspetto chiave del libro è l’analisi delle trappole mentali che possono influenzare le decisioni delle persone. Vengono esaminati i pregiudizi cognitivi e le distorsioni che possono portare a scelte irrazionali. Attraverso una migliore comprensione di queste trappo-le mentali, gli individui possono sviluppare strategie per evitare di cadere in schemi di pensiero limitanti e prendere decisioni più con-sapevoli.
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				Un’opera di grande interesse per gli appassionati di neuroscienze e per coloro che desiderano migliorare le proprie capacità persuasive, sia nell’ambito delle vendite assicurative che in altre situazioni di negoziazione e comunicazione.

				 

				 Epigraphia a.c.r.
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				A Homa e ai suoi due regali

				Sarah e Sogol
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				Presentazione di Claudio Demozzi, 

				Presidente Sindacato Naz.le Agenti di Ass.ne

				Mi viene spesso in mente il titolo di un libro di J. Mai: 

					“Perché esco a comprare il latte e torno con un televisore”.

				Quale potrebbe essere la risposta? 

				È evidente che tra le caratteristiche di un buon consulente/ven-ditore debba esserci quella di saper interpretare e fare emergere le esigenze, anche latenti, del proprio cliente, per poi proporre la soluzione più adatta al suo profilo. 

				È quindi necessario riuscire a comprendere quali siano le aspet-tative del cliente e quali le dinamiche persuasive, non manipola-trici, per accompagnarlo verso l’acquisto consapevole del prodot-to adeguato alle sue esigenze. Abbiamo ormai superato l’atavico concetto che gli esseri umani, come li definisce il premio Nobel Thaler, siano solo degli Econs, cioè esseri razionali e quindi capaci di prendere sempre la decisione corretta, razionalmente migliore. 

				Sappiamo che tutti noi, anche nella veste di consumatori, siamo Humans, governati cioè anche dalle emozioni. 

				Queste ultime vanno tenute dunque in considerazione, non più come elemento di disturbo nella scelta razionale di acquisto, ma come variabile importante, a volte decisiva, nella preferenza del cliente. 

				Il buon consulente del terzo millennio non può ignorare quale sia la dinamica cerebrale, del soggetto che si trova di fronte, nell’effet-tuare la scelta d’acquisto, anche in situazioni di incertezza. 

				Deve conoscere i meccanismi cerebrali, sapere che a volte nel processo decisionale il sentimento, la spontaneità, la fantasia, l’e-mozione prevalgono sul raziocinio e l’intelletto. 

				Non è semplice approfondire questo campo di indagine, ma alcu-
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				ni strumenti ci vengono in aiuto. 

				Li possiamo trovare tra i fondamenti dell’economia comporta-mentale, con il supporto dei risultati delle attuali neuroscienze. 

				Sappiamo che la parte razionale del cervello umano è pigra e, molto spesso, adotta delle scorciatoie mentali (dette euristiche), scor-ciatoie che possono indurre in errori (detti bias). 

				La conoscenza di queste scorciatoie e dei conseguenti errori può aiutare il consulente a condurre un’interlocuzione, con il cliente, in grado di superarne l’innata diffidenza nei confronti di chi gli sotto-pone un’offerta commerciale. Se risultiamo efficaci nell’indirizzare la decisione del cliente, dipende spesso da alcune variabili che, in qualche modo, possiamo imparare a governare. Gli esempi concreti sono molti e li possiamo trovare nel testo di Gian Franco. Il libro, che risulta interessante e di facile lettura, ha il pregio di combinare la teoria con l’applicazione pratica. 

				Offre l’opportunità di apprendere utili concetti, semplici e chiari, che stimolano ulteriori riflessioni ed approfondimenti su tematiche che fanno parte, a volte perfino inconsapevolmente, della vita di ogni consulente evoluto. 
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				Presentazione di Massimo Michaud, 

				Presidente CINEAS

				Questo libro esplora il mondo delle neuroscienze per svelare i meccanismi persuasivi della mente umana. Attingendo ad una vasta letteratura, l’autore ci guida in un viaggio affascinante che ci rivela come le emozioni svolgano un ruolo decisivo nel processo decisio-nale e come possiamo orientarle per influenzare positivamente le scelte dei potenziali clienti. Sono temi trattati con maestria ed espe-rienza da Gian Franco Franzosini, consulente del settore assicurati-vo, formatore presso importanti gruppi bancari e assicurativi e per il CINEAS. Il libro è dedicato a coloro che svolgono attività commer-ciali ed è utile in tutti i settori, in particolare in quello assicurativo, ambito nel quale l’autore ha operato a lungo e che conosce a fondo. 

				L’autore, attraverso esempi concreti e casi studio, dimostra come le vendite non siano esclusivamente basate sulla razionalità, ben-sì sull’emotività e sulla interazione umana, come ormai dimostrato nelle teorie e negli studi di marketing. In linea con questi orienta-menti, il settore assicurativo deve riconoscere sempre di più il po-tenziale delle neuroscienze per comprendere i comportamenti degli individui e per plasmare strategie di marketing efficaci. 

				Il fatto che la parte razionale influisca soltanto per il 5% sulle decisioni, mentre il restante 95% è guidato dalle emozioni profon-de trasforma l’approccio tradizionale alla vendita. Il panorama delle assicurazioni offre, tra l’altro, uno scenario unico in cui la centralità passa dal prodotto, intangibile e largamente sconosciuto, alla capa-cità del consulente di scegliere la soluzione più adatta e aiutare il cliente a riconoscerne il valore, tramite tecniche di persuasione non manipolative. Con questo volume è possibile scoprire i meccanismi nascosti dietro ogni acquisto, comprendere meglio le persone e, di 
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				conseguenza, essere più efficaci nel ruolo di consulenti. 

				Il volume analizza, infatti, i pregiudizi cognitivi e le distorsioni che influenzano le scelte umane, offrendo strategie per evitare gli schemi di pensiero che possono essere limitanti. L’autore si soffer-ma sull’importanza dell’assicurazione come mezzo per trasferire il rischio e garantire stabilità finanziaria, evidenziando l’atteggiamen-to, spesso inconsapevole, delle persone verso imprevisti e la neces-sità di protezione, spesso sottostimata. 

				A supporto di un mestiere importante, fonte di protezione alle famiglie, ai professionisti, alle imprese e alle istituzioni, Gian Franco Franzosini illustra le nuove competenze di cui si devono dotare i pro-fessionisti assicurativi, indicando sia gli argomenti da utilizzare che le domande da formulare per valorizzare l’offerta concentrandosi sull’interesse del cliente e sulle esigenze che esprime. Non insegna quindi a piazzare i prodotti, ma indica come assistere il cliente nel razionalizzare i suoi bias cognitivi, rispettando la sua decisione di acquistare o meno la soluzione offerta e mettendosi al servizio delle sue esigenze: un approccio di Alta Consulenza e Qualità dell’Assicu-razione. 

				Chi, come noi, è da molti anni che promuove la necessità di evo-luzione del ruolo della distribuzione, da venditore a consulente assi-curativo non può che accogliere con entusiasmo la riflessione sulle esigenze del cliente, sulle sue potenziali difficoltà e obiezioni e sulle modalità per accompagnarlo e servirlo. Il libro evidenzia l’impor-tanza di formarsi a nuove competenze non solo tecniche, ma anche relazionali che la clientela assicurativa, diventando più sofisticata, richiede.

				L’attuale contesto di mercato richiede la comprensione sempre più profonda di dinamiche sociali in continuo cambiamento, l’in-dividuazione di trappole mentali e la conoscenza di tecniche per-suasive, rispettose e non manipolative, per rispondere alla domanda crescente di informazione e di professionalità. Questa opera chiari-sce che il cliente compra prima di tutto la relazione e il professioni-
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				sta mette in luce l’importanza del post-vendita. Infatti, il valore per il cliente si esprime sempre di più nella qualità della relazione nel tempo.

				Il volume esamina nel dettaglio, tappa per tappa, l’approccio metodologico da adottare, partendo dalle conoscenze delle neuro-scienze fino alla pratica del processo di vendita, passando attraverso la creazione di un ambiente favorevole, la scoperta dei bisogni del cliente e l’analisi delle strategie persuasive. Leggendo i capitoli che trattano del processo di vendita ognuno si può interrogare sui cam-biamenti che occorre adottare nel modo di interagire con i clienti, esaminando come costruire una relazione, decodificare le emozioni dei clienti, guidarli per comprendere l’importanza e i vantaggi reali di ciò che viene offerto ed entrare in sintonia con le necessità più profonde delle persone.

				Infine, l’autore analizza anche gli aspetti che rendono le persone avverse agli imprevisti e portano a sottostimare la necessità di prote-zione guardando da una prospettiva nuova e più umana il lavoro nel mondo assicurativo e sottolineando quanto sia fondamentale comu-nicare la vera essenza della protezione e della sicurezza che viene offerta, restituendo significato alla dichiarazione di voler “assicurare il futuro”.

				È proprio la profonda disamina della parte “umana” della re-lazione con il cliente che rende questo lavoro di grande interesse. Con l’immediatezza degli esempi concreti, mette in luce i risultati delle ricerche, illustrando la gran parte delle scoperte più attuali, spaziando dall’intelligenza emotiva all’economia comportamen-tale. Con leggerezza, la lettura ci fa viaggiare in un paesaggio fatto di sensazioni, emozioni, stimoli incessanti, impazienza, modalità comunicative e razionalità limitata, che contraddistingue la no-stra società attuale, chiedendoci di rispettare i clienti, di com-prendere attivamente le loro necessità e di offrire soluzioni con un valore autentico.

				Promuovendo una visione dell’assicurazione come protezione 
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				e della professione come servizio, questo volume ci invita a con-centrare l’attività per contribuire al benessere della comunità e per offrire protezione da quei rischi che sempre più spesso si manife-stano in una società complessa e in un ambiente che soffre a causa dell’impatto antropico.
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				INTRODUZIONE

				Nel 1949 furono introdotte nel mercato le prime fotocopiatrici della Xerox Corporation e, grazie al brevetto depositato, hanno ope-rato per molti anni in regime di monopolio.

				I venditori delle macchine fotocopiatrici Xerox se ne stavano quindi seduti comodamente nei loro uffici dovendo solo gestire le telefonate dei Clienti per prendere semplicemente nota dell’ordine.

				Quando però scadde il brevetto, un gran numero di aziende giap-ponesi si sono messe a produrre fotocopiatrici (come la Fuji nel 1962) e scatenarono nel mercato una moltitudine di venditori che si recavano personalmente da tutti i potenziali clienti.

				Di contro gli impiegati della Xerox fissavano tristemente il tele-fono che non squillava più e inoltre non avevano le competenze ne-cessarie per iniziare a trasformare le loro abitudini di vendita.

				A questo punto la Xerox, per contrastare l’aggressività degli al-tri attori del mercato, ingaggiò una squadra di psicologi, spendendo una vera fortuna per progettare un rivoluzionario corso di vendita.

				Qual è la morale della storia?

				In un mercato che si evolve, anche gli addetti alla vendita devono avere dei profili evoluti, devono fare ricorso alle moderne tecniche che si fondano sull’aspetto psicologico del cliente.

				La partita non si gioca più esclusivamente sulla sua razionalità, ma piuttosto sulla sua emotività.

				Una decisione si fonda al 5% sulla componente razionale, men-tre il restante 95% (la parte sommersa dell’iceberg) è la vera sede delle scelte, è la parte inconscia delle emozioni.

				L’uomo non è veramente uno, ma veramente due.
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					Da “Lo strano caso del dottor Jekyll e mister Hide (Robert L. Stevenson) 

				In un percorso di vendita, il cliente deve essere motivato a parte-cipare alla costruzione del proprio piano, a porre delle domande, a chiedere conto sul funzionamento delle soluzioni.

				La comunicazione con il cliente deve quindi posizionarsi non solo sulla qualità dell’offerta, che deve essere data per scontata, ma anche e soprattutto sui vantaggi che si ottengono dal suo acquisto.

				Il guru del marketing Philip Kotler ha dichiarato:

				Oggi le Reti commerciali efficaci non vendono Prodotti bensì Bene-fici ai clienti; non vendono un valore in relazione al Prezzo, bensì in relazione all’Utilità percepita dai clienti stessi. 

				E anche Seth Godin ha rafforzato la stessa idea:

				Le persone non comprano prodotti o servizi, ma relazioni, storie e magia. 

				Le tecniche di vendita di prodotti materiali hanno peculiarità dif-ferenti da quelli immateriali.

				Se si deve acquistare un’automobile, il consumatore sa che tro-verà nell’autosalone o in internet le principali specifiche tecniche (consumo carburante, classe di risparmio energetico, velocità mas-sima ecc.) e può persino provare il mezzo.

				Se il prodotto è immateriale, molte delle sue caratteristiche non sono sperimentabili a priori (investimenti finanziari, polizze assicu-rative, ecc.)

				La fisicità di un prodotto assicurativo è data dal consulente.

				Nell’ambito delle assicurazioni l’esigenza di una copertura parte da un timore, da uno stato d’ansia che si trasforma in decisione di “pagare” un premio per una polizza che faccia acquistare/riacquista-re la tranquillità.
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				Sappiamo che oggi (2024) il massimale minimo di legge per la Responsabilità Civile Auto per danni alle persone è pari a 6.450.000 di euro. Supponiamo che domani esca una legge che tolga l’assicu-razione obbligatoria RC Auto, ma che obblighi i guidatori a vincolare in banca i 6.450.000 di euro.

				La domanda è: 

				“abbiamo questa cifra da immobilizzare in banca?”

				e, se anche l’avessimo, non potremmo poi impegnare queste ri-sorse in strumenti più redditizi?

				Un contratto di assicurazione – nella sua forma più semplice – regola uno scambio monetario: il contraente paga un importo (il premio) per garantire al beneficiario (sé stesso o qualcun altro) un importo in una data futura, subordinatamente al verificarsi di un certo evento: l’assicurazione “copre” l’assicurato contro i pericoli ge-neralmente dall’istante in cui il premio viene pagato (salvo eventuali carenze concordate). 

				L’assicurazione ci permette, dietro il pagamento di un corrispet-tivo (il premio), di trasferire un rischio a un partner economico più forte (l’assicuratore), allontanando da noi lo spettro di un improvvi-so tracollo finanziario al verificarsi di eventi che minano la nostra stabilità. 

				La somma di denaro richiesta all’assicurato è infatti minore di molti ordini di grandezza rispetto a quanto dovrà erogare l’assicura-tore in caso che si manifestasse l’evento negativo (il sinistro). 

				Un’indagine condotta da Cardif, evidenzia come l’Italia sia il Pae-se europeo con il più elevato senso di ansia nei confronti degli “im-previsti” che possono colpire il grande valore della famiglia, ciono-nostante siamo un popolo a basso consumo assicurativo.

				Secondo i dati ANIA, siamo in deficit di protezione.

				Solo il 45% delle abitazioni civili italiane è assicurato per i danni 
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				alla proprietà, sia attraverso polizze sottoscritte individualmente sia tramite quelle del condominio. 

				Purtroppo, molto spesso, il paradosso è quello di aver bisogno di soluzioni, ma nel contempo di avere più diffidenza verso chi ce le propone.

				Oggi, ad esempio, il cliente sa che lo Stato non è più in grado di garantirgli un tenore di vita dignitoso nell’età post-lavorativa e sa che di conseguenza deve dirigersi verso una pensione integrativa, ma è confuso a quali fondi pensione affidare il suo futuro, non è perfettamente al corrente su quella che sarà la destinazione del suo trattamento di fine rapporto.

				Per acquistare invece un fondo pensione ci sono diversi sogget-ti sul mercato (banche, assicurazioni, intermediari finanziari, Poste italiane, ecc.): un universo di competitor.

				Ecco quindi la necessità di avere a disposizione un consulente competente che aiuti il cliente ad effettuare la scelta più opportuna, in quanto da solo non ha tutti gli elementi sufficienti per giudicare le diverse offerte del mercato.

				Il focus dell’offerta non è più incentrato sul prodotto, ma bensì sul cliente, con le sue esigenze più o meno chiare, dettate da variabi-li endogene (età, professione, famiglia, ecc.) ed esogene (situazione economica e politica nazionale, cambiamenti di stili di vita, ecc.).
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				PARTE I

				LE NEUROSCIENZE

			

		

	
		
			
				20

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
			

		

	
		
			
				21

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				1.1 I 3 CERVELLI

				Alla base del cambio di approccio verso la comprensione delle persone c’è un modello, quello del cervello “trino” (i tre cervelli).

				La tripartizione si deve allo scienziato Paul Donald MacLean che nel 1972 ha appunto ipotizzato la presenza di tre diversi cervelli all’interno della nostra scatola cranica.

				La mappa del cervello trino è composta da:

				cervello rettiliano (old brain)

				cervello limbico o mammaliano (midle brain)

				cervello corticale (new brain)

				Il cervello antico è stato il primo ad evolversi 500 milioni di anni fa.

				È chiamato anche rettiliano perché assomiglia a quello dei rettili.

				Il cervello rettile è collegato ai nostri istinti.

				Regola i movimenti elementari della vita vegetativa.

				È quindi la parte che si occupa dei compiti “automatici”.

				Il nostro tronco encefalico regola il nostro respiro e il battito car-diaco, la temperatura corporea, insomma ci fa sopravvivere. 

				Esso vive di istinti primari come la fame, la sete, il sonno, l’istinto sessuale e vuole che questi bisogni siano appagati il prima possibile.
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				L’old brain è quindi particolarmente sensibile a quei bisogni che Maslow definisce fisiologici (fame, sete, sesso, …), infatti alcune pubblicità si basano su fattori che richiamano la sete (ad esempio le lattine delle bibite hanno un aspetto di lucentezza che richiama l’acqua), o hanno richiami sessuali perché richiamano il bisogno primario della riproduzione della specie.

				Il cervello mediano appartiene ai mammiferi più antichi e si è sviluppato 300-150 milioni di anni fa, per raggiungere il massimo sviluppo 250 milioni di anni fa.

				Il cervello limbico è la sede in cui vengono elaborate le emozioni. 

				È implicato nelle grandi emozioni: rabbia, paura che stimola l’ag-gressività o la fuga.

				Agisce in modo strettamente legato agli impulsi del cervello antico.

				Il cervello nuovo o neocorteccia si è evoluta 250 milioni di anni fa attorno ai 2 cervelli sottostanti, facendo da guscio esterno, simile alla buccia di un arancio.

				È l’area cerebrale più evoluta nei primati e nell’uomo.

				È la parte di cervello deputata ai calcoli, quella che valuta la logi-cità di una argomentazione o di un discorso.

				Si occupa dell’elaborazione del linguaggio, del parlato, della lettu-ra, della capacità di produrre pensieri logici e pianificare operazioni.

				Nell’uomo si giunge all’uso sistematico degli strumenti, al ragio-namento, al linguaggio, al pensiero e all’ideazione simbolica. 

				Qualsiasi strategia comunicativa efficace deve poter dialogare correttamente e coerentemente con tutti e tre cervelli.

				Quando si è attratti da qualcosa, prima di fare la scelta definitiva, spesso si vuole essere confortati anche da elementi tecnici o infor-mativi (quindi razionali).

				Anche se gli elementi razionali sono meno cruciali riguardo alla scelta finale, si ha comunque necessità di qualche dato per rassicu-rarci e chiudere il processo decisionale.
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				1.2 PENSIERI LENTI E PENSIERI VELOCI

				Il nostro organismo è dotato di un numero di neuroni compreso tra 86 e 100 miliardi di unità cellulari.

				I neuroni si collegano (comunicano) tra loro tramite le sinapsi cioè tramite la connessione di impulsi elettrici.

				La comunicazione sinaptica avviene attraverso sostanze chimi-che dette neurotrasmettitori, che stimolano, tramite il passaggio dell’impulso nervoso, la cellula successiva.

				Il numero di sinapsi per neurone può variare tra 5000 e 100.000 e il numero totale di sinapsi presenti nel cervello umano è stato sti-mato tra 10 elevato alla 13 e 10 elevato alla 15.

				Ma di quanta memoria dispone il cervello umano esattamente, quanti dati può archiviare?

				Ogni sinapsi può contenere 4,7 bit di dati che moltiplicato per il numero presente nell’encefalo, fa 1.024.000 GB di memoria.

				Le 3 aree cerebrali sono sede di due sistemi cognitivi diversi che producono processi controllati e processi automatici, quelli che Kahneman chiama rispettivamente “pensieri lenti (o Sistema 2) e pensieri veloci (o Sistema 1)”.

				Il Sistema 1 opera in fretta e automaticamente, con poco o nessu-no sforzo e nessun controllo volontario (pensieri veloci).

				Il Sistema 2 indirizza l’attenzione verso le attività mentali im-pegnative che richiedono focalizzazione, come i calcoli complessi (pensieri lenti).

				Ogni volta che utilizziamo le capacità del nostro cervello in modo consapevole, percependo anche un vero e proprio sforzo o dispen-dio di risorse cognitive, siamo nel campo dei processi controllati (pensieri lenti).
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				Di contro, quando il cervello ci fornisce qualche risultato senza che sappiamo come ciò possa essere avvenuto (bassa o assente con-sapevolezza del processo sottostante), siamo di fronte ai velocissimi e fondamentali processi automatici (pensieri veloci) che, solitamen-te, viaggiano in parallelo, ovvero si basano su attività svolte dal no-stro cervello in contemporanea, con una sorta di multitasking.

				Esistono quindi due funzioni mentali distinte e interagenti.

				Spieghiamoci con alcuni esempi.

				Se ci viene chiesto il risultato di 2 + 2, diremo immediatamente 4 senza pensarci.

				Questo è appunto un pensiero veloce o automatico che la nostra mente ha elaborato in pochi decimi di secondo, senza transitare per la corteccia razionale, cioè senza eseguire materialmente l’operazio-ne.

				Esaminiamo il seguente frame dal film “L’esorcista” di William Friedkin del 1973.

				Che emozioni ci provoca il volto dell’attrice Linda Blair?

				Paura? Orrore?

				Anche in questo caso la rispo-sta è stata immediata.

				Questa paura ce l’ha tramandata il nostro antenato (l’homo sa-piens) quando tentava di non essere il pasto preferito di un affamato predatore.

				La paura ci permette di organizzare uno schema adattivo e rap-presenta un meccanismo di sopravvivenza e di difesa per reagire in fretta e con efficacia a situazioni pericolose. Possiamo dunque affermare che la paura è un’emozione normale e positiva per la sopravvivenza, non solo di un individuo, bensì della specie.

			

		

		
			[image: ]
		

	
		
			
				25

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Il nostro cervello è il prodotto di un codice che è stato scritto e riscritto nel corso di milioni di anni.

				Queste sono appunto situazioni che generano i pensieri veloci e che hanno sede nelle zone del cervello antico e medio.

				Veniamo ad altri esempi.

				Qual è il risultato dell’operazione 389 x 48? In questo caso dobbiamo fare un’operazione matematica che met-terà in gioco la corteccia cerebrale e che per la risposta richiederà un tempo superiore rispetto al risultato dell’o-perazione 2 + 2.

				Esaminiamo le seguenti due frecce (illusione Muller- Lyer)

				Il segmento superiore ci appare più corto di quello inferiore, ma misurandoli (pensiero riflessivo) ci si accorge che le lunghezze sono identiche.

				Guidare l’auto è un’azione automatica, ma per guidarla a Londra (guida a sinistra) interviene la parte razionale (pen-siero lento) che rallenta la velocità perché istintivamente siamo portati a seguire la precedente abitudine (pensiero automatico). Avremo comunque delle difficoltà di guida 
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				in quanto siamo ancorati agli automatismi precedenti.

				Provare a eseguire le istruzioni riportate nella 3^ di co-pertina

				Analizzare l’esempio di APPENDICE 1

				Bisogna quindi fare attenzione perché i pensieri veloci ci possono portare a degli errori (bias).

				1.3 RAPPORTO TRA EMOZIONI E DECISIONI

				 

				La vita è piena di decisioni: ne prendiamo 20.000 al giorno. 

				La precedente dottrina della Finanza classica ipotizza che, in si-tuazioni di incertezza, una decisione viene presa secondo la Teoria dell’utilità attesa, cioè in modo del tutto razionale considerando la componente emotiva solo come una variabile disturbante del pro-cesso logico.

				Gli individui tra le varie combinazioni che hanno a disposizione, scelgono quella in cui in assoluto viene offerta l’utilità attesa più elevata, ovvero quella con il guadagno più elevato o la perdita più 
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				contenuta.

				L’utilità attesa corrisponde al valore dell’utilità di un risultato ponderata con la sua probabilità di occorrenza, cioè è definita dal prodotto del valore e la relativa probabilità.

				Esempio.

				Supponiamo che si debba scegliere tra le seguenti 2 scommesse:

				*scommessa A: 

				vincere 25 € con una probabilità del 20% (fattore 0,2), oppure 0 €.

				*scommessa B: 

				vincere 10 € con una probabilità del 40% (fattore 0,4), oppure 0 €. 

				I valori attesi nelle due scommesse sono dati da:

				V(A) = 25 x 0,2 = 5

				V(B) = 10 x 0,4 = 4

				Essendo V(A) > V(B), la scelta dovrebbe ricadere sulla scommessa A.

				Ma non siamo Vulcaniani

				Come il dr. Spock della serie televisiva del 1966 Star Trek, caratterizzato da una fredda e calcolatrice razio-nalità, e secondo questa visione, l’emozione è solo un elemento disturbante della decisione, una componen-te di trascurabile importanza.

				Le emozioni sono sempre state considerate in anti-tesi con la razionalità.

				Il nostro cervello è fatto in modo che l’attenzione sia tanto più alta quanto più un avvenimento suscita emozioni (Piero Angela).

				Mente e corpo non sono entità distinte e separate, come ipotizza-to dal filosofo Cartesio della prima metà del Seicento.

				Ciò per significare che le scelte non sono sempre solo razionali e i principi dell’utilità attesa possono essere violati.

				Esempio.

				A un gruppo di partecipanti è stato chiesto di scegliere tra le se-guenti 2 scommesse:
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				*scommessa A: 

				vincere 240 € sicuri

				*scommessa B: 

				vincere 1000 € con probabilità del 25% e non vincere niente con probabilità del 75%.

				L’84% dei partecipanti ha scelto la scommessa A, ma secondo la teoria dell’utilità attesa avrebbe dovuto preferire la scommessa B in quanto

				V(A) = 240 x 1 = 240

				V(B) = 1000 x 0,25 = 250

				Le moderne teorie ci indicano che il 95% delle scelte prese si basa principalmente sull’aspetto emotivo e solo successivamente su un’analisi razionale che ha per così dire utilità per spiegare a se stes-so e agli altri il motivo della scelta.

				Non siamo macchine pensanti che si emozionano,

				ma macchine emotive che pensano. (Antonio Damasio).

				 

				La Finanza Comportamentale unita alle recenti tecnologie neu-roscientifiche, che fotografano il cervello in vivo, può far luce sul conflitto ragione/emozione.

				Le principali tecnologie per la brain imaging o neuroimaging sono la Risonanza magnetica funzionale (fMRI) e la Tomagrafia a emissine di protoni (PET).

				Comunque si vende di più con le emozioni che con la razionalità che ha il compito di giustificare ciò che si è provato emotivamente.

				La mente intuitiva è un regalo sacro e la mente razionale è un servitore fedele. (Albert Einstein).
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				1.4 LA DOPPIA VIA DI LE DOUX

				È possibile, alle volte, che la visione di una busta di plastica finita in mare ci provochi lo spavento di chi ha creduto di vedere una medusa, e ancora, riferendoci alla precedente immagine tratta dal film “L’esorcista”, questa ci provoca immediatamente una sensa-zione di paura, che poi svanisce perché ci rendiamo conto che è una finzione cinematografica.

				La risposta istintiva di allontanamento, e la successiva elaborazione più razionale dello stimolo, sono due meccanismi della nostra mente.

				Questo meccanismo ci viene spiegato con la “doppia via” di Le Doux, cioè con i due diversi modi di reagire agli stimoli del cervel-lo, due modi diversi di elaborare uno stimolo pauroso,

				 Di fronte a uno stimolo esterno, gli organi di senso (vista, udito) lo trasformano in una serie di impulsi elettrici, che arrivano al talamo.

				Questi si comporta come una stazione di scambio, in quanto dirot-ta lo stimolo direttamente all’amigdala (questa è detta la via bassa) che elabora immediatamente il segnale di paura, anche se non dettagliato, e predispone l’organismo a rispondere prontamente alla minaccia.

				Il talamo, inoltre, invia lo stimolo anche alla corteccia celebrale 
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				(questa è detta la via alta) e da qui viene poi trasmesso di nuovo all’amigdala.
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