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1. La reazione alla pubblicità. Uomini e donne sono differenti?

Un noto esperto di neuromarketing, Pradeep, fondatore di uno dei primi 
laboratori di neuromarketing - Neurofocus poi confluito nella nota azienda 
Nielsen - e autore del testo The Buying Brain: Secrets for Selling to the Sub­
conscious Mind, sostiene che attraverso i dati neurofisiologici è possibile di­
stinguere il genere della persona sottoposta a stimolazioni pubblicitarie. Nello 
specifico, Pradeep nel 2010 scrive (p. 67) "our analysts became able to deter­

mine the gender of test subjects simply by their responses". 
Tale considerazione ha una doppia valenza, da una parte riconosce che il si­

stema nervoso e cerebrale delle donne è diverso da quello dell'uomo e dall'al­
tro ammette che vi è una sostanziale differenza di reazione alla narrazione 
pubblicitaria tra i due generi. 

Già nel 1990 (trad. it. 2003) Tannen, una sociologa esperta nell'analizzare 
la comunicazione di uomini e donne, aveva riportato una ricca analisi sia della 
letteratura di riferimento, sia di esperimenti sul campo in grado di dimostrare 
come il linguaggio dei due generi fosse profondamente diverso e come uomi­
ni e donne utilizzassero categorie interpretative differenziate, rendendoli quin­
di sensibili a messaggi profondamente diversi. Secondo la Tannen gli uomini 
sarebbero più attenti al valore dell'indipendenza e più predisposti a un perenne 
confronto con il mondo in una logica gerarchica, più propensi ad adottare un 
linguaggio legato ad azioni e obiettivi, a usare stili più perentori e a essere più 
sensibili a questi. Le donne, invece, sarebbero più sensibili al valore dell'inter­
connessione e della relazionalità, nonché più esperte nell'adottare un linguag­
gio conciliante. Tali differenze sono poi state riscontrate in una ricca lettera­
tura, anche connessa ai comportamenti di consumo (Bradac e Mulac, 1984; 
O'Barr, 1982; Crosby, Nyquist, 1977; Mulac, Studley, Blau, 1990). Mulac, Bra­
dac e Gibbons, 2001; Hartman, 1976). 

1. Hanno partecipato alla ricerca anche, Andrea Ciceri per l'analisi con eye tracking e
Fabiola Sirca per l'analisi con EEG. 
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