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PATRIZIA CATELLANI

Comunicazione personalizzata, psicologia
e intelligenza artificiale

1. Introduzione

Per promuovere consapevolezza e comportamenti orientati alla sosteni-
bilita ¢ essenziale sviluppare una comunicazione personalizzata con il
consumatore. Infatti, la comunicazione su vasta scala, basata su messag-
gi unidirezionali ed episodici, sta progressivamente perdendo efficacia.
Questo perché da un lato il consumatore ¢ esposto a crescenti pressioni
informative e persuasive legate allo sviluppo della comunicazione digi-
tale e multicanale, dall’altro si sente sempre piu svincolato da condizio-
namenti in termini di modalita, tempi e fonti rispetto ai quali acquisire
le informazioni che gli interessano. In altre parole, il consumatore vuole
diventare sempre piu protagonista delle proprie scelte, anziché oggetto
di persuasione. Diviene dunque sempre piu necessario sviluppare mo-
dalita di comunicazione di tipo one-to-one, che utilizzino molteplici cana-
li e che si inseriscano nei momenti piu adatti ad avere un’interazione ef-
ficace con il consumatore.

Per raggiungere questo obiettivo ¢ essenziale che ricerca, istituzioni
e imprese interagiscano e progrediscano lungo tre linee fondamentali:

a) una conoscenza sempre piu approfondita dei fattori psicosociali
che sono alla base delle scelte dei consumatori e della possibilita che ta-
Ii scelte si orientino verso la sostenibilita;

b) uno sviluppo di strategie sempre pitu mirate di interazione con il
consumatore;

¢) un incremento delle opportunita di comunicazione personalizza-
ta, ma al contempo su vasta scala, grazie all’'intervento dell’intelligenza
artificiale. Nei paragrafi che seguono mi soffermero brevemente su que-
sti tre punti.

2. Fattori psicosociali alla base dei comportamenti sostenibili

La teoria del comportamento pianificato (7Theory of Planned Behaviour,
TPB, Ajzen, 1991) offre un solido quadro di riferimento per individua-
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re i fattori psicosociali che predicono la messa in atto di comportamenti
sostenibili da parte dei consumatori. Conoscere questi fattori € una pre-
messa essenziale per mettere a punto strategie di comunicazione e in-
tervento efficaci per favorire il cambiamento dei comportamenti in dire-
zione della sostenibilita. Secondo la TPB I’ intenzione comportamentale & la
principale determinante prossimale del comportamento, e a sua volta ¢
funzione di tre fattori: 'atteggiamento, la norma soggettiva e il controllo
comportamentale percepito. L atteggiamento riguarda le convinzioni del-
la persona sulle conseguenze del comportamento oggetto di pianifica-
zione, e queste convinzioni si basano a loro volta sulla percezione di pro-
babilita dell’esito di quel comportamento e sulla valutazione di tale esi-
to. La norma soggettiva riguarda la pressione sociale percepita in merito
all’esecuzione del comportamento. E data dalla percezione delle aspet-
tative che gruppi, o singoli individui rilevanti per la persona, hanno ri-
spetto all’esecuzione di quel comportamento, combinata con la motiva-
zione della persona stessa a soddisfare tali aspettative. Infine, il controllo
comportamentale percepito riguarda la capacita di impegnarsi nel compor-
tamento pianificato, intesa come percezione di controllo relativamen-
te alle opportunita o agli ostacoli collegati all’esecuzione di tale com-
portamento. La TPB ¢ stata frequentemente utilizzata come quadro teo-
rico di riferimento per spiegare i comportamenti sostenibili in vari am-
biti, tra cui quelli degli acquisti, delle scelte alimentari o della mobilita.
Nella Figura 1 ¢ riportato un esempio di applicazione della TPB relati-
vo all’intenzione di acquistare abbigliamento prodotto in maniera eco-
sostenibile.

Figura 1 - Schema della “T'heory of Planned Behaviour’ (TPB; adattato da
Ajzen, 1991)

«Acquistare abbigliamento sostenibile
€... necessario - non necessario»

«Gli altri (familiari, amici...) acquistano «Intendo acquistare abbigliamento
abbigliamento sostenibile» sostenibile nei prossimi 30 giorni»

«Se volessi, saprei dove acquistare
abbigliamento sostenibile>
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Un’interessante estensione della TPB ¢ il modello del comportamento
orientato a uno scopo (Model of Goal-directed Behaviour, MGB, Perugini -
Bagozzi, 2001). Secondo questo modello aggiungere ai fattori della TPB
il comportamento passato e le emozioni anticipate (rispetto alla messa in at-
to del comportamento) aumenta significativamente la capacita esplica-
tiva del modello. Quando i comportamenti sono eseguiti in un conte-
sto stabile, il comportamento passato esercita un’influenza attraverso il
processo di formazione dell’abitudine. L’abitudine a sua volta riduce il
ruolo dell’elaborazione cognitiva nel processo decisionale e aumenta la
probabilita di conversione dei comportamenti controllati in comporta-
menti automatici (Ouellette - Wood, 1998). Per quanto riguarda le emo-
zioni anticipate, il loro impatto ¢ stato a lungo trascurato, ma i risultati
di diverse ricerche hanno poi mostrato una loro rilevante influenza sui
comportamenti pro-ambientali. Ad esempio, Keiser, Schultz, Berenguer,
Corral-Verdugo e Tankha (2008) hanno osservato che I'anticipazione di
vissuti di colpa e imbarazzo contribuisce in modo significativo alla spie-
gazione dell’intenzione di agire o meno in modo ecologico.

Il peso dei diversi fattori psicosociali che ho elencato puo variare da
una persona all’altra e anche i percorsi verso il cambiamento possono
essere differenziati. Tener conto di queste differenze ¢ essenziale per
poter sviluppare strategie di interazione che siano personalizzate e di
conseguenza maggiormente efficaci nel supportare il consumatore in
un percorso di cambiamento. Le strategie di interazione tipo dovranno
quindi essere sempre piu spesso costruite sulla base delle caratteristiche
psicosociali pertinenti agli obiettivi di cambiamento, piuttosto che sem-
plicemente sulla base delle caratteristiche sociodemografiche o di carat-
teristiche di personalita generiche, come per lo piu avviene oggi. Sia pu-
re gia con risultati di un certo interesse, anche se in circostanze e con
modalita a volte discutibili. Si veda ad esempio quanto abbia pesato il
riferimento alle caratteristiche di personalita degli elettori nella scelta
delle strategie di persuasione utilizzate dalla societa di consulenza Cam-
bridge Analytica, nella nota vicenda relativa alla campagna per le elezio-
ni statunitensi del 2016 (Kaiser, 2019). Mi soffermero ora sulle strategie
di interazione con il consumatore e sulla possibilita di personalizzarle in
maniera efficace.

3. Strategie di interazione con il consumatore

Conoscere in modo approfondito i fattori cognitivi, emotivi e motiva-
zionali che guidano le scelte dei consumatori € un punto di partenza es-
senziale per sviluppare strategie di interazione efficaci che favoriscano il
cambiamento. Le strategie possibili sono molteplici e possono coinvol-



56 PATRIZIA CATELLANI

gere molteplici attori, e proprio questa molteplicita rende indispensabi-
le disporre di modelli integrati di strategia del cambiamento, ossia mo-
delli che tengano conto di come i livelli individuale, sociale e istituzio-
nale debbano efficacemente interagire per promuovere il cambiamen-
to stesso.

Un interessante modello ¢ illustrato nella Figura 2, ed ¢ la cosiddet-
ta ruota del cambiamento di comportamento (Behavioural Change Wheel, BCW;
Michie - Atkins - West, 2014). In questo modello si ipotizza che un’azio-
ne efficace di cambiamento del comportamento possa avvenire solo se si
considerano tre diverse dimensioni, raffigurate come cerchi concentri-
ci di una ruota. Nel cerchio piu interno della ruota si trova la prima di-
mensione, che comprende le fonti del comportamento, ossia quelle compo-
nenti individuali che giocano un ruolo essenziale nell’attivazione di spe-
cifici cambiamenti comportamentali. Queste componenti sono sostan-
zialmente tre, tra loro interagenti: la capacita, ’opportunita e la motiva-
zione. Nel cerchio intermedio della ruota di cambiamento si trova la se-
conda dimensione, che comprende le diverse modalita di intervento volte
a colmare eventuali deficit nelle componenti individuali incluse nel cer-
chio interno. Tra queste modalita di intervento vi sono tra I’altro I’edu-
cazione, la persuasione e I'uso di incentivi. Infine, nel cerchio piu ester-
no della ruota si trova la terza dimensione, ossia le diverse categorie di

Figura 2 - ‘Behaviour Change Wheel’ (BCW; Michie - Atkins - West, 2014)
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policy utili a facilitare I'implementazione degli interventi previsti nel cer-
chio intermedio: ad esempio le misure fiscali, la pianificazione ambien-
tale e la legislazione.

Il modello della ruota di cambiamento € stato assunto come riferi-
mento dal governo britannico per I'attuazione di alcune policy volte a
facilitare la messa in atto di comportamenti virtuosi dei cittadini in am-
bito sanitario (ad es. lavarsi spesso le mani per ridurre la diffusione di in-
fezioni). Questo stesso modello potrebbe essere utilmente esteso anche
all’attuazione di policy volte a incrementare la sostenibilita dei compor-
tamenti dei consumatori.

Tra le diverse modalita di intervento previste dalla ruota del cam-
biamento un ruolo importante € giocato dalla comunicazione persua-
siva. Come si € gia accennato, oggi questa comunicazione deve diven-
tare sempre di pitt una comunicazione personalizzata, ‘ritagliata’ sulle
caratteristiche specifiche e le motivazioni di ciascun consumatore. Il te-
ma della personalizzazione ¢ da tempo oggetto di attenzione da parte
delle aziende, che mirano a presentare prodotti e offerte speciali il pit
possibile in linea con le preferenze e le abitudini dei loro clienti. Si ¢ vi-
sto cosi che la personalizzazione contribuisce ad aumentare il valore e
la rilevanza attribuita ai marchi, incrementa il coinvolgimento e la sod-
disfazione dei consumatori, e ha un effetto molto positivo sulle vendite.
Ad esempio, nel 2018, quando Amazon ha introdotto un nuovo algorit-
mo personalizzato di raccomandazione dei prodotti basato sui gusti del
consumatore, I’azienda ha registrato un aumento delle vendite del 29%
rispetto allo stesso trimestre dell’anno precedente. Oltre alle aziende,
anche i consumatori si dichiarano favorevoli alla personalizzazione dei
messaggi di proposta di vendita, in quanto la personalizzazione li aiu-
terebbe a trovare occasioni di acquisto pit convenienti e a risparmiare
tempo (Gartner, 2019).

Se i vantaggi della personalizzazione sembrano essere condivisi da
tutti, la strada per arrivare allo sviluppo di strategie di interazione dav-
vero personalizzate, e in grado di modificarsi sulla base dei diversi stadi
di cambiamento che un consumatore puo attraversare, ¢ ancora lunga.
Un contributo significativo in questa direzione viene dai progressi pit
recenti della ricerca in tema di persuasione, progressi riconducibili a tre
concetti fondamentali: il framing, il profiling e il tailoring.

Il framing € un modo di ‘incorniciare’ un messaggio allo scopo di fa-
vorire nel ricevente un’interpretazione a scapito di altre. Un tipo di fra-
ming molto utilizzato ¢ quello che si centra sul fatto di presentare le
conseguenze di un determinato comportamento in una chiave positiva
piuttosto che negativa. Ad esempio, un messaggio che voglia promuo-
vere la riduzione di un eccessivo consumo di alimenti di origine anima-
le puo centrarsi sui possibili guadagni (per la salute, il benessere o I’am-
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biente) che possono derivare da questa riduzione, o viceversa sulle pos-
sibili perdite (loss) che possono derivare dall’assenza di questa riduzione.
Si ¢ visto che il framing puo essere efficacemente utilizzato per promuo-
vere I’adozione di comportamenti sostenibili, ma soprattutto quando ¢
in sintonia con alcune caratteristiche psicosociali dei destinatari (vedi
sotto tailoring; Bertolotti - Catellani, 2014; Bertolotti - Chirchiglia - Catel-
lani, 2016; Carfora - Caso - Conner - Catellani, 2019).

11 profiling permette di segmentare gruppi di persone sulla base del-
le loro caratteristiche individuali. La ricerca psicosociale offre moltepli-
ci spunti per potenziare le comuni modalita di profiling, cosi da operare
la segmentazione sulla base di caratteristiche non generiche, ma ineren-
ti al comportamento di interesse (ad es. per quanto riguarda I’alimen-
tazione sostenibile vedi Bertolotti - Carfora - Catellani, 2020). Si proce-
de individuando le caratteristiche psicologiche che accomunano o dif-
ferenziano le persone tra loro e si definiscono poi i profili che si ritie-
ne possano essere pit o meno sensibili a specifici frame comunicativi.
Nel caso dei comportamenti sostenibili, tra le caratteristiche psicologi-
che principali che vengono considerate vi sono le motivazioni, i valori,
le reazioni emotive e la sensibilita al rischio.

Infine, il tailoring consiste nel personalizzare i messaggi in modo che
siano coerenti con le caratteristiche psicologiche di cui si ¢ appena det-
to (Lutkenhaus - Jansz - Bouman, 2019). I messaggi personalizzati in ba-
se a tali caratteristiche vengono percepiti come piu rilevanti dai desti-
natari, suscitano maggiore attenzione, stimolano valutazioni piu positi-
ve delle informazioni fornite e risultano in ultima analisi piti persuasivi.

Framing, profiling e tailoring sono tre dimensioni fondamentali di qua-
lunque intervento che, basandosi sull’interazione con il consumatore,
miri a smuoverne le motivazioni profonde e in questo modo ad attiva-
re un processo di cambiamento che sia coerente e stabile nel tempo. Si
e visto infatti che individui con una motivazione intrinseca e profonda
mostrano intenzioni e comportamenti pro-ambientali pit forti e stabi-
li rispetto a individui con una motivazione intrinseca minore. La moti-
vazione intrinseca acquista particolare rilievo quando un comportamen-
to pro-ambientale richiede un notevole sforzo, o quando comunque per
vari motivi le persone percepiscono il comportamento come difficile da
eseguire (Jakovcevic et al., 2014).

Detto questo, anche interventi che non fanno leva direttamente sul-
la motivazione intrinseca possono favorire il cambiamento nei compor-
tamenti di un consumatore. Tra questi interventi possiamo annovera-
re i cosiddetti nudge e gli incentivi economici. Thaler e Sunstein (2008)
hanno definito il nudging come «qualsiasi aspetto dell’architettura del-
la scelta che altera il comportamento delle persone in modo prevedibi-
le senza vietare alcuna opzione o modificare significativamente gli in-
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centivi economici» (p. 6). Si tratta di una definizione abbastanza ampia,
che raggruppa una serie di interventi di vario tipo. Tra questi ad esem-
pio la proposta di informazioni o suggerimenti, I’azione centrata sulla
cosiddetta architettura della scelta oppure I'influenza normativa. Nume-
rosi studi psicologici hanno testato I’efficacia di strategie di questo tipo
per incrementare la frequenza di comportamenti pro-ambientali, anche
se generalmente questi studi non fanno esplicito riferimento al concet-
to di nudging. In questa categoria possono essere fatti rientrare gli studi
che hanno indagato I’effetto dei messaggi normativi sui comportamenti
pro-ambientali. Questi studi hanno mostrato che comunicare quali com-
portamenti vengono tipicamente messi in atto (le cosiddette norme de-
serittive) o tipicamente approvati o disapprovati (le cosiddette norme in-
giuntive) puo essere molto efficace nell’indurre comportamenti pro-am-
bientali. Anche se le persone tendono generalmente a sottostimare I’in-
fluenza che i comportamenti degli altri hanno sulle loro azioni, questa
influenza ¢ stata ampiamente dimostrata dalle ricerche. Ad esempio, far
sapere che un’elevata percentuale degli ospiti di un hotel riutilizza pit
volte gli asciugamani del proprio bagno determina un incremento del
numero di ospiti dell’hotel che si comporteranno nello stesso modo, e
quindi una riduzione del consumo di energia e dell’impatto ambienta-
le dei propri comportamenti (Goldstein - Griskevicius - Cialdini, 2007).

Oltre ai nudge, anche gli incentivi economici possono essere utilizza-
ti con successo per promuovere comportamenti pro-ambientali, come
ad esempio la mobilita sostenibile (Chandra - Gulati - Kandlikar, 2010).
Tuttavia, I’efficacia degli incentivi economici non viene sempre confer-
mata dai risultati di ricerca. Ad esempio, Hilton e collaboratori (2014)
hanno condotto un esperimento in cui variavano la forza di incentivi fi-
nanziari in un sistema di bonus-malus fiscale relativo alla scelta di viaggia-
re in treno piuttosto che in aereo. Gli autori hanno cosi scoperto che
gli incentivi finanziari portavano in effetti a una preferenza per I’opzio-
ne pit sostenibile (il treno), ma solo quando le persone mostravano gia
di avere una preoccupazione per I'ambiente. In altri casi si e visto che
I’effetto degli incentivi puo invece addirittura essere controproducen-
te, in quanto attiva processi psicologici contrari all’adozione di compor-
tamenti sostenibili. Ad esempio, un cittadino puo pensare che quanto
pit un’opzione viene sovvenzionata dal governo, tanto meno si tratta di
un’opzione di qualita. Oppure il cittadino puo avere la (poco piacevo-
le) sensazione di aver fatto una scelta a causa dell’'incentivo e non delle
proprie opzioni morali. O, ancora, puo percepire I'incentivo come una
manipolazione esterna che determina una riduzione del controllo sulle
proprie azioni (Schwartz - Milfont - Hilton, 2019).

In conclusione, le strategie di interazione con il consumatore posso-
no basarsi sul riferimento a motivazioni intrinseche o viceversa a moti-
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vazioni piu estrinseche, come gli incentivi economici, ma in tuttii casi ¢
opportuno tener conto delle dinamiche legate all’interazione tra queste
strategie e le motivazioni su cui fanno leva. Queste dinamiche, tra I’al-
tro, possono essere molto diverse tra un individuo e un altro, e questo
ci riporta al tema dell’opportunita di personalizzare I'interazione con il
consumatore. Tuttavia, deve essere possibile personalizzare I'interazio-
ne senza rinunciare alla possibilita di raggiungere un elevato numero di
consumatori, e poterlo fare con investimenti economici ragionevoli. In
prospettiva, un obiettivo di questo tipo puo trasformarsi in realta grazie
all'intervento dell’intelligenza artificiale.

4. Comunicazione personalizzata e intelligenza artificiale

Le strategie di interazione personalizzata potranno presto raggiungere
un numero anche molto ampio di persone, motivandole e orientando-
le al cambiamento. Questo sara possibile grazie all’interazione tra ricer-
ca, impresa e istituzioni, e anche grazie alla collaborazione interdiscipli-
nare tra psicologia e intelligenza artificiale. Una delle chiavi di volta di
questo percorso € costituita dallo sviluppo degli agenti conversazionali,
che vengono studiati nell’ambito dell’intelligenza artificiale. Si tratta dei
cosiddetti chatbot, ossia ro-bot capaci di chat-tare: una forma evoluta di si-
stema automatico in grado di decodificare le informazioni testuali pro-
venienti dall’emittente e di rispondere con un oufput testuale dotato di
Senso e orientato a uno scopo.

Nella Figura 3 sono riportate le probabili linee di sviluppo futuro
della tecnologia degli agenti conversazionali e delle loro capacita (Wei-
dauer, 2018). Nella Figura vengono identificati cinque livelli di svilup-
po, e per ciascuno si indica I’orizzonte temporale previsto e si propone
un esempio di esperienza. Fino a qualche tempo fa il ruolo dell’agen-
te conversazionale era fondamentalmente quello di assistente alle noti-
fiche (livello 1), ossia invio di messaggi testuali che ricordano alle perso-
ne qualcosa da fare o un obiettivo da raggiungere. Al livello 2, sviluppa-
to piu di recente, I'agente conversazionale comincia ad essere in grado
di rispondere alle domande frequenti del consumatore (FAQ) e, quan-
do non lo ¢, di reindirizzarlo verso un operatore. Al livello 3, che costi-
tuisce il livello attuale, I’agente conversazionale diventa contestuale, nel
senso che ¢é in grado di memorizzare le interazioni avvenute in prece-
denza con un consumatore e di tenerne conto (almeno a livello di con-
tenuto) nelle interazioni successive.

Le sfide per i prossimi dieci anni sono i pit avanzati livelli 4 e 5. Al
livello 4 I'agente conversazionale sara personalizzato, nel senso che co-
noscera l'interlocutore con un maggior grado di dettaglio e potra pro-
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porgli dei messaggi ritagliati (tailored) sulle sue caratteristiche. Infine,
al livello 5 I’agente conversazionale si organizzera autonomamente, nel
senso che sara in grado di svolgere processi complessi controllati dagli
umani solo in background. Ad esempio, potra essere in grado di valuta-
re quando ¢ opportuno proporre al consumatore un cambio di poliz-
za di assicurazione sulla base di una serie di parametri che avra calcola-
to in autonomia.

Figura 3 - Linee di sviluppo della tecnologia degli agenti conversazionali
(Weidauer, 2018)
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Da questa analisi sulle tendenze in atto si evince che per lo sviluppo ef-
ficace dei livelli pit avanzati degli agenti conversazionali il contributo
della psicologia potrebbe risultare indispensabile. Un esempio di come
questo contributo puo essere integrato con lo sviluppo dell’agente con-
versazionale lo si puo trovare in alcune ricerche che hanno testato gli ef-
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fetti di framing di messaggi volti a promuovere ’adozione di un’alimen-
tazione piu sostenibile (Carfora - Di Massimo - Rastelli - Catellani - Pia-
stra, 2020; Di Massimo - Carfora - Catellani - Piastra, 2019). Queste ri-
cerche hanno misurato le caratteristiche psicosociali previste dalla teo-
ria del comportamento pianificato (TPB; vedi sopra) nei destinatari dei
messaggi. Si ¢ visto cosl ad esempio che persone con un basso controllo
sulla propria dieta sono piu convinte dai messaggi quando questi met-
tono in evidenza i guadagni (gain) che possono derivare da un’alimen-
tazione sostenibile. Viceversa, persone con un alto controllo sulla propria
dieta sono piu convinte dai messaggi che mettono in evidenza gli svan-
taggi che si possono evitare (non-loss) praticando un’alimentazione soste-
nibile. Il modello statistico utilizzato per analizzare questi dati ¢ stato
poi tradotto in un predittore probabilistico e al predittore probabilisti-
co sono state successivamente applicate tecniche tipiche del reinforcement
learning. Queste tecniche consentono di ottenere strategie di interazio-
ne automatica in grado da un lato di minimizzare il numero di doman-
de da porre al destinatario (profiling), dall’altro di massimizzare la pro-
babilita di inviare al destinatario stesso i messaggi piu efficaci (tailoring).
Le strategie di interazione cosi ottenute possono essere trasferite in mo-
do diretto agli agenti conversazionali che utilizzano le tecnologie attual-
mente piu diffuse.

Un’integrazione tra psicologia e intelligenza artificiale come quel-
la appena descritta prefigura un quadro di sviluppo ‘virtuoso’, nel qua-
le 'agente conversazionale evolve in una maniera coerente con le moti-
vazioni profonde e le caratteristiche psicologiche dei suoi interlocutori
umani. Al contempo, un agente conversazionale con queste caratteristi-
che diviene un importante tramite per poter stabilire interazioni perso-
nalizzate e prolungate con un numero molto ampio di persone.

5. Conclusioni

La transizione verso una societa piu sostenibile sara possibile se ciascu-
no di noi arrivera a mettere in atto cambiamenti di comportamento ba-
sati su un’acquisizione di consapevolezza e sulla messa in gioco di risor-
se personali. Questi cambiamenti potranno essere favoriti dallo svilup-
po di interazioni personalizzate e prolungate, in grado di comprendere
e superare le difficolta e le resistenze nei confronti dei comportamenti
sostenibili man mano che queste emergono, e altresi in grado di mobili-
tare le risorse di ciascuno. Per lo sviluppo di interazioni di questo tipo €
auspicabile I'integrazione tra psicologia e intelligenza artificiale. Questa
integrazione consentira di sviluppare agenti conversazionali personaliz-
zati e autonomi, capaci di interagire in modalita one-to-one con un nume-
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ro elevato di persone, ma anche di comunicare in modo coerente con
le caratteristiche e la storia personale di c1AscUNO, aumentando la fidu-
cia da parte dell’interlocutore e favorendo I'attivazione del processo di
cambiamento auspicato.
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