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L’obesita come definita dall’OMS ¢ “I’epidemia del secolo”. Cid ha
fatto si, che catturasse 1’attenzione degli studiosi che si concentrano sulle possibili
influenze, che possano spingere a un consumo incontrollato di cibo. In particolare le
attenzioni degli studiosi si sono concentrate sul ruolo che il marketing gioca
nell’incremento di tale vasto problema. Il lavoro di ricerca effettuato indaga proprio
sui fattori e segnali, sfruttati dalle industrie alimentari e in generale di coloro che
lavorano nell’ambito del cibo, che attivano i meccanismi attraverso cui Si
incoraggiano le persone ad adottare comportamenti di consumo scorretti. Si ¢
cercato, in sintesi, di dimostrare come 1’obesita, sia una molteplicita di scelte,
apparentemente irrilevanti, fatte continuamente dalle persone, e come coloro che
lavorano nel settore alimentare e in particolare le industrie, attraverso numerose leve

del marketing influenzino tali scelte.

Nel lavoro di ricerca, sono stati fissati degli obiettivi precisi, per il
raggiungimento dei quali, sono state formulate delle ipotesi sottoposte a successiva
verifica empirica. Si presenta di seguito una breve rassegna di tali obiettivi, che
saranno ripresi nel capitolo sulla metodologia. Il primo obiettivo ¢ stato quello di
indagare sul processo di categorizzazione e su come questo influenzi le scelte
alimentari e la percezione delle calorie contenute nei cibi, da parte delle persone. Cio
per valutare, se le naming strategy adottate dalle aziende hanno sempre influenza. Il
secondo obiettivo ¢ stato quello di indagare sull’influenza della personalita e
dell’autostima sulle scelte alimentari e sulla percezione degli alimenti da parte dei
consumatori. Il terzo obiettivo ¢ stato quello di indagare quanto la condizione di una
persona di essere a dieta o non a dieta, possa influire sull’ attenzione prestata agli
ingredienti contenuti dei cibi e la conseguente percezione delle calorie. Il quarto e

ultimo obiettivo, ¢ stato quello di indagare, in base alla percezione delle calorie, se le



persone tendono a sovrastimare o sottostimare il reale contenuto calorico dei
prodotti, per valutarne 1’effettiva conoscenza degli alimenti che li compongono . In
particolare si ¢ voluto indagare quanto la condizione di essere a dieta o non a dieta

possa influire su tale meccanismo di stima delle calorie.

Sulla base del primo obiettivo, ¢ stato ipotizzato che adottando la
“suggestive naming strategy” i consumatori sottovalutano il contenuto calorico dei
cibi, quando I’'immagine del cibo in questione ¢ associato a un cibo sano. Sulla base
del secondo obiettivo, ¢ stato ipotizzato che le persone che non sono a dieta hanno
una maggiore autostima, rispetto alle persone che sono a dieta. Sulla base del terzo
obiettivo, ¢ stato ipotizzato che le persone a dieta tendono a percepire un maggior
quantitativo di calorie nei prodotti alimentari. Sulla base del quarto, ¢ stato ipotizzato
che le persone sovrastimano il contenuto calorico dei cibi facenti parte della
categoria fast food, e sottostimano quelli facenti parte della categoria healthy food.
Sulla base del medesimo obiettivo, ¢ stato ipotizzato che le persone a dieta
sovrastimano il contenuto calorico dei cibi facenti parte della categoria fast food e
sottostimano il contenuto calorico dei cibi della categoria healthy food; le persone
non a dieta tendono a sottostimare il contenuto calorico dei cibi facenti parte di

entrambe le categorie.

Il capitolo II presenta una rassegna degli stimoli o dei segnali che
influenzano i1 comportamenti di consumo delle persone, senza che essi ne siano
consapevoli. Si trattera nella prima parte del capitolo, di stimoli che ci giungono
attraverso 1 mass media, quindi con la pubblicita, e di semplici pratiche di marketing
utilizzate dalle catene di fast food, per spingerci a spendere e di conseguenza a

mangiare di piu. Si ¢ parlato poi di altri segnali, che pil che spingerci a comprare di



pil, influenzano direttamente il nostro di mangiare. In particolare cid puo riguardare
le informazioni che sono poste sulla confezione, che possono ingannare il
consumatore, o semplicemente altri stimoli come la dimensione della porzione, i
nomi dei cibi, il modo di imbandire la tavola, etc. Nella parte finale del capito ¢ stato
trattato il cosiddetto mito dei comfort food, ovvero il cibo che conforta, cercando di
chiarire il perché le persone associano certi cibi al comfort, e quando e perché li

mangiamo.

Nei terzo capitolo, ¢ stata illustrata la metodologia di ricerca utilizzata per
verificare le ipotesi formulate, indicando nella seconda sezione del capitolo i risultati

ottenuti.

Il quarto capitolo, presenta la discussione generale dei risultati ottenuti.
Sono diverse le conclusioni cui € possibile pervenire in merito agli obiettivi di ricerca

che sono stati proposti all’inizio del presente lavoro.

Sono diverse le conclusioni cui € possibile pervenire in merito agli obiettivi
di ricerca che sono stati proposti all’inizio del lavoro. Innanzitutto, occorre
sottolineare che la validita delle naming strategy, basate sull’utilizzo di nomi di pura
fantasia, quali la “suggestive naming strategy”, ¢ limitato. Infatti, essa raggiunge
I’obiettivo di mascherare il reale contenuto calorico dell’alimento, soltanto quando
essa ¢ adottata, per cibi la cui immagine ¢ associata al cibo sano. Di conseguenza
I’ulteriore conclusione, ¢ che per cibi la cui immagine ¢ associata al cibo da fast
food, ¢ indicato utilizzare la “basic naming strategy”, ovvero una denominazione che
faccia riferimento ad almeno una delle caratteristiche del prodotto (ad esempio, gli
ingredienti). Cid dovrebbe indicare alle imprese, la migliore delle strategie da

adottare a seconda della tipologia di cibo.



In secondo luogo, le persone a dieta hanno un auto stima piu bassa rispetto
alle persone che non sono a dieta. Inoltre, le persona a dieta in media mostrano una
maggiore sensibilita alle informazioni di prodotto e di cio li porta a percepire un

quantitativo di calorie superiore, rispetto ai non-dieters.

In linea generale, cid che penso debba essere sottolineato ¢ che I’obiettivo di
mangiar meglio possa essere ottenuto, non solo ponendo il dito contro il marketing e
le industrie alimentari, ma ponendo enfasi anche sulla responsabilita e lo zelo
individuali. Cio che ¢ emerso dal presente lavoro di ricerca ¢ che le persone hanno
una scarsa conoscenza degli alimenti che di volta in volta gli si presentano di fronte.
Non si puo mettere al bando ogni ristorante fast-food o imporre una tassa su ogni
gelato acquistato, ma si puo ripianificare il proprio ambiente alimentare personale
per aiutare se stessi e la propria famiglia a mangiare meglio. Tutto cid0 pud esser
fatto, soltanto attraverso una maggiore educazione alimentare, che trasformi il cibo
in qualcosa che delizi il proprio palato senza i morsi della colpa, senza essere pitl una
tentazione o alcunché di cui pentirsi. Si pud passare da mangiare inconsapevolmente
troppo a mangiare inconsapevolmente meglio. Se si tratta di contribuire a una
maggiore longevita e qualita della vita, in ottica di “de-marketing obesity”, allora
astuti esperti del marketing potrebbero promuovere cibi sani che sono piu piacevoli

da mangiare e prodotti che rendano meno faticoso I’esercizio fisico.
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