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CAPITOLO 1: Introduzione. 

 

Al giorno d’oggi, tematiche come la produzione e il consumo di carne sono spesso oggetto 

di dibattiti complessi e controversi che richiamano l'attenzione su una serie di questioni 

cruciali che vanno ben oltre le preferenze alimentari individuali (Bonnet et al., 2020).  

Nel corso degli ultimi cinquant'anni, infatti, il consumo globale di carne ha registrato un 

notevole aumento, evidenziando una trasformazione significativa nei modelli dietetici 

(Bonnet et al., 2020; Giromini & Givens, 2023; Pech et al., 2017).  

Mentre, nel 1961, la maggior parte della disponibilità di proteine pro-capite nei Paesi 

dell’Unione Europea proveniva da alimenti di origine vegetale come il grano (26 g/ pro 

capite/ al giorno) e la carne rappresentava solo 17 g/ pro capite/ al giorno; negli anni 

successivi, la disponibilità di proteine proveniente da prodotti di origine animale è 

aumentata in maniera rilevante al punto tale che, oggigiorno, circa il 58% della 

disponibilità proteica pro-capite proviene da prodotti di derivazione animale (Bonnet et 

al., 2020). In particolare, nei paesi OECD1 si è registrato, dal 2019 al 2021, il più alto 

consumo pro-capite di carne con 69,5 chilogrammi di peso al dettaglio pro-capite 

(Schwingshackl et al., 2023). Secondo l'OCSE (Organizzazione per la cooperazione e lo 

sviluppo economico) e la FAO (Organizzazione delle Nazioni Unite per l'alimentazione 

e l'agricoltura), inoltre, il consumo globale di carne è destinato ad aumentare del 14% 

entro il 2030, principalmente a causa della crescita demografica prevista del 11%. Per di 

più, considerando il suo costo elevato, un altro importante fattore che contribuisce 

all’aumento del consumo di carne è la crescita economica. A tal proposito, i paesi più 

poveri sono più sensibili ad un incremento del reddito rispetto ai paesi più ricchi, in cui il 

consumo di carne risulta essere piuttosto saturo e limitato da altri fattori, quali le crescenti 

preoccupazioni ambientali, etiche, relative al benessere delle persone e degli animali 

(FAO & OECD, 2023).  

Dunque, ad oggi, la carne è un alimento fondamentale presente in molte diete e tradizioni 

come fonte primaria di proteine e nutrienti quali vitamine e minerali come il ferro (Font-

i-Furnols 2023; González et al., 2020).  

 
1 Organization for Economic Co-operation and Development. 
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Tuttavia, l’evoluzione della nostra alimentazione e questa transizione verso una dieta 

ricca di prodotti di origine animale ha comportato una serie di costi esterni significativi 

per il nostro pianeta, conosciuti anche sottoforma di esternalità negative, le quali non sono 

incluse nel prezzo finale di mercato. Si tratta, dunque, di effetti indesiderati che si 

verificano quando un’attività, in questo caso un’eccessiva produzione o consumo di 

carne, genera un impatto su qualcuno o qualcosa senza compensarlo, portando ad una 

perdita di benessere generale per la società (Arrigoni et al., 2023). 

In primo luogo, la produzione intensiva di carne è una delle principali fonti di emissione 

di gas serra, tra cui metano e biossido di carbonio, che contribuiscono al cambiamento 

climatico (Bonnet et al., 2020; Springmann et al., 2018; Vermeulen et al., 2012). Nello 

specifico, secondo dati recenti, la produzione mondiale di carne bovina rilascia all’incirca 

4,3 miliardi di tonnellate metriche di anidride carbonica equivalente, corrispondenti a 

circa un quarto di tutte le emissioni alimentari mondiali (Tiseo, 2023). 

L’industria della carne, inoltre, richiede l’utilizzo di grandi quantità di acqua, terreno e 

cibo per gli animali, aggravando così il problema dell'uso insostenibile delle risorse 

naturali, della deforestazione, dell’inquinamento delle acque, del suolo e dell'aria, e della 

perdita di biodiversità (Dumont et al., 2016; Poore & Nemecek, 2018). A tal proposito, 

gran parte delle risorse naturali impiegate per la coltivazione dei mangimi destinati agli 

animali potrebbe essere utilizzata in maniera più efficiente per coltivare alimenti a base 

vegetale per il consumo umano (Shepon et al., 2018).  

In termini di impatto sulla salute umana, invece, l'Agenzia Internazionale per la Ricerca 

sul Cancro (IARC) ha identificato la carne rossa come una sostanza potenzialmente 

cancerogena per gli esseri umani (Gruppo 2A), nello specifico è associata ad un aumento 

del rischio di cancro al colon-retto, al pancreas e alla prostata; mentre la carne lavorata è 

stata classificata come certamente cancerogena per la salute umana (Gruppo 1). Secondo 

gli esperti, dunque, mangiare quotidianamente una porzione di 50 g di carne lavorata 

aumenterebbe il rischio di cancro del colon-retto del 18% (IARC, 2015). Inoltre, un 

consumo eccessivo di carne può anche essere causa di altre malattie come il diabete di 

tipo 2, malattie cardiache e obesità (Bechthold et al., 2017; Schwingshackl et al., 2017). 

Un altro aspetto significativo che preoccupa sempre di più la comunità riguarda il 

benessere e la sicurezza degli animali (Bonnet et al., 2020). Mentre è possibile 

determinare in maniera abbastanza certa quando la salute umana o l’ambiente si 
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deteriorano, questo è meno chiaro per il benessere degli animali, il quale viene spesso 

valutato tramite indicatori come il tasso di mortalità o di lesioni, il rallentamento della 

crescita, la riproduzione o il sistema immunitario, i livelli di ormoni dello stress, lo spazio 

assegnato e il tempo di trasporto (Broom, 2014). A tal proposito, gli animali allevati in 

maniera intensiva sono spesso soggetti a condizioni di vita poco salutari, in spazi ristretti 

e sottoposti a pratiche dolenti come la castrazione senza anestesia o il taglio delle code 

(Fonseca & Sanchez-Sabate, 2022).  

Alla luce di tutte le conseguenze negative derivanti da un eccessivo consumo e 

produzione di carne, dunque, emerge chiaramente la necessità di una trasformazione 

globale dell’attuale sistema alimentare che prediliga una dieta più sostenibile al fine di 

affrontare le pressanti sfide ambientali e sanitarie che minacciano lo sviluppo del pianeta 

(Font-i-Furnols, 2023; González et al., 2020; Willet et al., 2019). Secondo la definizione 

fornita dalla FAO, per diete sostenibili si intendono tutti quei regimi alimentari che hanno 

un basso impatto ambientale, che contribuiscono alla sicurezza alimentare e alla salute 

delle generazioni attuali e future. Si tratta, dunque, di diete culturalmente accettabili, 

accessibili, equamente disponibili, economicamente eque e convenienti, rispettose della 

biodiversità e degli ecosistemi (Burlingame & Dernini, 2012).  

Tuttavia, però, ricerche precedenti indicano che le persone abituate a mangiare carne sono 

spesso scettiche e poco propense a modificare le loro abitudini alimentari (Milfont et al., 

2021). Questo avviene perché la maggior parte degli onnivori, ovvero coloro che non 

escludono nessun cibo dalla propria alimentazione (Demartini et al., 2024), sostengono 

la teoria delle 4N, secondo la quale mangiare carne è un comportamento “normal”, 

“natural”, “necessary” e “nice” (Piazza, 2015). In aggiunta a ciò, culturalmente, la carne 

occupa un ruolo molto importante nelle diete occidentali al punto tale che alcune persone, 

addirittura, la considerano parte della propria identità (Dagevos, 2021). Secondo uno 

studio condotto da Rothgerber (2013), questo è particolarmente vero per gli uomini, i 

quali tendono ad associare l’atto di mangiare la carne addirittura alla mascolinità. 

In generale, dunque, richiedere ai cosiddetti meat-eaters di eliminare completamente la 

carne dalla loro dieta risulta essere una richiesta troppo stringente e rigida; piuttosto, 

invece, negli ultimi dieci anni, gli studiosi hanno suggerito una sostituzione parziale delle 

proteine animali con fonti più sostenibili come opzione pratica per ridurre gradualmente 

il consumo di carne (Demartini et al., 2024; Font-i-Furnols, 2023; Onwezen et al., 2020). 



 6 

In tale contesto, come potenziali soluzioni, sembrano farsi spazio cinque proteine 

alternative alla carne: i legumi, le alghe, gli insetti, le proteine alternative vegetali e la 

carne coltivata (Bryant & Barnett, 2018; Onwezen et al., 2020).  

Diverse ricerche hanno constatato che, in generale, queste proteine alternative vengono 

valutate in maniera meno favorevole rispetto alla carne convenzionale (Onwezen et al., 

2021; Slade, 2018; Van Loo et al., 2020). A dimostrazione di ciò, un esperimento 

condotto da Slade (2018) dimostra che, a parità di prezzo, di grandezza, di contenuto 

nutrizionale e di gusto, il 65% dei consumatori opterebbe per un hamburger di manzo, il 

21% per uno a base vegetale, l'11% per quello di carne coltivata, mentre il restante 4% 

non effettuerebbe alcun tipo di acquisto. Risultati simili emergono anche da un altro 

esperimento in cui i partecipanti sono stati invitati a selezionare una tra quattro varianti 

di polpette (a base di carne di manzo convenzionale; a base di carne coltivata in 

laboratorio; a base vegetale con proteine di piselli; a base vegetale con proteine animali). 

Tenendo i prezzi costanti e a condizione di scegliere un solo prodotto alimentare, gli 

autori hanno stimato le rispettive quote di mercato: il 72% dei partecipanti ha scelto 

polpette a base di carne di manzo convenzionale, il 16% ha optato per l’alternativa di 

carne a base vegetale (proteine del pisello), il 7% per l’alternativa di carne a base vegetale 

(proteine simili a quelle animali) e il 5% per la carne allevata in laboratorio (Van Loo et 

al., 2020). Dunque, nonostante la quota di mercato delle proteine alternative risulti essere 

ancora decisamente inferiore rispetto a quella della carne convenzionale, sembra che ci 

sia spazio per una transizione graduale verso una dieta comprendente proteine più 

rispettose dell'ambiente, ad eccezione degli insetti che risultano essere ancora poco 

accettati (De Boer et al., 2013). Mettendo a confronto, infatti, direttamente le varie 

proteine alternative, si nota che i sostituti della carne a base vegetale godono del più alto 

livello di accettazione, seguiti dalla carne coltivata e infine, dagli insetti, che sono 

considerati la scelta meno gradita dai consumatori, principalmente a causa della non 

familiarità con tale cibo (Circus & Robinson, 2018; De Boer et al., 2013; Grasso et al., 

2019; Onwezen et al., 2019; Slade, 2018). Si parla, infatti, di una vera e propria neofobia 

verso gli insetti, ovvero la tendenza ad evitare alimenti non familiari, nuovi ed insoliti, la 

quale influisce in modo significativo e negativo sulla volontà delle persone di consumare 

tale cibo (Hartmann et al., 2015; La Barbera et al., 2018; Martins & Pliner, 2006; Ruby 

et al., 2015; Van Huis et al., 2013; Verbeke et al., 2015; Verkerk et al., 2007).  
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A tal proposito, La Barbera et al. (2018) hanno dimostrato che non basta aumentare la 

familiarità con il cibo a base di insetti per normalizzarne il consumo, in quanto l'effetto 

positivo di una maggiore familiarità verrebbe comunque contrastato da un'esperienza di 

consumo negativa che provoca disgusto. Questa forte avversione verso il cibo a base di 

insetti è maggiormente presente nei paesi dell’Europa Occidentale (Looy et al., 2014). In 

effetti, gli stessi risultati sono emersi anche da uno studio condotto su un campione di 

consumatori italiani, i quali mostrano un atteggiamento negativo verso la carne coltivata, 

ma soprattutto verso le farine a base di insetti, le quali, sono nettamente le meno 

apprezzate tra le varie opzioni alternative alla carne, implicando, dunque, che la vendita 

di insetti come fonte di proteine è, ad oggi, particolarmente impegnativa nel mercato 

italiano (DeMartini et al., 2024). Si può, dunque, notare che il maggior potenziale di 

successo risiede essenzialmente nelle alternative a base vegetale, verso le quali i 

consumatori italiani sembrano essere meno scettici e più disposti ad introdurle nelle loro 

diete. In quest’ottica, concentrarsi sullo sviluppo e sulla promozione delle alternative 

vegetali potrebbe essere la strategia più efficace al fine di convincere i consumatori 

italiani ad adottare una dieta più sostenibile e rispettosa dell’ambiente. In tale contesto, in 

linea con gli sforzi intrapresi da importanti attori internazionali dell'industria alimentare 

come Beyond Meat e Unilever, anche importanti aziende italiane come Barilla2, 

Granarolo3 e Valsoia4 stanno promuovendo attivamente uno stile alimentare più 

sostenibile e salutare, aggiungendo alternative alla carne e alimenti a base vegetale alla 

loro offerta. Tuttavia, però, promuovere il consumo di tali prodotti rimane una sfida 

difficile per queste aziende, in quanto esistono ancora tantissime barriere che 

impediscono alle persone, in particolare ai mangiatori di carne, di abbracciare questa 

tendenza del cibo a base vegetale e, tra queste si ricordano: le abitudini radicate nelle 

persone nel consumare la carne come componente principale dei pasti, l’attaccamento 

degli individui al concetto di carne, la mancanza di competenze culinarie necessarie per 

cucinare prodotti a base vegetale, la limitata disponibilità di opzioni a base vegetale 

(soprattutto nei ristoranti), l’elevato prezzo, la ridotta familiarità con questi prodotti e la 

mancanza di supporto da parte della famiglia o del partner nella scelta di adottare una 

 
2 https://www.barilla.com/en-us/pfp/vegan  (Ultimo accesso 25/02/2024). 
3 https://www.granarolo.it/marchi/granarolo-vegetale (Ultimo accesso 25/02/2024). 
4 https://www.valsoia.it/ (Ultimo accesso 25/02/2024).!



 8 

dieta più sostenibile (Graça et al., 2015; Hielkema & Lund, 2021; Pater et al., 2022; 

Pohjolainen et al., 2015; Reipurth et al., 2019). L’ostacolo più ostile alla transizione verso 

un’alimentazione che comprende cibo a base vegetale resta, però, la minore percezione 

di gusto associata a tali prodotti, i quali, rispetto alle controparti animali, vengono 

tendenzialmente considerati come meno attraenti e gustosi (Fiorentini et al., 2020; 

Giacalone et al., 2022; Sucapane et al., 2021). Quindi, per affrontare questa sfida e 

promuovere una maggior accettazione verso questa tipologia di prodotti, una strategia 

chiave potrebbe essere quella di progettare il cibo a base vegetale in maniera tale che 

assomigli e mimi il più fedelmente possibile il gusto, le proprietà sensoriali e l’aspetto 

visivo dei prodotti di origine animale (Giacalone et al., 2022; Pater et al., 2022; Sucapane 

et al., 2021).  

Seguendo questa filosofia, per esempio, il colosso americano Beyond Meat si è impegnato 

a creare degli hamburger a base vegetale che emulano un’esperienza sensoriale simile a 

quella di consumare un classico hamburger di manzo, aggiungendo pezzetti di olio di 

cocco e burro di cacao che imitano il grasso della carne, e dando l’impressione dell’effetto 

di un hamburger che “sanguina” tramite l’aggiunta di succo di barbabietola (Judkis, 

2019). A tal proposito, la colorazione risulta essere uno dei primi elementi ad attirare 

l’attenzione del consumatore ed è un aspetto chiave che i produttori devono tenere in 

considerazione per far si che esso assomigli il più possibile a quello della carne, sia prima 

che dopo la cottura (Bohrer, 2019). Tuttavia, è evidente la difficoltà nel riprodurre 

fedelmente le stesse caratteristiche intrinseche delle proteine animali con ingredienti a 

base vegetale, e questo può portare a discrepanze tra le aspettative dei consumatori e la 

realtà delle alternative a base vegetale disponibili sul mercato (Boukid, 2021; Dekkers et 

al., 2018; Short et al., 2021).  

In tale contesto, indizi di marketing (branding, packaging, comunicazione ecc.) possono 

giocare un ruolo molto importante nell’influenzare le attese dei consumatori sulle 

proprietà sensoriali, sulla salubrità e/o gustosità di un prodotto, modificando 

potenzialmente anche l’effettiva percezione dello stesso durante il consumo (Tijssen et 

al., 2019). A tal proposito, il panorama del marketing delle aziende che producono e 

commercializzano cibo a base vegetale è spesso caratterizzato da approcci e strategie di 

comunicazione completamente diversi, il che riflette la complessità di tale mercato 

(Sucapane et al., 2021). In effetti, mentre da un lato, alcune aziende optano per indizi di 



 9 

marketing intenti a creare maggiori associazioni con il mondo delle piante, enfatizzando 

quindi la salubrità e la sostenibilità del prodotto; dall’altro lato, sono sempre di più le 

aziende che promuovono questa tipologia di prodotti, creando associazioni dirette con la 

carne, utilizzando, per esempio, packaging di colore rosso e parole o immagini che 

rievocano il concetto di carne (Sucapane et al., 2021).  

Tra i vari indizi di marketing, tra l’altro, il design del packaging funge da potente 

strumento nel catturare l'attenzione dei consumatori, influenzando il loro processo di 

acquisto, soprattutto nel contesto della vendita al dettaglio dove le interazioni 

interpersonali sono limitate (Togawa et al., 2019; Vazquez et al., 2003). Pertanto, il 

packaging con i suoi attributi (descrittori, parole, colori, linee, forme, immagini, etichette, 

ecc.) è un importante touchpoint del processo decisionale, poiché le persone spesso 

acquistano i prodotti in base al modo in cui sono confezionati (Wang et al., 2023).  

A questo proposito, Ghoshal et al. (2009) hanno scoperto che una confezione attraente ha 

un impatto positivo sulla valutazione del prodotto, in quanto le emozioni suscitate da essa 

sono più forti e positive di quelle evocate da una confezione ordinaria. Di conseguenza, 

l’aspetto di un prodotto, incluso il suo packaging, può influenzare il modo in cui lo stesso 

prodotto contenuto all’interno viene percepito e valutato dai consumatori.  

Pertanto, la creazione di un packaging con un design che sia in grado di influenzare 

positivamente le percezioni dei consumatori, come il gusto percepito, è fondamentale per 

le aziende che producono e commercializzano cibo a base vegetale, in quanto ciò potrebbe 

aiutare le persone a superare tutte le barriere percettive associate a tali prodotti, 

rendendoli, ad esempio, più gustosi di quello che magari le persone si aspettano. 

Alla luce di ciò, l’obiettivo generale del seguente studio è quello di trovare un modo per 

far sì che le persone acquistino maggiormente prodotti a base vegetale, agendo su 

importanti stimoli di marketing. Nello specifico, si mira a comprendere come la modifica 

di attributi del packaging, come il tipo di immagine e l’utilizzo di movimento implicito, 

possano influenzare le percezioni dei consumatori, come il gusto percepito, e le intenzioni 

comportamentali. 

In generale, nel contesto del plant-based food, uno studio precedente condotto da Papies 

et al. (2020) ha dimostrato che descrivere gli alimenti a base vegetale con etichette basate 

sulla simulazione (cioè che evocavano mentalmente l’esperienza del consumo e del 

piacere associato al cibo) che combinavano parole sensoriali, di contesto e edoniche (vs. 
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etichette neutre che elencavano soltanto gli ingredienti) aumentava la simulazione di 

mangiare e l’attrattività del prodotto, sia della carne che del cibo a base vegetale.  

Inoltre, Sucapane et al. (2021) hanno scoperto che utilizzare sul packaging un descrittore 

“plant-based” (vs. “meat-alternatives”) influenzava positivamente la percezione di 

salubrità, di sostenibilità e la probabilità di prova del prodotto, mentre influenzava 

negativamente la quantità prevista consumata. Allo stesso tempo, tramite un secondo 

studio, gli autori hanno riscontrato che, quando si utilizzava un descrittore "meat-

alternative", la mancata corrispondenza (vs. corrispondenza) con il colore verde (vs. 

rosso) del packaging aveva un impatto negativo sulle percezioni di sostenibilità e sulla 

probabilità di prova; al contrario, quando si utilizzava un descrittore "plant-based", la 

corrispondenza (vs. mancata corrispondenza) con un colore dell'imballaggio verde (vs. 

rosso) aveva un impatto negativo sulla sazietà prevista (Sucapane et al., 2021).  

Ancora, in una recente ricerca condotta da Ye e Mattila (2021), è stato esaminato il ruolo 

di diverse strategie di comunicazione per rendere più allettanti i menu online a base 

vegetale. Dal primo studio è emerso che l'uso di un richiamo sociale (“social appeal” - 

che evidenziava i sentimenti di fare qualcosa di buono per la comunità), rispetto ad uno 

che richiamava il gusto (“taste appeal” – che enfatizzava il sapore), risultava essere più 

efficace nel guidare la domanda, in quanto aumentava la preferenza dei consumatori per 

le opzioni alimentari a base vegetale, a causa del piacere anticipato che emergeva nel fare 

qualcosa di buono per la società. Invece, il richiamo alla salute (“healthy appeal” – che 

evidenziava i benefici che tali prodotti apportavano alla salute umana) rispetto al richiamo 

del gusto non generava questo tipo di effetto. Inoltre, nel secondo studio, gli autori hanno 

scoperto che le informazioni sui costi sociali (che evidenziavano le conseguenze negative 

dell’eccessivo consumo di carne sull’ambiente e sul benessere degli animali) generavano 

dei sentimenti di ambivalenza verso il consumo di carne, che rendevano le opzioni a base 

vegetale come più desiderabili; mentre le informazioni sui rischi di salute che derivavano 

da un eccessivo consumo di carne non generavano questo tipo di effetto (Ye & Mattila, 

2021).  

Dunque, mentre le ricerche precedenti nel contesto del plant-based food si sono 

principalmente concentrate sull’ impatto della modifica di attributi del packaging, come 

etichette, messaggi, descrittori e colori, sul comportamento dei consumatori, a mia 

conoscenza nessuna ricerca precedente ha indagato gli effetti della modifica di altre 
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caratteristiche del packaging sulle intenzioni di acquisto dei consumatori, come il tipo di 

immagine raffigurata sul fronte della confezione e l’utilizzo del movimento implicito 

come indizio indiretto e estrinseco per influenzare le valutazione alimentari e le 

percezioni dei consumatori.  

A tal proposito, osservando il mercato reale e prendendo come esempio il mercato dei 

burger a base vegetale, si può notare come molte aziende multinazionali, come Beyond 

Meat5 o Impossible Foods6, preferiscano utilizzare immagini di burger che rievocano 

l’aspetto non salutare, succulento ed indulgente della carne, nonostante il prodotto sia a 

base vegetale. Tale strategia è spesso motivata dalla volontà di conquistare un pubblico 

più ampio, che comprende anche coloro che consumano quotidianamente la carne, i quali 

sono i più riluttanti nell’assaggiare e nell’introdurre alternative a base vegetale nelle loro 

diete. Questa resistenza verso tali alimenti da parte degli amanti della carne potrebbe, 

dunque, essere ridotta proprio attraverso rappresentazioni del cibo a base vegetale che 

ricordano visivamente i prodotti di origine animale che essi abitualmente consumano. 

Dall’altro lato, invece, altre aziende, come Valsoia7 e Kioene8, prediligono una strategia 

di comunicazione e di packaging che opta per rappresentazioni visive che richiamano i 

concetti di salute, naturalezza e benessere, utilizzando, per esempio, molte immagini di 

verdura e frutta fresca. Tale strategia sembra essere indirizzata verso coloro che sono 

maggiormente interessati ad un’alimentazione sana, sostenibile e ricca di prodotti 

vegetali. Tuttavia, è molto interessante notare che, anche un’azienda come Valsoia, per 

esempio, che da sempre ha enfatizzato sul packaging il concetto di salute piuttosto che 

quello di gusto, abbia lanciato nel 2020 il “Super Burger Vegetale”, un hamburger a base 

di proteine di pisello che conservava tutte le proprietà nutritive di un prodotto healthy 

senza compromessi di gusto9. La novità di questo burger non riguardava tanto il prodotto 

in sé, ma piuttosto il suo packaging, in quanto per la prima volta ritraeva l’immagine 

malsana di un hamburger che ricorda molto quello del McDonald’s. Questo lancio è stato 

un chiaro esempio della volontà dell’azienda di coinvolgere un target più giovane, e di 

 
5 https://www.beyondmeat.com/en-GB/products/the-beyond-burger (Ultimo accesso 25/03/2024). 
6 https://impossiblefoods.com/products (Ultimo accesso 25/03/2024). 
7 https://www.valsoia.it/prodotti/pietanze-vegetali/2-burger/ (Ultimo accesso 25/03/2024). 
8 https://www.kioene.com/ (Ultimo accesso 25/03/2024) 
9 https://www.milanofinanza.it/news/valsoia-lancia-il-super-burger-202002101321048362 (Ultimo 
accesso 25/03/2024).!
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rispondere alle esigenze di una nuova tendenza di consumo, il flexitarianesimo, ovvero 

un nuovo stile alimentare che interessa ormai un numero crescente di famiglie e che 

prevede un modello di alimentazione di tipo vegetariano, senza rinunciare ad alimentarsi 

sporadicamente con proteine animali (Dagevos, 2021). Entrambe le strategie di 

comunicazione sembrerebbero avere dei pro e dei contro; tuttavia, quale tra le due sia la 

migliore non è ancora chiaro.  

A tal proposito, infatti, resta ancora inesplorata la questione di quale sia il miglior modo 

per rappresentare un cibo a base vegetale sul fronte della confezione, attraverso le 

immagini. Il presente studio si propone di colmare questa lacuna della letteratura, 

affrontando le seguenti domande di ricerca: (1) Quale è il modo migliore per 

rappresentare un prodotto a base vegetale sul fronte del packaging attraverso le immagini? 

In particolare, quale è il meccanismo tale per cui, un’immagine non salutare di un cibo a 

base vegetale è più efficace in termini di intenzioni di acquisto rispetto ad un’immagine 

salutare dello stesso cibo? (2) Sotto quali condizioni, questo effetto si inverte?  

Per rispondere a queste domande, la presente ricerca svolge uno studio.   

In particolare, la prima ipotesi fonda le proprie fondamenta su una ricerca molto più 

generale che tratta i prodotti di lusso sostenibili, dalla quale emerge, appunto, un’idea 

generale che potrebbe essere estesa all’attuale ricerca. Nello specifico, si è scoperto che 

un nuovo prodotto di lusso sostenibile dovrebbe assomigliare nel design ai soliti prodotti 

di lusso non sostenibili dell’azienda, piuttosto che ai prodotti realizzati da altre aziende 

non di lusso specializzate nella produzione green (De Angelis et al., 2017).  

Declinando questi risultati nel contesto dell’attuale ricerca, si può, dunque, ipotizzare che 

il prodotto a base vegetale (considerato come il nuovo prodotto di lusso sostenibile) 

dovrebbe assomigliare nell’aspetto alla carne (considerata come il prodotto di lusso non 

sostenibile, al quale i consumatori sono abituati) piuttosto che ad altri prodotti non di 

lusso realizzati da aziende sostenibili. Di conseguenza, la prima ipotesi afferma che 

raffigurare sul packaging di un prodotto a base vegetale un’immagine non salutare del 

prodotto che richiama la carne è più efficace in termini di intenzioni di acquisto rispetto 

al caso in cui viene raffigurata un’immagine salutare del prodotto che richiama il mondo 

vegetale. La preferenza per l’immagine non salutare viene, inoltre, supportata anche dalla 

tendenza innata delle persone a preferire cibo ad alto contenuto calorico, ricco di grassi e 

zuccheri (Mulier et al., 2021).  
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La prima assunzione si fonda, dunque, sull’associazione generale “malsano=gustoso”, 

che afferma che le persone credono istintivamente che gli alimenti più calorici, indulgenti 

e malsani siano più gustosi dei cibi sani (Raghunathan et al., 2006). Pertanto, il gusto 

percepito, essendo l’attributo più importante nella scelta del cibo (Glanz et al., 1998), 

medierà la relazione tra il tipo di immagine raffigurata sul packaging e le intenzioni di 

acquisto dei consumatori. In altre parole, un’immagine non salutare del prodotto 

raffigurata sul packaging aumenterà le intenzioni di acquisto dei consumatori, a causa del 

maggior gusto che si percepisce dall’insalubrità dell’immagine stessa.  

Tuttavia, lo studio attuale non si concentrerà soltanto sul tipo di immagine presente sul 

fronte della confezione, ma anche su un altro stimolo di marketing che sta acquisendo 

grande rilevanza nel contesto dell’industria alimentare, ovvero la presenza di movimento 

implicito (Amar et al., 2021; Gvili et al., 2015; Gvili et al., 2017; Mulier et al., 2021). Si 

tratta di un mezzo indiretto capace di influenzare le valutazioni alimentari e le percezioni 

dei consumatori (Amar et al., 2021; Chang & Pham, 2012; Pham & Avnet, 2009). Nel 

particolare, lo studio condotto da Amar et al. (2021) ha dimostrato che l’utilizzo del 

movimento implicito nelle rappresentazioni di cibo può essere uno strumento efficace per 

aumentare indirettamente la salubrità percepita, il che va ad eliminare l’intuizione 

“malsano=gustoso”, su cui si poggia la prima assunzione della presente ricerca. Infatti, 

sembrerebbe che manipolare il concetto di salute in maniera indiretta (tramite il 

movimento implicito) come realizzato nello studio di Amar et al. (2021) piuttosto che 

farlo in maniera diretta (per esempio, tramite manipolazioni dell’immagine del prodotto), 

come è stato fatto nella prima ipotesi dell’attuale ricerca, non comporta una riduzione, 

ma piuttosto un incremento del gusto percepito. Pertanto, sulla base di questi risultati, 

l’aggiunta del movimento implicito potrebbe invertire l’effetto che sta alla base della 

prima ipotesi, ovvero potrebbe essere in grado di rendere l’immagine salutare del cibo a 

base vegetale più efficace in termini di intenzioni di acquisto dell’immagine non salutare, 

grazie alla maggior salubrità percepita che riduce l’intuizione “malsano=gustoso”, 

aumentando il gusto percepito e di conseguenza, le intenzioni di acquisto dei consumatori.  

Il resto della tesi si articola come segue.  

Nel secondo capitolo verrà presentato il modello concettuale con la formulazione delle 

ipotesi di ricerca. In primo luogo, il documento esplorerà la letteratura esistente 

riguardante il ruolo cruciale della confezione nell’industria alimentare, soffermandosi, in 



 14 

particolare, sulla capacità degli elementi visivi del design del packaging (ad esempio, le 

immagini) nell’influenzare le percezioni dei consumatori. Successivamente, verrà 

esaminata la tendenza innata delle persone nel preferire cibi malsani e la maggior efficacia 

che un’immagine non salutare (vs. salutare) raffigurata sul packaging ha sulla percezione 

di gusto e sulle intenzioni di acquisto dei consumatori, analizzando nello specifico 

l’intuizione “malsano=gustoso”. In seguito, inoltre, si discuterà di come il movimento 

implicito possa influenzare i giudizi alimentari (gusto percepito), nel particolare, come 

questo indizio indiretto sia in grado di ridurre l’intuizione “malsano=gustoso” ed 

invertire, dunque, le sorti della prima ipotesi.  

Il capitolo terzo presenterà, invece, l’esperimento, la procedura e la metodologia utilizzata 

per testare le ipotesi e infine, le analisi dei risultati.  

In conclusione, il capitolo quarto tratterà dei contributi teorici che lo studio ha apportato 

alla letteratura esistente, dei contributi e delle implicazioni manageriali che derivano dai 

risultati ottenuti, dei limiti e delle sfide e opportunità future per la ricerca.  
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CAPITOLO 2: Costruzione del framework teorico: letteratura e ipotesi di ricerca. 

 

In questo capitolo verranno trattati diversi argomenti. Innanzitutto, verrà revisionata tutta 

la letteratura relativa all’importanza del packaging nel contesto dell’industria alimentare, 

evidenziando il suo ruolo fondamentale come strumento di marketing e comunicazione. 

Si scoprirà, infatti, quanto sia cruciale per tutte le aziende, e nello specifico per quelle che 

producono cibo a base vegetale, creare un packaging che sia in grado di catturare 

l’attenzione dei consumatori e di influenzare le loro percezioni e valutazioni, come per 

esempio la percezione di gusto. Per raggiungere tale obiettivo, l’elaborato porrà, 

inizialmente, una maggior attenzione sugli elementi visivi del design del packaging, in 

particolare sulle immagini raffigurate sul fronte della confezione.  

Successivamente, verranno presentate le motivazioni che spingono le persone a preferire 

cibo non salutare ed indulgente piuttosto che cibo salutare, esaminando nello specifico 

l’intuizione che ne sta alla base, ovvero “malsano=gustoso”.  

Infine, verrà esplorato un altro elemento del packaging che sta acquisendo sempre più 

visibilità, ovvero il movimento implicito, il quale può essere utilizzato come mezzo per 

eliminare e combattere l’effetto negativo che solitamente una maggior percezione di 

salute genera sul gusto percepito. 

 

2.1 L’importanza del packaging nell’industria alimentare: un potente strumento di 

marketing per promuovere il plant-based food. 

Il packaging è una struttura fisica, adeguata al prodotto, che ha lo scopo di proteggerlo da 

eventuali danni e deterioramenti, ne consente la porzionatura e il trasporto, e comunica il 

prodotto, presentandolo esteticamente (Wyrwa & Barska, 2017). Il packaging può anche 

essere ulteriormente definito come l’insieme di tutti quei simboli che vengono 

propriamente progettati, al fine di creare e comunicare l’immagine del prodotto/brand che 

influenza la percezione e l’atteggiamento delle persone verso l’articolo stesso e il marchio 

(Ankiel-Homa, 2012). 
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Nella letteratura del marketing, ci sono due principali correnti di pensiero: da un lato, 

secondo Evans & Berman (1992), il packaging è una caratteristica del prodotto e 

rappresenta, quindi, una parte dello stesso; dall’altro lato, secondo la visione di Olson & 

Jacoby (1972), esso è un elemento estrinseco, correlato al prodotto, ma non costituisce 

una parte di esso. In mezzo a queste due, vi è una terza corrente intermedia che considera 

la confezione sia come un attributo intrinseco che estrinseco (Zeithaml, 1972).  

Tuttavia, al di là di queste diverse concezioni della confezione stessa, tutti concordano su 

quelle che sono le sue funzioni. A tal proposito, con l’avvento e la diffusione dei sistemi 

di vendita self-service, il ruolo dell’imballaggio è cambiato notevolmente nel corso degli 

anni, passando da una funzione di semplice “protettore” del prodotto ad una funzione di 

vero e proprio “persuasore” (Agariya et al., 2012; Ampuero & Vila, 2006). Dunque, 

mentre in precedenza, colui che doveva persuadere gli acquirenti era soltanto l’addetto 

alle vendite; ad oggi, tale potere è stato trasferito a strumenti di marketing come il 

packaging o la pubblicità (Ampuero & Vila, 2006). A tal proposito, nel caso specifico 

dell’industria alimentare, il packaging svolge due importantissime funzioni. La prima è 

la funzione basilare della confezione, di tipo pratico e utilitario, in quanto contribuisce a 

preservare il prodotto per lunghi periodi, proteggendolo da fattori esterni e 

semplificandone il trasporto e l’esposizione. Ciò è essenziale non solo per preservare la 

qualità del prodotto, ma anche per garantire la sicurezza alimentare dei consumatori, 

riducendo il rischio di deterioramento del cibo, di danni o perdite, di smarrimento merci 

e di contaminazione da fonti fisiche, chimiche e biologiche (Hawkes, 2010; Prasad & 

Kochhar, 2014; Silayoi & Speece, 2007).  

La seconda, invece, è una funzione prettamente di marketing e comunicazione. Il 

packaging, infatti, rappresenta un elemento chiave nelle strategie di marketing integrato 

ed è ormai diventato un fattore cruciale nel processo decisionale dei consumatori, in 

quanto comunica nel momento in cui essi stanno effettivamente decidendo in negozio 

(Estiri et al., 2010; Hawkes, 2010; Peng et al., 2023; Silayoi & Speece, 2007). Questo 

potente strumento di marketing, infatti, non solo serve per identificare, riconoscere, 

descrivere, proteggere e promuovere il prodotto (Agariya et al., 2012), ma contribuisce 

anche alla creazione di valore per il cliente, risultando particolarmente rilevante nel 

contesto della vendita al dettaglio, dove le interazioni interpersonali sono poche e limitate 

(Togawa et al., 2019; Vazquez et al., 2003). Inoltre, poiché in tale ambiente non è quasi 
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mai possibile assaggiare i prodotti direttamente, i consumatori si ritrovano a fare delle 

valutazioni sul probabile gusto del cibo basandosi principalmente sulla confezione e sul 

marchio (Simmonds & Spence, 2017). In altre parole, l’imballaggio riveste il ruolo di 

“venditore silenzioso sullo scaffale” (Rettie & Brewer, 2000).  

Proprio per queste ragioni, il packaging di un cibo deve essere ben progettato da marketers 

e packaging designers, i quali devono tenere conto delle esperienze passate dei 

consumatori, dei loro bisogni e desideri (Silayoi & Speece, 2007). Il loro obiettivo finale, 

infatti, è quello di guadagnare l’attenzione degli individui nel punto vendita, dove il 

coinvolgimento è basso e dove essi sono costantemente bombardati da stimoli di 

marketing, molti dei quali vengono completamente ignorati (Underwood et al., 2001). 

Oltre ad attirare il consumatore, i packaging designers e i marketers, tramite il packaging, 

devono essere in grado di creare associazioni e aspettative positive nella mente dei 

consumatori (Simmonds & Spence, 2017), di influenzare e plasmare le percezioni delle 

persone, di comunicare il messaggio all’acquirente e di creare desiderio per il prodotto, 

promuovendone così le vendite (Agariya et al., 2012). Tutto ciò diventa ancora più 

rilevante se si considera il fatto che, più di tre quarti delle decisioni di acquisto di cibo e 

bevande avvengono nel punto vendita (Simmonds & Spence, 2017) e che la stragrande 

maggioranza dei consumatori, circa il 90%, decide di comprare un prodotto dopo aver 

esaminato soltanto il fronte del packaging (Urbany et al., 1996). Pertanto, è fondamentale 

che la confezione con il suo design venga progettata in maniera tale da distinguersi 

rispetto agli altri prodotti, incuriosendo il consumatore in quel brevissimo instante in cui 

lo stesso si trova di fronte allo scaffale.  

Tuttavia, ideare e creare la giusta confezione che sia in grado di catturare l’interesse del 

consumatore non è affatto un compito semplice per le aziende (Alhamdi, 2020). Il tutto 

risulta essere ancora più complicato soprattutto per quelle aziende che producono e 

commercializzano cibo a base vegetale, a causa dei numerosi pregiudizi e preconcetti 

ancora esistenti su tali alimenti che tendono a scoraggiarne l’acquisto da parte dei 

consumatori, primo tra tutti la minor percezione di gusto.  

In tale contesto, dunque, una potenziale soluzione che potrebbe aiutare a promuovere 

l’accettazione e l’acquisto dei prodotti a base vegetale potrebbe essere implementata 

proprio attraverso il packaging e modifiche del suo design. Secondo, infatti, Sehrawet & 

Kundu (2007), è molto probabile che le persone sviluppino impressioni e formino 
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percezioni positive riguardo le caratteristiche e i benefici del prodotto quando vengono 

esposti o valutano gli indizi del packaging stesso.  

A tal proposito, tantissime ricerche precedenti mostrano come gli attributi del design della 

confezione, quali immagini, colori, forma, parole, etichette, siano rinomati per 

influenzare e plasmare le percezioni dei consumatori, come ad esempio il gusto percepito 

o la salute percepita del prodotto stesso.  

In altre parole, dagli indizi del design del packaging, i consumatori possono fare inferenze 

e formarsi delle aspettative sulle qualità del prodotto stesso.  

Nello specifico, lo scopo di questo studio è proprio quello di trovare degli escamotage 

che rendano il cibo a base vegetale tanto gustoso almeno quanto la carne al fine di 

incoraggiare le persone all’acquisto ed eliminare i pregiudizi di gusto che sono associati 

a tali alternative alla carne. Per raggiungere quest’obiettivo, la ricerca si focalizzerà 

principalmente su manipolazioni di elementi del packaging, tra cui l’immagine raffigurata 

sul fronte della confezione, che, come si vedrà nel paragrafo successivo, è l’attributo più 

rilevante in assoluto. 

 

2.2 Il design del packaging: l’efficace ruolo delle immagini raffigurate sul fronte del 

packaging per incoraggiare gli acquisti di cibo a base vegetale.  

Quando si parla di design del packaging, ci si riferisce alla creazione e alla progettazione 

estetica dell’involucro di un prodotto (Vyas, 2015). Si tratta di un concetto 

multidimensionale che comprende diversi elementi, i quali vengono convenzionalmente 

suddivisi in due blocchi differenti: da un lato, gli elementi visivi, ovvero la grafica, i 

colori, le immagini, le dimensioni, la forma, la tipografia e i materiali utilizzati; dall’altro, 

gli elementi verbali o informativi, quali il nome e le informazioni del prodotto, il 

produttore, il brand, il paese d’origine, le istruzioni di utilizzo e la tecnologia (Agariya et 

al., 2012; Kök, 2014). Tutti questi attributi del packaging sono in grado di trasmettere 

informazioni sensoriali e di comunicare una serie di messaggi che influenzano le 

esperienze sensoriali (come il gusto percepito) e le decisioni di acquisto dei consumatori 

(Togawa et al., 2019; Wang et al., 2023).  
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In generale, poiché le persone molto spesso hanno poco tempo per effettuare gli acquisti 

e, di conseguenza, per leggere tutte le informazioni testuali presenti sul packaging, gli 

elementi visivi (come le immagini, il colore e la forma) sono quelli che maggiormente 

influenzano le scelte dei consumatori, attirando la loro attenzione e permettendogli di 

crearsi una prima impressione sul prodotto contenuto all’interno dell’imballaggio 

(Agariya et al., 2012; Silayoi & Speece, 2007; Vyas, 2015). Infatti, spesso le persone 

usano le informazioni pittoriche o le immagini sulla confezione come euristica 

decisionale al fine di risparmiare tempo nel loro acquisto (Hollywood et al., 2013). Questo 

è stato dimostrato da uno studio sull’attenzione visiva condotto da Pieters & Warlop 

(1999), in cui è emerso che i soggetti sottoposti ad una pressione temporale preferivano 

informazioni pittoriche e visive piuttosto che informazioni testuali, in quanto le prime 

erano meno impegnative delle seconde dal punto di vista cognitivo. 

Un risultato simile è emerso anche dalla ricerca di Bone & France (2001), dove risulta 

che i componenti grafici non solo influenzano gli individui che si trovano in una 

condizione di basso coinvolgimento, ma anche coloro che sono in uno stato di alto 

coinvolgimento e di alta motivazione nel processare le informazioni sul packaging.  

Da ciò si può, dunque, dedurre chiaramente la grande capacità degli attributi grafici del 

design nell’influenzare le credenze dei consumatori e il loro successivo comportamento 

di acquisto. Nel particolare, tra i vari componenti grafici, il maggior potenziale risiede 

nelle immagini raffigurate sul fronte del packaging, in quanto esse rappresentano indizi 

salienti che hanno la capacità di catturare immediatamente l’attenzione del consumatore 

e che gli individui utilizzano consapevolmente o inconsciamente per dedurre le 

informazioni sul prodotto (Gil-Pérez et al., 2020).  

Ad esempio, vedere l’immagine di un cibo raffigurata sul packaging può innescare una 

serie di reazioni neurologiche e fisiologiche, come l’aumento della fame, valutazioni del 

gusto più positive e l’innesco del sistema di ricompensa (Simmonds & Spence, 2017). 

In uno studio condotto da Wang et al. (2023), è emerso che i consumatori acquistano 

snack sulla base delle loro preferenze, nello specifico, vengono influenzati principalmente 

dal colore, dalla forma, dalle linee, dalla tipografia, ma la maggior influenza viene 

esercitata proprio dalle immagini di cibo presenti sulla confezione. 

A tal proposito, le immagini sul fronte del packaging di un prodotto alimentare possono 

essere foto, illustrazioni, una combinazione delle precedenti o presentare solo testo 
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(Pensasitorn, 2015). In generale, Pensasitorn (2015) ha individuato diverse modalità di 

presentazione delle immagini sulla confezione. Nei casi più semplici, il packaging 

potrebbe presentare l’immagine del prodotto da solo, mettendolo in primo piano, oppure 

l’immagine raffigurata potrebbe concentrarsi sui benefici del prodotto, illustrando 

visivamente come esso può migliorare la vita o risolvere un problema. Ancora, le 

immagini potrebbero mostrare il prodotto mentre viene utilizzato, oppure mettere in 

mostra il risultato finale del suo utilizzo. Altre volte, invece, le confezioni ritraggono 

immagini di cartoni animati o di personaggi famosi che aumentano l’attrattività 

dell’imballaggio, creando un legame emotivo con i consumatori. Infine, in alcuni casi, le 

confezioni possono avere aperture o finestre trasparenti per permettere alle persone di 

vedere il prodotto contenuto all’interno (Pensasitorn, 2015). 

In generale, le immagini, quindi, giocano un ruolo fondamentale nel plasmare le 

percezioni dei consumatori, i quali, vedendole raffigurate sul packaging, si immaginano 

più facilmente e in maniera più spontanea il prodotto contenuto all’interno, il suo gusto, 

il suo aspetto e il suo odore (Underwood et al., 2001).  

Tale affermazione è stata confermata anche dallo studio di Schifferstein et al. (2013), in 

cui i partecipanti sono stati selezionati per indagare le esperienze sensoriali di un prodotto 

vegetale in diverse fasi, dalla scelta del prodotto sullo scaffale al suo consumo. Dai 

risultati è emerso che circa l’85% deduceva cosa attendersi dal prodotto, semplicemente 

osservando la confezione al momento dell’acquisto e circa il 29% utilizzava l’immagine 

del prodotto raffigurata sull’imballaggio per dedurne il sapore (Schifferstein et al., 2013). 

Tuttavia, le immagini del prodotto raffigurate sull’imballaggio non solo influenzano le 

valutazioni del prodotto, ma aumentano anche le intenzioni di acquisto dei consumatori. 

A tal proposito, uno studio sul packaging del vino condotto da Gofman et al. (2009) ha 

dimostrato che la presenza di un’immagine grafica sul fronte del packaging, in questo 

caso di un acino d’ uva o di una bottiglia di vino, aumentava notevolmente le intenzioni 

di acquisto, rispetto al caso in cui non era presente alcun tipo di immagine.  

Allo stesso modo, Piqueras-Fiszman et al. (2013), con il loro studio che ha combinato la 

tecnica dell’eye-tracking con quella dell’associazione di parole, hanno confermato che 

l’utilizzo di informazioni visive (immagini), piuttosto che testuali, influenzava 

positivamente le intenzioni di acquisto dei consumatori. 
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Pertanto, estendendo tutti questi risultati al contesto del plant-based food, l’utilizzo di 

immagini come componente grafica della confezione potrebbe rendere più attraente e più 

appetibile non solo il packaging, ma anche il prodotto contenuto al suo interno.  

Nel particolare, come vedremo nel paragrafo successivo, immagini accattivanti, invitanti 

e non salutari sul packaging di cibo a base vegetale potrebbero avere un impatto 

significativo sul comportamento di acquisto dei consumatori, aiutando loro a superare 

tutte le barriere percettive associate a tali alimenti, come la minor percezione di gusto.  

 

2.3 L’effetto del tipo di immagine sulle intenzioni di acquisto: una preferenza innata 

per le immagini che richiamano una versione del prodotto non salutare. 

A questo punto del discorso, infatti, la domanda sorge spontanea: quale tipo di immagine 

si dovrebbe rappresentare sulla confezione di un cibo a base vegetale al fine di 

incoraggiare le persone ad acquistarlo? 

Studi precedenti mostrano che il modo in cui il cibo viene presentato visivamente, che sia 

tramite il packaging, le immagini, la pubblicità o l’impiattamento, può esercitare un 

impatto sulle successive scelte alimentari e sul comportamento di consumo delle persone 

(Deroy et al., 2014; Michel et al., 2014; Spence et al., 2016; Vermeir & Roose, 2020).  

Tale scelta, dunque, è cruciale e richiede un’attenta considerazione, specialmente se si 

considera la complessa percezione e i preconcetti che le persone spesso nutrono nei 

confronti delle alternative alla carne.  

Come già ampliamente analizzato nel capitolo primo, tra le aziende che producono cibo 

a base vegetale, ci sono quelle che optano per una strategia di comunicazione che richiama 

il concetto di carne e quelle che, invece, ricercano continue associazioni con la natura e 

il mondo vegetale (Sucapane et al., 2021). Non è chiaro quale dei due approcci sia il 

migliore, ma è evidente che sono sempre di più coloro che cercano di mimare l’aspetto e 

il gusto della carne con i loro prodotti a base vegetale. 

Infatti, se da un lato, questi alimenti a base vegetale sono considerati come più sostenibili 

e più sani rispetto alla carne in termini di salute ambientale, salute umana e benessere 

animale; dall’altro lato, tuttavia, questa maggior percezione di salubrità sembra 

comprometterne il gusto e l’appetibilità, portando le persone a credere, a prescindere, che 
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tali prodotti siano meno gustosi e meno buoni della carne (Corrin & Papadopoulos, 2017; 

Macdiarmid et al., 2016; Pohjolainen et al., 2015).  

La spiegazione che sta dietro questa percezione che le persone hanno verso i prodotti a 

base vegetale trova le sue origini in un principio più generale, secondo cui esiste una 

relazione inversa tra le cose “sane”, “nutrienti” e “buone per te” e quelle “piacevoli”, 

“divertenti” ed “eccitanti” (Raghunathan et al., 2006). Declinando questo principio 

generale nel contesto alimentare, la convinzione che tutto ciò che è sano richiede un duro 

lavoro e numerosi sacrifici, mentre ciò che è gustoso viene visto come un lusso o un 

piacere immediato, riflette un’opposizione tra gli obiettivi di salute a lungo termine e la 

gratificazione e il piacere istantaneo delle persone (Briers et al., 2020; Mai & Hoffman, 

2015; Metcalfe & Mischel, 1999). Quest’ idea suggerisce che le persone spesso 

percepiscono il cibo sano come un impegno faticoso e costante, mentre considerano il 

cibo gustoso come una ricompensa immediata ed indulgente, e che questi due concetti si 

escludono a vicenda e non possono coesistere simultaneamente, costringendo così gli 

individui a compiere una scelta (Raghunathan et al., 2006; Weber et al., 1998). 

Da questa premessa più generale, dunque, si può dedurre l’intuizione specifica 

“malsano=gustoso”, la quale afferma che il cibo non salutare (come la carne) viene 

generalmente percepito come più piacevole, eccitante e gustoso del cibo sano (come il 

plant-based food), considerato, invece, come più nutriente e salutare, il che si traduce in 

una preferenza e propensione all’acquisto maggiore per i cibi non salutari (Raghunathan 

et al., 2006). Tra i pionieri ad osservare e validare questa intuizione, ci sono gli 

esperimenti condotti da Raghunathan et al. (2006), dai quali è emerso che un cibo 

percepito come non salutare aveva un gusto migliore rispetto a quello salutare ed il 

godimento era maggiore durante il suo consumo effettivo. Gli autori, inoltre, hanno 

scoperto che tale associazione “malsano=gustoso” funzionava anche a livello implicito, 

ovvero anche coloro che avevano indicato di non credere alla convinzione che il cibo non 

salutare era più gustoso di quello salutare, avevano preso inconsciamente decisioni e fatto 

valutazioni come se condividessero tale convinzione (Raghunathan et al., 2006).  

Allo stesso modo, anche l’esperimento di Garaus & Lalicic (2021) ha dimostrato che le 

ricette sane venivano percepite come meno gustose, ma più salutari rispetto a quelle 

malsane, portando così ad intenzioni comportamentali più basse.  



 23 

Inoltre, la ricerca sullo sviluppo del gusto suggerisce che le persone nascono con una 

preferenza innata per i prodotti alimentari non salutari, grassi, ricchi di sale e di zucchero, 

i quali sono spesso associati ad una gratificazione immediata (Briers et al., 2020; Desor, 

Maller, & Turner, 1973). Questo è vero soprattutto nei bambini, i quali vengono 

maggiormente attratti da alimenti con componenti più edonici (ad esempio, cioccolato) 

piuttosto che sani (Spielvogel et al., 2018). 

Da ciò si può dedurre l’espressione popolare coniata da Apicio, il buongustaio romano 

del I secolo, che afferma che “le persone mangiano prima con gli occhi” (Apicio, 1936), 

ovvero che il primo gusto avviene proprio tramite gli occhi (Spence et al., 2016; Vermeir 

& Roose, 2020). Infatti, si parla della cosiddetta “fame visiva”, ovvero quel desiderio 

naturale di guardare il cibo appetitoso, che precede il suo consumo (Spence et al., 2016).  

Sulla base di questi risultati e tenendo conto di questa propensione naturale delle persone 

per i prodotti ricchi di zuccheri, grassi e sale (Mulier et al., 2021), le aziende di plant-

based food potrebbero trarre un grande vantaggio dall’idea “malsano=gustoso” nella 

commercializzazione dei loro prodotti. Nello specifico, applicare quest’intuizione nel 

contesto del plant-based food significherebbe rendere, in un certo senso, “non salutari” 

questi prodotti intrinsecamente salutari, portando così ad una maggior soddisfazione 

gustativa, semplicemente attraverso manipolazioni del tipo di immagine raffigurata sulla 

confezione. In altre parole, rappresentare sul packaging il cibo a base vegetale con 

un’immagine non salutare che richiama il gusto della carne piuttosto che utilizzare 

un’immagine salutare che ricorda la salubrità del prodotto, potrebbe rendere più invitanti, 

appetibili e desiderabili tali alternative, coinvolgendo così un pubblico più ampio.  

Questa mossa di marketing non solo renderebbe i prodotti a base vegetale più indulgenti 

e succulenti, ma ciò potrebbe anche aiutare a combattere la convinzione che, in generale, 

il cibo sano pecca di gustosità e a superare tutte le barriere psicologiche che frenano i 

consumatori nella transizione verso una dieta più sostenibile che includa cibo a base 

vegetale.  

In generale, l’intento di questa strategia è quello di rendere visivamente familiare e 

gustosa l’alternativa a base vegetale per i consumatori, i quali potrebbero essere più 

inclini a sceglierla se percepita come simile ai prodotti di origine animale ai quali sono di 

solito abituati. Di conseguenza, presentiamo la prima ipotesi di ricerca:  
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H1: Rappresentare sul packaging di un prodotto a base vegetale un’immagine che 

richiama la versione non salutare (vs. salutare) del prodotto aumenta (diminuisce) 

le intenzioni di acquisto dei consumatori.  

Questa prima assunzione poggia le sue fondamenta sull’evidenza che il gusto è l’attributo 

più rilevante in assoluto nella scelta del cibo (Glanz et al., 1998; Mai & Hoffmann, 2015; 

Tepper & Trail, 1998). A dimostrarlo, una ricerca di Sullivan et al. (2015) ha constatato 

che quando le persone dovevano fare una scelta alimentare, il gusto, in quanto attributo 

più concreto, veniva elaborato circa 195 millisecondi prima rispetto all’attributo più 

astratto della salubrità, rendendo così il gusto un predittore più affidabile durante il 

processo di scelta rispetto alla salubrità.   

Quindi, le persone acquistano gli alimenti principalmente in base al gusto che si aspettano 

dal prodotto stesso (Glanz et al., 1998). Nel caso specifico del cibo a base vegetale, se gli 

individui si aspettano un gusto piacevole, deducendolo, nel nostro caso, dall’immagine 

raffigurata al di sopra della confezione, di conseguenza, sarà più probabile che tali 

prodotti vengano considerati e successivamente acquistati dai consumatori.  

Pertanto, dato il ruolo centrale del gusto come motore principale delle scelte alimentari e 

delle decisioni di acquisto (Grunert et al., 2000; Richardson et al., 1994), l’ipotesi per cui 

un’immagine non salutare di un cibo a base vegetale (rispetto a un’immagine salutare) 

aumenta le intenzioni di acquisto viene, dunque, spiegata dal maggior gusto che si 

percepisce dall’insalubrità dell’immagine stessa, confermando, dunque, l’intuizione 

“malsano=gustoso”. Ciò implica che il gusto percepito media la relazione tra la variabile 

indipendente (tipo di immagine) e la variabile dipendente (intenzioni di acquisto dei 

consumatori). Più formalmente: 

H2: L’effetto del tipo di immagine raffigurata sulla confezione (versione del 

prodotto non salutare vs. salutare) sulle intenzioni di acquisto è mediato dal gusto 

percepito.  

Se ciò dovesse essere confermato dal nostro studio, si consiglia vivamente ai marketer di 

aggiungere spunti di gusto (come immagini non salutari) nelle loro strategie di 

comunicazione che stimolino le aspettative di gusto, per aumentare così gli acquisti dei 

prodotti a base vegetale e le sane abitudini. 
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2.4 L’effetto del movimento implicito sulle intenzioni di acquisto dei consumatori: 

un’euristica in grado di invertire le rotte. 

Nel mondo reale e digitale, tra le corsie dei supermercati o semplicemente affacciandosi 

dal finestrino mentre si viaggia, è molto comune imbattersi in immagini di cibo in 

movimento presenti, ad esempio, nelle pubblicità cartacee o online, nei siti web, nei 

packaging dei prodotti alimentari o ancora, nei cartelloni stradali (Mulier et al., 2021). 

Nel contesto del marketing alimentare, questa pratica è infatti molto utilizzata.  

Si pensi, ad esempio, ai cartelloni pubblicitari per strada che ritraggono i panini del 

McDonald’s con le salse colanti, oppure al packaging della Mulino Bianco che ritrae un 

pancake gocciolante di glassa accompagnato da una forchetta10, o ancora, al contenitore 

di miele del brand Heinz che ritrae un barattolo di miele con un cucchiaio dal quale cola 

delicatamente il miele stesso11. Questa consuetudine di utilizzare stimoli che fanno 

percepire il movimento ricorre molto spesso anche tra i packaging delle aziende di 

prodotti a base vegetale. Un esempio evidente è il packaging del burger vegetale ai funghi 

del brand Kioene, che raffigura l’immagine di un fungo che funge da panino con 

all’interno il burger vegetale, accompagnato da funghetti e foglioline in movimento12. 

Ancora, un altro esempio riguarda la confezione dei mini-medaglioni alla soia di Garden 

Gourmet, in cui viene raffigurato un pezzetto di carne che sembra essere stato appena 

morso da qualcuno, e viene pure infilzato da una forchetta stilizzata che fa percepire 

ancora di più il movimento13. 

Al di là dei tantissimi esempi che si possono trovare nel mondo reale, innanzitutto, 

occorre specificare che non esiste soltanto il movimento reale, inteso come il 

cambiamento di posizione di un oggetto, ma esiste anche il cosiddetto “movimento 

implicito”, il quale è dato da informazioni dinamiche che provengono da stimoli o 

immagini statiche (Kaiyun et al., 2015). Si tratta di una sorta di scatto istantaneo che 

“congela” e cattura il movimento di uno stimolo. Successivamente, le persone si creano 

una rappresentazione mentale dell’azione, che “scongela” di nuovo l’immagine, 

permettendogli di completare così l’intero movimento dello stimolo (Mackert et al., 2014; 

 
10 https://www.mulinobianco.it/pancake (Ultimo accesso 11/04/2024). 
11 https://www.heinz.com/products (Ultimo accesso 11/04/2024). 
12 https://www.kioene.com/prodotti/freschi/burger-vegetale-ai-funghi (Ultimo accesso        11/04/2024) 
13 https://www.gardengourmet.it/prodotto/i-mini-medaglioni-surgelati (Ultimo accesso 11/04/2024).!
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Mulier et al., 2021). Per esempio, uno scatto che mostra un liquido mentre viene versato 

in un bicchiere è caratterizzato da movimento implicito; mentre un’immagine che 

presenta lo stesso liquido completamente immobile nel bicchiere è, invece, un’immagine 

statica (Mulier et al., 2021; Gvili et al., 2015). È interessante notare che l’esposizione a 

stimoli con movimento implicito attiva le stesse regioni cerebrali che vengono attivate 

con il movimento reale (Mackert et al., 2014; Krekelberg et al, 2005; Kourtzi et al., 2000).  

Il movimento in sé è intuitivamente affascinante e viene riconosciuto dal cervello come 

un indicatore di freschezza e qualità del cibo (Gvili et al., 2015). La spiegazione che sta 

dietro l’associazione tra il movimento del cibo e la freschezza trova le sue origini in un 

costrutto primitivo, ben evidente in natura: poiché gli animali vivi sono in grado di 

muoversi e gli animali sani mostrano più movimento rispetto a quelli malati o infetti, il 

movimento degli animali può essere interpretato come un segno di salute e vitalità, il che 

influenza la qualità e la freschezza della carne dell’animale (Gvili et al., 2015; Gvili et 

al., 2017). Infatti, la carne proveniente da un animale che, fino a pochi istanti prima di 

essere macellato, era vivo ed in movimento è sicuramente una carne molto più fresca 

rispetto a quella che si trova al supermercato, la quale proviene da un animale ucciso 

molto tempo prima ed ha successivamente subito tutti i vari processi di conservazione, 

trasporto e lavorazione. Lo stesso vale per il cibo vegetale, come frutta e verdura, che si 

muove ondeggiando con il vento, facendo percepire una maggior freschezza. Una volta, 

però, che la frutta cade e viene raccolta o la verdura viene sradicata dal terreno, tali 

alimenti non si muovono più con il vento e perdono parte della loro freschezza (Irtwange, 

2006; Kandasamy et al., 2012).  

Pertanto, l’estrema facilità con cui i consumatori percepiscono il movimento (Gibson, 

2014), fa sì che esso sia una prospettiva attraente da utilizzare come euristica per la 

valutazione degli alimenti (Amar et al., 2021; Chang & Pham, 2012; Pham & Avnet, 

2009). A tal proposito, infatti, gli esperimenti condotti da Gvili et al. (2015) e Gvili et al. 

(2017) dimostrano che le persone considerano il cibo presentato in movimento non solo 

come più fresco, ma anche più attraente e gustoso rispetto allo stesso cibo presentato in 

maniera statica, a causa, appunto, della maggior freschezza che si evince dal movimento 

stesso (Gvili et al., 2015; Gvili et al., 2017).  
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In breve, quando le persone percepiscono il movimento (implicito o reale) giudicano un 

cibo più fresco e più gustoso (Gvili et al., 2017). Quindi, il movimento è in grado di 

rendere il cibo più appetibile (Gvili et al., 2015; Amar et al., 2021). 

Tuttavia, nel contesto dell’attuale ricerca, per rendere il cibo a base vegetale più 

appetibile, il paragrafo precedente si è focalizzato sul tipo di immagine raffigurata sul 

fronte della confezione, proponendo che un’immagine non salutare del prodotto (rispetto 

ad un’immagine salutare) fosse più efficace nell’aumentare le intenzioni di acquisto dei 

consumatori, a causa del maggior gusto che si percepisce dall’insalubrità del prodotto 

raffigurato. Infatti, un’immagine che presenta un prodotto in maniera sana viene 

intuitivamente associata ad un gusto meno piacevole rispetto ad un’immagine che 

raffigura lo stesso prodotto in modo non salutare e indulgente, confermando così 

l’intuizione “malsano=gustoso” (Raghunathan et al., 2006). Quest’associazione 

rappresenta da sempre l’ostacolo principale nella promozione degli alimenti sani, i quali 

sono considerati intrinsecamente meno invitanti e, il semplice fatto di dichiarare che un 

alimento è sano lo rende ancora meno gustoso (Amar et al., 2021).  

Tuttavia, la ricerca condotta da Amar et al. (2021) suggerisce un modo molto originale 

che prevede l’utilizzo di un mezzo indiretto ed estrinseco, ovvero il movimento implicito, 

al fine di evitare questo effetto negativo che il cibo presentato come sano ha sul gusto. 

Innanzitutto, gli autori hanno confermato che l’esposizione ad una pubblicità cartacea che 

ritraeva un cibo caratterizzato da movimento implicito aumentava la freschezza rispetto 

alla condizione in cui lo stesso cibo veniva presentato privo di movimento (Studio 1: 

pesce che salta fuori dall’acqua vs. pesce immobile). Lo studio 2 e lo studio 3 hanno, 

invece, dimostrato che il cibo in movimento aumentava anche la salubrità percepita, 

sempre a causa della maggior freschezza percepita dal movimento stesso. In questo caso, 

la salubrità non è stata alterata in maniera diretta come è stato fatto nella prima ipotesi 

della presente ricerca, ma in maniera indiretta, cioè tramite il movimento. La cosa 

interessante che gli autori hanno scoperto è che l’alterazione indiretta delle valutazioni 

della salute annullava il solito effetto negativo della salute percepita sul gusto percepito. 

Nel particolare, infatti, l’aumento della salubrità percepita a causa del movimento del cibo 

non è stato accompagnato da una riduzione, ma piuttosto da un incremento del gusto 

percepito. In sintesi, quindi, l’uso del movimento come indizio estrinseco e indiretto può 
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essere impiegato per aumentare indirettamente la salute percepita, senza danneggiare il 

gusto (Amar et al., 2021).  

Estendendo i risultati di questa ricerca allo studio attuale, il movimento implicito potrebbe 

essere un mezzo efficace per rendere l’immagine sana del cibo a base vegetale più efficace 

dell’immagine malsana in termini di intenzioni di acquisto, a causa della maggior 

salubrità percepita che sembra ridurre l’intuizione “malsano=gustoso”. 

Questo perché si suppone che, in linea con i risultati ottenuti da Amar et al. (2021), la 

combinazione dell’immagine sana con il movimento implicito comporta un aumento della 

salute percepita, senza ridurre la valutazione di gusto, ma piuttosto l’aumenta.  

Più formalmente:  

H3: In presenza (vs. assenza) di movimento implicito, l’effetto più positivo 

dell’immagine che richiama la versione del prodotto non salutare (vs. salutare) si 

riduce, per via dell’aumento del gusto percepito.  

Nello specifico, la presenza di movimento implicito si riferisce ad un’immagine dalla 

quale si può evincere del movimento. 

In sintesi, l’intero studio esplora come il tipo di immagine del prodotto raffigurata sul 

fronte della confezione di un cibo a base vegetale, il movimento implicito, il gusto 

percepito e l'intenzione di acquisto dei consumatori interagiscono tra loro, fornendo un 

quadro teorico per analizzare quale sia il miglior modo per promuovere un prodotto a 

base vegetale tramite il packaging (Figura 1). 

 

 

 

Figura 1: conceptual framework 
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CAPITOLO 3: L’esperimento. 

 

Per esaminare le ipotesi di ricerca secondo cui un’immagine che richiama la versione del 

prodotto non salutare (vs. salutare) raffigurata sul packaging di un prodotto a base 

vegetale genera una propensione all’acquisto maggiore (H1), grazie al maggiore gusto 

che si percepisce dall’insalubrità dell’immagine (H2), e che, questo effetto si riduce in 

presenza di movimento implicito (H3), è stato condotto un esperimento online 2x2 

between-subject, progettato su Qualtrics e somministrato ai partecipanti, inviando il link 

tramite le piattaforme social (WhatsApp e Instagram) o tramite QR CODE da inquadrare.  

Attraverso l’analisi delle risposte, dunque, si è cercato di capire quale fosse il modo 

migliore per promuovere, tramite il packaging, i prodotti a base vegetale. 

 

3.1 Pre-test 

Innanzitutto, per verificare la corretta percezione degli stimoli creati e per procedere poi 

con il main study, è stato condotto un pre-test su un campione di persone ridotto. Nello 

specifico, il questionario è stato somministrato a 64 partecipanti, di cui 7 sono stati esclusi 

per non aver completato tutte le domande. Pertanto, il campione finale era composto da 

57 partecipanti (M!"#  = 27.51; SD!"#  = 13.98; 26 femmine, 29 maschi, 2 preferiscono non 

dirlo) (Appendice 2a). Ai rispondenti è stato chiesto di immaginare di trovarsi al 

supermercato in procinto di acquistare un burger a base vegetale, e sono stati assegnati in 

modo casuale a due delle quattro condizioni sperimentali ai fini di verificare, prima, la 

percezione della manipolazione effettuata sulla variabile indipendente (tipo di immagine: 

versione del prodotto non salutare vs. salutare) e poi la manipolazione della variabile 

moderatrice (movimento implicito: assente vs. presente). Nel particolare, per verificare 

la manipolazione della variabile indipendente, la versione non salutare del prodotto 

presentava l’immagine di un burger alle melanzane incastonato tra due fette di pane, che 

ricordano la confezione del SuperBurger Vegetale di Valsoia14; mentre, la versione 

salutare del prodotto riprendeva fedelmente l’immagine del burger alle melanzane del 

 
14https://www.valsoia.it/prodotti/pietanze-vegetali/lirresistibile-super-burger/ (Ultimo accesso 
15/05/2024). 
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brand KIOENE15, mostrando quindi lo stesso burger alle melanzane della prima 

condizione, ma interposto tra due fette di melanzane che fungono da “panino” (Figura 2). 

In entrambe le condizioni, il burger è statico, senza la presenza di movimento implicito. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2: Stimoli pre-test variabile indipendente 

  

Successivamente, per verificare la corretta percezione del moderatore, i partecipanti sono 

stati assegnati in maniera random ad una delle due condizioni sperimentali: ad alcuni è 

stata mostrata l’immagine che raffigurava la versione salutare del prodotto senza 

movimento, mentre ad altri è stata mostrata la stessa immagine, però con l’aggiunta di 

elementi dai quali si deduceva movimento implicito, ovvero la presenza di una forchetta 

che infilzava il burger, generando la caduta di alcune briciole di pane e di un pezzettino 

di burger (Figura 3). In questa seconda condizione, la scena catturava un’azione dinamica 

che faceva percepire una sensazione di movimento. Anche in questo caso, la 

manipolazione del movimento implicito è stata costruita, prendendo come riferimento la 

confezione del burger di soia di Garden Gourmet16.  

 

 

 
15 https://www.kioene.com/prodotti/freschi/burger-vegetale-alle-melanzane (Ultimo accesso 15/05/2024). 
16 https://www.gardengourmet.it/prodotto/burger-di-soia-saporito (Ultimo accesso 15/05/2024). 
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Figura 3: Stimoli pre-test moderatore 

Nel particolare, nel caso della variabile indipendente, è stato chiesto ai partecipanti di 

valutare la salubrità del prodotto raffigurato sulla confezione, utilizzando una scala Likert 

a 7 punti composta da 3 items adattata da Paakki et al. (2022) (ad esempio, “Il prodotto 

raffigurato sulla confezione è un cibo sano”, “Il prodotto raffigurato sulla confezione è 

un cibo salubre”, “Il prodotto raffigurato sulla confezione è un cibo genuino”, 1=per nulla 

d’accordo, 7=estremamente d’accordo) (Appendice 4).  

I risultati di un Independent sample t-test hanno confermato la corretta percezione della 

manipolazione della variabile indipendente. Infatti, la condizione sperimentale che 

presentava un’immagine che richiamava la versione non salutare del prodotto è stata 

percepita meno sana rispetto a quella che richiamava la versione salutare del prodotto 

(M$!%&!'!=2.71, SD$!%&!'!=1.96; M&!'! =6.05, SD&!'! =1.43; t(55)=6.70, p<.001) 

(Appendice 2b).  

Per testare, invece, la manipolazione del moderatore, ai rispondenti sono state fatte 

domande sul movimento percepito dall’immagine raffigurata sul packaging, utilizzando 

una scala Likert a 7 punti di 2 items adattata da Mulier et al. 2021 (ad esempio, 

“L'immagine raffigurata sulla confezione trasmette una sensazione di movimento”, 

“L'immagine raffigurata sulla confezione trasmette una sensazione di dinamicità”, 1=per 

nulla d’accordo, 7=estremamente d’accordo) (Appendice 4). Anche in questo caso, gli 

stimoli sono stati correttamente percepiti. Infatti, i risultati dell’Independent sample t-test 
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hanno mostrato come la condizione che presentava movimento implicito è stata percepita 

come più dinamica e con più movimento rispetto a quella senza movimento implicito 

(M$()*('%#&&=2.35, SD$()*('%#&&=1.84; M$()*(' =6.11, SD$()*(' =1.57; t(55)=-8.34, p<.001) 

(Appendice 2b). Per finire, gli intervistati hanno compilato anche alcune domande 

generali e sociodemografiche su di loro. 

 

3.2 Main study 

 
3.2.1 Campione 

Una volta accertata la corretta percezione degli stimoli creati, si è costruito il main study 

sempre tramite Qualtrics. Il questionario è stato somministrato a 232 soggetti, di cui 21 

persone sono state eliminate per non aver completato tutte le domande. Dunque, il 

campione finale è composto da 211 partecipanti (M!"#  = 29.41; SD!"#  = 10.18; 111 

femmine, 98 maschi, 2 altro/preferisce non rivelare) (Appendice 3a).  

 

3.2.2 Metodologia, design, materiali 

Per testare le ipotesi di ricerca, dunque, è stato condotto un esperimento online con un 

disegno sperimentale 2 (tipo di immagine: versione del prodotto non salutare vs. salutare) 

x 2 (movimento implicito: assente vs. presente) between-subject, attraverso la piattaforma 

online Qualtrics. Per lo studio, è stato creato un brand ipotetico di burger a base vegetale 

chiamato “GREENGUSTO”. La scelta di utilizzare come prodotto un burger non è stata 

casuale, ma è stata motivata dal fatto che quest’ultimo risulta essere il più rappresentativo 

per le persone onnivore, nonché uno dei piatti maggiormente diffusi tra le varianti a base 

vegetali proposte dalle aziende di plant-based food. Nel particolare, ai partecipanti è stato 

chiesto di impegnarsi in una simulazione mentale, in cui essi dovevano immaginare di 

trovarsi al supermercato in procinto di acquistare un burger a base vegetale, e sono stati 

assegnati in modo casuale soltanto ad una delle quattro condizioni sperimentali. Le prime 

due condizioni mostravano le confezioni del prodotto con un’immagine che richiamava, 

rispettivamente, la versione non salutare e salutare del prodotto, entrambe senza 
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movimento; mentre la terza e la quarta condizione sono state costruite partendo dalle 

prime due, ed aggiungendo elementi dai quali si deduceva movimento implicito. Come 

già ampliamente analizzato nel paragrafo relativo al pre-test, le manipolazioni degli 

elementi del packaging, cioè il tipo di immagine raffigurata sulla confezione e la presenza 

del movimento implicito, sono frutto di un’attenta analisi delle varie confezioni di burger 

vegetali delle maggiori aziende del settore, consentendo così la creazione di stimoli 

credibili e realistici (Figura 4). 

 

 
 

Figura 4: Stimoli main study 
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Dopo aver osservato attentamente uno dei quattro scenari, è stato chiesto ai partecipanti 

di rispondere ad alcune domande relative al prodotto raffigurato sulla confezione. Nel 

particolare, si è cercato di capire in che misura sarebbero stati propensi ad acquistare il 

burger vegetale contenuto all’interno del packaging.  Dunque, per misurare le intenzioni 

di acquisto dei consumatori, si è utilizzata una scala Likert a 7 punti (1=per nulla 

d’accordo, 7=estremamente d’accordo) composta da 3 items adattata da Dodds (1991): 

“È molto probabile che comprerò il prodotto”, “Ho intenzione di acquistare il prodotto”, 

“Prenderei in considerazione l’acquisto del prodotto in futuro” (Appendice 4).  

La combinazione di questi 3 items in un unico indice ha permesso la raccolta di dati 

robusti e affidabili sulle intenzioni di acquisto, facilitando l’interpretazione dei risultati e 

rendendo più solide le conclusioni (α = 0.99) (Appendice 5a). La misurazione delle 

intenzioni di acquisto è stata, dunque, una parte cruciale dello studio, in quanto 

rappresenta un indicatore chiave del successo potenziale di un prodotto sul mercato. 

Successivamente, ai partecipanti è stato chiesto di valutare il gusto percepito tramite una 

scala bipolar multi-item a 7 punti adattata da Sucapane et al. (2021), dove si chiedeva ai 

partecipanti di indicare quanto il prodotto fosse: disgustoso-gustoso; non appetitoso-

appetitoso; sgradevole-gradevole; non piacevole-piacevole. Questi 4 items, presi tutti 

insieme, hanno fornito una panoramica dettagliata del gusto che i rispondenti hanno 

percepito dal prodotto raffigurato sulla confezione (α = 0.98) (Appendice 5b).  

Dopo aver misurato la variabile dipendente (intenzioni d’acquisto) e il mediatore (gusto 

percepito), i partecipanti hanno risposte a delle domande generali. Nello specifico, è stato 

misurato il loro grado di apprezzamento per la carne tramite una scala da 1 (=per niente) 

a 7 (=molto) adattata da Hopwood et al. (2021). Inoltre, è stata misurata rispettivamente 

la frequenza con la quale acquistavano carne e quella con cui acquistavano prodotti a base 

vegetale tramite due scale differenti a 7 punti adattate da Zemack-Rugar et al. (2017), 

composte dai seguenti items: “Mai”, “Meno di una volta al mese”, “Una volta al mese”, 

“Due/tre volte al mese”, “Una volta a settimana”, “Due/tre volte a settimana”, 

“Quotidianamente” (Appendice 4). Successivamente, ai rispondenti è stato chiesto come 

avrebbero definito il loro stile alimentare, potendo scegliere tra tre opzioni: onnivoro, 

vegetariano e vegano. In seguito, anche nel main study, i partecipanti hanno risposto a 

domande relative ai manipulation check sia della variabile indipendente che della 

variabile moderatrice, utilizzando le stesse scale viste in precedenza nella descrizione dei 
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pre-test. Questa procedura è di fondamentale importanza nell'ambito della ricerca 

sperimentale, poiché garantisce la corretta percezione delle manipolazioni e, di 

conseguenza, la validità dei risultati ottenuti. Per concludere, sono state poste domande 

sociodemografiche riguardanti il genere e l’età degli intervistati.  

 

3.2.3 Analisi e raccolta dati  

Successivamente, i dati raccolti sono stati analizzati per verificare le ipotesi formulate in 

precedenza. Lo studio, dunque, ha indagato su quale fosse il modo migliore per 

promuovere i prodotti a base vegetale tramite il packaging. Nel particolare, si è cercato 

di capire se raffigurare un’immagine che richiama la versione non salutare (vs. salutare) 

di un prodotto a base vegetale sulla confezione generasse una maggiore intenzione di 

acquisto, a causa del maggiore gusto che si percepisce dall’insalubrità dell’immagine 

stessa e se questo effetto si rovesciasse in presenza di movimento implicito. Per la raccolta 

dati, è stato utilizzato il software SPSS, il quale ha permesso una gestione accurata dei 

dati raccolti, semplificando il processo di analisi e consentendo l’applicazione di diversi 

test statistici. Questo strumento ha, dunque, consentito di elaborare i dati in maniera 

efficiente ed efficace, fornendo risultati affidabili. 

 

3.2.4 Risultati 

Nella prima fase dello studio, si sono innanzitutto create due variabili dicotomiche, una 

per la variabile indipendente, ovvero il tipo di immagine (IV) e una per la variabile 

moderatrice, ovvero la presenza o meno di movimento implicito (MOD). La variabile 

indipendente è stata codificata, assegnando il valore 0 a coloro che hanno visualizzato la 

versione salutare del prodotto, sia nel caso di assenza di movimento implicito che di 

presenza di movimento implicito, e il valore 1 a coloro che hanno visto la versione non 

salutare del prodotto, sia nella condizione senza movimento che in quella con; mentre la 

variabile moderatrice (MOD) è stata codificata, assegnando il valore 0 per le due 

condizioni senza movimento implicito e il valore 1 per le altre due condizioni con 

movimento. Successivamente, si è eseguita l’analisi dell’affidabilità delle scale utilizzate 

per misurare la variabile dipendente (intenzioni di acquisto) e la variabile mediatrice 

(gusto percepito). Nello specifico, per la variabile dipendente, si è utilizzata una scala di 
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3 items adattata da Dodds et al. (1991) e si è calcolato l’indice alpha di Cronbach, 

ottenendo un risultato molto vicino ad 1, il che significa che la scala è molto affidabile 

(α=0.99) (Appendice 5a). Data l’alta affidabilità della scala, si è creato una nuova 

variabile composta “MEAN_DV”, che è il risultato della media dei tre items utilizzati per 

misurare le intenzioni di acquisto. La stessa procedura è stata replicata anche per la scala 

utilizzata per misurare la variabile mediatrice (gusto percepito), ottenendo un alpha di 

Cronbach molto vicino al valore 1 (α=0.98), implicando dunque un’alta affidabilità della 

scala (Appendice 5b). Anche in questo caso, quindi, si è creata una variabile composta 

“MEAN_MED”, che sarebbe la media dei 4 items utilizzati per misurare il gusto 

percepito. La stessa cosa è stata fatta anche per le scale utilizzate per il manipulation 

check. Nello specifico, per valutare la corretta percezione del tipo di immagine (variabile 

indipendente), si è utilizzata una scala che valutasse la percezione di salubrità del 

prodotto, che ha fornito un alpha di Cronbach pari a 0.99 (α=0.99), ovvero molto 

affidabile (Appendice 5c). Per verificare, invece, la manipolazione del movimento 

implicito (moderatore) si è utilizzata una scala sul movimento composta da 2 items 

adattata da Mulier et al. (2021). Poiché gli items erano soltanto due, si è valutato l’indice 

di Pearson che ha riportato un valore pari a 0.96 (Appendice 5d). Poiché in entrambi i 

casi l’affidabilità delle scale era alta, si sono create due variabili composte, 

“MEAN_MANIP_IV” e “MEAN_MANIP_MOD”, che sono il risultato della media, 

rispettivamente, degli items relativi alla percezione della salubrità e degli items misuranti 

la percezione di movimento.  

Nella fase successiva, si sono innanzitutto eseguiti gli Independent samples t-test per 

verificare le corrette percezioni delle manipolazioni della variabile indipendente e del 

moderatore. Per quanto riguarda il primo manipulation check, ovvero quello della 

variabile indipendente, dai risultati si evince che le due medie relative alla percezione di 

salubrità sono statisticamente differenti (M&!'! =5.84, SD&!'! =1.65 ; M$!%&!'!=2.43; 

SD$!%&!'!=1.85 ; t(209)= 14, p<0.001). Ciò significa che i partecipanti che hanno 

visualizzato la versione del prodotto salutare hanno percepito il prodotto stesso come più 

salutare rispetto a coloro che hanno visualizzato la versione non salutare (Appendice 3h). 

Il secondo manipulation check ha prodotto risultati simili: infatti, anche in questo caso, 

le due medie relative alla percezione di movimento implicito sono statisticamente 

differenti (M$()*('%#&&=2.25, SD$()*('%#&&=1.85 ; M$()*(' =5.58, SD$()*(' =2.01 ; t(209)= - 
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12.54, p<0.001). Ciò significa che i rispondenti che hanno visualizzato la condizione con 

movimento implicito hanno percepito più movimento rispetto a coloro che hanno visto la 

condizione senza movimento implicito (Appendice 3h). Da queste analisi, si può dedurre 

che le manipolazioni sono state correttamente percepite, pertanto si è potuto procedere 

con le analisi relative al test delle ipotesi.  

 Per testare l’ipotesi H1, secondo cui la versione non salutare (vs. salutare) del 

prodotto raffigurata sulla confezione di un burger a base vegetale genera una maggior 

intenzione di acquisto, si è effettuato un Independent Sample t-test. Dai risultati si evince 

che in termini di intenzioni comportamentali, il tipo di immagine ha un effetto 

significativo sulle intenzioni di acquisto (t(209)= - 11.24, p<0.001); nello specifico, i 

partecipanti hanno espresso una maggior intenzione di acquisto per la confezione che 

raffigurava un’immagine che richiamava la versione non salutare del burger 

(M$!%&!'!=5.60 ; SD$!%&!'! =1.64) rispetto a quella che ritraeva un’immagine che 

richiamava la versione salutare del prodotto (M&!'! =2.96, SD&!'! =1.77) (Appendice 3b). 

Pertanto, l’ipotesi H1 è stata confermata.  

Per approfondire ancora di più l’effetto, si è effettuata un’ANCOVA, inserendo il tipo di 

immagine come variabile indipendente, le intenzioni di acquisto come dipendente e 

alcune variabili di controllo, quali il grado di apprezzamento della carne, la frequenza con 

cui i partecipanti acquistano carne, la frequenza con cui i partecipanti acquistano prodotti 

a base vegetale e lo stile alimentare. Dai risultati è emerso che esiste almeno una media 

statisticamente differente (F(5, 205) = 26.74, p < .001). Tuttavia, analizzando nello 

specifico l’output, si può notare che nessuna variabile di controllo ha un effetto 

significativo sulle intenzioni d’acquisto. Nel dettaglio, il grado di apprezzamento per la 

carne non influenza le intenzioni di acquisto (F(1, 205) = 0.03, p = 0.86); la frequenza di 

acquisto della carne non influenza le intenzioni di acquisto (F(1, 205) = 0.81, p = 0.37); 

la frequenza di acquisto dei prodotti a base vegetale non influenza le intenzioni di acquisto 

(F(1, 205) = 3.51, p = 0.06); la stessa cosa vale per lo stile alimentare (F(1, 205) = 1.38, 

p = 0.24). Invece, la variabile indipendente continua ad essere significativa (F(1, 205) = 

129.90, p < 0.001) (Appendice 3e). Ciò significa che l’effetto del tipo di immagine sulle 

intenzioni di acquisto è un risultato robusto e indipendente dalle variabili di controllo: le 

persone, dunque, preferiscono acquistare una confezione con un’immagine che raffigura 

una versione non salutare del prodotto (rispetto a salutare), indipendentemente dalle 
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variabili di controllo considerate.  Pertanto, i risultati non cambiano con la presenza di 

covariate.  

 Per testare, invece, l’ipotesi H2, secondo cui il gusto percepito media la relazione 

tra la variabile indipendente e la variabile dipendente, si è utilizzato il modello 4 di 

PROCESS, impostando le intenzioni d’acquisto come variabile dipendente, il tipo di 

immagine come variabile indipendente e il gusto percepito come mediatore. Il primo 

output (path a) mostra l’effetto della variabile indipendente (tipo di immagine) sulla 

variabile mediatrice (gusto percepito) e suggerisce che il tipo di immagine influenza 

significativamente e positivamente il gusto percepito (b=2.52, t = 11.42, p = 0.0000). 

Poiché la variabile indipendente è dicotomica (0 = salutare, 1 = non salutare), il 

coefficiente b, positivo, indica che le persone percepiscono un maggior gusto quando 

l’immagine raffigurata sul packaging richiama una versione non salutare (vs. salutare) del 

prodotto (Appendice 3c).  

Il secondo output della stessa matrice mostra l’effetto della variabile indipendente (tipo 

di immagine) e della variabile mediatrice (gusto percepito) sulla variabile dipendente 

(intenzioni d’acquisto). In particolare, i risultati suggeriscono che, tenendo sotto controllo 

la variabile mediatrice (gusto percepito), la variabile indipendente continua ad avere un 

effetto statisticamente significativo e positivo sulla variabile dipendente (b = 0.33, t = 

2.14, p = .004). Inoltre, dai risultati si può notare che l’effetto del gusto percepito sulle 

intenzioni di acquisto è statisticamente significativo e positivo (b = 0.92, t = 24.54, p = 

0.0000). Il coefficiente b, in questo caso, suggerisce che per ogni unità di aumento nel 

gusto percepito, le intenzioni d’acquisto aumentano di 0.92, tenendo sotto controllo la 

variabile indipendente (tipo di immagine) (Appendice 3c). 

Di conseguenza, dunque, le immagini che raffigurano versioni non salutari del prodotto 

portano ad un aumento del gusto percepito (path a), e quest’ultimo, a sua volta, porta ad 

un incremento nelle intenzioni di acquisto (path b). 

Andando ad analizzare l’effetto indiretto (B = 2.31; 95% CI [1.91; 2.75]) e l’effetto diretto 

(B = 0.33; 95 % CI [0.03; 0.63]), è possibile osservare che il gusto percepito media 

parzialmente la relazione tra tipo di immagine (non salutare vs. salutare) e le intenzioni 

di acquisto. Ancora, osservando l’effetto totale del tipo di immagine (variabile 

indipendente) sulle intenzioni di acquisto (variabile dipendente), quando non si controlla 

per il gusto percepito (mediatore), si può notare che tale effetto totale è positivo e 
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significativo (B = 2.64, 95% CI [2.18; 3.10]) (path c). Dunque, l’ipotesi H2 risulta essere 

confermata (Appendice 3c).  

In seguito, si è effettuata la stessa analisi, aggiungendo le quattro variabili di controllo 

viste in precedenza: il grado di apprezzamento della carne, la frequenza con cui i 

partecipanti acquistano carne, la frequenza con cui i partecipanti acquistano prodotti a 

base vegetale e lo stile alimentare. Innanzitutto, il path a continua a mostrare un effetto 

positivo e significativo del tipo di immagine sul gusto percepito (b=2.55, t = 11.45, p = 

0.0000); pertanto, il risultato non cambia. L’effetto, invece, del grado di apprezzamento 

della carne (b=0.05, t = 0.47, p = 0.64), della frequenza con cui i partecipanti acquistano 

carne (b=0.08, t = 0.58, p = 0.56) e dello stile alimentare (b=0.56, t = 0.88, p = 0.38) sul 

gusto percepito non è significativo. L’unica covariata che ha un effetto positivo e 

significativo sul gusto percepito è la frequenza di acquisto dei prodotti a base vegetale 

(b=0.15, t = 2.03, p = 0.04) (Appendice 3f). Ciò significa che coloro che sono abituati ad 

acquistare prodotti a base vegetale percepiscono un gusto migliore del prodotto, a 

prescindere dal tipo di immagine. Questo avviene perché probabilmente queste persone 

sono talmente abituate e propense ad acquistare tali prodotti, che per loro è indifferente 

quale immagine venga raffigurata sul packaging, l’importante è che il prodotto sia 

sostenibile.  

Analizzando il secondo output della stessa matrice, i risultati suggeriscono che la 

variabile indipendente continua ad avere un effetto statisticamente significativo e positivo 

sulla variabile dipendente (b=0.37, t = 2.37, p = 0.02). Inoltre, si può notare che il gusto 

percepito ha un effetto positivo e significativo sulle intenzioni di acquisto (b = 0.92, t = 

24.06, p = 0.000). Invece, per quanto riguarda le covariate, nessuna di esse ha un effetto 

significativo sulla variabile dipendente: grado di apprezzamento della carne (b= - 0.06, t 

= - 1.14, p = 0.25), frequenza di acquisto della carne (b=0.06, t = 0.77, p = 0.44), frequenza 

di acquisto dei prodotti a base vegetale (b=0.01, t = 0.25, p = 0.80), stile alimentare 

(b=0.28, t = 0.81, p = 0.42) (Appendice 3f).  

Osservando, rispettivamente, l’effetto totale, diretto e indiretto, si può notare che tutti e 

tre rimangono positivi e statisticamente significativi (B = 2.70, 95% CI [2.24; 3.17]; B = 

0.37, 95% CI [0.06; 0.67]; B = 2.33, 95% CI [1.92; 2.79]).  

 Per testare l’ipotesi H3, invece, è stato utilizzato il modello 7 di PROCESS, 

inserendo come variabile dipendente l’intenzione d’acquisto, come variabile 
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indipendente il tipo di immagine, come mediatore il gusto percepito e come moderatore 

il movimento implicito (Appendice 3d).  

Analizzando l’output risultante, si nota innanzitutto l’effetto della variabile indipendente 

(tipo di immagine) sul mediatore (gusto percepito) (path a), che suggerisce che il tipo di 

immagine influenza significativamente e positivamente il gusto percepito (b=2.96, t = 

10.03, p = 0.0000). Ciò significa che un’immagine non salutare aumenta in modo 

significativo il gusto percepito rispetto ad un’immagine salutare, indipendentemente dalla 

presenza di movimento implicito. In seguito, si è analizzato l’effetto della variabile 

moderatrice (movimento implicito) sulla variabile mediatrice (gusto percepito), 

concludendo che tale effetto è positivo e significativo (b=1.30, t = 4.11, p = 0.0001). Il 

coefficiente b indica che la presenza (vs. assenza) di movimento implicito aumenta il 

gusto percepito. In parole più semplici, la presenza di movimento implicito aumenta il 

gusto percepito, indipendentemente dal tipo di immagine; pertanto, il movimento 

implicito è un fattore molto importante per migliorare la percezione di gusto. 

Proseguendo con l’analisi, l’effetto interazione mostra come la relazione tra la variabile 

indipendente e il mediatore varia in funzione del moderatore. In questo caso, l’effetto 

interazione (“Int_1”) risulta essere significativo, ma questa volta negativo (b= - 1.06, t = 

- 2.48, p = 0.014), suggerendo che la presenza di movimento implicito attenua l’effetto 

positivo che un’immagine che richiama una versione non salutare (vs. salutare) del 

prodotto genera sul gusto percepito. Nello specifico, analizzando gli effetti condizionali 

si riesce a capire come la relazione tra la variabile indipendente (tipo di immagine) e il 

mediatore (gusto percepito) varia in base ai livelli del moderatore (assenza di movimento 

implicito vs. presenta di movimento implicito). Se il moderatore, infatti, assume il valore 

0 (assenza di movimento implicito), il gusto percepito aumenta di 2.96 unità (b= 2.96, t 

= 10.03, p = 0.000); mentre, se il moderatore assume valore 1 (presenza di movimento 

implicito), il gusto percepito aumenta, ma in misura minore (b= 1.90, t = 6.19, p = 0.000).  

Pertanto, ciò significa che la presenza (vs. assenza) di movimento implicito attenua 

l'impatto positivo che un’immagine che richiama la versione non salutare (vs. salutare) 

del prodotto genera sul gusto percepito. Analizzando l’effetto diretto della variabile 

indipendente sulla dipendente, si può notare che esso risulta essere positivo e significativo 

(B= 0.33, 95% CI [0.03; 0.63]). Inoltre, anche l’effetto della variabile mediatrice sulla 

dipendente è positivo e significativo (b= 0.92, t = 24.54, p = 0.0000) (path b). Ancora, la 
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parte finale dell’output restituisce gli effetti condizionali del tipo di immagine sulle 

intenzioni di acquisto attraverso il mediatore (gusto percepito), a diversi livelli del 

moderatore (movimento implicito). Nel particolare, in assenza di movimento implicito 

(cioè quando il moderatore assume valore 0), l'effetto indiretto del tipo di immagine sulle 

intenzioni di acquisto attraverso il gusto percepito è pari a B = 2.73, 95% CI [2.10; 3.38], 

mentre, in presenza di movimento implicito (cioè quando il moderatore assume valore 1), 

l'effetto indiretto del tipo di immagine sulle intenzioni di acquisto attraverso il gusto 

percepito è B = 1.75, 95% CI [1.28; 2.21]. In parole più semplici, in presenza di 

movimento implicito, l’effetto più positivo dell’immagine che richiama la versione non 

salutare (vs. salutare) del prodotto sulle intenzioni di acquisto, per via del gusto percepito 

più alto, si riduce. Dunque, quando c’è movimento implicito, la versione del prodotto non 

salutare ha un effetto meno positivo rispetto alla versione salutare. Infine, l’indice di 

mediazione moderata è pari a B= – 0.97, 95% CI [-1.79; -0.22]. Ciò significa che l’effetto 

di mediazione moderata è significativo, in linea con l’ipotesi H3.  

In sintesi, la presenza (vs. assenza) di movimento implicito modera significativamente la 

relazione mediata tra la variabile indipendente (tipo di immagine) e quella dipendente 

(intenzione di acquisto) attraverso il mediatore (gusto percepito). Quindi, in presenza di 

movimento implicito, l’effetto più positivo dell’immagine che richiama una versione non 

salutare (vs. salutare) del prodotto sulle intenzioni di acquisto, per via del gusto percepito, 

si riduce.  

Per concludere, si è poi eseguita la stessa analisi, inserendo le 4 variabili di controllo viste 

in precedenza (Appendice 3g). Anche in questo caso, i risultati non cambiano, nonostante 

ci siano variabili di controllo. Nel dettaglio, analizzando prima di tutto il path a, si nota 

che l’effetto della variabile indipendente (tipo di immagine) sul mediatore (gusto 

percepito) continua ad essere positivo e significativo (b=2.97, t = 9.97, p = 0.0000). 

Inoltre, anche l’effetto della variabile moderatrice (movimento implicito) sulla variabile 

mediatrice (gusto percepito), rimane positivo e significativo (b=1.28, t = 3.97, p = 

0.0001). Proseguendo, anche l’effetto interazione rimane significativo e negativo (b= - 

1.03, t = - 2.37, p = 0.019). Riguardo le covariate, soltanto la frequenza di acquisto dei 

prodotti a base vegetale restituisce un effetto positivo e significativo sul gusto percepito 

(b=0.14, t = 1.98, p = 0.04); mentre tutte le altre non hanno alcun effetto significativo sul 

mediatore: grado di apprezzamento della carne (b=0.04, t = 0.40, p = 0.69), della 
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frequenza con cui i partecipanti acquistano carne (b=0.11, t = 0.86, p = 0.39) e dello stile 

alimentare (b=0.47, t = 0.76, p = 0.45). Gli effetti condizionali, anche in questo caso, 

restituiscono gli stessi risultati, anche in presenza delle variabili di controllo: in assenza 

di movimento, il gusto percepito aumenta di 2.97 unità (b= 2.97, t = 9.97, p = 0.000); 

mentre, in presenza di movimento implicito, il gusto percepito aumenta, ma in misura 

minore (b= 1.94, t = 6.19, p = 0.000). Anche in presenza delle covariate, l’effetto diretto 

della variabile indipendente sulla dipendente risulta essere ancora positivo e significativo 

(B= 0.37, 95% CI [0.06; 0.67]. Inoltre, anche l’effetto della variabile mediatrice sulla 

dipendente rimane positivo e significativo (b= 0.92, t = 24.06, p = 0.0000). Nessuna 

covariata ha un effetto significativo sulla variabile dipendente: nel dettaglio, grado di 

apprezzamento della carne (b= - 0.06, t = - 1.14, p = 0.25), frequenza di acquisto della 

carne (b=0.06, t = 0.77, p = 0.44), frequenza di acquisto dei prodotti a base vegetale 

(b=0.01, t = 0.25, p = 0.80), stile alimentare (b=0.28, t = 0.81, p = 0.42). Anche gli effetti 

condizionali del tipo di immagine sulle intenzioni di acquisto attraverso il mediatore 

(gusto percepito), a diversi livelli del moderatore (movimento implicito), restituiscono gli 

stessi risultati, sebbene ci siano le covariate. Nello specifico, in assenza di movimento 

implicito, l'effetto indiretto del tipo di immagine sulle intenzioni di acquisto attraverso il 

gusto percepito è pari a B= 2.72, 95% CI [2.10; 3.35]; mentre, in presenza di movimento 

implicito, l'effetto indiretto del tipo di immagine sulle intenzioni di acquisto attraverso il 

gusto percepito è pari a B= 1.78, 95% CI [1.28; 2.29]. Infine, l’indice di moderated 

mediation è pari a B= – 0.94, 95% CI [-1.76; -0.14]), e poiché l’intervallo non contiene 

lo 0, l’effetto di mediazione moderata è significativo.   
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CAPITOLO 4: DISCUSSIONE GENERALE  

 

4.1 Riassunto e contributi teorici  

Lo studio in esame fornisce un importante contributo teorico a tutta quella che è la 

letteratura relativa al packaging dei prodotti a base vegetale, andando ad approfondire 

elementi di esso non ancora affrontati in letteratura.   

In effetti, ricerche precedenti hanno studiato l’effetto della modifica di alcuni attributi del 

packaging sul comportamento d’acquisto e sulle percezioni del prodotto. Tra queste, si 

ricorda, per esempio, la ricerca condotta da Papies et al. (2020), la quale si è focalizzata 

principalmente su un elemento del packaging, ovvero il tipo di etichetta. Nello specifico, 

si è scoperto che le etichette basate sulla simulazione che combinavano parole sensoriali, 

di contesto e edoniche (vs. etichette neutre che elencavano soltanto gli ingredienti) 

aumentavano la simulazione di mangiare e l’attrattività del prodotto, sia della carne che 

del cibo a base vegetale.  

Un altro studio, invece, si è concentrato su altri due attributi del packaging, i descrittori 

di prodotto (“plant-based” vs. “meat-alternative”) e i colori (verde vs. rosso). Dai risultati 

di questo studio è emerso che l’utilizzo di un descrittore “plant-based” (vs. “meat-

alternatives”) influenzava positivamente la percezione di salubrità, di sostenibilità e la 

probabilità di prova del prodotto, mentre influenzava negativamente la quantità prevista 

consumata. Inoltre, gli autori hanno anche studiato la combinazione di questi due attributi 

della confezione, scoprendo che con un descrittore "meat-alternative", la mancata 

corrispondenza (vs. corrispondenza) con il colore verde (vs. rosso) del packaging aveva 

un impatto negativo sulle percezioni di sostenibilità e sulla probabilità di prova; al 

contrario, quando si utilizzava un descrittore "plant-based", la corrispondenza (vs. 

mancata corrispondenza) con un colore dell'imballaggio verde (vs. rosso) aveva un 

impatto negativo sulla sazietà prevista (Sucapane et al., 2021). 

Inoltre, un’ulteriore ricerca condotta da Ye e Mattila (2021), studiando il tipo di appeal, 

ha scoperto che l'uso di un social appeal (vs. taste appeal) risultava essere più efficace 

nel guidare la domanda, in quanto aumentava la preferenza dei consumatori per le opzioni 

alimentari a base vegetale, a causa del piacere anticipato che emergeva nel fare qualcosa 

di buono per la società.  
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L’attuale ricerca, dunque, si inserisce in questo filone, esplorando altri due elementi del 

packaging, ovvero il tipo di immagine raffigurata sul fronte della confezione e la presenza 

o meno di movimento implicito. Nello specifico, si è esplorato l’effetto che questi due 

elementi del packaging hanno sulle intenzioni di acquisto e sulle percezioni del prodotto, 

come il gusto percepito. I risultati suggeriscono che i consumatori sono maggiormente 

propensi all’acquisto dei prodotti a base vegetale che presentano una confezione 

raffigurante un’immagine che richiama una versione non salutare del prodotto rispetto ad 

un’immagine che richiama una versione salutare dello stesso. Questa preferenza è dovuta 

dal maggior gusto che essi percepiscono dall’insalubrità del prodotto raffigurato sulla 

confezione. Tale effetto trova le sue radici nell’intuizione “malsano=gustoso”, concetto 

che si basa sull’idea generale che i cibi percepiti come meno salutari spesso vengono 

considerati dai consumatori come più appetitosi e gustosi. Tuttavia, però, dai risultati si 

evince che questo effetto positivo che la versione malsana genera sul gusto percepito e 

sulle intenzioni di acquisto viene ridotto dalla presenza di movimento implicito. In altre 

parole, quando c’è movimento implicito, l’effetto più positivo dell’immagine che 

richiama la versione del prodotto non salutare (rispetto a salutare) sulle intenzioni di 

acquisto, per via del gusto percepito più alto, si riduce. Dunque, quando c’è movimento 

implicito, la versione non salutare ha un effetto meno positivo rispetto alla versione 

salutare. Pertanto, i risultati ottenuti comportano implicazioni significative e offrono 

suggerimenti importanti per tutte le aziende che producono cibo a base vegetale, in quanto 

queste ultime devono costantemente fare i conti con i numerosi pregiudizi esistenti verso 

tali prodotti, come la minor percezione di gusto.  

 

4.2 Contributi manageriali 

Dal punto di vista pratico, i risultati ottenuti mettono in evidenza la grande capacità dei 

marketers e dei packaging designers di influenzare e manipolare le percezioni dei 

consumatori e il loro comportamento nei confronti del cibo a base vegetale, 

semplicemente attraverso modifiche di elementi del packaging, in questo caso 

l’immagine sul fronte della confezione e la presenza di movimento implicito. Poiché 

quella del cibo a base vegetale è una tematica piuttosto recente e molto discussa, le 

aziende che promuovono tali prodotti devono essere molto attente e caute nella 
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comunicazione in quanto esistono ancora numerosi pregiudizi che impediscono alle 

persone di abbracciare questa nuova tendenza. Come già specificato nel capitolo primo, 

queste aziende possono utilizzare approcci e strategie di comunicazione completamente 

opposti tra loro, il che evidenzia la complessità di tale mercato (Sucapane et al., 2021). A 

tal proposito, il seguente studio offre suggerimenti e linee guida sia per le aziende che 

optano per una comunicazione “green”, ovvero che tende ad enfatizzare la salubrità e la 

sostenibilità del prodotto; sia per quelle aziende che, invece, promuovono i loro prodotti 

a base vegetale, richiamando il concetto di carne e creando associazioni dirette con il 

mondo animale. La scelta, dunque, del giusto packaging con i giusti attributi risulta essere 

cruciale al fine di evitare conseguenze indesiderate sulle percezioni e sulle intenzioni 

comportamentali dei consumatori. Nel particolare, nel caso di un’azienda di prodotti a 

base vegetale che decide di adottare una comunicazione intenta a rievocare il gusto e 

l’aspetto della carne, è preferibile raffigurare sul fronte del packaging un’immagine non 

salutare del prodotto, come un burger succulento e appetitoso, in quanto dai risultati è 

emerso che le immagini non salutari generano una maggiore intenzione di acquisto, grazie 

al maggior gusto che si percepisce. Inoltre, un altro aspetto molto interessante che è 

emerso dallo studio riguarda la presenza di movimento implicito che sembra attenuare 

l’effetto positivo che l’immagine non salutare genera sul gusto percepito. Di 

conseguenza, per tali aziende, è consigliabile utilizzare un’immagine non salutare statica, 

che consenta ai consumatori di focalizzarsi solo ed esclusivamente sui dettagli succulenti 

del prodotto stesso. Di solito, l’obiettivo di queste aziende è quello di rendere visivamente 

familiare e gustosa l’alternativa a base vegetale per i consumatori, i quali potrebbero 

essere più inclini a sceglierla se percepita come simile ai prodotti di origine animale ai 

quali sono generalmente abituati. Questa tecnica di marketing potrebbe, addirittura, 

avvicinare e persuadere i cosiddetti “meat-lovers”, i quali mai si avvicinerebbero ad un 

prodotto a base vegetale, a maggior ragione se esso mostra l’immagine di un cibo sano. 

Un’immagine, invece, che ricorda la carne è molto più probabile che riesca ad attrarre, o 

semplicemente incuriosire questo segmento molto scettico. 

Nel caso, invece, di aziende che optano per una comunicazione incentrata sulla 

sostenibilità, non è necessario adottare tale strategia, in quanto risulterebbe assai 

incongruente con il loro modo di comunicare. Il suggerimento che emerge dallo studio 

per questa tipologia di aziende è quello di raffigurare un’immagine sana del prodotto sul 
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fronte della confezione, accompagnata però dalla presenza di un elemento specifico, 

ovvero il movimento implicito. A tal proposito, infatti, i risultati ottenuti hanno 

dimostrato che la presenza di movimento nelle immagini è in grado di modulare la 

percezione dei cibi sani, rendendoli più gustosi. Sembrerebbe, dunque, che la presenza di 

movimento implicito nell’immagine di un cibo sano aumenti il gusto del prodotto stesso.  

Questi due modi di comunicare completamente opposti consentono alle aziende di 

adattare il proprio messaggio in modo mirato, raggiungendo diversi segmenti di mercato 

con le strategie più adeguate a ciascuno. In conclusione, la chiave del successo nel mondo 

del plant-based food risiede nella flessibilità e nella capacità di adattarsi continuamente 

alle esigenze e ai cambiamenti repentini delle preferenze dei consumatori.  

 

4.3 Limiti e ricerche future.  

La ricerca attuale presenta dei limiti che offrono proficue opportunità per ulteriori 

ricerche future.  

Innanzitutto, uno dei principali limiti dello studio riguarda il campione utilizzato. 

Sebbene 211 partecipanti siano un buon numero, potrebbe non essere sufficiente per 

generalizzare i risultati ottenuti dall’attuale ricerca. Inoltre, dall’analisi effettuata sul 

campione, è risultato che la maggior parte dei partecipanti, nello specifico 199, ha uno 

stile alimentare onnivoro, soltanto 12 rispondenti sono vegetariani e nessuno risulta essere 

vegano. Pertanto, ricerche future potrebbero replicare l’esperimento su una popolazione 

più ampia, ma soprattutto diversificata dal punto di vista dello stile alimentare. Sarebbe 

infatti interessante replicare l’esperimento, coinvolgendo rispondenti sia onnivori, che 

vegani che vegetariani.  

In secondo luogo, un ulteriore limite verte sul fatto che per lo studio è stato utilizzato un 

packaging di un brand fittizio chiamato “GREENGUSTO”. Si tratta, infatti, di un marchio 

di prodotti a base vegetale che non è realmente presente sul mercato; di conseguenza, i 

risultati ottenuti potrebbero non riflettere le dinamiche e le caratteristiche di un marchio 

reale di cibo a base vegetale. Tuttavia, per mitigare questo limite, si è cercato di creare un 

packaging molto simile alle confezioni dei prodotti a base vegetale di brand reali. 

Ricerche future, pertanto, potrebbero andare a confrontare i packaging dei marchi di 

prodotti a base vegetale realmente esistenti sul mercato.  
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In terzo luogo, non si sono valutate le percezioni di base e gli eventuali pregiudizi dei 

partecipanti sui prodotti a base vegetale prima di presentare loro gli stimoli creati. Ciò 

avrebbe potuto fornire una panoramica più dettagliata degli effetti osservati nel nostro 

studio. Per esempio, sarebbe potuto risultare più difficile modificare, attraverso 

manipolazioni di attributi del packaging (come il tipo di immagine o la presenza di 

movimento implicito), le percezioni di coloro che nutrono pregiudizi radicati e opinioni 

iniziali molto negative riguardo al gusto dei prodotti a base vegetale. Mentre, ci sarebbe 

potuto essere un maggior margine di intervento nel modificare, attraverso manipolazioni 

di elementi del packaging, le percezioni di quelle persone che, invece, non hanno 

pregiudizi verso tali prodotti o che, comunque, nutrono opinioni neutre o non negative. 

La ricerca futura potrebbe quindi indagare su come le percezioni iniziali che le persone 

hanno verso il plant-based food influenzino l'efficacia delle modifiche di elementi del 

packaging sulla percezione dei prodotti a base vegetale. Ciò potrebbe consentire di 

individuare nuovi segmenti di consumatori che potrebbero trasformarsi in potenziali 

clienti. 

Un ulteriore limite riguarda il fatto che lo studio ha testato gli effetti del tipo di immagine 

e della presenza o meno di movimento implicito sulle intenzioni comportamentali, ma 

non è stato valutato il comportamento effettivo dei consumatori sul campo. Pertanto, le 

ricerche future potrebbero condurre esperimenti simili sul campo, per esempio in contesti 

di acquisto reali, come supermercati o negozi online, al fine di indagare se tali 

manipolazioni della confezione dei prodotti a base vegetale influiscono anche su 

comportamenti come la scelta del prodotto, la quantità effettiva consumata o le 

valutazioni post-consumo, come il gusto effettivo o la sazietà.   

Inoltre, nel presente studio sono stati manipolati soltanto due elementi della confezione, 

ovvero il tipo di immagine e la presenza o meno di movimento implicito al fine di 

esaminare il loro effetto sulle intenzioni di acquisto e sul gusto percepito. Tuttavia, ci 

sono tantissimi altri elementi del packaging che vengono utilizzati dalle aziende che 

producono e commercializzano plant-based food che potrebbero influenzare tali variabili. 

Mentre alcuni di questi elementi, come i descrittori e i colori sono già stati studiati 

(Sucapane et al., 2021), altri non sono stati ancora esplorati, come ad esempio la forma 

del packaging o la presenza o meno di un’immagine che simula il consumo (come 

l’immagine di una persona intenta a mangiare il prodotto). Dunque, la ricerca futura 
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potrebbe indagare gli effetti che questi attributi o combinazioni di essi generano sul gusto 

percepito e sulle intenzioni di acquisto.  

Inoltre, per l’attuale ricerca, si è scelto appositamente come prodotto da raffigurare sul 

packaging, un burger a base vegetale. Tuttavia, ricerche future potrebbero effettuare lo 

stesso esperimento, utilizzando però immagini di altri prodotti a base vegetale, come per 

esempio chips o snack a base vegetale.  

Ancora, in ogni ricerca, ci sono sempre delle variabili potenziali che non vengono 

misurate ma che potrebbero influenzare i risultati. In questo caso, è stato analizzato 

soltanto l’effetto di quattro variabili di controllo che avrebbero potuto influenzare i 

risultati ottenuti, ma che non lo hanno fatto. Tuttavia, ci potrebbero essere tantissime altre 

variabili che potrebbero influenzare i risultati, come le caratteristiche individuali dei 

partecipanti, oppure esperienze passate con i prodotti a base vegetale, o la loro 

preoccupazione nel seguire una dieta equilibrata, oppure l’attenzione verso il consumo di 

cibo rispettoso dell’ambiente. Per esempio, un soggetto che è estremamente attento alla 

dieta o a tematiche ambientali potrebbe essere più propenso all’acquisto dei prodotti a 

base vegetale che presentano sul packaging un’immagine salutare piuttosto che non 

salutare, invertendo così i risultati ottenuti. Il contrario, invece, potrebbe accadere nel 

caso di un soggetto che non è affatto attento alla dieta o all’ambiente. Si tratta di variabili 

che potrebbero aver influenzato i risultati, ma che non sono state misurate nello studio.  

L’elaborato, inoltre, ha testato gli effetti del tipo di immagine e del movimento implicito 

sul gusto percepito e sulle intenzioni di acquisto, facendo vedere ai partecipanti soltanto 

una versione del packaging. Tuttavia, le decisioni di acquisto reali si verificano in contesti 

in cui i consumatori si trovano di fronte a più prodotti della stessa categoria. Pertanto, 

ricerche future potrebbero indagare tali effetti, quando i partecipanti hanno la possibilità 

di confrontare più alternative di prodotto. Inoltre, in futuro, si potrebbero anche analizzare 

tali effetti in base a dove tali prodotti a base vegetale vengono collocati sullo scaffale o 

nella sezione di un sito web (ad esempio, tra la carne oppure tra alimenti vegetali).  
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