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Introduzione  
 

Il consumo alimentare di insetti, o entomofagia, e  un tema piuttosto dibattuto negli ultimi 

tempi. Se in alcuni paesi questo fenomeno e  considerato del tutto naturale, in altri, il solo 

pensiero di sfiorare un insetto e  considerato disgustoso. Ma questa paura da cosa deriva? 

In Europa il tema degli insetti e  molto delicato: tra legislazioni restrittive, retaggi culturali 

e paura sulla salubrita  dei prodotti, lo sviluppo di questa pratica e  ancora ben lontano 

dall’essere integrato nella vita quotidiana delle persone. Tuttavia, i vantaggi apportati 

dagli insetti, come alimento, sono diversi: essi infatti sono noti per avere un conversione 

molto alta rispetto ad altre alternative proteiche di dimensioni piu  elevate, cio  significa 

che i nutrienti che vengono assunti tramite gli insetti sono proporzionalmente di piu   in 

termini di spazio, rispetto alla carne di mucca, maiale o pollo.  

Per questo motivo, molti sostenitori della causa affermano che questa alternativa 

potrebbe essere una soluzione ai diversi problemi alimentari che attualmente il mondo 

sta affrontando, come ad esempio la malnutrizione.  

Nonostante l’entomofagia sia una pratica diffusa nei paesi asiatici e desiderata per alcuni 

anche nel mondo occidentale, essa presenta dei punti di debolezza poiche , in termini 

ecologici, ci sono delle negativita . Per procurarsi infatti questi essere viventi, talvolta viene 

danneggiata la flora e la fauna autoctona di alcune zone del nostro pianeta. 

L’obiettivo di questa ricerca, e  quello di individuare se esiste una correlazione verificata 

tra cio  che gli individui esprimono razionalmente e cio  che invece e  la loro risposta 

irrazionale. Quest’analisi verra  condotta utilizzando il metodo Iat, grazie al quale e  

possibile avere un risultato a supporto o, eventualmente in disaccordo, con 

l’argomentazione di questo elaborato.  

Nel primo capitolo di questa tesi verra  approfondito il tema appena introdotto, 

evidenziando le ragioni per le quali in Europa vi e  una scarsa propensione all’adozione 

dell’entomofagia e quali invece sono le ragioni per cui invece essa potrebbe essere 

un’alternativa efficace per l’alimentazione umana, evidenziando anche le limitazioni che 

attualmente ne ostacolano l’adozione.  
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A seguire verra  dedicata particolare attenzione anche allo studio dell’individuo, nelle vesti 

del consumatore stesso: i suoi bisogni, suddivisi nelle cinque principali categorie 

individuate dallo psicologo statunitense Abram Maslow. Successivamente, si procedera  

con una classificazione dei consumatori, questa volta per identificarne le fasi e i ruoli 

all'interno della Teoria della Diffusione delle Innovazioni, rappresentata dalla Curva di 

Rogers. 

Il neuromarketing in questo contesto, ovvero nell’approfondimento dello studio della 

percezione che i consumatori hanno del cibo a base di insetti, risulta un metodo molto 

interessante e di supporto, in quanto riesce ad ovviare alla risposta razionale delle 

persone indagando su quali sono le reali ragioni che portano ad una reazione avversa e 

scettica al loro consumo. Nel terzo capitolo si e  voluto quindi approfondire il tema del 

neuromarketing, dalle sue origini ai vari strumenti che vengono utilizzati allo scopo di 

studiare i consumatori, con una particolare attenzione all’Implicit Association Test, 

metodo che verra  utilizzato nell’analisi di questa ricerca di tesi.  

Il confronto tra l’indagine svolta nella prima parte del questionario e la seconda, 

permettera  di ottenere una visione completa del consumatore, evidenziando quindi le 

possibili soluzioni da adottare nei vari casi che si manifesteranno in base ai risultati 

raggiunti.  

  



3 
 

CAPITOLO 1. DEFINZIONE DI NOVEL FOOD  

 

Oggigiorno i Novel food sono un argomento di grande interesse, soprattutto tra europei e 

occidentali. Tra dibattiti politici e sfide culinarie televisive, i nuovi alimenti stanno 

creando un fervore di curiosita  e discussioni senza precedenti e la loro introduzione 

nell’alimentazione quotidiana, insieme alla crescente consapevolezza ambientale e alle 

esigenze di sostenibilita , sta generando un vivace dialogo sia nei media che nelle 

istituzioni politiche. 

Il concetto di “Novel food” non e  davvero una novita  assoluta. Nel corso del tempo, sono 

stati introdotti nelle diete numerosi nuovi tipi di alimenti provenienti da diverse parti del 

mondo, come banane, pomodori e spezie.  

Se si considera l’accezione piu  ampia del termine, e  possibile affermare che in passato 

anche alimenti come la zucca e il pomodoro potevano essere considerati “novel food” in 

Europa. Prima della scoperta dell’America infatti questi ortaggi non erano coltivati ne  

conosciuti nel continente Europeo.  

Oggi, secondo la normativa dell’Unione Europea, vengono considerati novel food tutti 

quagli alimenti che “non sono stati consumati in misura significativa dagli esseri umani 

nell’UE prima del 15 maggio 1997”. Come verra  spiegato in seguito, il 1997 rappresenta la 

data di entrata in vigore del primo regolamento sui novel food. Questa categoria include 

tutti gli alimenti innovativi e di nuova generazione, prodotti mediante l’utilizzo di nuove 

tecnologie e processi di produzione, nonche  quegli alimenti che non sono stati consumati 

all’interno dell’Unione Europea prima del 1997, ma che tuttavia possono essere cibi 

tradizionali in altre culture. 

Alcuni esempi di novel food includono: nuove fonti di vitamina K o estratti di alimenti 

esistenti, prodotti agricoli provenienti da paesi terzi come i semi di Chia o il succo di frutta 

di Noni, e alimenti derivati da nuove tecniche di produzione, come quelli trattati con raggi 

UV (latte, pane, funghi e lievito). 
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I novel food, per essere riconosciuti come tali, devono necessariamente rispettare dei 

vincoli dall’Unione Europea, imposti con il fine di salvaguardare il benessere del 

consumatore, tra cui: 

• i prodotti devono essere sicuri per i consumatori 

• le etichettature devono essere conformi e non trarre in inganno il consumatore 

• se il nuovo alimento ne sostituisce uno precedente, esso non deve rendere il 

consumo del nuovo alimento vantaggioso dal punto di vista nutrizionale. 

(Regolamento (UE) 2015/2283, 2015) 

Il concetto di novel food, inteso come cibo non consumato in misura significativa dagli 

esseri umani nell’UE prima del 15 maggio 1997, è una definizione specifica e riconosciuta 

all’interno dell’Unione Europea per alcune categorie alimentari; tuttavia, è importante 

notare che questo concetto può variare a seconda del continente o dello stato in cui ci si 

trova e, infatti, negli Stati Uniti, alcuni alimenti considerati novel food in Europa 

potrebbero non esserlo, come nel caso degli insetti.  

La giurisdizione e le regolamentazioni riguardanti tale concetto differiscono quindi sia da 

continente a continente che da paese a paese.  

 

1.2 Legislazione e attori coinvolti  

1.2.1 Normative 

Dopo un lungo processo di negoziati volti all’introduzione di un nuovo regolamento 

mirato a migliorare e potenziare il precedente (Regolamento (CE) 258/97), e  stato 

istituito il regolamento (UE) 2015/2283 del Parlamento europeo e del Consiglio, 

approvato il 25 novembre 2015. Come precedentemente accennato, questo nuovo 

regolamento ha apportato varie modifiche e aggiornamenti rispetto all’antecedente, con 

l’obiettivo primario di perfezionare le procedure di regolamentazione dei nuovi alimenti 

per garantire la sicurezza alimentare nell’Unione Europea. 
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Il regolamento (CE) 258/97 aveva come scopo primario garantire la sicurezza dei nuovi 

prodotti alimentari, sia quelli derivanti da nuove scoperte scientifiche sia quelli introdotti 

per la prima volta nel mercato comunitario europeo. Tuttavia, non stabiliva una procedura 

convenzionale di autorizzazione obbligatoria per tutti i novel food, ma solo per quelli 

considerati sensibilmente modificati o completamente nuovi.  

Il processo si avviava, con una prima procedura, attraverso una fase preliminare in cui 

l’operatore richiedeva una valutazione scientifica, coinvolgendo solo lo Stato membro in 

cui era stata presentata la domanda. Dopo le dovute ricerche ed esami, questo Stato 

notificava la domanda ai membri della Commissione. Nel caso in cui non vi fossero 

modifiche sostanziali, il prodotto poteva essere approvato per l’ingresso sul mercato. In 

questo specifico caso, il processo puo  essere definito  come decentralizzato: “si trattava di 

una scelta da parte della comunita  europea che aveva prediletto un controllo preventivo 

da parte dello stato preso in causa” (Scaffardi, 2020). 

In alternativa, se uno Stato desiderava aggiungere ulteriori requisiti su un prodotto 

precedentemente esaminato dalla Commissione a livello comunitario, il procedimento 

diventava piu  complesso e articolato, poiche  era necessario coinvolgere un maggior 

numero di istituzioni. Questo comportava un aumento sia della complessita  che 

dell’onerosita  della procedura in termini economici e di tempo, oltre ad aggiungere la sfida 

supplementare di coordinare diverse entita  regolatorie e governative. 

Infine, esisteva una circostanza meno strutturata delle precedenti, che poteva essere 

considerata come una procedura semplificata, per l’approvazione di un prodotto e 

consisteva nel dimostrare che il prodotto proposto fosse equivalente a uno gia  approvato 

dall’Unione Europea come “novel food”. 

Un esempio di questa fattispecie potrebbe verificarsi in questo modo: un’azienda 

produttrice di farine decide di introdurre una nuova variante che contiene una 

percentuale di farina di cimice. Essendo gia  in commercio la farina di insetti, l’azienda 

potrebbe sottolineare l’equivalenza del nuovo prodotto con quello gia  presente sul 

mercato, evidenziando la comparabilita  della composizione chimica, del contenuto 

nutrizionale e del metodo di produzione, rientrando quindi dei parametri per ottenere 

l’adesione attraverso la procedura semplificata.  
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Con il passare degli anni tuttavia, si e  reso necessario individuare una nuova normativa 

che potesse assecondare le esigenze dei vari interlocutori, creando quindi un quadro 

normativo piu  aggiornato e completo ma soprattutto piu  snello. 

Dal 1° Gennaio 2018, e  entrato quindi in vigore il nuovo regolamento 2283/2015 che ha 

abrogato il precedente. 

Le principali differenze tra il vecchio (258/97) e il nuovo regolamento (2283/2015) 

riguardano quindi la definizione di novel food che e  stata modificata come segue: “la 

creazione di una procedura di autorizzazione centralizzata, l’istituzione di un elenco 

dell’Unione dei Novel food autorizzate con una decisione di autorizzazione generica e 

infine il coinvolgimento immediato dell’EFSA nel processo di valutazione del rischio (de 

Boer, 2018).  

 

1.2.2 EFSA, FAO e OMS 

EFSA, e  l’acronimo di European Food Safety Authority, un ente europeo e finanziato dalla 

comunita  europea, con sede a Parma in Italia, che e  indipendente dalla Commissione 

europea, dal parlamento europeo e dagli stati membri. Esso si occupa di garantire la 

sicurezza alimentare per salvaguardare i consumatori attraverso la supervisione degli 

alimenti commercializzati all’interno del mercato comunitario. In modo specifico questa 

istituzione si occupa di “identificare e caratterizzare eventuali pericoli legati al consumo 

di nuovi alimenti e valutare il rischio associato al loro consumo nelle condizioni d’uso 

proposte”. Da quando e  diventata operativa nel 2003, l’EFSA ha effettuato una valutazione 

del rischio dei nuovi alimenti quando gli Stati membri dell’UE hanno espresso 

preoccupazioni sulla loro sicurezza. Nel 2018, l’attuazione del regolamento (UE) 

2015/2283 [che abroga e sostituisce il regolamento (CE) n. 258/97)] ha spostato il ruolo 

dell’EFSA, che e  diventata l’unica entita  dell’UE responsabile dell’esecuzione di tali 

valutazioni del rischio” (EFSA, 2024). Proprio dall’anno 2018 l’EFSA ha riscontrato un 

aumento delle richieste relative ai nuovi alimenti probabilmente dovuto alla 

centralizzazione del processo che ha reso la procedura piu  facilmente concretizzabile. 

Questo fenomeno puo  essere dovuto anche all’introduzione di norme che garantiscono 
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una concorrenza leale tra i vari attori del mercato e alle esigenze sociali che sono mutate 

nel corso degli anni. 

Oltre alla centralizzazione e al coinvolgimento stabile dell’EFSA, il legislatore europeo ha 

sostituito l’iter semplificato per i cosiddetti “prodotti equivalenti”, attraverso la previsione 

di un’autorizzazione generica che rende così  superflua quella precedentemente creata e 

definita come “procedura semplificata”. 

Le procedure ordinarie svolte da questo ente devono attenersi ad un iter procedurale 

leggermente piu  strutturato che richiede un periodo di tempo piu  prolungato, necessario 

per svolgere i controlli opportuni al fine di garantire la sicurezza alimentare del cittadino. 

Questa organizzazione si impegna a formulare un giudizio entro nove mesi dalla 

trasmissione della richiesta e successivamente, entro sette mesi, la Commissione esporra  

la sua decisione, previa consultazione del Comitato permanente per le piante, gli animali 

e i mangimi. Inoltre nel nuovo Regolamento e  stato istituito anche un “Elenco dell’Unione” 

che indica i nuovi alimenti autorizzati, insieme agli obblighi di etichettatura e ai requisiti 

per il monitoraggio (Scaffardi, 2020). 

L’EFSA svolge il ruolo principale nella valutazione dei novel food, ma e  importante 

riconoscere l’apporto di altri attori fondamentali nel processo decisionale. Tra questi la 

FAO, l’organizzazione delle Nazioni Unite per l’Alimentazione e l’Agricoltura che si 

distingue per il suo “impegno nella promozione della sicurezza alimentare e della 

nutrizione a livello globale fornendo assistenza tecnica, il sostegno alla ricerca e allo 

sviluppo, la fornitura di consulenza scientifica sulla sicurezza alimentare, nonche  

previsioni e la promozione della cooperazione internazionale per facilitare un’adeguata 

trasformazione dei sistemi alimentari nel contesto di One Health” (Lipp, 2024).  

Parallelamente l’OMS, l’Organizzazione Mondiale della Sanita , esercita un ruolo cruciale 

nella formulazione di linee guida e raccomandazioni sulla sicurezza alimentare, 

influenzando le politiche nazionali e internazionali relative ai novel foods. Attraverso la 

sua competenza scientifica e l’impegno per la tutela della salute pubblica, l’OMS 

contribuisce a garantire che i novel food siano sottoposti a valutazioni rigorose per 

garantire l’efficacia e l’efficienza dei prodotti destinati al consumo (Santini 2023). 
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1.2.3 Legislazione interna stati membri dell’UE 

E  stata gia  affrontata la disparita  nelle legislazioni sui novel food tra i diversi stati del 

mondo. Tuttavia, anche all’interno dell’Unione Europea, nonostante l’esistenza di un 

mercato comunitario e delle direttive comunitarie in materia di novel food, le leggi 

nazionali possono variare, subendo quindi delle modifiche. Questi aggiustamenti 

riguardano soprattutto gli alimenti che contengono insetti o farina di insetti, categoria, 

peraltro, a cui verra  dedicata una attenzione particolare in questo elaborato. 

Analizzando lo studio svolto da Tasini (2016) sono stati evidenziati i differenti approcci 

assunti da alcuni stati europei come il Belgio, l’Olanda, considerata uno degli stati piu  attivi 

nello sviluppo e la promozione dell’entomofagia, e infine la Francia (Tasini, 2016).  

Per quanto riguarda il Belgio, esso “e  una delle realta  che e  piu  tollerante in materia di 

insetti edibili, ed e  stato la prima nazione ad aver permesso la somministrazione 

alimentare di dieci diverse specie di insetti” (Tasini, 2016). 

Nel 2014 le autorita  belghe hanno condotto una serie di ricerche e studi specifici circa la 

natura e la sicurezza alimentare e, in particolar modo, sui rischi biologici, chimici e fisici 

legati al consumo di una serie di insetti. Solo dieci specie hanno superato il processo di 

selezione e sono state approvate per l’uso come cibo, senza la necessita  di ulteriori test 

preventivi o di autorizzazione da parte delle commissioni europee competenti in materia. 

Per poter commercializzare questi insetti e i loro derivati pero , gli operatori del settore 

devono rispettare rigorose normative europee che riguardano in primis l’igiene 

alimentare. 

Anche l’Olanda, come il Belgio, e  aperta al consumo di insetti. “I mercati olandesi son 

considerati uno dei fari piu  luminosi per lo sviluppo e la diffusione dell’entomofagia in 

Europa” (Caparros Megido et al., 2013). Questa peculiarita  e  in parte dimostrata dal 

contributo offerto da una delle universita  piu  prestigiose al mondo, la Wagenigen 

University (Tasini, 2016). Dopo diversi studi condotti in questo ambito, l’Olanda e  arrivata 

alla conclusione che gli insetti edibili possono essere considerati una pietanza come gli 

altri generei alimentari abitualmente consumati. Analogamente agli altri alimenti, i dieci 
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insetti (che hanno superato il processo di selezione) devono rispettare le normative 

igieniche, i regolamenti sulla produzione e il controllo delle filiere alimentari.  

L’opinione comune e  sempre stata quella di promuovere una comunicazione trasparente 

ed efficace per garantire maggiore chiarezza sui criteri e sulle modalita  di produzione dei 

novel food. 

Per quanto riguarda la Francia, prima del 2015 non aveva una posizione definita, tuttavia 

in questo anno si pronuncio  “sollecitando dall’esecutivo, e formulando un parere sullo 

sfruttamento industriale degli insetti nel settore agro-alimentare, elaborando un 

inventario delle conoscenze scientifiche sui vari profili di rischio connessi al consumo di 

insetti” (Tasini, 2016). 

Nel corso del tempo e con l’introduzione del regolamento Europeo 2015/2283, questo 

scenario si e  modificato consentendo la distribuzione degli insetti edibili anche nei paesi 

piu  restii. Questa “esitazione” da parte di alcuni stati membri dell’Unione Europea e  il 

risultato anche di alcune teorie cospirative riguardanti la sicurezza dei prodotti. Dopo 

l’approvazione dell’UE della farina di insetti per l’uso in biscotti e pasta, diverse teorie 

complottistiche hanno collegato la promozione del consumo di insetti a presunti tentativi 

di minare l’identita  nazionale in Italia e Germania. Queste teorie hanno portato alla 

richiesta di vietare tali prodotti alimentari a causa di preoccupazioni sulla sicurezza, 

anche se non vi erano prove concrete a sostegno di tali affermazioni.  

Anche alcune catene di distribuzione alimentare italiane, hanno espresso il loro dissenso 

riguardo all’introdurre tra i loro scaffali prodotti derivanti dagli insetti, negando quindi la 

possibilita  di poter trovare questa tipologia di alimento all’interno dei loro punti vendita. 

 

1.3 Categorie di Novel Food 

Come gia  menzionato, il Regolamento (UE) 2015/2283 ha indicato diverse categorie 

all’interno della classificazione dei nuovi alimenti: 
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1) Nanomateriali ingenerizzati: “Per nanomateriale ingegnerizzato si intende un 

materiale prodotto intenzionalmente e caratterizzato da una o più dimensioni 

dell’ordine di 100 nm o inferiori, o che è composto di parti funzionali distinte, 

interne o in superficie, molte delle quali presentano una o più dimensioni 

nell’ordine di 100 nm o inferiori, compresi strutture, agglomerati o aggregati che 

possono avere dimensioni superiori all’ordine di 100 nm ma che presentano 

caratteristiche della scala nanometrica” (Unione Europea, 2015). 

2) Vitamine, minerali e altre sostanze che vengono utilizzati principalmente negli 

integratori alimentari ma si possono trovare anche all’interno del latte in polvere 

per lattanti e bambini  

3) Alimenti non ottenuti prima del 15 Maggio 1997  

4) Alimenti derivanti da animali clonati poiche , fino a prova contraria, gli alimenti 

ottenuti in questo modo rientrano nelle metodologie non tradizionali di 

riproduzioni 

5) Alimenti tradizionali da paesi terzi  include “cibi che sono prodotti attraverso 

metodi tradizionali e che fanno parte della cultura culinaria di un paese terzo da 

almeno 25 anni (Parlamento europeo e Consiglio dell’Unione europea, 2015) e 

riconosciuti da un numero significativo di persone in quel paese. Per questa 

tipologia di alimenti, esiste una procedura di autorizzazione piu  semplice e veloce 

rispetto alle altre categorie di nuovi alimenti” (de Boer, 2018, p. 125 -133) 

6) E  necessario un ulteriore approfondimento per definire la distinzione tra Novel 

food e Organismi Geneticamente Modificati (OGM) con l’obiettivo di comprendere 

le innovazioni nel settore alimentare. I Novel food includono prodotti provenienti 

da fonti non tradizionali come insetti, alghe e funghi, o ottenuti attraverso metodi 

tecnologici innovativi come le colture cellulari e la carne coltivata in laboratorio. 

Questi alimenti rappresentano nuove fonti o nuovi approcci di produzione che 

possono offrire alternative sostenibili e innovative. 

 

A differenza degli OGM, che implicano la modifica diretta del genoma utilizzando 

tecnologie genetiche avanzate per alterare le caratteristiche di un organismo, i Novel food 

non sempre coinvolgono modifiche genetiche dirette. Sebbene alcuni OGM possano essere 

considerati Novel food se approvati dalle autorita  competenti per la sicurezza alimentare, 

e  importante notare che non tutti i Novel food sono OGM e viceversa. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0924224417306817#bib36
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0924224417306817#bib36


11 
 

Gli Ogm possono integrare parte dei Novel food, purche  abbiano ricevuto il via libera dalle 

autorita  competenti incaricate della validazione degli organismi geneticamente 

modificati. Questo implica un rigoroso processo di valutazione e approvazione da pare 

delle istituzioni preposte, garantendo così  la sicurezza e la conformita  normativa dei 

prodotti destinati al consumo umano.  

In aggiunta, e  importante notare che le normative che guidano questo processo sono 

soggette a variazioni in base alla legislazione vigente nel paese considerato. Di 

conseguenza, cio  che potrebbe essere vietato dal punto di vista commerciale in Europa 

potrebbe essere consentito in America o in Asia, a seconda delle leggi e dei regolamenti 

specifici di ciascuna giurisdizione. 

 

1.4 Entomofagia 

Finora sono stati esaminati i novel food e la normativa che li governa. Ora l'attenzione sara  

rivolta a una categoria specifica: gli insetti. 

La parola “insetto” deriva dal latino “insectum,” che significa “tagliato dentro”, 

denominazione  che fa riferimento alle caratteristiche anatomiche distintive degli insetti, 

i cui corpi sono suddivisi in tre principali parti o segmenti: la testa, il torace e l’addome. 

“Gli insetti sono una classe di animali appartenente al raggruppamento degli Artropodi, 

molto vicini, dal punto di vista filogenetico, ai Crostacei. Questa classe rappresenta il piu  

grande tra i raggruppamenti di viventi che popolano il nostro pianeta, comprendendo 

ZZcirca un milione di specie descritte, pari ai cinque sesti dell’intero regno animale. Se 

solo pensiamo che un quarto delle specie conosciute sono costituite da capiamo che il 

nostro mondo e  popolato per la maggior parte di insetti” (Tourilazzi, 2015). 

Si stimano all’incirca piu  di cinque milioni di specie di insetti sulla terra ma non si possiede 

una conteggio preciso poiche  molte specie si estinguono a causa della deforestazione 

umana ancora prima di essere scoperte. La loro importanza e  multifattoriale, con una delle 

ragioni principali che risiede nel loro ruolo essenziale nelle catene alimentari terrestri, 
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infatti gli insetti costituiscono un elemento fondamentale nelle diete di diversi animali, 

che a loro volta vengono sfruttati dall’uomo per vari scopi. 

L’entomofagia, cioe  la pratica di consumare insetti da parte dell’uomo, come 

precedentemente menzionato, e  parte integrante tradizione di diverse regioni e paesi in 

via di sviluppo: alcuni tra questi sono Asia, Africa e America Latina. 

Secondo la Fao, nel mondo si consumano piu  di 1900 specie di insetti e questo numero 

continua a crescere man mano che vengono compiute nuove ricerche. La maggioranza di 

queste specie viene raccolta in natura e pochi dati sono disponibili sulle quantita  effettive 

consumate; “gli insetti piu  comunemente usati come cibo appartengono ai Coleotteri 

(31%), Lepidotteri (bruchi, 18%), api, vespe e formiche (Imenotteri, 14%). Questi sono 

seguiti dalle cavallette, locuste e grilli (Ortotteri, 13%), da cicale, cicaline, cocciniglie e 

cimici (Emitteri, 10%), termiti (Isotteri, 3%), libellule (Odonati, 3%), mosche (Ditteri 2%) 

e altri ordini (5%)” (Huis et al., 2013). 

 

1.4.1 Benefici degli insetti  

Questi animali costituiscono una valida alternativa per l’alimentazione umana poiche  

offrono una serie di vantaggi grazie alla loro composizione nutrizionale, soprattutto 

perche  costituiti da macro e micronutrienti ottimi per l’organismo. Ad esempio, e  stato 

riscontrato che 100 g di bruchi (larve di falena o farfalla) forniscono il 76% della quantita  

giornaliera di proteine necessaria e quasi il 100% della quantita  giornaliera raccomandata 

di vitamine per l’uomo (Agbidye et al., 2009). 

Essi contengono fino al 75% di proteine, il 20–40% di grassi e il 5–15% di chitina, una 

sostanza che negli insetti forma un complesso principalmente con proteine e lipidi, 

influenzandone la digeribilita . Tuttavia, e  considerata una fibra alimentare insolubile con 

effetti protettivi sulla salute (P. Kosec kova , 2022). 

Recentemente, si e  prestata attenzione al fatto che aumentare il consumo di insetti 

commestibili potrebbe avere un impatto positivo sull’ambiente naturale e ridurre il 

problema della malnutrizione in molte parti della societa . Questo studio ha confrontato il 

https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-sciences/digestibility
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valore nutrizionale degli insetti commestibili con quello della carne, utilizzando dati su 

composizione e valore nutrizionale (Orkusz, 2021). 

Infatti, come sostenuto anche da Afton Hallaron e Paul Vantomme, essendo le proteine 

fornite dagli insetti molto simili in termini di qualita  a quelle fornite da carne e pesce, e  

possibile utilizzare questo alimento che contiene molti acidi grassi (paragonabile a quello 

del pesce) come fonte di integrazione alimentare qualora ci fossero dei casi di 

malnutrizione, soprattutto infantile.  

Naturalmente, va tenuto presente che la composizione nutrizionale e gli effetti, sia positivi 

che negativi, degli insetti possono variare notevolmente in base alla specie di insetto 

considerata e a una serie di fattori aggiuntivi tra i quali: il metodo di lavorazione, la 

tecnologia di allevamento impiegata, la fonte di cibo utilizzata durante lo sviluppo 

dell’insetto e il suo stato di maturazione. 

Diversi studi, tra cui quello di Oliveira, e Michelin, hanno esaminato il contenuto 

nutrizionale, il profilo amminoacidico e le proprieta  proteiche delle polveri di insetti 

commestibili ( Tenebrio molitor e Gryllus assimilis ) a diversi stadi di sviluppo, traendone 

questa conclusione: “e  stato possibile osservare che la fase di sviluppo puo  influenzare il 

contenuto nutrizionale, il profilo amminoacidico e le proprieta  funzionali delle proteine 

degli insetti. Pertanto,G. assimilis adulto e le pupe di T. molitor si sono distinti rispetto alle 

ninfe e alle larve delle rispettive specie. Questi dati supportano il potenziale utilizzo di 

queste polveri di insetti su larga scala e contribuiscono a selezionare lo stadio di sviluppo 

con la migliore composizione nutrizionale” (Lì vya Alves Oliveira, 2024). 

Gli insetti inoltre, a discapito di quello che spesso viene pensato, presentano un basso 

rischio di trasmissione di zoonosi (malattie trasmesse dagli animali all’uomo) come 

l’H1N1 (influenza aviaria) o la BSE (malattia della mucca pazza) (Huis et al., 2013). 

In passato questi alimenti venivano consumati tradizionalmente anche in paesi che oggi 

possono essere categorizzati tra quelli “scettici” all’assunzione dei novel food come, per 

esempio, l’Italia. A testimonianza di cio : “dopo il periodo medievale, ci sono stati molti 

riferimenti al consumo di insetti in una vasta gamma di culture e regioni geografiche, e 

diversi autori hanno citato all’interno delle loro opere il consumo di insetti. Nel contesto 

europeo, durante il periodo rinascimentale, il medico e naturalista italiano Andrea Bacci 

https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-sciences/insect-protein
https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-sciences/insect-protein
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(1524-1600) scrisse degli usi culinari degli insetti nel suo libro “De Thermis”, pubblicato 

nel 1571” (Olivadese & Dindo, 2023). 

Per di piu  a causa dell’espansione della popolazione e delle conseguenze ambientali 

negative dell’allevamento degli animali, un apporto proteico insufficiente puo  portare ad 

un aumento dei prezzi della carne. Pertanto e  necessario sviluppare alternative alle fonti 

proteiche animali, con l’obiettivo di garantire la sopravvivenza umana. Sara  fondamentale 

trovare fonti alimentari piu  sostenibili e accessibili, e tra le alternative, l’entomofagia 

potrebbe essere un’opzione o addirittura una soluzione (Martins et al., 2022). 

Oltre all’aspetto nutrizionale, il consumo di insetti riveste una notevole importanza grazie 

al suo impatto ambientale significativamente ridotto. Attualmente, il contesto globale sta 

attraversando un momento molto complesso per quanto concerne la salvaguardia del 

pianeta. Quest’anno per l’Italia l’Overshoot day, ovvero il giorno in cui “l’umanità ha già 

“finito” tutte le risorse che la Natura produce in un intero anno e inizia ad andare a 

debito”1, è stato il 19 Maggio, un dato indicativo che dovrebbe far riflettere sulle 

condizioni attuali della vita del nostro pianeta. Per questo motivo è imperativo adottare 

misure concrete e i novel food  potrebbero essere una delle soluzioni per attenuare, 

almeno in parte, il problema. 

L’aumento della popolazione e la crescente esiguità dei consumatori, esercitano una 

pressione significativa su risorse già limitate come suolo, fertilizzanti, acqua ed energia, 

necessarie per soddisfare la crescente domanda di alimenti; se il modello agricolo attuale 

persiste, è inevitabile che le emissioni di gas serra, la deforestazione e il degrado 

ambientale continuino ad aumentare. 

Durante la conferenza sul clima di Parigi nel 2015, si è discusso ampiamente 

dell’emergenza climatica globale e della necessità di adottare misure immediate per 

limitare il riscaldamento globale. Tra i temi caldi vi era la necessità di ridurre le emissioni 

 
1 WWF. (2023, 2 agosto). WWF Italia ETS.  

Tratto da https://www.wwf.it/pandanews/societa/mondo/il-2-agosto-e-learth-overshoot-

day2023/#:~:text=Questo%20vuol%20dire%20che%20oggi,e%20riassorbimento)%20naturali

%20del%20Pianeta. 
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di gas serra (del 40% entro il 2030) promuovendo pratiche sostenibili in tutti i settori tra 

cui quello alimentare: “le produzioni animali costituiscono un importante contributo al 

cambiamento climatico. I 20 trilioni di animali addomesticati generano 5,6-7,5 GT di CO2 

equivalente/anno, di cui il 67-78% proveniente da bovini. Le fonti principali sono metano 

(CH4) da fermentazione enterica e letame (43%), il protossido di azoto (N2O) dalla 

gestione di letame e liquami (29%) e CO2 da uso del suolo e uso di combustibili fossili 

(27%), emissioni che riflettono uno sfruttamento inefficiente degli input e delle risorse, 

tradotto in perdita di energia, nutrienti e sostanza organica del suolo. Inoltre, la 

produzione di 1 kg di carne bovina richiede circa 50 volte di acqua in più rispetto alla 

produzione di 1 Kg di derrate vegetali, mentre le emissioni di gas effetto serra sono fino a 

100 volte maggiori, in base al sistema di produzione utilizzato” (Ceriani, 2018). 

Questi dati ci permettono di comprendere l’entità del consumo di risorse che potrebbe 

essere significativamente ridotto se si privilegiassero alimenti alternativi alla carne, come 

gli insetti ma non solo: anche secondo l’organizzazione delle Nazioni Unite per 

l’alimentazione e l’agricoltura (FAO), “l’allevamento degli insetti per l’alimentazione 

umana e animale è una delle alternative più promettenti all’attuale approvvigionamento 

proteico avente origine animale” (Ceriani, 2018). 

Altri punti a favore della promozione della consumazione di insetti sono:  

1. consumano meno acqua del bestiame e sono più resistenti alla mancanza di 

acqua rispetto ai bovini 

2. l’allevamento di insetti dipende meno dalla disponibilità di terreno rispetto al 

bestiame convenzionale 

3. gli insetti possono nutrirsi di rifiuti organici come resti di cibo prodotti umani, 

compost e liquami animali, e possono trasformarli in proteine di alta qualità a 

loro volta utilizzabili per l’alimentazione umana (FAO/WUR, 2013). 

Infine, un ultimo aspetto da considerare è il costante aumento della popolazione mondiale 

che comporta inevitabilmente ad un incremento della domanda di risorse alimentari. 

Questo espansione demografica rende sempre più urgente trovare soluzioni sostenibili 

per soddisfare il fabbisogno alimentare mondiale. 
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Si stima che infatti nel 2030 dovranno essere nutrite più di 9 miliardi di persone, assieme 

ai miliardi di animali allevati annualmente per l’alimentazione o per fini ricreativi come 

gli animali da compagnia (Belluco et al., 2013). 

Per ridurre l’impatto negativo che si sta causando al pianeta, l’Unione Europea ha lanciato 

il Green Deal europeo, un insieme di iniziative politiche volte a mitigare i danni ambientali 

conseguenti. Questo progetto ha come obiettivo “una serie di proposte per trasformare le 

politiche dell’UE in materia di clima, energia, trasporti e fiscalità in modo da ridurre le 

emissioni nette di gas a effetto serra di almeno il 55% entro il 2030 rispetto ai livelli del 

1990” (Commissione Europea, 2022). 

 

1.5 Percezione dei consumatori sui novel food 

Nonostante la necessità di introdurre un’alimentazione più sostenibile dal punto di vista 

ambientale e i numerosi benefici nutrizionali offerti dagli insetti e, più in generale, dai 

novel food, questi alimenti non sono ancora ampiamente accettati e il loro consumo 

rimane fortemente limitato soprattutto in alcune aree del mondo.  

Una delle aree in cui c’è maggiore resistenza a questo tipo di alimentazione è l’Europa. In 

questo sottocapitolo, saranno analizzate le principali cause della scarsa accettazione da 

parte dei consumatori nei confronti del consumo di insetti, esaminando vari studi 

qualitativi e quantitativi condotti da diversi ricercatori. 

 

1.5.1 Cultura  

Il primo grande ostacolo è di natura culturale, soprattutto nei paesi dove la gastronomia 

è un elemento distintivo e fondamentale dell’identità nazionale. Prendendo come esempio 

l’Italia, dove la tradizione culinaria è profondamente radicata da Nord a Sud. Nonostante 

le diverse regioni del paese presentino variazioni significative in termini di composizione 

socio-demografica, stili di vita e abitudini alimentari, tutte condividono un forte 
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attaccamento agli ingredienti tradizionali e locali. Questo legame profondo con la cucina 

tradizionale rende difficile l’accettazione di alimenti nuovi e alternativi come gli insetti. 

Nel 2016 Cicatiello (Cicatiello et al., 2016), ha condotto domande sulla disponibilità delle 

persone a provare insetti commestibili. In realtà, alcuni alimenti già includono insetti, 

come il formaggio Casu Marzu, un prodotto tipico sardo noto anche come “formaggio 

marcio”. Questo formaggio deve le sue principali proprietà alla presenza delle larve della 

mosca Piophila casei, che utilizzano il formaggio come substrato per il loro ciclo biologico. 

In Italia, alimenti di questo tipo sono considerati illegali, anche se esistono diversi esempi 

nella cultura locale che mostrano l’accettazione di tali pratiche. 

Il Casu Marzu ha ottenuto una visibilità e una popolarità tali da essere considerato un 

prodotto tradizionale, nonostante l’opposizione della legge. In altri casi, i produttori di 

questi alimenti devono conformarsi alle rigide normative in materia di sicurezza 

alimentare, il che spesso li costringe a rinunciare alla commercializzazione dei loro 

prodotti tipici. 

Dal precedente studio citato (Cicatiello et al., 2016), è emerso che la disponibilità a 

provare insetti commestibili (WTT) tra i rispondenti era del 31%.  

Tuttavia, si ritiene che questi dati possano non essere completamente attendibili. Questo 

perché il questionario è stato somministrato durante il periodo dell’EXPO che si è tenuto 

a Milano nel 2015. L’evento ha generato un’enorme influenza mediatica e ha dato luogo a 

numerose discussioni sui novel food. L’intensa esposizione mediatica e il dibattito 

pubblico che ne è derivato hanno probabilmente in parte influenzato le risposte dei 

consumatori, compromettendo così l’affidabilità dei dati raccolti.  

Nello stesso anno, presso l’Università olandese di Wageningen è stato condotto un altro 

studio volto a determinare se i consumatori siano influenzati dalla loro cultura 

nell’approccio all’assaggio di novel food e di altri alimenti che, pur non rientrando 

necessariamente nella categoria dei cibi innovativi, non sono mai stati provati prima. 

Questo studio risulta particolarmente affascinante poiché i partecipanti al test 

provengono da due nazioni e culture completamente distinte. Nel primo caso, sono stati 

intervistati consumatori olandesi, la cui gastronomia tipica non include l’uso di insetti. Nel 
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secondo caso, gli intervistati erano thailandesi, per i quali gli insetti costituiscono una 

componente integrante della cucina locale. 

Dai risultati emerge che “l’esposizione culturale agli insetti come cibo in Thailandia ha 

portato i partecipanti tailandesi (T/E e T/NE) ad avere esperienze o consapevolezza di 

una varieta  di specie di insetti molto maggiore rispetto ai partecipanti olandesi (D/E e 

D/NE). La maggior parte delle esperienze tailandesi sono state acquisite attraverso il 

contatto con familiari e amici e vedendo gli insetti venduti e consumati nei mercati locali” 

(Tan Hui Shan et al., 2015). 

Nella seguente tabella e  possibile individuare quali sono i fattori che determinano una 

motivazione per consumare insetti o alimenti a base di essi. 

Per comprendere al meglio il grafico, e  importante evidenziare che lo studio e  stato 

condotto su un numero limitato di consumatori e piu  precisamente: 54 partecipanti (19 

uomini, 35 donne) con un’eta  media di 38  anni (20-65  anni). Di questi 54 partecipanti 29 

erano olandesi (Dutch) e i restanti 25 erano tailandesi. Inoltre, al fine di interpretare i dati 

piu  correttamente, si aggiunge che “i tipi di gruppi di partecipanti sono abbreviati come: 

D/NE – non mangiatori olandesi, D/E – mangiatori olandesi, T/NE – non mangiatori 

tailandesi, T/E – mangiatori tailandesi” (Tan Hui Shan et al., 2015). 
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Tabella 1: le motivazioni per mangiare insetti 

 

Fonte: (Tan Hui Shan et al., 2015) 

 

Dal grafico emerge chiaramente che il consumo di insetti e  generalmente piu  diffuso in 

Thailandia rispetto all’Olanda. In Thailandia, le occasioni di consumo sono 

prevalentemente associate a situazioni quotidiane, evidenziando come i vantaggi pratici, 

la tradizione culturale, il gusto e l’influenza familiare possano fungere da catalizzatori per 

l’inclusione degli insetti nella dieta. 

D’altro canto, l’altra sezione di consumatori appartenenti al gruppo di nazionalita  opposta 

esprime preferenze di consumo di questi alimenti per ragioni meno culturali e piu  legate 
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a considerazioni pragmatiche, quali la sostenibilita , i benefici nutrizionali e la praticita . In 

questo contesto, un elemento del tutto assente e  l’apprezzamento del gusto. 

L’assenza di una tradizione entomofaga non impedisce, naturalmente, l’integrazione degli 

insetti nella futura cucina tipica di un paese. Tuttavia diversi studi tra cui quello di Olivia 

MD Martins (et altri), sottolineano che “un cambiamento nelle abitudini alimentari 

richiede tempo e impegno, così  come la considerazione dei propri e la prospettiva 

culturale” (Martins et al., 2022). 

 

1.5.2 Disgusto  

Quando si parla di insetti come alimento, la reazione comune e  spesso una smorfia che 

include: “naso arricciato, labbro superiore sollevato e labbro inferiore sollevato o 

abbassato.” Questa espressione puo  essere sintetizzata con una parola: disgusto. Se il 

disgusto e  particolarmente intenso, si possono osservare anche le palpebre inferiori 

sollevate e le sopracciglia abbassate (Ekman, 2007). In molti casi, la barriera culturale e la 

scarsa propensione all’entomofagia portano ad una reazione di avversione dell’individuo 

che percepisce questi alimenti come ripugnanti. 

“Il disgusto e  stato tradizionalmente considerato un’emozione fondamentale universale 

per tutti gli esseri umani” (Pozharliev et al., 2023), tuttavia si ha questo tipo di risposta in 

circostanze diverse a seconda degli individui e delle culture. “Alla fine degli anni ‘60 del 

1800, Charles Darwin ipotizzo  che la reazione del disgusto avesse una funzione evolutiva. 

A suo parere si trattava di un fenomeno innato e involontario, che si era evoluto per evitare 

che i nostri antenati mangiassero cibo avariato che avrebbe potuto ucciderli”2. 

 
2 Renner, R. (2024, 7 aprile). L'evoluzione del disgusto: Una sensazione innata che ci aiuta a 

sopravvivere. National Geographic Italia.  

Tratto da https://www.nationalgeographic.it/l-evoluzione-del-disgusto-una-sensazione-innata-

che-ci-aiuta-a-sopravvivere 
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Questa repulsione e  spesso legata alla percezione che gli insetti possano rappresentare un 

rischio per la sicurezza alimentare, potendo potenzialmente provenire da ambienti 

insalubri ed essere talvolta vettori di patogeni. Tali percezioni sono influenzate dalla 

preoccupazione per l’igiene e la salubrita  degli alimenti, oltre che dalla mancanza di 

familiarita  con gli insetti come fonte alimentare sicura e nutritiva. Oltre alla salubrita  

anche la consistenza e il gusto in se  che viene immaginato nel momento in cui si vede un 

alimento (si parla in questo caso sia di insetti interi che di prodotti a base siessi), sono 

fattori che condizionano le nostre reazioni. Nello studio condotto da Sogari ., Menozzi e 

Mora e  stato riscontrato un ruolo significativo dell’aspetto della consistenza e del gusto 

dei prodotti, nella percezione e nell’accettazione da parte dei consumatori con alcune 

differenze nel genere delle persone e nelle percezioni sensoriali che hanno avuto durante 

i test condotti (Sogari, Menozzi, & Mora, 2018). 

In alcuni studi pero , tra cui quello di Ryan Ardoin, viene confermato che il disgusto puo  

attenuarsi nel tempo, portando ad una maggiore tolleranza verso gli insetti come 

alternativa alimentare, specialmente se i prodotti che li contengono diventeranno comuni 

e socialmente accettati. Una strategica campagna nazionale di sensibilizzazione e 

comunicazione potrebbe favorire una migliore accettazione e un’apertura piu  ampia 

all’entomofagia (Ardoin & Prinyawiwatkul, 2021). 

 

1.5.3 Paura e Neofobia 

Oltre al disgusto un altro elemento che costituisce una barriera per l’entomofagia, è la 

neofobia alimentare. Essa può essere definita come la tendenza a rifiutare o ad essere 

riluttanti a provare cibi nuovi e non familiari (Białek-Dratwa et al., 2022). 

Analizzando la paura nel contesto alimentare dell’assunzione di insetti, emergono diversi 

aspetti legati a questa fobia: spesso viene associata alla “preoccupazione per possibili 

danni fisici al corpo (rischio fisico), alla paura di un’esperienza alimentare sgradevole 

(rischio funzionale), alla paura delle conseguenze sociali (rischio sociale) o alla paura di 

danni all’ego o alle emozioni (rischio psicologico) (Baker, Shin, & Kim, 2016).  
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Sebbene l’assenza di familiarità con i “novel food”, e in generale con qualsiasi nuovo 

alimento, sia frequentemente collegata a sentimenti di timore, questa risposta psicologica 

può scaturire da esperienze condizionate in altri ambiti della vita. Di conseguenza, le 

reazioni temporanee di paura non dovrebbero essere interpretate né come 

manifestazioni definitive né confuse con una predisposizione alla neofobia alimentare.  

Quest’ultimo aspetto è cruciale dal punto di vista psicologico, poiché offre le basi per 

condurre studi più approfonditi che hanno lo scopo di individuare soluzioni per 

migliorare l’accettabilità del prodotto. Sebbene una reazione avversa iniziale possa 

verificarsi, se non gestita adeguatamente, può aumentare il distacco dei consumatori non 

solo dagli alimenti a base di insetti, ma anche da altre fonti alimentari alternative.  

Secondo alcuni studi condotti in questo ambito, è emerso che spesso le cause di dissenso 

provengono da ragioni come la “idea che gli insetti siano pericolosi e sporchi” (Sondaggio 

online condotto su un campione di individui proveniente da 13 paesi diversi (Mauricio 

Castro, 2019)) e che ci siano carenze sulla “salubrità e sicurezza degli alimenti” (Studio 

condotto su un campione di intervistati svizzeri (Gmuer et al., 2016). 

Pertanto, è fondamentale sviluppare strategie efficaci per mitigare le resistenze iniziali e 

promuovere una maggiore apertura verso queste nuove opzioni alimentari, tanto più che 

temi come la salubrità e la sicurezza degli alimenti sono questione estremamente delicate 

che influenzano significativamente le scelte alimentari dei consumatori.  

Spesso la risposta dei consumatori può essere correlata anche a fattori estetici legati 

all’impressione, prima che del prodotto in se, anche del packaging nel quale è contenuto. 

Tendenzialmente rimuovere l’immagine dell’insetto dalla confezione del prodotto o 

renderla più simile a quella umana, riduce il disgusto percepito aumentando così la 

disponibilità del consumatore a mangiare (o almeno provare) questi alimenti. 

 

1.5.4 Conoscenza pregressa 

Un fattore che può incrementare la WTT (willingness to try) dei cibi a base di insetti è la 

conoscenza pregressa degli individui sull’entomofagia. Numerosi studi hanno infatti 
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confermato l’ipotesi che un grado di istruzione superiore e una maggiore ricettività verso 

nuove idee e stimoli siano determinanti nel mitigare lo scetticismo dei consumatori, 

promuovendo così il consumo di tali alimenti. La conoscenza della qualità dei principi 

nutritivi degli insetti, del minor impatto ambientale che apportano e della migliore 

conversione in termini di spazio e apporto nutritivo che forniscono sono dei fattori 

trainanti per la promozione dell’entomofagia. 

Tuttavia, sfortunatamente, questi presupposti sono ancora deboli e la percentuale di 

consumatori che soddisfano tali caratteristiche, come la conoscenza pregressa e 

l’esperienza del consumo o dell’assaggio degli insetti come cibo, è molto bassa, 

specialmente nel continente Europeo. La conoscenze pregressa può essere tradotta anche 

con il termine di familiarità circa uno specifico argomento. Soffermandoci su questo 

particolare tipo di accezione, lo studio condotto da Riccardo Valesi, Daniela Andreini e 

Giuseppe Pedeliento, denota come la familiarità con gli insetti emerge come un fattore 

chiave, poiché coloro che durante lo studio risultavano più familiari con il tema mostrano 

una maggiore percezione di controllo nel consumare cibo a base di insetti (Valesi, et al., 

2024) 

Nella ricerca scientifica di Pzaharliev sono stati analizzati diversi studi di vari autori, con 

l’obiettivo di chiarire quali fossero le determinanti che portano allo scetticismo 

sull’entomofagia (studi fatti su consumatori italiani e belgi). E’ emerso che, a sostengo 

della tesi proposta precedentemente, la familiarità con il cibo straniero, l’istruzione 

superiore, il genere (maschile) sono variabili che influenzano positivamente 

l’atteggiamento dei consumatori verso il consumo di insetti. In particolar modo, il genere 

gioca un ruolo nella valutazione: nelle varie ricerche gli uomini erano più inclini a essere 

influenzati dalla sessione informativa, in particolar modo per quanto riguarda il 

gradimento generale e i punteggi sul sapore (Pozharliev et al., 2023). 

Queste affermazioni non mirano a categorizzare un particolare gruppo sociale, ma 

sottolineano l’importanza di una comunicazione adeguata e del coinvolgimento di un 

ampio spettro di persone, che va oltre una specifica “categoria” di individui con un livello 

di istruzione medio-alto.  

Per raggiungere questo obiettivo, è necessario utilizzare strumenti adeguati al contesto e 

al pubblico di riferimento. È importante anche considerare l’implementazione di 
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campagne nazionali di promozione e sensibilizzazione che possano coinvolgere anche 

coloro che hanno una minore conoscenza dell’argomento o che potrebbero non essere 

particolarmente interessate ad informarsi sull’entomofagia o ancora, le famiglie che 

vivono nelle zone rurali, perché hanno una mentalità più aperta per quanto riguarda la 

sperimentazione di nuovi cibi (Martins et al., 2022). 

 

1.5.5 Disponibilita  del mercato 

Nonostante la vasta quantità di insetti che comprende più di un milione di specie, trovare 

questi animali a scopo alimentare risulta estremamente difficile in alcune regioni del 

pianeta perchè, come discusso in precedenza, nei paesi Europei, per esempio, gli insetti 

devono essere considerati sicuri per il consumo umano prima di poter essere mangiati.  

A causa della loro struttura e del loro modo di vita, definire la sicurezza degli insetti non 

è sempre una procedura concretizzabile poiché tracciare il percorso di un insetto come il 

grillo o la cavalletta, compreso il loro habitat, gli altri organismi con cui sono entrati in 

contatto e le superfici su cui hanno posato i loro arti, risulta pressoché impossibile. 

Stabilire dunque se un insetto è salubre oppure no lo è risulta, di conseguenza, anche 

questo quasi del tutto utopico.  

Per evitare questa problematica, una possibile soluzione potrebbe consistere nell’allevare 

gli insetti presso aziende agricole specializzate, dotate di rigorosi meccanismi di 

supervisione e controllo meticoloso dei processi, garantendo così elevati standard di 

sicurezza alimentare e benessere animale.  

È doveroso evidenziare che le normative in materia di sicurezza alimentare sono molto 

stringenti dunque il meccanismo economico che si innesca porta ad una offerta del 

prodotto spesso inferiore alla domanda, disincentivando così la diffusione degli insetti 

come fonte alimentare (questa considerazione si riferisce esclusivamente al consumo 

alimentare umano; per quanto riguarda l’impiego degli insetti nell’alimentazione animale, 

le normative applicabili sono ovviamente differenti). 
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La disponibilità di questi alimenti in Europa, e in particolare in Italia, è quindi 

estremamente limitata, e questa circostanza implica la generazione delle condizioni per 

l’applicabilità del teorema della scarsità, ovvero la situazione in cui una risorsa è presente 

in quantità insufficiente rispetto agli impieghi per cui è richiesta”3. 

Conseguentemente il loro prezzo aumenta portando così il costo degli insetti ad essere 

superiore a quasi tutte le alternative proteiche animali (Shelomi, 2015) e creando perciò 

ulteriori barriere per la diffusione dei prodotti a base di insetti.  

Un altro fattore che determina l’incremento del prezzo di questi alimenti “innovativi” è la 

difficoltà di creare economie di scala, dovuta alla quantità esigua di prodotto realizzato o 

trasformato. Le tecnologie scalabili permettono una riduzione dei costi all’aumentare 

della produzione, portando quindi ad una diminuzione del prezzo finale di vendita. In 

Europa questo meccanismo ha un notevole margine di miglioramento, poiché le quantità 

richieste dal mercato non hanno ancora raggiunto la soglia necessaria per innescare il 

processo di riduzione dei costi. Di conseguenza, l’accessibilità a questi prodotti rimane 

limitata, ma con l’aumento della domanda e la conseguente crescita della produzione, si 

potrebbe assistere a una progressiva diminuzione dei prezzi, rendendo questi alimenti 

più accessibili al grande pubblico. 

Volendo esemplificare questa fattispecie si può prendere come esempio gli snack a base 

di farina di insetti che in Italia, per il momento, sono disponibili quasi esclusivamente 

online. Patatine, barrette e praline, realizzate con questi particolari ingredienti, possono 

essere acquistate quasi esclusivamente su siti di aziende che non risiedono nel territorio 

italiano dunque, oltre al prezzo del prodotto in se va considerato anche il supplemento 

delle spese di spedizione.  

Di seguito verranno presentate due immagini raffiguranti prodotti simili: la prima 

immagine mostra della frutta secca ricoperta di cioccolato del noto brand Koro 

(https://www.koro-shop.it/) disponibile nel loro sito web; la seconda immagine mostra 

invece dei grilli ricoperti di cioccolato acquistabili nel sito 21 bites, Fucibo Limited. 

 
3 Treccani, D. (2012). Dizionario di economia e finanza.  

Tratto da https://www.treccani.it/enciclopedia/scarsita_(Dizionario-di-Economia-e-Finanza) 

https://www.koro-shop.it/
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Figura 2. Arachidi Jumbo con cioccolato fondente, Koro 

 

Fonte: https://www.koro-shop.it 

Figura 3. Grilli ricoperti di cioccolato  

 

Fonte: https://21bites.it 
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La scelta di questi due prodotti evidenzia la differenza di prezzo, confermando quanto 

affermato in precedenza. Nel primo caso, le arachidi Jumbo con cioccolato fondente, 

costano 10,75 € per 1 kg di prodotto (perciò circa 0.01 € al grammo). Nel secondo caso, i 

grilli coperti di cioccolato costano 7,90 € per 60 grammi ( 0,13 € circa al grammo).  

È evidente quindi la differenza di prezzo, che esclude tuttavia le spese di spedizione, 

un’ulteriore sovrapprezzo che deve essere tenuto in considerazione per la valutazione 

della convenienza dei prodotti. 

Analizzando diverse teorie in materia di consumo alimentare, si potrebbe tuttavia 

pensare ad una tendenza inversa a quella che in realtà si sta osservando. Infatti, in base  

alla legge delle sostituzioni secondo cui “al crescere del reddito cambia il mix di prodotti 

e non aumenta semplicemente il consumo di alcuni,” e alla legge della spesa, la quale 

afferma che “al crescere del reddito cresce il prezzo alla caloria,” si potrebbe dedurre che 

la scelta di consumare insetti, il cui apporto nutritivo è talvolta superiore a quello di 

alcune proteine convenzionali, potrebbe essere adottata su larga scala da colore che 

possiedono un reddito superiore alla media. Purtroppo, anche in questo caso, le rigide 

normative di cui si è discusso precedentemente, complicano notevolmente il processo di 

commercializzazione degli insetti come alimento.  

Le restrizioni severe limitano l’introduzione di questi prodotti nella Grande Distribuzione 

Organizzata (GDO), principalmente a causa di un processo di regolamentazione e 

certificazione spesso inefficace. Inoltre, alcuni rivenditori, come NaturaSì, hanno 

dichiarato esplicitamente la loro opposizione alla vendita di insetti commestibili, 

affermando che controlleranno rigorosamente per garantire che tali prodotti non 

vengano introdotti nei loro punti vendita4. 

 

 
4 Cibo a base di insetti e cibo sintetico, NaturaSì  contro la scelta europea: il cartello diventa 

virale. 

https://www.ilgiornaleditalia.it/news/salute/449005/cibo-base-insetti-cibo-sintetico-naturasi-

contro-scelta-europea-cartello-diventa-virale.html 
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1.5.6 Presentazione del prodotto 

La presentazione dei prodotti gioca un ruolo cruciale nel convincere i consumatori a 

provare qualcosa di nuovo, come gli insetti commestibili. Il packaging non solo protegge 

il prodotto, ma può anche svolgere un ruolo fondamentale nel plasmare le percezioni e le 

aspettative dei consumatori. Un packaging ben progettato e accattivante non solo può 

attirare l’attenzione, ma potrebbe anche essere la chiave per aumentare il consumo di 

insetti se è realizzato con cura, estetica e funzionalità. Come sottolineato da De Angelis, le 

prove empiriche sul comportamento di acquisto dei consumatori mostrano che l’80% 

delle decisioni di acquisto vengono prese nel negozio e il 90% di esse viene preso dopo 

che l’acquirente ha esaminato la confezione del prodotto (Pozharliev & De Angelis, 2023). 

In questo elaborato verrà prestata molta attenzione al packaging del prodotto poiché la 

ricerca verterà sulle risposta comportamentale degli individui rispetto ad una confezione 

di un alimento contenente, un insetto intero piuttosto che la confezione di un prodotto in 

cui esso non è presente o non è visibile in modo chiaro.  

A sostegno di ciò, nello studio condotto da Rumen, è stata fatta un’analisi in cui sono stati 

coinvolti individui di varie nazionalità per esaminare diversi scenari e per comprendere 

se l’accettazione degli insetti come fonte proteica variasse notevolmente a seconda del 

livello di familiarità, con particolare attenzione n particolare nei paesi dove gli insetti sono 

considerati un’alternativa proteica alla carne, rispetto a quelli dove la loro 

commercializzazione non è nemmeno consentita. Lo studio si pone come obiettivo quello 

di individuare se queste caratteristiche influenzano la scelta del consumatore il quale, 

posto nelle stesse condizioni, preferisce un prodotto con un packaging raffigurante un 

insetto intero piuttosto che uno in cui l’insetto non è visibile ma dove esso è comunque 

uno degli ingredienti del prodotto. 

I risultati di questa ricerca confermano che “l’aspetto visivo dell’insetto, la sensazione 

percepita in bocca e le proprietà strutturali avverse sono i fattori sensoriali più importanti 

del rifiuto del cibo sulla base del disgusto e l’aspetto visivo dell’insetto reale sulla 

confezione del prodotto può anche innescare un rifiuto del cibo basato sul disgusto” 

(Pozharliev & De Angelis, 2023). 
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1.6 Teoria delle innovazioni  

Secondo Matan Shelomi, l’insectivorismo e  una “diffusione fallita” (Shelomi, 2015).  

Questo puo  essere spiegato analizzando dettagliatamente il modello teorico ideato da 

Everett M. Rogers nel 1962, che ad oggi e  arrivato alla sua quinta edizione. Questa teoria, 

conosciuta come “Diffusione delle Innovazioni”, e  stata ampiamente applicata in vari 

campi come la comunicazione, il marketing e la sociologia. 

In questo paragrafo verra  analizzata l’applicazione della teoria di Rogers nel contesto dei 

novel food per indagare le ragioni per cui, in Europa, l’idea di considerare gli insetti come 

alimenti e  ancora così  lontana dal diventare un’usanza comune. Essa permette di 

esplorare i fattori che influenzano l’adozione di nuove pratiche alimentari e di 

comprendere meglio le dinamiche sociali e culturali che ostacolano o facilitano questo 

processo. 

Con il modello teorico delle innovazioni, Rogers vuole spigare in quanto tempo, con che 

velocita  e per quali ragioni, un’innovazione (idee e tecnologie) si insedia in una cultura. 

Perche  un’innovazione si diffonda infatti,  devono sussistere degli attributi fondamentali 

che sono: vantaggio relativo, compatibilita , bassa complessita , sperimentabilita  e 

osservabilita  (Shelomi, 2015). 

Innanzi tutto secondo Roger “un’idea deve essere percepita come migliore dell’idea che 

sostituisce” (Rogers et al., 2014). Il vantaggio relativo dell’entomofagia quindi e  in realta  

superfluo poiche , al momento, non fornisce un beneficio a livello di status sociale tanto 

che e  addirittura diventata una controtendenza per quei popoli aborigeni dove gli insetti 

facevano parte della cucina tradizionale. Questi ultimi si stanno via via allontanando dalla 

loro cultura per adottare gli usi e i costumi delle popolazioni occidentali. Inoltre, sempre 

secondo(Shelomi, 2015), il disboscamento che viene attuato per catturare gli insetti, porta 

ad una considerazione negativa sulle metodologie di approvvigionamento, dissociando gli 

insetti da una visione piu  ecologica (quale e , rispetto alle altre alternative animali). 

Il secondo elemento che deve verificarsi e  la compatibilita , ovvero che “l’innovazione deve 

essere coerente con i valori, le esperienze passate e le esigenze dei potenziali utilizzatori” 

(Rogers, 2003). 
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In alcune culture mediorientali, gli insetti non sono considerati un alimento compatibile 

con le pratiche religiose, in quanto non sono ne  halal ne  kosher  (Shelomi, 2015). Per 

questo motivo, un’innovazione deve tenere in considerazione diversi aspetti socio-

culturali per essere adottata su larga scala. E  essenziale che chi promuove l’innovazione 

comprenda e rispetti queste differenze culturali, spesso distanti dalla propria visione. Un 

ulteriore elemento da considerare e  che essi non devono essere associati ad un alimento 

scadente o poco dignitoso: “Un tempo l’aragosta era considerata così  indegna per il 

consumo umano che gli stati americani avevano leggi che limitavano la frequenza con cui 

potevano essere somministrate ai prigionieri con il rischio di essere crudeli” (Shelomi, 

2015). Al giorno d’oggi, l’aragosta e  considerata un cibo elitario, molto costoso ed 

esclusivo. Si potrebbe inoltre tracciare un parallelismo tra crostacei e insetti, poiche  

presentano molte somiglianze anatomiche, con la principale differenza nel loro habitat. 

In molte culture orientali, sudamericane e africane, gli insetti sono suggeriti anche come 

integrazione nelle diete carenti di alcune vitamine e sali minerali, creando così  una 

compatibilita  culturale che favorisce la diffusione di tali novita  alimentari. Questa stessa 

compatibilita  puo  essere anche applicata in diversi ambiti, facilitando l’adozione di 

innovazioni tecnologiche su larga scala. 

Un altro elemento che si valuta e  la complessita  ovvero “il grado in cui un’innovazione e  

percepita come relativamente difficile da comprendere e utilizzare” (Rogers, 2003). In 

questo caso quindi all’aumentare della difficolta , decresce l’adozione dell’innovazione 

(creando quindi una correlazione negativa). Ovviamente le difficolta  sono ricondotte alla 

modalita  di utilizzo di ingredienti costituiti da insetti come la farina in sacchetto o anche 

semplicemente dei grilli o delle cavallette essiccate, ma anche alla loro dimensione ridotta 

che puo  risultare un ostacolo per la creazione di ricette sfiziose.  

Quarto elemento: la testabilita  ossia “il grado in cui un’innovazione puo  essere 

sperimentata su base limitata” (Rogers, 2003). Per questo motivo, i sostenitori 

dell’entomofagia organizzano fiere ed eventi dove le persone possono avere un primo 

approccio a questo mondo, suscitando curiosita  verso questa nuova proposta alimentare 

e offrendo l’opportunita  di assaggiare e testare il sapore e la consistenza degli insetti, oltre 

a informarsi sulle qualita  nutrizionali e sui benefici ambientali dell’entomofagia. 

Un’ulteriore alternativa potrebbe essere la commercializzazione dei prodotti all’interno 
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dei supermercati o dei ristoranti, ma come e  stato gia  analizzato precedentemente, questa 

opzione attualmente e  ancora lontana dall’essere concretizzabile. 

Ultimo ma non per importanza e  il fattore dell’osservabilita . Essa esprime “il grado in cui 

i risultati di un’innovazione sono visibili agli altri” (Rogers, 2003). Considerando questa 

specifica fattispecie e  molto piu  probabile che un’innovazione venga accettata e condivisa 

se una moltitudini di persone l’hanno gia  adottata. Nel caso dell’entomofagia pero , 

essendo un tema “alimentare”, sussistono diverse limitazioni che frenano questo processo, 

tra cui l’impossibilita  di un’efficace trasmissione delle informazioni tramite canali di 

diffusione di massa, come la televisione o i social media. O meglio, e  possibile comunicare 

delle informazioni circa le caratteristiche, i benefici e le potenzialita  dell’entomofagia, ma 

e  difficile influenzare i telespettatori o gli utilizzatori delle piattaforme social quando si 

tratta di alimenti. Infatti non e  così  scontato trasmettere il messaggio corretto: in 

molteplici situazioni e  accaduto che dei programmi televisivi proponessero delle sfide 

alimentari tra cui vi era il consumo di insetti, veicolano un messaggio di avversione e 

sensazionalismo anziche  di curiosita  e accettazione.  

In definitiva, l’entomofagia non puo  essere considerata un’innovazione completamente 

ignorata, ma piuttosto un’innovazione con una diffusione limitata, che attualmente 

raggiunge solo una parte della popolazione. 

Per comprendere piu  a fondo il processo attraverso il quale le persone adottano 

l’entomofagia e le altre innovazioni, e  istruttivo considerare la suddivisione proposta da 

Rogers in cinque categorie.  

Figura 4. Curva di Rogers 
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Fonte: https://blockchainspaceitalia.medium.com/la-curva-di-adozione-della-

blockchain-spiegata-con-il-modello-di-rogers-862313de56f9 

Innovatori: questo gruppo ristretto, costituito dal 2,5% della popolazione, e  composto da 

coloro che sono disposti a sperimentare nuove idee. “Pertanto, dovrebbero essere 

preparati a far fronte a innovazioni non redditizie e di scarso successo e un certo livello 

di incertezza sull’innovazione” (Sahin, 2006). 

• Early Adopters: Questi individui, che rappresentano il 13,5% della popolazione, 

sono tra i primi a utilizzare le nuove tecnologie. Tra essi e  possibile individuare gli 

opinion leader; generalmente hanno un livello di istruzione tendenzialmente 

medio-alto. 

• Early Majority (Maggioranza Iniziale): Costituendo il 34% della popolazione, 

queste persone adottano l’innovazione dopo un periodo di tempo moderato. 

• Late Majority (Maggioranza Ritardataria): Questo gruppo, anch’esso 

rappresentante il 34% della popolazione, adotta l’innovazione piu  tardi rispetto 

alla maggioranza iniziale. Sono scettici e cauti e talvolta accettano le novita  perche  

condotti da una pressione posta dalla societa  o dai loro pari. 

• Laggards (Ritardatari): Definiti tradizionalisti, questi individui sono i piu  scettici 

nell’accettare le nuove innovazioni e rappresentano il 16% della popolazione. Per 

diverse ragioni, come ad esempio l’assenza di un leadership all’interno del loro 

gruppo o una scarsa conoscenza dell’innovazione, tendenzialmente  si accertano 

che l’innovazione abbia successo per poi adottarla a loro volta. 

La domanda da porsi dunque e : per quale motivo un prodotto fallisce e non viene 

assorbito dal mercato tanto da non essere acquistato nemmeno dagli innovatori? Un 

nuovo prodotto fallisce quando il numero di consumatori che lo acquistano e  troppo 

esiguo o la loro frequenza e il volume di consumo sono troppo modesti per generare 

volumi di vendita redditizi. La causa del fallimento e  quindi la mancanza di motivazione 

ad acquistare il prodotto. La motivazione e  la forza che ci spinge a raggiungere i nostri 

obiettivi (Thomson & Crocker, 2014). Per questo motivo e  fondamentale che le strategie 

di vendita di un prodotto si basino su un’analisi approfondita delle motivazioni che 

spingono un consumatore all’acquisto. Nel caso degli alimenti a base di insetti, tema 

centrale della ricerca, l’analisi e  ancora piu  complessa, e le leve persuasive per incentivare 
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il consumo risultano piu  difficili da implementare. In questo contesto, e  indispensabile 

studiare i fattori che, in alcuni paesi piu  che in altri, rendono la barriera al consumo piu  

difficile da superare, rispetto a paesi dove tali alimenti sono parte integrante della cultura 

locale. 
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CAPITOLO 2. IL CONSUMATORE MODERNO: BISOGNI ED 

EMOZIONI 

 

Prima di approfondire il tema del neuromarketing e  utile riassumere brevemente chi sara  

oggetto di studio in questa tesi, ovvero il principale soggetto esaminato che consentira  di 

ottenere i risultati di questa ricerca: il consumatore.  

L’approfondimento e  volto a delineare il profilo del consumatore moderno, 

profondamente diverso da quello del decennio scorso e ancor piu  diverso da quello del 

decennio antecedente. Questo mutamento e  il risultato di sensibili cambiamenti nel 

contesto socio-culturale che hanno influenzato le decisioni d’acquisto degli individui. 

Partendo dai primi passi verso la globalizzazione, avvenuti alla fine del secolo scorso, e 

arrivando agli smartphone, ai social media e all’intelligenza artificiale, che oggi permeano 

la quotidianita  di praticamente chiunque, e  possibile osservare un’evoluzione continua e 

inarrestabile nel comportamento dei consumatori. Tale evoluzione e  caratterizzata da una 

maggiore consapevolezza, responsabilita  e sensibilita  verso tematiche ambientali e 

sociali, segnando una netta distinzione rispetto alle generazioni precedenti. 

 

2.1 Consumatore consapevole  

Il consumatore moderno e  senza dubbio piu  consapevole rispetto al passato. Questo e  

dovuto in parte alla sensibilizzazione promossa dalle campagne istituzionali e in parte al 

crescente impegno delle aziende nell’affrontare in modo sempre piu  diretto, questo tema 

di grande rilevanza. La riduzione dell’impatto ambientale e  un problema a cui le imprese 

sono sempre piu  sensibili. Le stesse imprese lo affrontano con dedizione partecipando 

sempre piu  a progetti, spesso di natura comunitaria, che puntano a un futuro piu  

sostenibile.  

Ed e  proprio la sostenibilita  ad essere al centro della presente ricerca. In particolare, si 

cerchera  di capire quanto e in che modo la sostenibilita  puo  costituire uno dei fattori 

principali che influenzano le decisioni d’acquisto dei consumatori. Come accennato in 
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precedenza, i novel food rappresentano una delle principali alternative ai prodotti 

attualmente disponibili sul mercato, come le proteine animali, le quali richiedono un 

elevato quantitativo di risorse, sia in termini di impatto ambientale  

Da uno studio condotto da Deloitte nel 2023, basato su questionari mirati a confrontare i 

Millennials e la Generazione Z, nella sezione “Climate anxiety and actions” e  emerso che: 

“tra i GenZ italiani il 63% (contro il 60% della media globale) dichiara di essere stato 

preoccupato o in ansia per il clima nell’ultimo mese. Un livello analogo si registra tra i 

Millennial: il 64% degli italiani, contro il 57% della media globale. Per dare il proprio 

contributo alla sostenibilita  ambientale, tra i ragazzi e le ragazze italiane i comportamenti 

piu  diffusi sono: evitare l’abbigliamento fast fashion (35% GenZ e 33% Millennial); 

verificare la sostenibilita  dei prodotti acquistati (25% GenZ e 21% Millennial); fare in 

modo che la propria casa sia piu  sostenibile (29% GenZ e 26% Millennial); adottare una 

dieta vegana/vegetariana (17% GenZ e 19% Millennial).” Figura 55. 

 

Figura 5. Analisi Climate anxiety and actions  

 

Fonte: Deloitte. 

 

 

 
5 Deloitte. (2023). Deloitte Global 2023 Gen Z and Millennial Survey. Retrieved from Deloitte 

United States ps://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/presse/at-

deloitte-gen-z-millennial-survey-2023.pdf). 
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Figura 6. Analisi Climate anxiety and actions 

 

Fonte: Deloitte. 

La consapevolezza non riguarda solamente il tema della sostenibilita , ma tutte le fasi del 

processo d’acquisto: dalla nascita del bisogno, alla ricerca di alternative che meglio si 

adattano alla necessita , alla scelta finale di un prodotto piuttosto che un altro. La 

distinzione tra il consumatore moderno e il consumatore di un tempo risulta, in questo 

contesto, molto marcata. Un tempo il consumatore poteva essere definito passivo ovvero 

un consumatore che acquistava nel negozio vicino a casa, aspettando le novita  di prodotti 

che creavano bisogni ad esigenze che non sapeva nemmeno di avere. Spesso la presenza 

di questo profilo di consumatore e  associata ad un periodo storico antecedente all’attuale, 

dove la comunicazione era limitata al passaparola di amici e parenti. 

In seguito si e  affermato il consumatore sopraffatto, contestualizzato ad un mercato con 

una maggiore offerta e una comunicazione massiva che propone una varieta  di prodotti e 

brand tra cui scegliere. Si tratta, in questo caso, di una tipologia molto diversa dalla 

precedente caratterizzata da una maggiore confidenza con il mondo digitale. 

Infine, l’ultima tipologia che si e  affermata e  quella del consumatore attivo. In questo caso 

l’acquisto del prodotto e  frutto di un bisogno concreto e consapevole non piu  succube della 

comunicazione, ma anzi, che prende il controllo cercando le nicchie di mercato e non 

l’omologazione della massa6. 

Oggi quindi, il consumatore moderno e  molto attento alle dinamiche del contesto e ha un 

occhio di riguardo verso le scelte in ambito alimentare. I fattori che vengono presi in 

 
6 Equipo Summa. El consumidor reinventado. Summa Branding.  

Tratto da il 27 settembre 2024, da https://summa.es/blog/el-consumidor-reinventado/ 
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considerazione da questo tipo di consumatore fanno parte della “Perceived Quality, ovvero 

la qualita  percepita dal consumatore che non e  altro che la somma complessiva degli 

attributi che soddisfano la sua richiesta” (Scattolon, 2012). L’informazione che il 

consumatore va a ricercare, piuttosto che i fattori che determinano la sua scelta, sono vari, 

iniziando dal sapere stesso del prodotto, ad esempio i valori nutrizionali, le informazioni 

di processo (provenienza, metodo di lavorazione); a seguire  un atro elemento e  la 

necessita  di assecondare l’esigenza di un regime nutrizionale salutare (prodotti che 

rispettino le esigenze macrobiotiche dell’organismi e che vadano incontro a diete 

vegane/vegetariane con prodotti light); la supernaturalita  (prodotti biologici); la storia 

dei prodotti che valorizzazione le tipicita  di un prodotto locale; la specialita , ovvero le 

occasioni di consumo (a casa o fuori casa); il servizio che mi consente di avere dei prodotti 

time saving o monoporzione piuttosto che formato famiglia; le intolleranza e/o allergie; 

la convenienza sulla convenienz che ricade quindi nel controllo del prezzo al kg; ultimo 

ma, non per importanza, l’etica, ossia se il prodotto rispetta l’ambiente, gli animali e i 

diritti umani (Scattolon, 2012). 

Evidenziando le differenze appena elencate e  possibile raggiungere un ulteriore 

suddivisione rappresentata dai consumatori dello sciame e i consumatori riflessivi, critici 

del mercato.  

Quando si parla di consumatore critico, si fa riferimento ad un individuo che, grazie alle 

tecnologie moderne, e  oggi molto piu  proattivo nel recuperare informazioni in modo 

rapido ed efficiente. Non e  piu  un consumatore passivo, consumatore dello sciame, che 

subisce le conseguenze delle decisioni altrui, ma piuttosto un consumatore riflessivo e 

inquisitivo. Questo tipo di consumatore partecipa attivamente al processo decisionale, 

condividendo opinioni sui social media e pubblicando recensioni dettagliate. 

Riassumendo quindi i comportamenti in ambito di consumi alimentari di questo nuovo 

consumatore , si basano su: 

1. scelte di consumo che ricadono su prodotti green o bio. Essi comprendere 

prodotti con determinate certificazioni biologiche o confezioni a basso impatto 

ambientale oppure prodotti socio culturali tra i quali fanno parte quelli equo e 

solidali, tipici o etnici; 
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2. scelte di non consumo: non viene quasi mai sottolineato che anche la scelta di 

non consumare e  una scelta che va esaminata e approfondita. A questa 

categoria fanno parte il boicottaggio ovvero una scelta collettiva di non 

consumare perche  non si e  d’accordo con i valori di quella specifica azienda o 

su come essa opera (magari perche  inquina ); 

3. altre scelte che riguardano ad esempio la preferenza di acquistare beni di 

seconda mano o creati con il riciclo dei materiali poiche  si e  sensibili al tema 

dello spreco. 

 

2.2 I bisogni del consumatore 

L’acquisto di prodotti e servizi e  conseguente alla creazione di un bisogno che puo  nascere 

dalla persona stessa oppure puo  essere generato da uno stimolo esterno.  

In riferimento ai bisogni dell’essere umano, Abrham Maslow nel 1954 teorizzo  che “gli 

esseri umani sono guidati da particolari bisogni in determinati momenti; esponendo la 

teoria di una gerarchia di motivazioni, che parte a muovere dalle piu  basse, generate da 

bisogni primari-fisiologici, fino a risalire nella parte superiore della piramide dei bisogni, 

volte alla realizzazione del proprio potenziale umano e autorealizzazione” (Pavoni, 2017). 

I primi due scalini di questa piramide rappresentano la parte di esigenze primarie 

dell’individuo, seguite poi dai bisogni sociali e infine nell’ultimo scalino, dai bisogni di se . 

Figura 7. Piramide dei bisogni di Maslow. 
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Fonte: https://formazionecontinuainpsicologia.it/la-cosma-i-nuovi-bisogni-del-cosmo-

digitale 

Ogni individuo ha dei bisogni fisiologici, fondamentali per la sopravvivenza che includono 

la respirazione, l’alimentazione, il sonno, il sesso e l’omeostasi. Questi bisogni 

costituiscono la base della piramide di Maslow, rappresentando il primo e piu  essenziale 

livello di necessita  che deve essere soddisfatto per il benessere umano. 

Oltre a cio  ogni persona ha, oltre a delle necessita  materiali che gli permettono di vivere 

dignitosamente (come ad esempio avere una casa dove vivere e un lavoro stabile), anche 

delle esigenze morali e immateriali ovvero la possibilita  di potersi mantenere 

economicamente o di poter ricorrere all’assistenza sanitaria. Questo bisogni fanno parte 

del secondo scalino della piramide e vengono detti “bisogni di sicurezza”.  

Una volta soddisfatti i bisogni dei primi due livelli della piramide, Maslow descrive un 

passaggio dai bisogni primari ai bisogni sociali, evidenziando l’evoluzione delle priorita  

individuali. Con il raggiungimento delle esigenze fondamentali, emergono i bisogni di 

appartenenza, che rappresentano la necessita  di inclusione sociale e di instaurare 

relazioni significative. Questo livello della piramide riflette l’importanza delle connessioni 

interpersonali per il benessere complessivo e per l’integrazione all’interno della societa . 
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“L’impossibilita  di poter assecondare questo bisogno comportera  nella persona un senso 

di insoddisfazione alimentato da varie privazioni o mancanze, come quella di una famiglia, 

di amici o di una comunita  di riferimento e potrebbe degenerare in disturbi 

psicopatologici”7. 

Sebbene non siano necessita  fisiologiche, il desiderio di essere stimati rappresenta 

anch’esso un elemento cruciale per il benessere umano ed e  incluso tra i livelli superiori 

della piramide di Maslow. Questo bisogno riguarda il desiderio di sentirsi autonomi, 

rispettati e apprezzati dagli altri. Raggiungere questo livello e  fondamentale per lo 

sviluppo dell’autostima e del senso di valore personale, riflettendo l’importanza delle 

percezioni sociali e del riconoscimento nell’ambito della realizzazione individuale. 

Infine, all’apice della piramide si trovano i bisogni di autorealizzazione che si traducono 

nella ricerca e nella realizzazione dei propri obiettivi. Questo gruppo comprende quindi 

la crescita personale, lo sviluppo delle proprie capacita  e la creativita . 

La piramide di Maslow viene utilizzata in molteplici discipline, nella sociologia, nel 

marketing, nelle scienze sociale e soprattutto nella psicologia: nel caso dei novel food, essa 

si declina in relazione ai vari livelli di bisogno. Al primo livello, l’alimentazione, essendo 

una necessita  fisiologica imprescindibile, rappresenta una costante su cui il mercato puo  

fare leva per promuovere i novel food, evidenziando in particolare l’apporto nutritivo degli 

insetti e la loro qualita  nutrizionale rispondendo a uno dei fattori piu  cruciali per la 

sopravvivenza umana. 

In correlazione a cio , e  fondamentale evidenziare che la crescita esponenziale della 

popolazione mondiale sta portando alla previsione che le attuali fonti alimentari non 

saranno sufficienti a soddisfare il fabbisogno globale, sia per gli esseri umani sia per gli 

animali. E  quindi necessario ipotizzare di sviluppare un mercato alternativo per 

salvaguardare il nostro pianeta da un sovrasfruttamento del suolo e delle altre fonti 

naturali. 

 
7 Santagostino Psiche. (2022, 3 ottobre). Piramide dei bisogni di Maslow.  

Tratto da https://psiche.santagostino.it/piramide-dei-bisogni-maslow/ 
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Tuttavia per fare in modo che il processo di accettazione sia il  meno dirompente possibile, 

e  necessario che la comunicazione sia chiara dal punto di vista della sicurezza alimentare, 

elencando tutte le caratteristiche del prodotto come il paese di origine l’elenco degli 

ingredienti e la percentuale di composizione sul totale, le condizioni di conservazione e/o 

le condizioni di impiego, l’azienda che li ha prodotti etc…  Di conseguenza, viene anche in 

parte soddisfatto il bisogno di sicurezza, in questo caso alimentare, che si trova nel 

secondo scalino della piramide di Maslow dove questi biosgni sono appunto collocati. 

La necessita  di sentirsi parte dalla societa  viene associata al terzo gradino, evidenziando 

un vincolo che attualmente i novel food devono affrontare. Purtroppo le limitazioni 

imposte dalle legislazioni vigenti, rallentano il processo di accettazione, creando quindi 

una barriera tra il consumatore e il suo bisogno di entrare in una comunita  che ancora non 

e  completamente pronta ad integrare questi alimenti.  

Superato questo tassello si puo  trovate lo step che si configura come l’ambizione di essere 

stimati per cio  che si e  e concretamente la scelta di consumare insetti o cibi innovativi 

potrebbe tradursi nel concepimento di uno status di “innovatore” o “early adopters”. In 

alcuni casi queste “denominazioni” possono far insorgere una consapevolezza di 

precursori di una nuova tendenza stimolando quindi una crescente autostima. 

Nell’ultimo scalino infine e  presente il bisogno di autorealizzazione e di crescita personale. 

I novel food potrebbero essere una fonte ispirazionale collegato all’ambientalismo o alla 

nutrizione salutare per ogni individuo. Anche in questo caso quindi e  soddisfatto il 

bisogno corrispondente. 

 

2.3 Il ruolo della reputazione alimentare 

“Mangiare e  un atto biologicamente necessario alla nostra sopravvivenza. Quando 

mangiamo, pero , oltre a soddisfare un’esigenza fisica, cerchiamo di appagare il gusto, cioe  

di provare piacere nell’ingerire certi cibi. Vi e  anche una terza funzione svolta dall’atto 

alimentare: lo “stare insieme”“ (Giovannetti, 2016). 
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Un’azione tanto elementare come il cibarsi assolve dunque una triplice funzione, 

attivando non solo i processi biologici naturali, ma anche dinamiche psicologiche che 

generano emozioni. 

Molteplici ricerche hanno approfondito le ragioni per cui si manifesta una predilezione 

per alcuni alimenti piuttosto che per altri: e  emerso che un elemento cruciale che 

condiziona le nostre scelte alimentari e  la reputazione dei cibi stessi. Per reputazione si 

intende: “Tutte le rappresentazioni (credenze, atteggiamenti, valori, attribuzioni causali e 

così  via) riguardanti una categoria o un oggetto alimentare, con un’enfasi sui suoi 

antecedenti e conseguenze (ad esempio, produzione alimentare ed effetti)” (Cancellieri et 

al., 2022). Le opinioni e le espressioni delle persone che ci circondano durante il consumo 

di un determinato cibo possono esercitare un’influenza significativa sul nostro 

comportamento alimentare. Nella ricerca svolta da Barthomeuf, e  stato dimostrato che “la 

presentazione di una foto di una persona che mangia puo  modificare il desiderio di 

consumare un prodotto, ma cio  dipende dal fatto che il prodotto appartenga a una 

categoria gradita o sgradita e dall’espressione facciale della persona nella foto” (Laetitia 

Barthomeuf, 2009). In questo studio hanno scoperto che, quando i cibi erano graditi, il 

desiderio di mangiare il prodotto diminuiva quando veniva mostrata una foto di una 

persona che esprimeva disgusto o neutralita . Quando i cibi erano sgraditi e la foto 

mostrava una persona con un’espressione di piacere, il desiderio di mangiare quel 

prodotto aumentava piu  che quando la foto non veniva mostrata al consumatore (Vabø, 

2014). 

Un ulteriore studio condotto in questo caso da Nestle , in collaborazione con le universita  

italiane nel triennio 2009–2012 , ha analizzato i processi decisionali del consumo 

alimentare. In questa ricerca e  stata creato un nuovo strumento chiamato Food Reputation 

Map (Figura 8) che analizza 23 indicatori specifici raggrupparti per appartenenza a una 

delle sei aree di sintesi: Essenza dell’alimento, Cultura, Economia, Ambiente, Fisiologia e 

Psicologia8. 

 
8 Fontana, P. (n.d.). Markup. Tratto il giorno 12 luglio 2024 da https://www.mark-up.it/food-

reputation-map-la-bussola-che-mancava/ 
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Ogni categoria e  suddivisa in altre sottocategorie piu  specifiche che vanno a indagare in 

modo ancor piu  dettagliato il fattore che piu  determina le scelte alimentari.  

Osservando quindi questo grafico si puo  visibilmente notare un coefficiente piu  elevato 

nel fattore Psicologia (5,43), seguito da cultura (4,82) e fisiologia (4,51).  

Figura 8. Food Reputation Map. 

 

Fonte: progetto Axa. Universita  e Impresa per la ricerca. 

Potrebbe essere dedicata un’intera sezione all'analisi dettagliata di questo grafico; 

tuttavia, l'attenzione verra  concentrata sui fattori con i coefficienti piu  rilevanti, in modo 

da evidenziare gli elementi piu  significativi per la ricerca e mantenere il focus sugli aspetti 

essenziali. 

All’interno del macro gruppo della psicologia, dove sono stati analizzati i fattori di 

appartenenza al gruppo, percezione, memoria personale, benessere psicofisico e 
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convivialita , il parametro con lo score piu  elevato, e  proprio quest’ultimo. Rallo, infatti 

sostiene che: “Fra gli italiani due aspetti legati al cibo sono psicologicamente prioritari: la 

convivialita  abbinata al sentimento di appartenenza al gruppo. Ogni acquisto viene 

valutato sulla sua capacita  di essere ben accolto da una cerchia” 9. 

Oltre ai fattori psicologici assumono una certa rilevanza anche i fattori culturali con 

particolare enfasi sulla famigliarita  e la territorialita : “L’Italia non e  un Paese in cui sia 

facile far accettare l’innovazione in campo alimentare. Ogni lancio viene in fondo accolto 

con una base di sospetto. Difficile in questa chiave trovare l’ex novo assoluto. Molto piu  

facile lavorare in ottica di tradizione” (Fontana 2024).  

Tutto cio  ci consente di esplorare e di conseguenza mettere in luce le ragioni per cui i novel 

food suscitano ancora scarso interesse e attrattiva, particolarmente tra i consumatori 

italiani. Lo scetticismo diffuso e la carenza di informazioni contribuiscono a mantenere 

questi alimenti lontani dall’essere accettati come fonti alimentari comuni. La diffidenza 

verso cio  che e  nuovo e inesplorato, unita a una limitata conoscenza delle potenzialita  

nutritive e dei benefici associati ai novel food, rende difficile e austero il loro inserimento 

nelle abitudini alimentari quotidiane. 

 

2.4 Le emozioni del consumatore 

Tutti noi entriamo in contatto con gli alimenti in molteplici momenti della nostra vita 

quotidiana: al supermercato, attraverso gli spot televisivi, con le pubblicita  radiofoniche e 

le conversazioni con parenti, amici e colleghi. Inevitabilmente, il cibo occupa spesso il 

centro dei nostri dialoghi quotidiani. Le emozioni e le sensazioni che si provano in 

relazione al cibo variano notevolmente e dipendono dai diversi contesti e situazioni in cui 

ci si trova: un prodotto alimentare confezionato potrebbe suscitare delle reazioni 

psicologiche completamente opposte rispetto ad un prodotto alimentare fresco o un 

piatto caldo. Per cercare di decodificare o individuare quali siano i processi che 

 
9 Fontana, P. Markup. Tratto il giorno 12 luglio 2024 da https://www.mark-up.it/food-

reputation-map-la-bussola-che-mancava/ 

 

https://www.mark-up.it/food-reputation-map-la-bussola-che-mancava/
https://www.mark-up.it/food-reputation-map-la-bussola-che-mancava/
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generalmente possono descrivere una parte di queste reazioni gli studiosi David M.H. 

Thomson, Christopher Crocker, hanno analizzato come la concettualizzazione del 

prodotto influenza proprio il comportamento degli individui: “Immaginiamo un processo 

psicologico (Figura 9) in cui la stimolazione fisica innesca la percezione, la 

concettualizzazione e un’esperienza affettiva cosciente (piacere), sebbene non 

necessariamente in quest’ordine. La concettualizzazione innesca risultati emotivi che 

possono essere positivamente o negativamente gratificanti. Vari aspetti della ricompensa 

possono verificarsi sopra e sotto il livello di consapevolezza cosciente. E  la totalita  della 

ricompensa netta generata tramite queste diverse vie che in ultima analisi guida il 

comportamento” (Thomson & Crocker, 2015). 

 

Figura 9. Model linking sensory stimulation to consequent behaviour. 

 

Fonte: (Thomson & Crocker, 2015) 

 

Questa definizione ci consente di enfatizzare il ruolo delle emozioni, che sono influenzate 

da una serie di fattori esterni e personali, che ne determinano la loro durata, intensita , 

tipologia e contesto, rendendole quindi piu  difficili da analizzare. Per queste ragioni, gli 

studiosi tendono a focalizzarsi sull’analisi delle associazioni concettuali (esperienze 
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vissute), le quali, a differenza delle emozioni, rimangono ancorate all’individuo per un 

periodo di tempo piu  prolungato. Le associazioni concettuali si riferiscono spesso a 

particolari situazioni e non tanto alle emozioni momentanee. Questo approccio ci aiuta a 

comprendere meglio le connessioni e le reazioni piu  durature che un individuo ha nei 

confronti di determinati stimoli, spesso collegati ad oggetti. E  un punto focale della ricerca 

per comprendere le motivazioni per cui un brand sceglie, per i suoi prodotti, un packaging 

di un colore piuttosto che un altro, di un formato e dimensioni diverse rispetto ai suoi 

concorrenti, oppure cerca di imitarli. Questo accade molto spesso anche nel campo 

alimentare: quante volte capitata di trovare delle imitazioni dei biscotti preferiti? 

Nonostante, in alcuni casi il prodotto che viene prediletto sia quasi del tutto 

corrispondente al prodotto che sta al suo fianco, e talvolta il prezzo del competitor sia 

addirittura inferiore, si continua ad acquistare il prodotto preferito, basandosi proprio 

sull’associazione concettuali di cui si parlava poco fa. 

Tuttavia, per quanto riguarda i novel food, il legame emotivo e le associazioni non sono 

così  forti, soprattutto in Italia, dove la tradizione culinaria non include alimenti a base di 

insetti o carne coltivata e la principale barriera e  il sentimento di disgusto che le persone 

provano quando entrano in contatto con questi alimenti. Parte della ricerca che verra  

svolta in questo elaborato ha proprio l’obiettivo di confermare questa ipotesi e di 

verificare quali siano i principali fattori che influenzano l’intensita  di questo sentimento.  

In contrapposizione al sentimento del disgusto, si trova la gioia, un’emozione cardine 

sfruttata strategicamente nel marketing. Le campagne pubblicitarie spesso impiegano la 

felicita  come leva per imprimere il messaggio nella mente del consumatore e per generare 

un maggiore engagement con il brand. I marchi dovrebbero utilizzare uno storytelling che 

esalta e sottolinea esperienze gratificanti, combinato con immagini di persone dalle 

espressioni facciali estremamente positive, che tendono ad essere contagiose. Questo 

trasmette un elevato senso di gioia, creando così  un forte legame emotivo tra brand e 

consumatore. 

Nel contesto neuropsicologico, emozioni positive come la gioia rappresentano stati 

affettivi a valenza positiva. Per valenza si intende “l’intrinseca attrattiva (valenza positiva) 
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o avversione (valenza negativa) di un evento, oggetto o situazione”10. Tuttavia, rispetto ad 

altre emozioni positive come la calma, la gioia si caratterizza per un livello di eccitazione 

e arousal molto piu  elevato, intendendo “lo stato di attivazione neurovegetativa 

dell’organismo ed e  legato cambiamenti dell’assetto fisico e psicologico di ogni individuo. 

Sul piano psicologico, esso orienta le nostre capacita  di memoria, attenzione, presa di 

decisioni, espressione delle emozioni e messa in atto di comportamenti”11. Nello studio 

condotto da Chuanji Gao e  stata evidenziata una relazione lineare tra eccitazione e 

prestazioni di memoria e infatti le parole con un’elevata eccitazione venivano ricordate 

meglio di quelle con un’eccitazione inferiore (Gao et al., 2024). Questo implica quindi che 

i termini che vengono utilizzati per comunicare o sponsorizzare un prodotto possono 

innescare reazioni piu  o meno dirompenti a seconda del lessico e della terminologia 

utilizzata.  

Il neuromarketing rappresenta il ponte tra le neuroscienze cognitive e il marketing e mira 

a investigare il comportamento dei consumatori durante il processo decisionale 

d’acquisto, con l’obiettivo di adattare i prodotti alle necessita  piu  profonde degli 

acquirenti. Tale metodologia di ricerca sara  esaminata in dettaglio nel seguente capitolo.  

 
10 Valenza. (2021, 26 novembre). Tratto da Arquidia Mantina. 

Tratto da https://arquidiamantina.org/it/valenza-psicologia-italiano/ 

 
11 Marzocchi, C. (n.d.). State of Mind. Il giornale delle scienze psicologiche.  

Tratto il giorno 16 luglio 2024 da https://www.stateofmind.it/2011/11/arousal/ 
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CAPITOLO 3: NEUROMARKETING 

Il consumatore odierno e  sottoposto a moltissimi stimoli provenienti da diverse fonti: 

pubblicita  tradizionali e online, social media, packaging e strategie di marketing sempre 

piu  accattivanti. Se da un lato alcuni di questi stimoli sono facilmente immaginabili e 

prevedibili e possono essere studiati attraverso metodi tradizionali, dall’altro emergono 

una serie di comportamenti che derivano da motivazioni e processi decisionali inconsci. 

In questo contesto, il neuromarketing si rivela prezioso per ottenere una visione 

omnicomprensiva del consumatore. 

Vincenzo Russo, professore di Sociologia dei consumi e Neuromarketing presso 

l’Universita  IULM di Milano, definisce il neuromarketing come “un campo di studio nato 

dalla convergenza delle teorie del marketing, delle scoperte delle neuroscienze sul 

funzionamento del cervello, dell’economia comportamentale, della psicologia dei consumi 

e della comunicazione, nonche  dello sviluppo di sofisticate tecnologie di analisi di indici 

psicofisiologici e neurologici” (Russo, 2023). 

Il neuromarketing emerge quindi dalla necessita  di integrare vari ambiti della scienza, 

della comunicazione e della sociologia dei consumi per comprendere a fondo i 

comportamenti dei consumatori e le loro decisioni di acquisto. A tal fine vengono 

adoperati strumenti sofisticati per analizzare le reazioni emotive e le risposte fisiologiche 

del cervello umano di fronte a stimoli di marketing, come slogan, colori, packaging e brand. 

Alcune delle tecnologie avanzate che vengono utilizzate per questo scopo sono: la 

Risonanza magnetica funzionale (fMRI), l’Elettroencefalogramma (EEG), l’Eye tracking 

Implicit Association Test (IAT),  la frequenza respiratoria, il battito cardiaco e infine la 

misurazione della conduttanza cutanea. Esse consentono di studiare nel dettaglio come il 

cervello elabora gli stimoli e sono in grado quindi di svelare quali sono le motivazioni, 

spesso inconsce, che guidano le scelte dei consumatori.  
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3.1 Storia del neuromarketing 

Il termine neuromarketing venne utilizzato per la prima volta nel 2002, quando il teorico 

organizzativo e professore di marketing olandese Ale Smitds, lo introdusse definendolo 

come “Lo studio del meccanismo celebrale per comprendere il comportamento del 

consumatore al fine di migliorare le strategie di marketing” (Fisher et al., 2010). 

Negli anni seguenti furono condotti diversi studi sulle preferenze dei consumatori, e fra i 

piu  celebri e  possibile ricordare quello di Coca Cola e Pepsi, nel quale furono impiegate 

tecniche di imaging cerebrale come la fMRI, dove emersero risultati particolarmente 

curiosi e interessanti.  

Nonostante lo scetticismo che incombeva al tempo su questo nuovo approccio al 

marketing e  su queste nuove tecnologie, si capì  ben presto che gli esiti attesi da esso 

potevano rivoluzionare il modo di “fare marketing”. Attorno al 2010 diverse aziende 

cominciarono ad investire parte delle loro risorse finanziare nel neuromarketing 

desiderose di comprendere al meglio il consumatore e cio  che lo spingeva ad acquistare o 

ad utilizzare un bene piuttosto che un altro. Nel 2017, Oliveira e Giraldi evidenziarono nel 

loro paper come l’interesse per il neuromarketing potesse essere enfatizzato attraverso 

l’uso di un metodo non propriamente convenzionale, che riflette l'impatto di questa 

disciplina e il crescente interesse verso di essa. Essi infatti hanno analizzato attraverso lo 

strumento Google Trend, il numero di volte in cui la parola e  stata ricercata tra il 2004 e il 

2014. In questo arco temporale di 10 anni, si e  notato come se nel 2004 l’indice era 

pressoche  zero, nel 2014 le ricerche sono aumentate fino ad arrivare ad un centinaio nel 

2014 (Oliveira & Giraldi, 2017). Da questa considerazione e  possibile dedurre come il 

Neuromarketing, inizialmente una pratica poco conosciuta ed utilizzata, sia riuscito a 

raggiungere una maggiore riconoscenza con il passare degli anni. E  evidente come, ad 

oggi, questo campo del marketing abbia e stia avendo nuove applicazioni e studi che 

permettono ulteriori utilizzi e una piu  grande rilevanza. Verificando su Google Trend 

infatti, dopo il 2014 le ricerche sono gradualmente aumentate stabilizzandosi poi negli 
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ultimi anni a conferma, come si evince anche dal grafico della figura 1112, della tesi appena 

proposta.  

Figura 10. Google Trends, tendenza delle ricerche per la parola Neuromarketing 

 

Fonte: Google Trends. 

Sempre piu  brand adottano queste tecnologie e questo approccio per migliorare le loro 

strategie, conoscere il mercato ed ottenere una visione globale del consumatore, in modo 

da poter soddisfare ogni suo desiderio. Soprattutto mirano a superare i limiti imposti 

dall’inconscio, analizzando e comprendendo i meccanismi che influenzano le decisioni 

d’acquisto. Questo permette di creare strategie di marketing piu  efficaci e mirate, capaci 

di rispondere in maniera precisa alle esigenze latenti e consce dei consumatori: brand 

come PayPal, Disney ed Apple utilizzano il neuromarketing per apprendere informazioni 

per ideare e implementare nuove strategie funzionali alla crescita del proprio Brand.  

 

 
12 Il grafico, frutto di una ricerca autonoma, ha l’obiettivo di evidenziare la tendenza inizialmente 

positiva e successivamente stabile, delle ricerche relative al neuromarketing nell’arco temporale 

2004-2024. 



52 
 

3.2 Il sistema di ricompensa celebrale applicato al neuromarketing 

Dopo aver esaminato cos’e  il neuromarketing e le sue origini, e  opportuno soffermarsi sul 

perche  questa disciplina risulti efficace e sulle teorie che supportano questo approccio, 

distinguendolo dal marketing tradizionale. 

Una di queste riguarda il sistema di ricompensa celebrale, strettamente correlato ai 

modelli scientifici riguardanti i bisogni delle persone di cui si e  parlato in precedenza e 

alle motivazioni che ci portano, nel nostro caso, ad acquistare o ad assaggiare un cibo 

piuttosto che un altro. Tuttavia il sistema di ricompensa e  applicabile anche a diversi altri 

campi sia del commercio che della medicina. Esso infatti viene spesso utilizzato per 

approfondire e curare casi di patologie legate alla dipendenza da sostanze, alcool o da 

gioco.  

Alla base delle ricerche che hanno portato alla scoperta dell’esistenza nel cervello di un 

sistema della “ricompensa”, ci sono alcuni studi effettuati negli anni 50 da Olds e Minler 

che hanno ipotizzato un ruolo determinante dei neuroni dopaminergici nell’innescare dei 

meccanismi di gratificazione e di ricompensa13. 

Lo studio e  stato condotto su dei ratti, esaminando quanto la stimolazione elettrica in 

alcune aree del cervello potesse essere efficace nel generare sensazioni di gratificazione 

dovute al rilascio di dopamina ovvero un “neurotrasmettitore, ossia una sorta di 

“messaggero chimico” che consente ai neuroni (le cellule nervose)di comunicare tra di 

loro. Fa parte della famiglia delle catecolamine e fa anche da molecola precursore 

attraverso la quale si ricavano anche altri due neurotrasmettitori come l’adrenalina e 

la noradrenalina”14. 

 
13 Santoro, A. Sistema della ricompensa tra dipendenza e motivazione. Dottoressa Alessia Santoro. 

Tratto da https://www.alessiasantoro.it/sistema-della-ricompensa-tra-dipendenza-e 

motivazione/#:~:text=Attraverso%20un%20esperimento%20di%20elettrostimolazione,della%

20gratificazione%20e%20della%20ricompensa 

14 Redazione. (2023, 27 giugno). Che cos’e  la dopamina e quali sono i suoi effetti. Santagostino 

Psiche. Tratto da https://psiche.santagostino.it/dopamina-effetti/ 
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L’ipotesi fu verificata inserendo nel cervello di questi ratti, usati come cavie per 

l’esperimento, degli elettrodi permanenti in diverse regioni cerebrali verificando quindi 

se ci fossero delle auto stimolazioni ovvero se questi, premendo una leva in una “scatola 

Skinner”15, si auto provocavano delle sensazioni di piacere 

I risultati dello studio dei due ricercatori Olds e Minler evidenziarono che in numerosi 

punti della parte inferiore del cervello la stimolazione e  gratificante per il ratto tanto che 

questo tentera  frequentemente di auto stimolarsi per dei periodi di tempo prolungati, se 

gli viene permesso di farlo. Ciononostante vi sono alcuni punti in cui questa stimolazione 

porta all’effetto contrario e quindi dove gli animali tenderanno a evitare il piu  possibile la 

stimolazione. Inoltre in altre aree ancora, essi non faranno nulla per indurre o evitare la 

stimolazione. 

Un’altra scoperta fu che posizionando degli elettrodi in alcune aree rispetto ad altre, i 

risultati della ricompensa si ottengono in modo piu  affidabile rispetto ad altri. “Nelle 

preparazioni dell’area del setto, il controllo esercitato sul comportamento dell’animale 

per mezzo di questa ricompensa e  estremo, forse superando quello esercitato da qualsiasi 

altra ricompensa precedentemente utilizzata nella sperimentazione animale” (Olds, 

1954). 

L’esperimento ha confermato quindi l’esistenza di un meccanismo neurobiologico che 

favorisce dei comportamenti ripetitivi, avendo come base scientifica quanto inizialmente 

osservato nei ratti da laboratorio, ma che potrebbe essere replicato in un contesto umano, 

con implicazioni rilevanti nel comportamento dei consumatori: il meccanismo, legato al 

sistema di ricompensa dopaminergico, crea un ciclo in cui il consumo stimola ulteriore 

consumo. 

Sebbene all’epoca della ricerca originale il concetto di neuromarketing non fosse 

sviluppato e il contesto economico fosse differente da quello attuale, i principi emersi sono 

stati successivamente applicati per comprendere e influenzare il comportamento dei 

consumatori. Con l’evoluzione della societa  e dei modelli economici, queste scoperte sono 

 
15 Skinner box: una gabbia in cui la cavia poteva esplorare liberamente l'ambiente e compiere 

comportamenti come pigiare una leva o premere un tasto (Fiore, 2016). 
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state fondamentali per sviluppare approcci innovativi nello studio del comportamento dei 

consumatori. 

L’uso delle tecniche di neuroimaging, come fMRI ed EEG, permette di individuare gli 

stimoli pubblicitari che attivano il sistema di ricompensa, in particolare la produzione di 

dopamina. Queste intuizioni consentono di progettare campagne pubblicitarie piu  efficaci, 

capaci di generare risposte emotive positive e incentivare ulteriori acquisti. Questi 

strumenti offrono ai marketer la possibilita  di ottimizzare i contenuti pubblicitari per 

massimizzare l’impatto sul pubblico target di riferimento, sfruttando così  le conoscenze 

neuroscientifiche per influenzare le decisioni d’acquisto. 

Nell’ambito alimentare, il sistema di ricompensa assume un’importanza duplice. Oltre a 

essere oggetto di studio per la comunicazione e la promozione dei prodotti, esso e  

fondamentale per l’analisi del cibo come soddisfacimento di un bisogno primario. Quando 

si mangia, si sta rispondendo ad una necessita  fisiologica di sostentamento tuttavia il 

desiderio di cibo puo  essere innescato anche in assenza di fame reale, questo perche  alcuni 

alimenti o bevande attivano il sistema di ricompensa, generando un desiderio di consumo 

basato sul piacere e sulla gratificazione, piuttosto che su un bisogno fisiologico.  

Nel contesto dei novel food, un’analisi dei meccanismi di ricompensa potrebbe risultare 

utile per superare il senso di disgusto verso questi alimenti, in particolare verso gli insetti. 

L’obiettivo, anche a livello Europeo dove la resistenza e  maggiore, e  quello di sollecitare 

un utilizzo e una comprensione di questi meccanismi, facilitando così  l’accettazione di 

nuove fonti alimentari alternative a quelle tradizionali. La trasformazione della 

percezione negativa in un’esperienza gratificante e piacevole potrebbe aumentare 

l’adozione dei novel food contribuendo al cambiamento delle abitudini di consumo degli 

individui. 
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3.3 Casi studio: applicazione del neuromarketing per 

comprendere il consumatore 

Numerosi esempi dimostrano come il neuromarketing, se applicato in un contesto 

adeguato, aiuti a comprendere migliorare l’esperienza del cliente, sia nel settore 

alimentare che in altri settori. Tuttavia non sempre appare chiara la distinzione tra 

neuroscienza del consumatore e neuromarketing. Per questo ci viene in aiuto il professore  

Russo che, assieme ad altri ricercatori, afferma: “La neuroscienza del consumatore si 

riferisce alla ricerca accademica che si colloca tra neuroscienze e psicologia del 

consumatore, mentre il neuromarketing si riferisce all’interesse commerciale dei 

professionisti per strumenti neurofisiologici - ovvero quelli accennati in precedenza e che 

verranno approfonditi in seguito -, per condurre ricerche di mercato specifiche per 

l’azienda (Stasi et al., 2018). Questa distinzione ci permette di comprendere come, 

sebbene la neuroscienza del consumatore si concentri sulla comprensione teorica dei 

processi cognitivi e comportamentali dei consumatori, il neuromarketing invece si 

concentri su queste conoscenze ma in contesti aziendali concreti, per ottimizzare le 

strategie di mercato e migliorare l’efficacia delle campagne pubblicitarie. Attraverso 

l’analisi di casi studio e  possibile osservare dunque come le aziende utilizzino strumenti 

neurofisiologici per individuare le risposte emotive e cognitive dei consumatori, con 

l’obiettivo di affinare le loro strategie di branding e rispondere in modo piu  specifico alle 

esigenze del mercato. 

Un caso emblematico di applicazione delle scienze comportamentali e del 

neuromarketing e  rappresentato dall’esperimento condotto dal marchio Coca-Cola per 

analizzare la percezione del brand (brand awareness) in confronto al suo principale 

concorrente, Pepsi. Nello specifico, Coca-Cola decise di introdurre sul mercato una nuova 

bevanda, denominata “New Coke”, caratterizzata da un sapore piu  dolce rispetto alla 

formula originale. Questa scelta venne fatta in risposta alle mutevoli esigenze del mercato, 

che evidenziavano una crescente preferenza dei consumatori per gusti piu  dolci. Tuttavia, 

il lancio della New Coke provoco  un’enorme ondata di critiche e malcontento, divenendo 

persino una questione di rilevanza nazionale. In poche settimane, l’azienda fu costretta a 

ritirare il prodotto e a reintrodurre nel mercato la versione originale, ribattezzata “Classic 

Coke”, in seguito alle pressanti richieste dei consumatori. Questo evento evidenzio  un 
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errore strategico da parte di Coca-Cola: l’azienda aveva sottovalutato la brand awareness, 

ovvero il profondo legame affettivo ed emotivo che i consumatori avevano sviluppato nei 

confronti del marchio e del suo prodotto storico. Questo caso dimostra come il valore 

simbolico e il coinvolgimento emozionale dei consumatori siano fattori critici da 

considerare nelle decisioni di marketing. 

All’epoca, le tecniche di neuromarketing non erano evolute come al giorno d’oggi, quindi 

non fu possibile analizzare concretamente l’accaduto. Nel 2004 pero , alcuni studiosi 

replicarono l’esperimento per comprendere a fondo quanto accaduto anni prima. Furono 

condotti due test: il primo utilizzando tecniche di indagine tradizionali (self-report) e il 

secondo attraverso la risonanza magnetica funzionale (fMRI), inizialmente con un blind 

test e successivamente con la visibilita  completa del marchi. Questo studio permise di 

analizzare in maniera scientifica le reazioni neurologiche e psicologiche dei consumatori, 

evidenziando l’importanza del brand nella percezione del prodotto. 

Il risultato fu sorprendente: “Nel caso in cui il consumatore era consapevole di assaggiare 

la Coca-Cola, si attivava una zona del cervello correlata con le emozioni piacevoli 

(ippocampo, corteccia prefrontale e dorsolaterale). Del tutto diverso era cio  che accadeva 

quando assaggiando bevande in blind: gli stessi soggetti dichiararono infatti di apprezzare 

di piu  la Pepsi, ma senza alcuna attivazione di queste aree cerebrali. Durante la 

degustazione in blind della Pepsi si ebbe l’attivazione della corteccia Prefrontale 

Ventromediale, in genere correlata all’attivazione a seguito di ricompense in condizione 

di appetito” (Russo, 2023). In sostanza quanto il test viene fatto con la consapevolezza di 

quello che si sta bevendo (e quindi con il brand Coca Cola visibile), il consumatore associa 

a quell’esperienza un valore simbolico, psicologico e personale che aumenta il piacere 

della degustazione stessa. 

Un altro esperimento di notevole interesse fu condotto agli inizi degli anni 2000, ma nel 

sud-ovest della Francia, tra le colline che circondano Bordeaux. Questa citta  non e  solo 

rinomata per la sua straordinaria bellezza, ma anche per il vino che porta il suo nome, un 

prodotto di ottima qualita , conosciuto in tutto il mondo. 

L’esperimento in questione, venne organizzato dall’Universita  di Bordeaux e guidato da 

un gruppo di studiosi tra cui Morrot, i quali si proposero di testate la capacita  degli enologi 

di distinguere tra diverse varieta  di vino. I loro obiettivo fu quello di verificare se questi 
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esperti fossero in grado di identificare correttamente i vini facendo riferimento 

esclusivamente sul loro gusto, escludendo quindi l’aspetto visivo. A tal fine, furono 

presentati ai partecipanti due calici di vino: uno conteneva vino bianco, mentre l’altro che 

contenente anch’esso vino bianco, era stato colorato con un colorante alimentare rosso, in 

modo tale da farlo apparire rosso. 

I ricercatori supposero inizialmente che tra i 54 partecipanti, la maggior parte sarebbe 

stata in grado di riconoscere la somiglianza tra i due vini. Tuttavia, i risultati furono 

sorprendentemente diversi. Contrariamente alle aspettative, tutti i degustatori 

affermarono che tra i due calici vi fossero differenze sostanziali. Il vino colorato di rosso 

venne descritto utilizzando termini specifici solitamente riservati al vino rosso, mentre 

per il calice contenente il vino bianco fu utilizzata una terminologia propria di 

quest’ultimo. L’esito evidenzio  in modo sostanziale che l’aspetto visivo influenzo  la 

percezione gustativa a tal punto da ingannare persino alcuni tra gli esperti piu  qualificati 

del settore. 

Le associazioni mentali che un individuo crea nel proprio cervello quando osserva un 

prodotto, soprattutto se a questo e  legato emotivamente, possono persino sovvertire una 

percezione oggettiva. Cio  che appare inizialmente logico e razionale puo  trasformarsi in 

irrazionale quando mediato dalle emozioni o da delle convinzioni personali. Questo 

pensiero replica le riflessioni di alcuni studiosi del settore, tra cui Vincenzo Russo, gia  

menzionato precedentemente, il quale sostiene che “Quando il consumatore approccia 

alla scelta finale di un prodotto alimentare, egli recupera delle informazioni 

immagazzinate nella sua memoria relative a esperienze precedenti riguardanti l’acquisto 

di un prodotto uguale o simile. Questi aspetti contribuiscono piu  o meno 

inconsapevolmente al processo decisionale” (Russo, 2023). 

Le caratteristiche intrinseche di un prodotto, quali il gusto, il profumo e la consistenza, 

rappresentano solo una parte del complesso processo decisionale che guida le scelte di 

acquisto. Spesso, e  l’intera esperienza sensoriale che il consumatore associa al consumo 

del prodotto a rivestire un ruolo determinante, poiche  puo  influenzare in maniera 

significativa la propensione del consumatore a ripetere l’acquisto in futuro. Tale 

esperienza coinvolge piu  stimoli: non solo le proprieta  organolettiche del prodotto ma 

anche tutti quei fattori che contribuiscono a creare un legame emotivo e psicologico con 
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il prodotto stesso che possono variare dall’estetica del packaging alla percezione visiva e 

tattile, fino alle sensazioni evocate durante l’atto di consumo. Una volta instaurato, tale 

legame ha il potenziale di fidelizzare il consumatore, determinando la reiterazione della 

scelta d’acquisto o, al contrario, il suo abbandono in caso di un’esperienza insoddisfacente. 

Di conseguenza, il successo di un prodotto alimentare non dipende esclusivamente dalle 

sue qualita  oggettive, ma anche dall’interazione complessa tra queste ultime e l’esperienza 

complessiva che esso e  in grado di offrire. 

Un esempio illuminante di questa dinamica e  rappresentato da uno studio condotto 

presso l’Universita  IULM di Milano, il quale ha analizzato quanto le aspettative dei 

consumatori, plasmate dalle informazioni presenti sul packaging dei prodotti e dai 

preconcetti, possano influenzare la loro percezione del prodotto. Nel corso 

dell’esperimento, ad alcuni partecipanti e  stato chiesto di assaggiare diversi yogurt, alcuni 

biologici e altri convenzionali. Il test e  stato condotto in due fasi distinte. Nella prima fase, 

i partecipanti hanno assaggiato gli yogurt senza conoscere la tipologia del prodotto che 

stavano consumando (blind test). Successivamente, e  stato loro chiesto di identificare lo 

yogurt appena assaggiato attraverso la selezione di un’immagine corrispondente. Durante 

questa fase venne utilizzato un Eye tracker per analizzare i movimenti oculari e 

individuare le aree del packaging che attiravano maggiormente l’attenzione. Nella seconda 

fase del test, i partecipanti hanno eseguito una “degustazione informata,” ossia erano 

consapevoli della natura dei prodotti che stavano assaggiando.  

I risultati finali hanno rivelato una tendenza a preferire gli yogurt convenzionali nel blind 

test, anche tra coloro che si dichiaravano sostenitori del consumo sostenibile. Tuttavia, nel 

test informato, i soggetti che si identificavano come consumatori attenti alla sostenibilita  

hanno mostrato una preferenza per gli yogurt biologici. Questo studio sottolinea come le 

aspettative e la consapevolezza influenzino profondamente le scelte di consumo, 

dimostrando ancora una volta l’importanza di una comunicazione efficace e di un 

branding coerente con i valori del target di riferimento. “Questo esempio dimostra come 

l’aspettativa del prodotto (processo che riguarda la sfera dei processi cognitivi in merito 

alla valutazione del prodotto), possa influenzare in modo completamente diverso il 

prodotto stesso rispetto alla mera valutazione sensoriale del palato” (Russo, 2023). 
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3.4 Strumenti del neuromarketing 

Come precedentemente discusso, le scelte dei consumatori sono influenzate da una vasta 

gamma di fattori, che si intensificano ulteriormente quando si tratta di decisioni 

riguardanti i prodotti alimentari. Queste variabili vanno oltre le caratteristiche 

intrinseche del prodotto e includono elementi come il packaging, i colori, la forma, il 

prezzo e la luminosita  - tutti aspetti che, pur essendo indiretti, esercitano un’influenza 

significativa nel processo decisionale. L’interesse crescente per la comprensione dei 

comportamenti irrazionali dei consumatori ha spinto numerosi studiosi a esplorare come 

le risposte subconsce ed emotive possano influenzare le loro preferenze.  

In questo sottocapitolo, verranno analizzati i vari strumenti utilizzati nel neuromarketing, 

evidenziandone gli scopi e l’applicazione pratica nella ricerca comportamentale. 

 

3.4.1 EEG 

Le prime applicazioni dell’elettroencefalogramma nell’ambito del marketing risalgono 

agli anni 70’, anche se i primi studi furono pubblicati nelle riviste scientifiche sono un 

decennio piu  tardi (Russo, 2023). Esso e  uno degli strumenti piu  utilizzati nel 

neuromarketing grazie alla sua affidabilita , praticita  e natura non invasiva consentendo 

anche di poter testare le ipotesi anche “on the field”, caratteristica rilevante per gli studi 

condotti in ambito del consumo alimentare. L’EEG e  utilizzato anche per altri scopi, 

soprattutto in ambito psicologico per lo studio di fenomeni sociali come la formazione 

delle opinioni, le disposizioni emotive, i processi motivazionali, gli stereotipi e la 

regolazione di se  (Bartholow, 2010). 

Questo strumento rileva l’attivita  elettrica generata da grandi popolazioni di neuroni nel 

cervello, consentendo di esaminare l’attivita  neuronale attraverso la misurazione dei 

segnali elettrici prodotti dai neuroni, che possono essere in uno stato di attivazione o a 

riposo, fornendo così  preziose informazioni sulle reazioni cerebrali dei consumatori a 

diversi stimoli di marketing. Come viene spiegato nell’articolo “Neuromarketing empirical 
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approaches and food choice: A systematic review”, durante lo stato di riposo i neuroni non 

si attivano; viceversa sono attivi quando trasmettono un potenziale d’azione ovvero un 

impulso elettrico lungo l’assone del neurone che eccita altri neuroni o controlla 

cambiamenti metabolici come, per esempio, l’attivazione muscolare (Stasi et al., 2018).  

L’esame EEG nel contesto del neuromarketing viene solitamente eseguito applicando tra i 

30 e i 60 elettrodi sul cuoio capelluto del soggetto. Questi elettrodi sono coperti da una 

cuffia in rete che ha lo scopo di minimizzare gli spostamenti, garantendo così  una 

maggiore precisione nei risultati. Per migliorare ulteriormente la qualita  della conduzione 

elettrica, viene generalmente utilizzato un gel conduttivo. E  importante sottolineare che 

l’accuratezza del test aumenta proporzionalmente al numero di elettrodi impiegati, poiche  

un numero maggiore di elettrodi consente di ottenere un segnale piu  dettagliato e preciso, 

migliorando la qualita  complessiva dell’analisi. Una volta esaminato il tester, e  possibile 

ottenere un tracciato che replica le onde, ovvero delle oscillazioni piu  o meno forti, a 

seconda degli stimoli a cui e  stato sottoposto l’individuo. 

Figura 11. I ritmi cerebrali tipici delle onde EEG. 

 

Fonte: immagine di Luca Talevi. 

L’immagine 11 rappresenta un esempio di ritmo durante vari stadi di coscienza. 
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• Le onde Alfa costituiscono frequenze di oscillazione tra gli 8 e i 12 Hz e sono tipiche 

del soggetto adulto rilassato e con gli occhi chiusi. 

• Le onde Beta costituiscono frequenze di oscillazione tra gli 12 e i 30 Hz e di minore 

ampiezza rispetto alle onde Alpha. Questo tipo di onde e  collegato all’attivita  

mentale e a stati di attivazione. 

• Le onde Teta costituiscono frequenze di oscillazione che vanno dai 4 agli 8 Hz e 

generalmente sono di grande ampiezza. Queste onde accompagnano gli stati di 

sonno Rem, ipnosi, meditazione e immaginazione 

• Le Onde Delta sono caratterizzate da Onde a bassa frequenza e di grande ampiezza 

e accompagnano gli stadi profondi del sonno nell’adulto. 

• Infine le onde Gamma, non rappresentate in figura, che si collocano tra i 30 e i 50 

Hz, sono correlate a stati di attivazione cognitiva complessa (Russo, 2023). 

Grazie all’elevata risoluzione temporale, i ricercatori possono identificare con precisione 

le variazioni nell’attivita  cerebrale in risposta a stimolazioni esterne che cambiano 

repentinamente. Questa capacita  consente di rilevare non solo le risposte consce dei 

consumatori, ma anche i processi cerebrali inconsci, fornendo così  una comprensione piu  

approfondita delle dinamiche cognitive che influenzano il comportamento del 

consumatore. 
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3.4.2 FMRI: risonanza magnetica funzionale 

Figura 12. Risonanza magnetica funzionale. 

 

Fonte: Freepik 

Nonostante sia piu  complesso da utilizzare rispetto ad altre strumentazioni, la risonanza 

magnetica funzionale e  il metodo di imaging cerebrale piu  popolare nelle neuroscienze 

del consumatore e nel neuromarketing. La sua funzione e  quella di ricreare una sequenza 

di immagini cerebrali dell’attivita  neuronale rappresentata dal consumo di ossigeno 

portato dal flusso sanguigno cerebrale (Astolfi et al., 2011). La risoluzione spaziale delle 

immagini che vengono elaborate, e  molto definita ed infatti non e  comparabile con nessun 

altro strumento di imaging cerebrale. Questo perche  riesce a rilevare le attivazioni 

neuronali in uno spazio millimetrico individuando l’arruolamento di sistemi cerebrali 

come l’amigdala o il nuvleo accumbes, situati nel cervello profondo. A differenza delle EEG, 

la risonanza magnetica funzionale lavora attraverso l’elaborazione di immagini 

misurando le variazioni del flusso sanguigno cerebrale regionale, determinando così  

l’efficienza dello strumento. Tuttavia la mancanza di risoluzione temporale dovuta 

proprio al lento flusso sanguigno e il fatto che i soggetti devono sdraiarsi su un letto 

all’interno di una macchina rende lo studio, oltre che notevolmente dispendioso a livello 

economico, anche molto complesso per studiare le scelte alimentari (Stasi et al., 2018). 

Cio  nonostante, la FMRI, e  stato lo strumento utilizzato per uno dei piu  famosi casi studio 

sul neuromarketing. Si tratta della ricerca svolta da Martin Lindstrom, consulente di 

grandi aziende globali come American Express e walt Disney, che nel 2004 ha deciso di 
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investire in una ricerca contro il tabagismo. Lo studio aveva l’obiettivo di esaminare la 

possibile correlazione tra le etichette sui pacchetti di sigarette e l’aumento o la riduzione 

del consumo di tabacco negli Stati Uniti. Come anticipato, la metodologia impiegata 

includeva l’uso della risonanza magnetica funzionale (fMRI), integrata con interviste e 

l’utilizzo della SST (Steady-State Topography), uno strumento in grado di misurare i 

segnali elettrici cerebrali estremamente deboli. Ai partecipanti, tutti consumatori di 

sigarette, venne richiesto di compilare un questionario in cui descrivevano le loro 

abitudini quotidiane e le motivazioni che li avevano portati a iniziare a fumare. 

Successivamente, furono sottoposti a una scansione fMRI. Questo doppio approccio fu 

adottato per verificare se esistesse una corrispondenza tra le risposte razionali fornite nel 

questionario e le reazioni inconsce rilevate attraverso il dispositivo medico. I risultati di 

questo studio furono sorprendenti e rivelarono l’assenza di una correlazione tra 

l’esposizione alle etichette sui pacchetti di sigarette, progettate per dissuadere dal fumo, 

e l’aumento del numero di ex fumatori. Al contrario, si osservo  un effetto opposto: le 

etichette tendevano a stimolare nei consumatori un maggiore desiderio di fumare, 

piuttosto che incentivarli a smettere. 

Sebbene ‘‘l’ utilizzo di questo strumento non sia ancora ampiamente diffuso per indagare 

la percezione degli alimenti a base di insetti, esso presenta un notevole potenziale per 

condurre analisi mirate volte a promuovere tali prodotti. In particolare, potrebbe rivelarsi 

utile per individuare le correlazioni tra specifiche caratteristiche del packaging, come la 

presenza di immagini di insetti raffigurati interamente o in forma stilizzata, e il consumo 

effettivo del prodotto. Attraverso queste analisi, sarebbe possibile ottenere una 

comprensione piu  approfondita delle reazioni dei consumatori e, di conseguenza, 

sviluppare strategie di comunicazione e marketing piu  efficaci che potrebbero favorire 

una maggiore accettazione e un incremento del consumo di questa categoria di alimenti. 

 

3.4.3 Eye Tracking 

L’importanza della vista per l’uomo si puo  facilmente comprendere dall’ammontare di 

spazio ad essa dedicato nel cervello. Il 25 % del volume della nostro cervello infatti, e  

dedicato a tutti questi processi che sono originati dalla visione di qualcosa. Per 
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comprendere il funzionamento dello strumento dell’Eye-Tracking, e  importante 

approfondire sinteticamente le due principali categorie di movimento attuate dall’occhio: 

le fissazioni e le saccadi. 

“Le saccadi sono come dei salti degli occhi, un rapido movimento oculare che porta da 

fissare un target a fissarne un altro, ossia da una regione inizialmente periferica al centro 

del campo visivo (nella fovea)”16. Al contrario, le fissazioni avvengono quando gli occhi 

rimangono relativamente stabili e concentrati su un singolo punto. Le principali differenze 

tra questi due tipi di movimenti oculari riguardano la durata: le saccadi sono molto brevi, 

mentre le fissazioni durano piu  a lungo. 

Questa distinzione e  fondamentale per lo studio degli stimoli visivi e vengono registrate 

proprio grazie allo strumento Eye-Tracker. Esso puo  essere definito come “la tecnologia in 

grado di misurare il comportamento visivo e che restituisce sotto forma di output 

qualitativo e quantitativo una serie di informazioni idonee a valutare e caratterizzare uno 

stimolo visivo” (Russo, 2023). 

Esistono tre principali tipologie di Eye-Tracking: 1) Eye-Tracker screen based, 2) Wearble 

Eye-Tracker, 3) Eye-Tracker tramite webcam. Quest’ultima opzione e  quella piu  dinamica 

e che perette di studiare il consumatore direttamente on the field riuscendo quindi ad 

avere una visone piu  concreta e veritiera delle dinamiche che coinvolgono l’individuo in 

negozio, soprattutto se si tratta di generi alimentari, categoria piu  facilmente acquistabile 

in un negozio fisico che online. Tuttavia, anche gli altri due metodi sono estremamente 

rilevanti, poiche  consentono di identificare le aree “calde” dei siti web, ovvero le zone di 

maggiore attenzione visiva. Questo permette di posizionare strategicamente i prodotti con 

il margine di profitto piu  elevato nelle posizioni piu  prominenti e influenti. 

L’obiettivo di utilizzare questo strumento e  quello di ottenere un output convertibile in 

una Mappa, o Focus Map (figure 13 e 14) che permettono di visualizzare in modo piu  

 
16 Stazzi, D. M. (2018). Le saccadi e i movimenti saccadici nella lettura. In Advanced Visual 

Rehabilitation. Recuperato da https://www.advancedvisualrehabilitation.it/le-saccadi-e-i-

movimenti-saccadici-nella-lettura/ 
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immediato le aree maggiormente coinvolte nel processo visivo dell’individuo preso in 

esame. 

Figura 13. Utilizzo dell’Eye Tracker in un punto vendita. 

 

Fonte: https://www.intotheminds.com/blog/it/eye-tracking-vendita-dettaglio 

Figura 14. Eye Tracking con immagini. 

 

Fonte: https://www.objectiveexperience.com/eye-tracking-ux-research/ 

E  evidente che questo strumento risulta molto utile nel caso in cui si voglia studiare il 

packaging di un prodotto piuttosto che l’area migliore dove si vuole posizionare il 
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prodotto stesso all’interno, per esempio, di un supermercato, come discusso in 

precedenza. 

 

3.4.4 Dilatazione pupillare e lettura del volto 

L’analisi della dilatazione pupillare rappresenta un’altra tecnica rilevante nell’ambito del 

neuromarketing, apprezzata per la sua praticita  e la minore complessita  strumentale 

rispetto a metodi piu  invasivi come l’elettroencefalogramma (EEG) o l’ECG. Questo 

metodo misura la variazione del diametro pupillare in risposta a stimoli sensoriali o 

emotivi, fornendo informazioni preziose sulle reazioni automatiche dell’individuo. Anche 

la frequenza del blinking, ovvero il numero di chiusure e aperture delle palpebre, 

costituisce un indicatore utile per lo studio delle risposte psicofisiologiche, spesso 

utilizzato in combinazione con altre tecniche per ottenere un quadro piu  completo e 

accurato delle reazioni del consumatore. 

Anche le  espressioni facciali rappresentano indicatori affidabili dello stato emotivo di un 

individuo. A tale scopo, il Facial Action Coding System (FACS) e  uno strumento che 

consente di riconoscere e identificare le principali espressioni facciali, fondamentali per 

l’analisi delle emozioni. Il FACS suddivide queste espressioni in 44 “Action Units” (AU), che 

corrispondono a singole unita  di movimento muscolare del volto. Inoltre, il sistema 

include 14 ulteriori AU che si riferiscono ai cambiamenti nella direzione dello sguardo e 

nell’orientamento della testa. Quando il FACS fu sviluppato, la tecnologia disponibile non 

consentiva ancora una lettura automatizzata delle espressioni facciali, rendendo l’analisi 

un processo manuale e laborioso. Tuttavia, con i progressi tecnologici attuali, esistono 

software avanzati che automatizzano la rilevazione delle sei espressioni facciali di base: 

felicita , tristezza, paura, disgusto, sorpresa e rabbia. Tra queste, quella che risulta piu  

interessante da approfondire per la nostra ricerca, e  il disgusto. Questa emozione presenta 

due caratteristiche principali: innanzitutto, svolge una funzione adattiva, essendo 

strettamente legata a un sentimento di repulsione che si manifesta attraverso l’espulsione 

o l’allontanamento di un oggetto percepito come estraneo o sgradevole. In secondo luogo, 

puo  essere definita come un’emozione trigger, ossia un’emozione che puo  essere innescata 



67 
 

da stimoli sensoriali come un sapore sgradevole, un odore sgradito, la vista o persino il 

pensiero di qualcosa che suscita avversione. 

Gli insetti, in particolare, rientrano frequentemente in questa categoria, e come 

evidenziato nella letteratura esistente, e ulteriormente approfondito nella ricerca che 

seguira , il disgusto rappresenta una delle principali cause di repulsione nei confronti di 

questi alimenti, specialmente nei paesi europei. Tale sentimento di avversione costituisce 

un significativo ostacolo alla diffusione e all’accettazione dei novel food a base di insetti, 

influenzando in maniera determinante le scelte alimentari dei consumatori.  

Il FACS puo  rappresentare una valida alternativa tra gli strumenti proposti, grazie alla sua 

efficienza e al suo impatto economico relativamente contenuto. A differenza di altre 

metodologie, come la risonanza magnetica funzionale o l’elettroencefalogramma, il FACS 

non richiede attrezzature costose ne  un’assistenza tecnica continuativa, rendendolo una 

soluzione piu  accessibile dal punto di vista economico. Tuttavia, una delle limitazioni 

principali di questo strumento e  l’impossibilita  di eseguire test in contesti naturali, come 

ad esempio i supermercati, che sono ambienti reali e quotidiani per lo studio delle scelte 

alimentari. Questa limitazione puo  compromettere la capacita  di ottenere risposte 

completamente corrispondenti a quelle che si manifesterebbero in un ambiente naturale, 

riducendo così  la validita  dei risultati ottenuti. 

 

3.4.5 Conduttanza cutanea 

La conduttanza cutanea, comunemente nota come risposta galvanica della pelle (GSR), 

rappresenta una delle metodologie principali impiegate nel neuromarketing per l’analisi 

delle reazioni emotive dei consumatori. Questo metodo si basa sulla misurazione delle 

variazioni della conduttanza elettrica della pelle, direttamente influenzata dalla 

sudorazione, la quale a sua volta e  regolata dal sistema nervoso autonomo. Le variazioni 

nella conduttanza cutanea sono particolarmente significative poiche  riflettono risposte 

fisiologiche involontarie a stimoli esterni, rendendo questo strumento prezioso per 

l’interpretazione delle emozioni in contesti di marketing. 
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L’analisi sfrutta la presenza di elettroliti nel sudore, il quale e  composto da una 

componente salata che permette il passaggio della corrente elettrica. Le modifiche nella 

conduttanza, quindi, forniscono informazioni rilevanti sulle reazioni dell’individuo a 

determinati stimoli, come nel caso della presentazione di un prodotto alimentare.  

Figura 15. Sensori elettrodermici. 

 

Fonte: https://www.digital4.biz/marketing/neuromarketing-e-comunicazione-elementi-

come-attirare-l-attenzione-visiva/ 

Durante l’esperimento, i sensori vengono posizionati su specifiche aree cutanee, spesso le 

dita, per captare e trasmettere i segnali bioelettrici. I due elettrodi funzionano come poli 

di una carica elettrica: uno dei due sensori invia una piccolissima carica elettrica (non 

percepibile dagli essere umani) che viene catturata dall’altro sensore. In questo caso il 

copro umano “oppone” resistenza: nel caso in cui la pelle sia secca, la resistenza e  

maggiore poiche  la corrente elettrica scorre meno facilmente; viceversa se la pelle suda, 

la resistenza opposta dal corpo diminuisce consentendo una maggiore trasmissione 

dell’impulso elettrico (Stasi et al., 2018). Questi segnali vengono poi elaborati e tradotti in 

un tracciato elettrodermico, che consente un’interpretazione dettagliata degli stati 

emotivi e delle risposte fisiologiche correlate. 

Il costo di utilizzo di questo strumento e  relativamente contenuto, e la sua praticita  ne fa 

uno dei metodi piu  impiegati per analizzare le reazioni dei consumatori, anche nel settore 

alimentare. Questo e  particolarmente rilevante in quanto gli individui sono costantemente 

esposti a una miriade di stimoli esterni, che possono facilmente generare reazioni 

misurabili dallo strumento attraverso variazioni nella sudorazione cutanea, le quali 

vengono poi decodificate mediante l’interpretazione dei dati raccolti. 
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Ad esempio, il packaging di un prodotto alimentare che presenta l’immagine di un insetto 

intero rispetto a uno stilizzato potrebbe suscitare risposte differenti da parte dei 

consumatori. Raccogliendo e analizzando una serie di risultati omogenei, sara  possibile 

determinare quale delle due strategie di packaging risulti piu  efficace per la 

commercializzazione di questi prodotti. Tuttavia, questo rappresenta solo un esempio, 

poiche  anche variabili come il colore, le dimensioni, il tipo di lettering e lo slogan (solo per 

citarne alcune) possono influenzare significativamente la reazione del consumatore. 

 

3.4.6 Elettrocardiogramma e respirazione 

L’elettrocardiogramma (ECG) viene utilizzato nel neuromarketing per monitorare e 

analizzare le variazioni delle pulsazioni cardiache in risposta a differenti stimoli. La 

misurazione dei battiti cardiaci avviene attraverso l’applicazione di elettrodi sulla 

superficie cutanea, tipicamente in numero variabile da tre a dieci, posizionati in aree 

specifiche che facilitano la captazione del segnale. Un’ulteriore tecnica per la valutazione 

delle pulsazioni cardiache prevede l’utilizzo di un sensore posizionato sul dito del 

soggetto, che sfrutta la tecnologia a infrarossi per rilevare i battiti e trasmettere i dati 

raccolti a un dispositivo di elaborazione. I risultati vengono successivamente tradotti in 

un grafico che rappresenta le variazioni cardiache. I grafici consentono una migliore 

analisi e interpretazione dei dati. 

Un approccio complementare nel monitoraggio delle risposte fisiologiche e  il rilevamento 

del ritmo respiratorio. Questa metodologia, che utilizza sensori collocati in 

corrispondenza del diaframma e dell’addome, offre una visione integrata delle variazioni 

fisiologiche in combinazione con il monitoraggio cardiaco, consentendo una 

comprensione piu  completa delle dinamiche psicofisiologiche dell’individuo in risposta 

agli stimoli esterni. 
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3.4.7 Implicit Association Test 

Come ultimo strumento verra  analizzato lo IAT, l’Implicit Association Test (o test delle 

associazioni implicite), uno strumento introdotto in questo ambito da McGhee e Schwartz 

nel 1998 con l’obiettivo di misurare il legame associativo tra due concetti o tra un concetto 

e una valenza (Russo, 2023). Le ricerche effettuate sullo studio della psiche del 

consumatore hanno dimostrato che spesso i consumatori non effettuano una scelta 

razionale confrontando tutti i prodotti disponibili ma anzi, spesso le loro scelte d’acquisto 

sono influenzate da atteggiamenti non consapevoli (Rizzolatti, 2007). A differenza dei 

metodi di indagine tradizionali, che si basano prevalentemente su dichiarazioni esplicite 

raccolte attraverso questionari o interviste, lo IAT (Implicit Association Test) esplora le 

associazioni implicite e irrazionali dell’individuo. I metodi tradizionali, noti anche come 

approcci diretti, richiedono ai partecipanti di esprimere esplicitamente le motivazioni che 

li hanno spinti a intraprendere un determinato comportamento o a stabilire associazioni 

con un oggetto o concetto target, fornendo così  un’autovalutazione consapevole delle 

proprie opinioni. Jacoby nell’articolo “Unconscious influences revealed: Attention, 

awareness, and control”, sostenne che “per utilizzare le misure dirette e  necessario 

assumere che il partecipante abbia un atteggiamento ben definito verso un oggetto, ne sia 

consapevole e sia intenzionato a riferirlo correttamente” (Jacoby, Lindsay, & Toth, 1992) 

tuttavia, le risposte fornite potrebbero non riflettere accuratamente lo stato emotivo o 

affettivo nei confronti dello stimolo (Marshall & Rossman, 2014). Cio  avviene in parte 

perche  i rispondenti, specialmente nei questionari auto compilati, hanno la possibilita  di 

rivedere e modificare le loro risposte, influenzando così  la genuinita  dei dati raccolti. 

Nel corso del tempo, si e  cercato di sviluppare uno strumento che potesse integrare le 

risposte deliberate con gli atteggiamenti spontanei, al fine di ottenere una comprensione 

piu  completa e approfondita delle reali intenzioni e preferenze del consumatore. Questo 

approccio mira a fornire una visione olistica del suo comportamento, combinando l’analisi 

delle risposte coscienti con quella degli impulsi inconsci, per una valutazione piu  accurata 

e completa delle sue esigenze e dei suoi desideri. 

In origine l’Implicit Association Test fu concepito proprio con l’obiettivo specifico di 

studiare i pregiudizi e gli stereotipi ma, con il tempo, esso ha ampliato le sue occasioni 
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d’uso a livello clinico, fino ad arrivare al marketing e al business poiche  si e  rivelato uno 

strumento significativo e piu  predittivo rispetto alle misure di preferenza dei self-report 

(Rizzolatti, 2007). Il primo esperimento fu svolto dall’universita  di Harvard, proprio per 

individuare l’esistenza di pregiudizi razziali impliciti e modificato per verificare se un 

evento e  presente nella memoria di un soggetto oppure no. “Si chiedeva all’imputato di 

appaiare fatti sicuramente veri con eventi della propria vita, alcuni dei quali legati al 

crimine. Le persone infatti tendono ad associare piu  velocemente un fatto vero con un 

evento autobiografico altrettanto vero. Al contrario sono piu  lente se devono mentire (per 

esempio associando una scena del crimine al quale hanno partecipato con un evento non 

vero)”17. La sua attendibilita , ovvero la capacita  di rilevare sempre il medesimo costrutto, 

e  considerata molto alta e diversi studi hanno dimostrato una consistenza interna 

rilevante, in particolare “una meta-analisi che ha confrontato cinquanta diversi studi ha 

rilevato un’alfa di Cronbach media di 0.79” (l’alfa di Cronbach indica in che percentuale la 

misura in oggetto riflette il costrutto sottostante e puo  assumere valori tra 0 e 1 (Russo, 

2023)). 

Uno studio dell’Universita  di Milano ha evidenziato che esistono correlazioni moderate 

ma rilevanti tra i risultati ottenuti attraverso l’Implicit Association Test (IAT) e quelli 

ottenuti mediante metodi diretti come questionari e interviste, soprattutto quando si 

trattano temi facilmente accessibili all’autovalutazione e meno soggetti alla pressione 

della desiderabilita  sociale. Tuttavia, queste correlazioni si indeboliscono quando si 

affrontano argomenti sensibili, in particolare quelli legati all’identita  personale o ai 

pregiudizi verso gruppi socialmente tutelati (Greenwald, McGhee, & Schwartz, 1998). 

Questi risultati indicano che, sebbene i metodi diretti possano essere utili per esplorare 

opinioni su questioni meno controverse, lo IAT risulta particolarmente efficace per 

identificare associazioni implicite, soprattutto in contesti in cui i bias sociali potrebbero 

influenzare le risposte consapevoli (Russo, 2023).  Si puo  affermare quindi che il metodo 

indiretto risulta piu  efficace quando si tratta di tematiche sensibili poiche  i dati sono piu  

predittivi rispetto ad un self-report.  

 
17 Gennaro, L. D. (2022, 16 marzo). Implicit Association Test (IAT) [Video]. Roma.  

Tratto da https://www.youtube.com/watch?v=rdLGREPgFxU 
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Lo studio di Payne descritto in “Modern Social Work Theory,” ha mostrato che gli individui 

con una minore capacita  di controllo cognitivo tendono a manifestare livelli piu  elevati di 

pregiudizio razziale rispetto a coloro che possiedono un controllo cognitivo piu  

sviluppato. In particolare, e  stato osservato che persone di etnia caucasica con alti livelli 

di pregiudizio razziale mostravano una significativa riduzione del controllo cognitivo 

dopo aver interagito con individui di etnia diversa, in particolare con persone dalla 

carnagione scura. Questi risultati suggeriscono un legame tra la capacita  di regolare le 

proprie risposte cognitive e l’intensita  dei pregiudizi razziali, sottolineando l’importanza 

del controllo cognitivo nella gestione dei bias impliciti18. In particolare, esistono due 

principali varianti dell’Implicit Association Test (IAT): quella valutativa e quella 

esplorativa. Lo IAT valutativo e  impiegato per misurare le preferenze tra due oggetti, 

gruppi sociali o marchi. Il suo valore aggiunto risiede nella capacita  di rilevare 

atteggiamenti e preferenze che gli individui potrebbero non esprimere consapevolmente, 

a causa del timore di essere giudicati per le loro opinioni. 

D’altra parte, lo IAT esplorativo non si concentra su una valutazione positiva o negativa, 

ma piuttosto sulle associazioni tra concetti che non sono necessariamente legati a giudizi 

di valore. Questo tipo di test e  utile per identificare se esistono associazioni automatiche 

tra due concetti, rivelando relazioni inconsce che influenzano le scelte dei consumatori. In 

questo modo, lo IAT esplorativo consente di approfondire la comprensione dei 

meccanismi cognitivi che guidano le decisioni di acquisto, andando oltre le dichiarazioni 

consapevoli e razionali dei soggetti. 

 

Struttura dello IAT 

L’Implicit Association Test (IAT) e  suddiviso in diversi blocchi presentati in sequenza ed e  

generalmente somministrato attraverso un personal computer. In questo tipo di test e  

 
18 D'Acquarone, C. (2022, May 6). I processi sottostanti alla formazione di un pregiudizio. State of 

Mind - Il giornale delle Scienze Psicologiche. https://www.stateofmind.it/2022/05/pregiudizi-

processi-sottostanti/ 

 

https://www.stateofmind.it/2022/05/pregiudizi-processi-sottostanti/
https://www.stateofmind.it/2022/05/pregiudizi-processi-sottostanti/
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consigliato l’impiego di un computer poiche  consente un maggior controllo e familiarita  

nell’utilizzo della tastiera rispetto a dispositivi elettronici touch, come smartphone o 

tablet, anche se l’utilizzo di tali dispositivi non e  escluso, considerando la crescente 

comodita  e accessibilita  che essi offrono nell’era digitale contemporanea. Inoltre, prima di 

ogni blocco di domande viene solitamente fatta una sessione di prova (test di controllo) 

per fare in modo che il rispondente comprenda il funzionamento del test, che 

oggettivamente e  meno intuitivo di altre tipologie di questionario o strumento di raccolta 

dati, in modo tale de ridurre al minimo la variabilita  dovuta agli errori.  

Come e  stato anticipato, il test e  composto da diversi blocchi, generalmente cinque, che 

possono essere rinominati anche come compiti di categorizzazione. Sullo schermo del 

dispositivo elettronico utilizzato compaiono, in sequenza, uno dopo l’altro degli stimoli 

che l’utente deve ricondurre alla categoria di riferimento, il piu  velocemente possibile, 

avendo a disposizione solamente due tasti della tastiera (nel caso studio svolto in questa 

ricerca, i tasti saranno I ed E). Gli stimoli possono essere sia immagini che parole.  

Un elemento importante e determinante per la validita  e l’efficacia del test, e  il tempo di 

risposta: piu  e  alto piu  il candidato ha riflettuto sulla risposta, piu  e  basso, piu  la risposta 

e  stata sincera. Infatti, Vincenzo Russo, nel libro “Neuromarketing, comunicazione e 

comportamenti di consumo” afferma che lo IAT ha dimostrato una validita  predittiva 

superiore rispetto a quello delle misure dirette tradizionali in situazioni di scelta rapida. 

Alcuni studiosi, ad esempio hanno riscontrato una discordanza tra i risultati di un 

questionario e lo IAT rispetto alle preferenze tra brand noti e non. Nel loro studio, lo 

strumento diretto self-report correlava con le scelte quando non c’erano limitazioni di 

tempo, mentre il risultato delle Implicit Association Test era coerente con la decisione 

presa in condizioni di pressione temporale (Russo, 2023). Per questo motivo le 

tempistiche di risposta del test sono estremamente utili per analizzare i comportamenti 

irrazionali dei consumatori che si traducono poi in comportamenti d’acquisto. 
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Figura 16. Tabella riassuntiva della struttura dello Iat 

Blocco 1 2 3 4 5 

Descrizione Discrimina-

zione target 

concettuali  

Discrimina-

zione 

attributi 

Primo blocco 

critico (doppia 

categorizzazione) 

Discrimina-

zione target 

(concettuali 

(inversione 

dei testi 

rispetto al 

blocco 1) 

Secondo 

blocco 

critico 

(inversione 

associazione 

concetto-

attributo) 

Istruzione Coca Cola - 

Pepsi 

Positivo - 

negativo 

Coca e positivo –  

Pepsi e negativo 

Negativo e 

positivo 

Pepsi e 

positivo – 

coca e 

negativo 

Esempi  Immagini di 

Coca cola e 

pepsi 

Pace, guerra, 

amicizia e 

odio 

Immagini e 

termini 

Malattia, 

gioia, amore 

tristezza 

Immagini e 

termini 

 

Fonte: (Russo, 2023) 
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Figura 17. Esempio esplicativo di schermata dell’Implicit Association Test. 

 

 

Fonte: https://www.neurowebdesign.it/it/test-ad-associazione-implicita-iat/ 

La figura rappresenta un esempio di schermata che visualizza l’utente durante il test. 

Come si evince dall’immagine, possono sussistere diverse associazione che vengono fatte 

a seconda dell’obiettivo dello studio. Il test e  composto da quattro categorie due delle quali 

rappresentano dei concetti mentre le altre due rappresentano degli attributi bipolari 

(ovvero opposti). Nella figura 17 i concetti sono i brand rivali Pepsi e Coca Cola,  mentre 

gli attributi associati sono positivo e negativo. All’interno del test inoltre si possono 

trovare sia parole che immagini, questo perche , grazie allo studio dei risultati, e  possibile 

determinare quale associazione e  piu  forte tra la visione di una foto e la lettura di una 

parola. 

 



76 
 

3.5 Marketing tradizionale vs neuromarketing  

Fino a questo momento l’attenzione e  stata focalizzata principalmente sul 

neuromarketing senza tuttavia approfondire i metodi piu  comunemente impiegati nel 

contesto del marketing tradizionale. L’elevato costo associato alle tecnologie utilizzate nel 

neuromarketing ne limita l’adozione, costringendo molte aziende a non investire in questa 

direzione. Di conseguenza, le imprese tendono a fare affidamento ai metodi convenzionali, 

che, pur essendo meno sofisticati dal punto di vista dell’analisi psicologica, risultano piu  

accessibili dal punto di vista economico. Queste tecniche si basano su un approccio 

classico, volto a raggiungere i consumatori attraverso i mezzi di comunicazione di massa, 

come la pubblicita  televisiva e radiofonica, la cartellonistica, sia interna che esterna, e, oggi 

piu  che mai, il marketing digitale. 

Il concetto di marketing, nella sua accezione iniziale, comincio  a prendere forma intorno 

al 1910, quando venne istituita la prima associazione del settore. Tuttavia, le prime 

strategie di marketing strutturate si svilupparono durante il periodo della Grande 

Depressione americana, con l’obiettivo di contrastare la crisi economica e ridurre i suoi 

effetti devastanti. Il vero sviluppo del marketing moderno, come lo si intende oggi, si 

colloca pero  nel periodo successivo al secondo conflitto mondiale, quando le economie 

globali cercarono di risollevarsi e il consumo di massa inizio  a diffondersi. In questo 

contesto, la comunicazione divenne sempre piu  verticale, con un focus diretto sul 

consumatore finale. Le aziende, infatti, hanno iniziato a promuovere i loro prodotti o 

servizi direttamente ai consumatori, superando il tradizionale approccio orientato alle 

aziende intermediarie e ai rivenditori. Questo cambiamento ha segnato un’evoluzione 

cruciale nel modo in cui le aziende concepiscono e attuano le loro strategie di 

comunicazione e distribuzione. 

Nel campo alimentare la nascita del consumo di massa ha comportato delle conseguenze 

sia nello stile di vita che sulle scelte alimentare dei consumatori: durante le guerre infatti 

il cibo aveva come unico scopo la nutrizione e il sostentamento. Nei paesi europei colpiti 

dal conflitto bellico si narra spesso che le provviste alimentari nelle case spesso 

scarseggiavano e le alternative disponibili erano cibi poveri come la farina, le uova, il latte, 

il pane e poco altro. Dalla meta  degli anni 50’ in poi, il risollevarsi dell’economia, ha portato 
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con se un aumento del potere d’acquisto delle persone, che ebbero la possibilita  di 

incrementare il loro paniere di beni accessibili. Lentamente si e  notata una sostituzione di 

alimenti poveri con alimenti piu  complessi che non avevano piu  il mero scopo della 

nutrizione, ma anche una funzione piu  complessa che andava a soddisfare quindi dei nuovi 

bisogni.  

Questa evoluzione ha comportato la necessita  di adottare modalita  innovative per la 

comunicazione dei prodotti alimentari, differenti rispetto al passato. I mezzi di 

comunicazione di massa come la radio, i giornali e la cartellonistica erano gli strumenti 

predominanti per veicolare messaggi pubblicitari. Con il tempo, la televisione si aggiunse 

a questi canali, inizialmente accessibile solo alle fasce piu  abbienti della popolazione, per 

poi divenire un bene di consumo diffuso e alla portata di tutti. 

La promozione di un prodotto alimentare, complessa per la necessita  di comunicare 

qualita  sensoriali come sapore, consistenza e aroma attraverso mezzi che non coinvolgono 

direttamente i sensi del consumatore, trova un fondamento solido nelle strategie di Philip 

Kotler, il padre del marketing moderno. Con l’introduzione delle 4P (Product, Price, Place, 

Promotion), Kotler ha fornito un modello che consente alle aziende di strutturare in modo 

efficace le proprie strategie di marketing, anche per settori merceologici particolarmente 

sfidanti come quello alimentare.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



78 
 

Figura 18. Le 4 P del Marketing: Product, Price, Place, Promotion. 

 

Fonte: (Kotler, 2010) 

Oltre alle famose 4P, Kotler introduce una serie di analisi mirate all’ottimizzazione delle 

strategie di marketing, volte a raggiungere il maggior numero possibile di consumatori. 

Un concetto fondamentale da lui sostenuto consiste nel fatto che per elaborare una 

strategia efficace e  indispensabile segmentare la popolazione in sottogruppi omogenei, 

basati su caratteristiche comuni quali eta , sesso, etnia, religione, e altri fattori. Le 

principali segmentazioni includono criteri geografici, demografici, socioculturali e 

comportamentali, sebbene esistano molte altre categorizzazioni in funzione dell’obiettivo 

specifico della ricerca di mercato. 

Una volta effettuata la segmentazione del mercato, il passo successivo consiste nel definire 

con precisione il target, ossia il gruppo specifico al quale l’azienda intende rivolgersi. 

Questo comporta lo sviluppo di una strategia che risponda puntualmente alle esigenze del 

target selezionato. Tuttavia, per comprendere appieno i bisogni dei consumatori e 
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garantire un allineamento ottimale con il prodotto o servizio offerto, e  cruciale condurre 

approfondite ricerche di mercato. Solo attraverso un’accurata analisi del mercato di 

riferimento infatti e  possibile identificare correttamente il target ideale, evitando così  il 

rischio di non ottenere il posizionamento desiderato sul mercato. 

Per condurre analisi di mercato, spesso si ricorre a metodi diretti che coinvolgono i 

consumatori attraverso questionari, sondaggi scritti o interviste orali, nei quali vengono 

invitati a rispondere a una serie di domande predefinite. Un esempio rilevante in ambito 

digitale e  il test A/B, uno strumento utilizzato per determinare quale di due opzioni -A o 

B-sia piu  efficace. In questo contesto, il campione target viene suddiviso in due gruppi 

distinti: il primo gruppo viene esposto a una versione dell’annuncio pubblicitario 

(opzione A), mentre il secondo gruppo interagisce con una variante alternativa (opzione 

B). Successivamente, si analizzano i risultati per verificare quale delle due opzioni genera 

un tasso di conversione CTA (click to action) piu  elevato, evidenziando così  l’efficacia 

dell’inserzione pubblicitaria. 

Questi approcci, come gia  menzionato in precedenza, rientrano nella categoria degli 

approcci diretti, poiche  richiedono al consumatore di rispondere autonomamente alle 

domande o di interagire con le opzioni proposte. L’assunzione alla base di tali metodi e  

che il consumatore fornisca risposte sincere, poiche  risposte non veritiere potrebbero 

compromettere l’affidabilita  dei risultati, distorcendo l’interpretazione delle reali 

necessita  o preferenze del consumatore. In tal caso, l’accuratezza e l’attendibilita  del test 

verrebbero significativamente compromesse. L’alternativa del neuromarketing risulta, in 

tal caso, molto piu  efficiente ed efficace per analizzare il mercato e individuare quel 

vantaggio competitivo che potrebbe essere utili per aumentare le proprie quote di 

mercato.  

Attualmente, la comunicazione nel settore alimentare si basa prevalentemente su tecniche 

tradizionali, principalmente a causa dei costi elevati e della complessita  nell’accesso agli 

strumenti di neuromarketing. Basti pensare, ad esempio, alla difficolta  di reperire una 

risonanza magnetica funzionale e all’impatto economico significativo che una tale 

tecnologia comporterebbe per un’azienda che decidesse di esplorare i bisogni dei 

consumatori attraverso questo approccio. Tuttavia, non e  da escludere che in futuro, con 

l’avanzamento tecnologico, possano emergere macchinari o software che permettano alle 
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aziende di sfruttare appieno questi strumenti, consentendo loro di implementare 

strategie sempre piu  mirate e specifiche per i prodotti o servizi che offrono. Nell’ambito 

dei novel food, ad esempio, l’integrazione di strategie che consentano di analizzare le scelte 

irrazionali dei consumatori potrebbe rappresentare una svolta decisiva, offrendo nuove 

opportunita  per comprendere e influenzare il comportamento dei consumatori in modo 

piu  efficace e sofisticato. 

 

3.6 Limiti del neuromarketing 

Nonostante sia stato dimostrato che gli strumenti di neuromarketing siano efficaci in 

contesti sperimentali controllati, il loro utilizzo al di fuori di questi ambienti controllati 

puo  presentare diverse problematiche. Una delle principali sfide e  rappresentata dai 

rigorosi vincoli legali imposti dalla normativa italiana ed europea sulla protezione dei dati 

personali e sull’analisi dei comportamenti dei consumatori. E  infatti necessario ottenere 

il consenso informato esplicito da parte degli individui che vengono coinvolti nelle 

ricerche, determinando in questo modo una limitazione all’accesso e l’efficacia di queste 

tecniche. 

I costi elevati associati all’uso degli strumenti di neuromarketing costituisce un’ulteriore 

barriera significativa, rendendo queste tecnologie accessibili solo per le aziende con 

ingenti risorse economiche, creando così  delle barriere all’entrata per le piccole e medie 

imprese, limitate negli investimenti legati alla ricerca e sviluppo. 

 

3.6.1 Limitazioni legali 

Con la nascita del neuromarketing “si delinea una nuova frontiera del diritto del 

consumatore che avra  ad oggetto non piu  soltanto il divario tra consumatore e impresa in 

termini di asimmetria informativa, ma anche per quanto concerne la capacita  dell’azienda 

di alterare il libero arbitrio dell’individuo. Questo perche  l’aspetto piu  controverso e  il 

fatto che il neuromarketing sia utilizzato non tanto quanto strumento per rispondere al 
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meglio alle esigenze del cliente, quanto in realta  per fini manipolatori e di scelte 

indirizzate” (Panichella, 2024), conducendo così  a pratiche commerciali e pubblicitarie 

scorrette, come definito dal Codice del Consumo. In modo specifico si fa riferimento all’uso 

di messaggi subliminali e all’influenza esercitata sulle decisioni di acquisto dei 

consumatori. L’obbligo di trasparenza e correttezza, pur essendo un passo importante 

verso la protezione del consumatore, non appare sufficiente a garantire che la volonta  del 

consumatore sia libera da manipolazioni. 

Questo tema e  stato oggetto di discussione anche a livello internazionale, con iniziative 

come quella dell’associazione nordamericana “Commercial Alert”, che ha presentato una 

petizione contro l’uso delle tecniche di neuromarketing, sottolineando i possibili impatti 

negativi, soprattutto se utilizzate da aziende promotrici di prodotti dannosi per la salute 

o in contesti di propaganda politica (Stanton, Sinnott-Armstrong, & Huettel, 2017). 

Sul fronte della privacy, i “limiti del neuromarketing si riscontrano nell’uso delle tecnologie 

che raccolgono dati personali e attuano una profilazione del cliente (una sorta di 

identikit). Una pratica che oggi deve rispettare il Regolamento UE 2016/679, ossia il 

GDPR, e richiedere il consenso informato”19. La gestione di questi dati solleva quindi delle 

preoccupazioni, sia in termini di consenso informato, ma anche riguardo alla sicurezza 

informatica e alla possibile rivendita dei dati a terze parti. La conformita  con il 

Regolamento Generale sulla Protezione dei Dati (GDPR) e  quindi determinante, poiche  in 

questo modo si impone alle aziende di ottenere un consenso esplicito e di garantire la 

protezione dei dati raccolti (La Rosa, 2020). 

 

 
19 La Rosa, M. (2020, 2 dicembre). I rischi e limiti legali del neuromarketing. Intervista con 

l’avvocato Manuela Viscardi. Neurocopywriting. Neuroscienze cognitive, storytelling e 

comunicazione.  

Tratto da https://www.neurowebcopywriting.com/neuromarketing-diritto-intervista-manuela-

viscardi/#:~:text=I%20limiti%20del%20neuromarketing%20si,e%20richiedere%20il%20cons

enso%20informato. 
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3.6.2 Limitazioni economiche e strutturali 

Nel contesto economico territoriale italiano, le aziende sono di piccole o medie 

dimensioni. Questo incide molto sull’adozione di strategie politiche aziendali che 

investono nell’utilizzo di nuove tecnologie soprattutto nell’ambito del marketing. Le 

risorse economiche destinate a questi progetti infatti sono irrisorie rispetto a quelle 

necessarie per attuarli, di conseguenza le aziende che possono permettersi di adottare un 

approccio piu  innovativo come il neuromarketing sono quelle che possiedono delle 

capacita  economiche elevate. I costi riguardano soprattutto il reperimento della 

strumentazione e la sua gestione, in quanto, essendo molto sofisticata e prevalentemente 

ad uso medico, risulta oltre che difficile da reperire anche complessa da utilizzare in 

quanto necessita  di un personale autorizzato e specializzato.  

Si prenda ad esempio la risonanza magnetica funzionale (fMRI), la quale, oltre a richiedere 

spazi considerevoli viste le sue dimensioni, risulta anche difficile da adoperare: per 

sfruttarne appieno le potenzialita , e  indispensabile disporre di tecnici e medici 

specializzati. Inoltre, va tenuto presente che questo tipo di apparecchiatura non e  

facilmente trasportabile proprio per le sue dimensioni. Il suo costo dipende infatti 

dell’infrastruttura, del dispositivo medico, del personale specializzato ed eventualmente 

del trasporto o della lettura dei risultati. Questo spiega così  l’insorgere di una barriera in 

entrata per le piccole e medie aziende che devono percio  limitarsi all’uso del marketing 

tradizionale che, pur essendo piu  economico, ha delle potenzialita  notevoli ma limitate 

pero  dall’irrazionalita  dell’individuo. 

 

3.6.3 Limitazioni etiche 

L’impiego intensivo del neuromarketing solleva anche preoccupazioni etiche e sociali, 

attirando critiche da parte di chi considera questo approccio potenzialmente dannoso. 

Alcuni opinionisti sostengono che, sebbene il neuromarketing possa apportare benefici in 

termini di comprensione dei comportamenti dei consumatori e il miglioramento 

dell’offerta di prodotti e servizi, esso puo  anche avere conseguenze negative significative. 

In particolare, potrebbe esserci il rischio che queste tecniche siano sfruttate da aziende 
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che producono beni nocivi per la salute pubblica, come l’industria del tabacco e le catene 

di fast food. Infatti se queste aziende implementassero il neuromarketing, potrebbero 

comprendere in maniera piu  approfondita i meccanismi psicologici e neurologici che 

influenzano le scelte di consumo, spingendo i consumatori a incrementare l’acquisto e il 

consumo di prodotti che, a lungo termine, risultano nocivi per la salute. Questo e  

particolarmente preoccupante nel caso di prodotti come le sigarette e il cibo spazzatura 

dove un consumo eccessivo si traduce in aumento in malattie cardiovascolari, diabete e 

cancro. In Italia, dove il sistema sanitario e  pubblico, l’aumento di queste malattie 

comporterebbe inevitabilmente ad un aumento delle spese sanitarie a carico dello Stato. 

Questo scenario solleva questioni importanti non solo in termini di salute pubblica, ma 

anche di sostenibilita  economica e responsabilita  sociale delle imprese. 

L’uso del neuromarketing, dunque, se non regolamentato e indirizzato verso pratiche 

eticamente responsabili, potrebbe contribuire ad accentuare disuguaglianze sociali e a 

minare il benessere collettivo.  
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CAPITOLO 4: ANALISI EMPIRICA 

 

Analizzando il background teorico italiano alimentare sulla percezione dei consumatori 

riguardo ai novel food, e  emerso che i consumatori sono avversi al consumo di questi 

alimenti. Le ragioni, come descritto nel primo capitolo, sono molteplici e vanno dalla 

difficolta  di reperimento, al costo elevato ed infine al disgusto, in questo caso 

principalmente per i cibi a base di insetti. Tuttavia la maggior parte delle ricerche che sono 

state svolte in questo ambito, hanno utilizzato dei metodi diretti di analisi, come i 

questionari o le interviste, approcciandosi così  al consumatore in modo diretto e 

assumendo che le risposte fossero completamente oggettive e razionali. Cio  nonostante, 

non sempre risulta così  semplice: diversi fattori influenzano le risposte delle persone, 

spesso anche senza che ne siano pienamente consapevoli. Questo comporta una 

distorsione tra quello che loro affermano e quelle che poi saranno le loro azioni concrete, 

in questo caso nel campo dei consumi e in specifico delle loro scelte alimentari. 

Per queste motivazioni in questo elaborato verra  condotta una ricerca utilizzando 

l’Implicit Association Test, strumento di cui si gia  ampiamente discusso in precedenza, che 

riesce individuare quelle associazione tacite che il consumatore non esternalizza, molto 

spesso inconsapevolmente 

 

4.1 Obiettivo della ricerca 

Ad oggi, il consumo di insetti in Europa, e in particolar modo in Italia e  estremamente 

basso. Tra i vari aspetti che devono essere considerati per capire la poca propensione al 

consumo di questi esseri viventi, e  possibile individuare: disgusto, timore sulla salubrita  

degli prodotti, poca disponibilita  di alternative nel mercato e, collegato a quest’ultimo 

aspetto, un costo relativamente molto elevato. 

L’obiettivo e  dunque quello di analizzare piu  nel dettaglio quali sono le tendenza di 

consumo di questi alimenti proponendo, in una prima parte, un’indagine sulla reale 

conoscenza dei prodotti a base di insetti, nella quale sono state inserite delle immagini di 

alcune tipologie di alimenti dove gli intervistati hanno espresso le loro opinioni e 
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percezioni. La parte seguente del questionario ha lo scopo di analizzare la composizione 

sociodemografica del campione esaminato. Infine, come terza e ultima parte, una sezione 

piu  tecnica e specifica dedicata all’indagine sulle reazioni inconsce del consumatore 

attraverso il test delle associazioni implicite (IAT).  

La tesi principale sostiene l’ipotesi che lo scetticismo derivi principalmente da un retaggio 

culturale, basato sulla convinzione che gli insetti siano disgustosi e dannosi o poco salubri 

per l’essere umano. Anche se questa teoria e  supportata da ricerche svolte in passato, 

l’idea che essi siano pericolosi puo  essere smentita facendo riferimento, ade esempio, alle 

culture orientali che servono insetti fritti come piatto tradizionale. Tuttavia questo non 

basta a distogliere il pregiudizio che gli occidentali hanno su questi alimenti. Una seconda 

tesi vuole evidenziare che il consumatore medio, ovvero un “consumatore normalmente 

informato e ragionevolmente attento e avveduto, tenendo conto di fattori sociali, culturali 

e linguistici” (European Parliament, 2015) se non precedentemente informato, non e  

sempre in grado di riconoscere un alimento a base di insetti da un alimento che non ne 

contiene, sia che esso sia confezionato (e quindi presenta gli ingredienti) sia che esso non 

abbia il packaging. Oltre a cio , si vuole individuare il profilo medio degli individui che 

effettivamente hanno mangiato o sono disposti a mangiare cibo a base di insetti. 

 

4.2 Metodo  

La ricerca condotta in questa tesi aveva come obiettivo quello di svolgere un'analisi 

quantitativa, volta a esplorare i comportamenti dei consumatori riguardo al tema trattato. 

I dati sono stati raccolti in un periodo ti tempo limitato, ossia tra il 10 luglio e il 4 agosto 

2024. La prima fase e  stata realizzata attraverso un questionario, con lo scopo di 

individuare le caratteristiche del campione e comprendere quali fossero i fattori principali 

che influenzano il loro atteggiamento e la loro percezione nei confronti del consumo di 

insetti. Questa indagine si e  concentrata sull'analisi del contesto geografico di riferimento 

(il partecipanti erano localizzati nel territorio italiano), cercando di inquadrare i 

pregiudizi, le paure e le motivazioni che portano a un distacco rispetto a questa nuova 

fonte alimentare. 
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Successivamente, la ricerca si e  concentrata sull'utilizzo del test di associazione implicita 

(IAT). Analizzando la letteratura esistente infatti, e  emerso che l’Implicit Association Test 

(IAT) rappresenta il metodo piu  appropriato per questo studio, anche a causa dei limiti 

strutturali ed economici in quanto l’universita  non dispone di attrezzature come 

elettroencefalogrammi, Eye tracker e simili. Affidarsi a strutture esterne avrebbe 

comportato un significativo aumento dei costi, non solo per l’utilizzo delle strumentazioni 

e delle infrastrutture, ma anche per l’elaborazione e l’analisi dei risultati. Lo IAT si e  

dimostrato dunque lo strumento piu  adatto alla ricerca, poiche  puo  essere somministrato 

e svolto anche al di fuori di un laboratorio di ricerca, riducendo significativamente 

l’impatto in termini di risorse economiche investite e di tempo. La possibilita  di utilizzare 

questo metodo, che necessita soltanto della condivisione di un semplice link, ha 

consentito inoltre di ottenere un campione piu  ampio e significativo, facilitando così  la 

validita  dei risultati nella ricerca. 

Per la creazione del questionario, la scelta dello strumento e  ricaduta su Qualtrics, un 

software completo e versatile che ha soddisfatto le esigenze della ricerca grazie alle sue 

funzioni adattabili alla circostanza. 

Una volta creato il questionario, esso e  stato diffuso tramite un link generato 

automaticamente dal software, tramite canali social quali Instagram e WhatsApp. Oltre a 

questi strumenti, e  stato deciso di utilizzare anche un metodo piu  convenzionale ossia il 

passaparola, noto anche come Word of Mouth (WOM). Esso, nonostante implicasse 

comunque l’utilizzo di un dispositivo elettronico per il completamento del test, ha 

contribuito significativamente all’incremento del numero di risposte al sondaggio. Si puo  

affermare inoltre che la diffusione del questionario attraverso la messaggistica e la 

condivisione di storie si e  rivelata essenziale per l’acquisizione dei dati, poiche  ha 

consentito di ridurre, o addirittura eliminare, i costi normalmente associati alla ricerca. 

Cio  e  particolarmente rilevante se si considera che gli strumenti di neuromarketing 

alternativi sono generalmente costosi e difficili da utilizzare e richiedono inoltre una 

elaborazione dei dati piu  complessa e onerosa. 
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4.3 Struttura del questionario 

Volendo analizzare piu  aspetti dei consumaotri, si e  voluto suddividere il questionario in 

quattro parti. Nella prima sezione del test, denominata Quiz 1, sono state presentate due 

domande, ciascuna accompagnata da immagini che raffiguravano tre diverse tipologie di 

barrette (nel primo caso) e tre diverse tipologie di patatine (nel secondo caso). Ogni 

opzione e  stata identificata dalle lettere A, B e C. La scelta delle immagini non e  stata 

casuale, bensì  sono state ricercate delle opzioni, in entrambi i casi con un packaging + 

colorato e accattivante, per richiamare l’attenzione. 

I candidati non erano a conoscenza dell’origine dei prodotti, se non attraverso le 

informazioni fornite sull’etichetta del packaging. Inoltre, nella fase introduttiva 

dell’esperimento non sono stati divulgati dettagli riguardanti gli ingredienti dei prodotti, 

inclusa la possibile presenza di insetti, al fine di evitare qualsiasi influenza condizionata 

sulla scelta finale dei partecipanti. 

Figura 18. Barrette proteiche e patatine 
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Fonte: https://chirps-chips-test.myshopify.com/collections/all; https://exoprotein-

staging.myshopify.com/pages/shop; https://21bites.it/products/fucibo-pizza-chips-

with-insect-powder;  https://21bites.it/collections/protein-bars/protein-bar 

Le tre opzioni erano così  categorizzate: 

• Un alimento con una composizione quasi completamente a base di insetti, con un 

packaging che raffigura degli insetti stilizzati (nel caso delle barrette proteiche e  

l’opzione C mentre per le patatine e  l’opzione B). 

 

 

In entrambi i casi, e  evidente che l’alimento e  a base di insetti, sia per la presenza di 

immagini stilizzate, sia per le diciture “Cricket Protein Bar” (Barretta proteica di 

cavallette) e “Eat What Bugs You” (un gioco di parole in cui “Bugs” significa sia insetti 

sia cio  che infastidisce, che si puo  tradurre come “mangia cio  che ti disturba”). Inoltre, 

in quest’ultimo caso, la confezione del prodotto mostra chiaramente, nella parte 

frontale, la percentuale di proteine provenienti da insetti.  

• Un alimento con una composizione quasi completamente a base di insetti ma con un 

packaging che non li raffigura (nel caso delle barrette proteiche e  l’opzione A mentre 

per le patatine e  l’opzione C). 
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In questo caso, i prodotti selezionati sono etichettati come “prodotti a base di insetti”. 

Sulla confezione della barretta, gli ingredienti principali riportano “bananas, chocolat 

& pudre d’insects” (cioe  “banane, cioccolato e farina di insetti”). Si puo  notare che la 

scritta e  in caratteri piu  piccoli rispetto al nome del marchio, probabilmente con 

l’intento di distogliere l’attenzione dalla dicitura “a base di insetti”. 

Anche nel caso delle patatine, l’uso ironico del gioco di parole “Extra-Ordinary Chips”, 

riportato in caratteri molto grandi, sembra essere una scelta strategica per veicolare 

un messaggio positivo e distogliere l’attenzione dalla dicitura “Farina di insetti con 

polvere di insetti”, che appare in modo meno visibile e con caratteri piu  piccoli. A 

differenza del primo esempio, e  meno immediato intuire che questi prodotti 

appartengono alla categoria dei novel food. 

• Un alimento che non fa parte della categoria novel food e dunque non contiene farina 

a base di insetti (nel caso delle barrette proteiche e  l’opzione B mentre per le patatine 

e  l’opzione A). 

 

 

 

La domanda a cui i partecipanti dovevano rispondere era: nel primo caso, Con quale 

probabilità mangeresti queste barrette?; nel secondo caso, Con quale probabilità 

mangeresti queste patatine?. 

Per ciascuna delle opzioni A, B e C, i partecipanti avevano la possibilita  di esprimere la 

propria risposta utilizzando una scala di valori Likert: 

• Probabilita  molto alta 
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• Probabilita  alta 

• Probabilita  bassa 

• Probabilita  molto bassa 

La scala a quattro punti e  stata adottata con l’intento di escludere le opzioni di valore 

intermedio, che generalmente vengono associate a opinioni neutre. In questo modo, gli 

intervistati sono stati incoraggiati a esprimere valutazioni piu  forti, evitando la possibilita  

di selezionare un’opzione intermedia che potesse  riflettere un’opinione imparziale, con 

lo scopo finale di ottenere dei dati piu  significativi. 

La seconda sezione del test, denominata “Quiz 2”, prevedeva domande chiuse a scelta 

multipla. L’obiettivo e  stato quello di indagare, sia sulla reale conoscenza dei consumaotri 

riguardo gli alimenti a base di insetti, sia la composizione demografica e socioculturale del 

campione. In una prima sezione infatti, le domande miravano ad ottenere un quadro piu  

specifico sugli usi e le abitudini dei consumatori. Di seguito verranno riportate le domande 

poste nel questionario. 

 La prima domanda Hai mai mangiato cibo a base di insetti? aveva come obiettivo non solo 

la conoscenza effettiva del numero di persone che hanno assaggiato questi prodotti, ma 

anche l'analisi delle abitudini di consumo attraverso la distinzione tra diverse modalita  di 

risposta. A seconda della risposta, i partecipanti infatti venivano indirizzati verso percorsi 

differenti: chi rispondeva in modo affermativo proseguiva lungo un percorso, mentre 

coloro che rispondevano negativamente dovevano rispondere a una serie di domande 

mirate a indagare le ragioni del mancato consumo di insetti.  

In particolare, per coloro che hanno risposto negativamente, sono state analizzate le 

ragioni per le quali non sono mai stati consumati. Le opzioni di risposta comprendevano 

fattori individuati durante lo studio della bibliografia, come il disgusto, che e  la 

motivazione principale del rifiuto di insetti o alimenti a base di insetti, la mancanza di 

opportunita  e i dubbi sulla salubrita  di questi prodotti.  

E  stata poi posta la domanda Ti piacerebbe assaggiarli in futuro?. In questo caso, le opzioni 

di risposta erano limitate a tre: sì , forse, no.  
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L’ultima domanda, invece, mirava a indagare quali fossero i motivi principali che 

spingevano coloro che attualmente non consumano insetti a testarli o a includerli nella 

propria dieta in futuro 

Nel caso in cui i candidati avessero risposto in modo affermativo le domande poste erano 

le seguenti. 

Cosa ti ha spinto a mangiare insetti?. Le opzioni di risposta disponibili in questo caso erano 

quattro e miravano ad ottenere delle informazioni specifiche sulla modalita  di approccio 

e avvicinamento a questi prodotti. 

La domanda successiva, Consumi regolarmente cibo a base di insetti?, prevedeva solo due 

opzioni di risposta: sì  o no. In questo contesto l'obiettivo era distinguere, tra coloro che 

avevano risposto affermativamente, chi ne faceva uso occasionalmente e chi invece li 

consumava abitualmente. L’ultima domanda, invece, mirava a indagare i principali motivi 

che potrebbero spingere coloro che attualmente non consumano insetti a provarli o ad 

includerli nella propria dieta in futuro. 

A concludere questa parte di questionario, e  stato inserito il “Quiz 3,” ovvero un’indagine 

sociodemografica avente lo scopo di rivelare le caratteristiche del campione in studio, 

nonche  le variabili come il sesso, l’eta  e l’istruzione. 

Infine, l’ultima parte del questionario, “Quiz 4,” racchiudeva l’Implicit Association Test 

(IAT), uno strumento di neuromarketing essenziale per la ricerca. Prima di iniziare il test 

vero e proprio, sono state illustrate le varie modalita  di svolgimento: “In questa sezione 

del questionario parteciperai a un Implicit Association test. Questo test e  progettato per 

misurare le associazioni implicite tra positive e negative e cibi a base di insetti e cibi non 

a base di insetti. Il test e  diviso in piu  blocchi. In ogni blocco, vedrai comparire delle parole 

e/o delle immagini che possono suscitare emozioni positive (piacere) o negative 

(disgusto) o che indicano dei cibi a base di insetti o dei cibi senza insetti. Il tuo compito e  

quello di classificare questi stimoli il piu  velocemente e accuratamente possibile seguendo 

le istruzioni che ti verranno date all’inizio di ogni blocco. E  importante rispondere il piu  

rapidamente possibile, ma cerca anche di essere il piu  preciso possibile. All’inizio di ogni 

prova avrai alcune prove di allenamento per capire come funziona il test. Prima dell’inizio 

del test comparira  una schermata con scritto <<TEST>>.”  



93 
 

Va inoltre sottolineato, che una delle caratteristiche strutturali dello Iat, vi e  anche la 

velocita  di risposta alle domande. Questa velocita  rappresenta una variabile cruciale 

poiche  influisce direttamente sulla forza dell'associazione tra le variabili prese in esame. 

In una delle pagine precedenti al test, sono stati elencati tutti i valori, i sostantivi, le 

immagini e le associazioni che i candidati avrebbero incontrato durante il questionario. 

L’obiettivo era di familiarizzare i partecipanti con i tempi di risposta richiesti e di fornire 

un esempio dell’interfaccia utente. Per lo stesso motivo, prima di ogni sezione del test, 

veniva proposta una breve sessione di prova, i cui risultati sono stati tuttavia esclusi 

dall’analisi finale.  

Le categorie analizzate sono state: disgusto, piacere, cibi senza insetti e cibi a base di 

insetti. 

Le valenze positive e negative sono state evidenziate nella seguente tabella: 

Figura 20. Tabella riassuntiva terminologia usata nel test Iat 

PIACERE (positive) DISGUSTO (negative) 

Delizioso Vomito 

Gustoso Immondizia 

Prelibato Marcio 

Appetitoso Sporcizia 

 

Fonte: elaborazione propria. 

Per la categoria “cibi senza insetti” sono stati selezionati: “pollo”, “tacchino”, “pizza” e 

“merluzzo”. Infine, nella categoria “cibi a base di insetti” erano inclusi: “grilli ricoperti di 

cioccolato”, “cavallette fritte”, “patatine di grillo” e “spiedini di larve”. Oltre a queste 

categorie di alimenti e aggettivi, sono poi state inserite le immagini corrispondenti agli 

alimenti sia contenenti insetti che non.   
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Figura 21. Tabella riassuntiva immagini e terminologia utilizzati nel test Iat. 

CIBI A BASE DI INSETTI CIBI SENZA INSETTI 

 

 

 

Grilli ricoperti di cioccolata 

 

 

 

Pizza 

 

 

 

Spiedini di larve 

 

 

 

Pollo 

 

 

 

Patatine di grillo 

 

 

 

Merluzzo 

 

 

 

Cavallette fritte 

 

 

 

Tacchino 

 

Fonte: elaborazione propria. 
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4.4 Caratteristiche del campione 

A questo punto e  fondamentale analizzare il campione intervistato tramite il questionario, 

per comprendere i risultati della ricerca. 

Il numero totale di partecipanti al questionario ammonta a 366, cio  nonostante non tutti 

lo hanno completato totalmente. Questo fenomeno puo  essere spiegato dal fatto che molti 

hanno interrotto la compilazione all’inizio della seconda parte, probabilmente a causa 

della maggiore complessita  e del livello di attenzione richiesto per portare a termine il 

compito. Questi fattori potrebbero averli scoraggiati, inducendoli ad abbandonare il 

questionario. 

Bisogna sottolineare che i rispondenti non sono stati selezionati in base a criteri 

predeterminati, come la fascia d’eta  o il sesso, poiche  la compilazione era aperta e 

volontaria. Avendo libero accesso al questionario, gli individui potevano decidere 

autonomamente se partecipare o meno.  

La prima informazione raccolta riguarda l’analisi di genere. Tra coloro che hanno risposto, 

i dati indicano che il 60% era costituito da donne, mentre il restante 40% era composto 

da uomini. Questo dato riflette, in parte, le tendenze sociodemografiche italiane degli 

ultimi anni che vedono le donne in leggera maggioranza rispetto agli uomini con un 51,8% 

di popolazione di genere femminile contro il 48.2% di genere maschile. Questi dati fanno 

riferimento all’ultimo censimento Istat avvenuto il 1° Gennaio 2022. (ISTAT, 2022) 

 

 

 

 

 

 

Figura 22. Distribuzione del campione per genere. 
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Fonte: elaborazione propria 

Considerando il metodo di diffusione del questionario, ovvero tramite social network 

quali Instagram, Whatsapp e Telegram, si presuppone un campione composto per lo piu  

da giovani. Per questo motivo all’interno del questionario e  stata inserita una domanda 

avente lo scopo di analizzare questo dato, fondamentale per individuare le tendenze di 

consumo.  

Gli intervistati sono stati suddivisi, infatti,  in base alla loro data di nascita, offrendo 

opzioni di risposta con fasce d'eta  predefinite. Questo approccio ha permesso a ciascuno 

di  autoidentificarsi, garantendo una maggiore uniformita  nell'analisi dei dati. 

Le opzioni disponibili erano: 

- Eta  inferiore ai 18 anni (questo dato e  stato inserito a scopo informativo, ma non e  

stato utilizzato nella ricerca poiche  includeva individui non di maggiore eta ) 

- Eta  compresa tra i 18 e i 24 anni 

- Eta  compresa tra i 24 e i 35 anni 

- Eta  compresa tra i 35 e 50 anni 

- Eta  superiore ai 50 anni 

Femmina

60%

Maschio

40%
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Le categorie sono state suddivise al fine di individuare fasce d’eta  caratterizzate da fattori 

comuni, come lo stile di vita. Si e  ipotizzato, ad esempio, che la fascia d’eta  compresa tra i 

18 e i 24 anni fosse costituita prevalentemente da studenti universitari o neolaureati. La 

fascia successiva e  stata identificata come quella dei giovani lavoratori (25-35 anni), 

seguita da una terza categoria composta da individui con un’occupazione stabile e una 

maggiore capacita  economica rispetto alle fasce precedenti (35-50), e generalmente 

include persone con un nucleo famigliare superiore a due individui. La quarta fascia d’eta  

contiene gli over 50, un gruppo che, in proporzione alla popolazione italiana, dovrebbe 

rappresentare la porzione piu  ampia dei rispondenti. Tuttavia, a causa delle limitazioni 

nei metodi di diffusione e nelle modalita  di somministrazione del questionario, il numero 

di persone appartenenti a questa categoria e  risultato limitato, rendendo piu  complessa 

un'analisi approfondita delle loro tendenze di consumo. 

Figura 23. Distribuzione del campione per classi d’eta  

 

Fonte: elaborazione propria 

I risultati illustrati nel grafico rispecchiano le aspettative prefissate prima della diffusione 

del questionario. Avendo favorito dei canali comunicativi perlopiu  utilizzati da un target 

giovanile, i risultati attesi individuavano come gruppi con il maggior numero di 

rispondenti le fasce d’eta  18-24 e 25-35, dato che rispecchia il risultato finale e che e  

coerente con il rapporto We Are Social 2021 (Castagna, 2022). Il report appena citato, ha 
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analizzato l’eta  media degli utenti di Instagram, rivelando che oltre il 50% degli account 

appartiene a persone di eta  inferiore ai 35 anni. La suddivisione per fasce d’eta  secondo 

lo studio e  la seguente: 13-17 anni (7,3%), 18-24 anni (29,8%), 25-34 anni (33%), 35-44 

anni (16%), 45-54 anni (8,1%), 55-64 anni (3,8%) e 65+ anni (2,1%). 

Un ulteriore dato rilevante per la ricerca e  il titolo di studio, importante sia per 

determinare il livello base di conoscenze, sia per poter valutare il potenziale potere 

d’acquisto. Un laureato con un master di primo livello o una laurea magistrale, ad esempio, 

guadagna il 30% in piu  rispetto ad un individuo che possiede un diploma di scuola 

secondaria, suggerendo un potere d’acquisto piu  elevato nel primo caso rispetto al 

secondo20. Va sottolineato che questo dato non deve essere interpretato come una regola, 

bensì  come la rappresentazione di una tendenza osservata in un determinato periodo 

temporale. I risultati del questionario sono i seguenti:  

Figura 24. Distribuzione del campione per livello di istruzione. 

 

Fonte: elaborazione propria. 

 
20 Redazione Lavoro. (2019, 19 settembre). Laurearsi costa, ma ripaga? Ecco la differenza di 

stipendio tra laureati e diplomati. Money.it. Recuperato da https://www.money.it/laurearsi-

costa-ma-ripaga-ecco-la-differenza-di-stipendio-tra-laureati-e-diplomati 
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Da questo grafico emerge che: 

- il 56% degli intervistati ha concluso o sta concludendo una laurea triennale e/o 

magistrale 

- il 41% degli intervistati ha un diploma superiore 

- il 3% detiene la licenza media 

Avendo a disposizione tutti i dati sociodemografici, si puo  procedere all’ultima parte che 

racchiude l’essenza della tesi di ricerca ovvero l’analisi dei risultati. 

 

4.5 Risultati 

Come affermato nel paragrafo precedente, la prima parte del questionario “Test 1”,  aveva 

lo scopo di individuare quanto gli individui erano influenzati dal packaging di un prodotto 

contenete novel food piuttosto che uno che non ne contenesse.  

La prima domanda del questionario infatti richiedeva di indicare con quale probabilita  si 

sarebbero mangiate le barrette raffigurate nell’immagine. Le opzioni di risposta 

disponibili erano quattro ma, per avere una visione piu  generale delle preferenze dei 

consumaotri, si e  preferito accorpare le variabili di risposta di “molto alto” e “alto” in “alto” 

e “molto basso” e “basso” in “basso”.  
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Figura 25. Distribuzione del campione in base alla probabilita  di mangiare le barrette 

proposte. 

 

Fonte. elaborazione propria. 

Facendo riferimento alle immagini del paragrafo precedente (figura 18), si puo  osservare 

che la barretta A, contenente banane, cioccolato e farina di insetti  caratterizzata da un 

packaging di colore giallo, ha una probabilita  di essere scelta o rifiutata dai consumatori, 

pressoche  simile (147 risposte per alta e 174 per bassa), con una leggera inclinazione 

verso la seconda opzione. In modo sorprendente, un numero maggiore di persone sembra 

non voler provare la barretta proteica B, nonostante non contenga insetti e presenti elevati 

valori proteici. Questa barretta inoltre e  facilmente reperibile nelle farmacie e nei 

supermercati, dunque riconoscibile dai consumatori finali. Cio  nonostante il basso tasso 

di risposta positiva a questa domanda potrebbe significare una scarsa inclinazione dei 

partecipanti della survey al consumo di alimenti proteici. Infine, per le barrette di tipo C a 

base di insetti, in cui questi ultimi sono raffigurati in modo stilizzato sul packaging, la 

probabilita  di essere consumate diminuisce significativamente, con solo una persona su 

quattro disposta a mangiarle.  
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Figura 26. Distribuzione del campione in base alla probabilita  di mangiare le patatine 

proposte. 

 

Fonte: elaborazione propria. 

Per quanto riguarda la seconda domanda relativa alla probabilita  di mangiare le patatine 

(figura 19) i risultati si discostano leggermente rispetto a cio  che e  emerso dalla prima 

domanda. 

Nel caso delle patatine di tipo A, ossia le classiche patatine, una percentuale relativamente 

elevata di partecipanti ha dichiarato che sarebbe molto propensa a consumarle. Nel caso 

delle patatine di tipo B, che presentano un packaging raffigurante insetti stilizzati e  stata 

osservata una tendenza opposta: il risultato rispecchia quello registrato in precedenza per 

le barrette agli insetti, infatti il 62% degli intervistati ha espresso scetticismo, affermando 

che non le avrebbe assaggiate. Questo dato indica una resistenza culturale e psicologica 

nei confronti di prodotti alimentari che fanno esplicito riferimento agli insetti, anche se 

presentati in una forma non immediatamente riconoscibile. Le patatine di tipo C, contenti 

anch’esse farina di insetti aromatizzate al gusto pizza, hanno una probabilita  di essere 

mangiate all’incirca simile alla probabilita  di non esserlo determinando anche in questo 

caso una circostanza simile al caso precedente delle barrette.  
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A questo punto e  possibile comparare i dati ottenuti dalle prime due domande del Quiz 1. 

La prima considerazione da fare e  che risulta evidente quanto la visibilita  di un insetto sul 

packaging di un prodotto influenzi la probabilita  di mangiarlo o assaggiarlo. In entrambi i 

casi infatti, sia per la barretta a base di insetti che le patatine di grillo, i partecipanti hanno 

espresso piu  scetticismo nel loro consumo. Andando piu  nel dettaglio il 40 % hanno 

affermato che mangerebbero la barretta con una probabilita  molto bassa, mentre il 34% 

con una probabilita  bassa (in riferimento alla medesima barretta), mentre per quanto 

riguarda le patatine di grillo, le percentuali sono leggermente inferiori ma comunque 

rilevanti per determinare una scarsa propensione al consumo: il 36% ha dichiarato che 

mangerebbe le patatine con una probabilita  bassa e il 25% con una probabilita  molto 

bassa. In entrambi i casi la probabilita  di “non consumo” risulta ben oltre superiore al 

50%. 

Nel caso della barretta non contenente farina di insetti, i risultati hanno sovvertito le 

aspettative. Nonostante sia un prodotto gia  commercializzato e reperibile sia nelle 

farmacie che nei supermercati, si attendeva una maggiore propensione al consumo, 

Tuttavia, i dati emersi dal questionario hanno indicato una minore disponibilita  

all’acquisto rispetto alle previsioni. Al contrario, per le patatine classiche si e  registrata 

una chiara preferenza, con una maggiore propensione al consumo probabilmente 

associata alla familiarita  dei partecipanti con questo snack, che presenta sia un colore sia 

un packaging in linea con quello delle patatine tradizionalmente disponibili sul mercato. 

La riconoscibilita  visiva e l’associazione con un prodotto ampiamente accettato hanno 

probabilmente influito positivamente sulle scelte dei rispondenti. 

L’ultimo commento relativo al Quiz 1 riguarda i prodotti contenenti insetti o farina di 

insetti dove la loro presenza non e  graficamente evidente sul packaging. In particolar 

modo la barretta alla banana, cacao e insetti ha ottenuto risultati coerenti con le 

aspettative: poiche  la dicitura “a base di insetti” non e  visibile, una parte significativa dei 

consumatori ha dichiarato che sarebbe disposta a consumare il prodotto. Un andamento 

simile e  stato osservato anche per le patatine, confermando che l’assenza di riferimenti 

grafici sulla confezione puo  influire positivamente sulla propensione al consumo.  

In conclusione, questi dati evidenziano come il design del packaging e la comunicazione 

visiva degli ingredienti siano cruciali nelle decisioni di acquisto, soprattutto per i nuovi 

alimenti. La capacita  di nascondere visivamente gli ingredienti meno familiari tende a 
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ridurre la resistenza psicologica dei consumatori, aumentando così  la probabilita  di 

accettazione. Questo fenomeno non si limita esclusivamente ai prodotti a base di insetti, 

ma puo  essere esteso a molte altre categorie di prodotti, individuando il design del 

packaging come uno dei fattori chiave che giocano un ruolo cruciale nel processo 

decisionale di acquisto.  

Nella seconda sezione del questionario e  stata svolta un’indagine che aveva l’obiettivo di 

determinare quale fosse la familiarita  degli individui con gli insetti nel campo alimentare.   

La prima domanda posta e  stata: Hai mai mangiato cibo a base di insetti? 

Figura 27. Distribuzione del campione in base alle risposte fornite riguardo all'esperienza 

di consumo di cibo a base di insetti. 

 

Fonte: elaborazione propria. 

I dati mostrano una netta prevalenza di individui, il 91%, che hanno dichiarato di non aver 

mai mangiato cibo a base di insetti, contro una piccola minoranza, il 9%, che li ha mangiati. 

Il risultato dimostra che, ad oggi, nel territorio italiano, meno del 10% della popolazione 

ha avuto un primo approccio con questa tipologia di alimenti, difficilmente paragonabile 

ai livelli di Cina, India e Thailandia. Si stima che nei paesi asiatici, all’incirca 2 milioni di 

persone ne fanno regolarmente uso (come alimento) (Huis et al., 2013). 
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A questo punto il questionario prevedeva una diramazione in base alla scelta della 

risposta precedente. Nel caso in cui il rispondente avesse risposto di no la domanda 

successiva era: Quali sono le principali ragioni per cui non mangi insetti?  

Le risposte possibili erano: disgusto, morale, prezzo elevato, mancanza di occasione, 

disinformazione, paura, mancanza di alternative, non so dove comprarli e altro (in questa 

sezione si poteva fornire una ulteriore ragione a discrezione del soggetto). 

Figura 28: Distribuzione del campione in base alle motivazioni che dissuadono gli 

intervistati dal consumare cibo a base di insetti. 

 

Fonte: elaborazione propria. 

Il sentimento predominante emerso tra i partecipanti e  stato il disgusto, confermando così  

sia le tesi presentate nella letteratura, sia le evidenze scientifiche proposte da Białek 

(Białek-Dratwa, 2022). La seconda risposta piu  frequente e  stata la mancanza di occasione 

di consumo potendo così  affermare che, anche in questo caso, quanto sostenuto nel primo 

capitolo dove venivano analizzate le ragioni per cui i novel food non hanno ancora 

raggiunto un’ampia diffusione nel mercato alimentare, trova piena conferma. 

A seguire, la risposta piu  quotata e  stata non so dove comprarli. Questa informazione 

evidenzia la difficolta  nel trovare il prodotto, specialmente in Italia dove la vendita di 
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questo tipo di alimento e  ancora difficile a causa di regolamenti severi. Per ovviare a 

questa problematica, si puo  considerare l'opzione di acquistare prodotti a base di insetti 

online: la barriera in questo caso riguarda i costi di spedizione aggiuntivi che provocano 

un incremento significativo del costo del prodotto, riducendo così  la probabilita  di 

acquisto. 

La disinformazione e la paura occupano il quarto e quinto posto in questa classifica, con 

rispettivamente 52 e 47 voti. Questi due fattori sono strettamente collegati tra di loro, 

poiche  la disinformazione e  spesso la principale causa della paura. Una scarsa conoscenza 

e informazione sui prodotti puo  aumentare la probabilita  che le persone sviluppino timori 

legati alla loro igiene o ai potenziali rischi per la salute. Come gia  evidenziato nei 

precedenti capitoli, e  risaputo che in alcuni paesi orientali gli insetti sono parte integrante 

della gastronomia tradizionale desumendo quindi che i cittadini locali non reputano 

dannosa o pericolosa la loro assunzione. Tuttavia, e  corretto affermare che la tracciabilita  

di tali alimenti e  piu  difficile rispetto ad altre fonti di proteine animali come il bestiame o 

le pecore, che crescono  in ambienti chiusi con severi controlli sull’alimentazione e sulla 

sicurezza. Tra le risposte ricevute, una in particolare evidenzia questa preoccupazione: un 

intervistato ha citato come motivazione per non mangiare insetti il timore della mancanza 

di igiene degli alimenti (risposta inclusa nella categoria altro). Questa informazione 

conferma la recente ipotesi secondo la quale la scarsa disponibilita  di informazioni 

adeguate e  responsabile della bassa accettazione di tali alimenti da parte della comunita .  

In prospettiva dunque, una campagna di comunicazione efficace potrebbe favorire un 

maggiore interesse dei consumatori per gli alimenti a base di insetti. 

Altre ragioni per cui gli individui non sono disposti a mangiare insetti: il prezzo elevato, 

spiegato dalla scarsa disponibilita  del bene in commercio e da una difficolta  di 

reperimento da parte dei rivenditori stessi; la mancanza di alternative, collegata al punto 

precedente poiche , a causa delle severe procedure legislative che limitano l’accesso a 

queste risorse, le opzioni disponibili risultano in numero ridotto rispetto ad altre fonti 

proteiche; la possibilità di avere alternative migliori o più attrattive che non siano a base 

di insetti; la cultura; infine, ultimo ma non per importanza, la morale.  

A seguito della domanda precedente, si e  voluto indagare se ci fossero delle probabilita  

che i consumaotri partecipanti al sondaggio volessero mangiare insetti in futuro.  
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Figura 29. Distribuzione del campione in base alla predisposizione dei partecipanti a 

consumare cibo a base di insetti in futuro. 

 

Fonte: elaborazione propria. 

 Il 34% di essi non e  disposto a integrarli nella dieta mentre il 27% ha risposto in modo 

positivo alla domanda. Il dato piu  interessante pero  riguarda il 39% degli individui che 

hanno risposto “forse”, lasciando quindi aperta la possibilita  di farne uso in futuro. Questo, 

risultato fa ben sperare, e soprattutto potrebbe rispecchiare la parte della popolazione 

che, grazie all’informazione e alla divulgazione scientifica sul tema dei novel food, 

potrebbe cambiare idea al riguardo, riducendo la sensazione di disgusto e paura. 

Questo risultato puo  essere supportato da quanto emerso nel Quiz 1, in cui una quota 

consistente di partecipanti aveva espresso una maggiore probabilita  di consumare 

barrette e patatine a base di insetti soprattutto quando la confezione non rendeva 

evidente la loro presenza. 

La consapevolezza dell’utilizzo di questi ingredienti sembra ridurre drasticamente la 

propensione al consumo, come dimostra il fatto che solo il 9% dei partecipanti sarebbe 

disposto a mangiarli consapevolmente (Domanda 1, Quiz 2). Questo risultato sottolinea 

l’impatto significativo che la visibilita  e la conoscenza del contenuto di un prodotto hanno 

sulle decisioni di acquisto e sulle abitudini alimentari. Attraverso un'analisi incrociata, si 

e  rilevato che l'11% degli intervistati che hanno indicato una probabilita  alta o molto alta 
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di consumare patatine e barrette a base di insetti, dove esso pero  non era visibile nel 

packaging (Quiz 1), hanno poi affermato che non sarebbero disposti ad assaggiarli, 

generando così  una risposta contradditoria indice di una scarsa conoscenza del tema e ad 

un pregiudizio o bias dell’individuo stesso verso i novel food. 

 Un aspetto affascinante e  emerso dall'analisi bivariata della composizione 

sociodemografica di coloro che hanno risposto alla domanda sulla disponibilita  a provare 

in futuro alimenti a base di insetti. Anche se il campione complessivo era leggermente 

sbilanciato verso il sesso femminile, le risposte presentano dati interessanti: 

- Sì : tra coloro che hanno dichiarato di voler provare in futuro alimenti a base di 

insetti, il 58% erano uomini e il 42% donne. 

- Forse: tra gli intervistati incerti, il 57% erano femmine e il 43% maschi. 

- No: tra coloro che hanno risposto negativamente, il 77% erano femmine e solo il 

23% maschi. 

Cio  dimostra una maggiore propensione degli uomini a sperimentare nuovi alimenti, 

mentre la resistenza al consumo di alimenti a base di insetti sembra essere prevalente tra 

le donne. 

L'ultima domanda della sezione rivolta agli individui del campione che non avevano mai 

consumato cibo a base di insetti aveva l'obiettivo di indagare quali fattori potrebbero 

influenzare la loro decisione futura, trasformando una scelta attualmente negativa in una 

potenziale scelta positiva.  

Chiarire quali fattori sono determinanti in questo contesto, risulta di particolare 

importanza per definire le logiche alla base dei comportamenti di consumo e come si 

potrebbero migliorarne l’accettazione in base ai risultati ottenuti. 
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Figura 30. Distribuzione del campione in base alle diverse motivazioni che spingerebbero 

un individuo a provare cibo a base di insetti. 

 

Fonte : elaborazione propria. 

Al primo posto si colloca la richiesta di Maggiori informazioni circa la provenienza e la 

salubrità dei prodotti confermando che, ancora una volta, la trasparenza circa la 

provenienza e l’igiene dei prodotti gioca un ruolo determinante sulle scelte dei 

consumatori. A seguire, l’opzione maggiormente preferita e  stata raccomandazioni di 

esperti, ulteriore elemento determinante per testare la credibilita  delle informazioni che i 

consumatori possono acquisire tramite diverse fonti di informazione. Al terzo posto si 

trovano i consigli di amici e parenti, una delle fonti piu  solide: “I gruppi di riferimento, sia 

essi familiari, amici o colleghi, hanno un impatto significativo sulle scelte di acquisto. 

Questi gruppi forniscono norme e valori di riferimento che influenzano le decisioni, 

spingendo il consumatore verso prodotti che sono visti favorevolmente all’interno del suo 

gruppo sociale”21. A seguire l’opzione ricette sfiziose, un’alternativa piu  accessibile per 

invogliare i consumatori ad accettare gli insetti  e ad integrarli nelle loro diete.  

 
21 Copymate. (2024, 02 27). Decisions d’acquisto – fattori che influenzano il processo decisionale 

dei consumatori. Tratto da https://copymate.app/it/blog/multi/decisions-dacquisto-fattori-che-

influenzano-il-processo-decisionale-dei-consumatori/ 
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Come descritto nel primo capitolo, questa fonte alimentare presenta un'elevata 

conversione, ovvero contiene una percentuale significativa di nutrienti in proporzione alle 

dimensioni del prodotto. La farina di grillo ad esempio potrebbe essere utilizzata per delle 

alternative proteiche alla pasta, o dei panificati in generale, ampliando così  le alternative 

di consumo disponibili nel mercato. 

Al quinto posto di questa classifica si trovano le promozioni, un collegamento diretto con 

il prezzo dei novel food. Sicuramente la riduzione dei prezzi potrebbe incentivare i 

consumatori a variare le loro scelte alimentari optando per prodotti il cui “prezzo alla 

caloria” risulta inferiore. 

All’ultimo posto, l’opzione che e  stata meno considerata come determinante delle scelte 

d’acquisto, riguarda i social network, veicolo di comunicazione che nonostante sia 

accessibile a tutti, risulta il meno attendibile per reperire informazioni in ambito culinario 

e di sicurezza alimentare. 

Puo  essere delineato ora il profilo di coloro che mostrano maggiore resistenza al consumo 

di cibo a base di insetti. In particolare, tra chi esprime un'opinione negativa, emerge piu  

frequentemente il profilo di una donna tra i 25 e i 35 anni. Questa categoria tende a 

manifestare preoccupazioni legate alla salubrita  e all'origine dei prodotti, fattori che 

influenzano in modo significativo.  

A supporto della la teoria precedentemente citata di Pozharliev, si evince dalla ricerca che 

gli uomini di eta  compresa tra i 25 e i 35 anni rappresentano invece la categoria piu  incline 

a consumare cibi a base di insetti (Pozharliev et al., 2023). 

Passando ora all'analisi del 9% del campione che ha risposto affermativamente alla 

domanda Hai mai mangiato cibo a base di insetti?, si puo  sostenere che la limitata 

testimonianza su questo tema e  probabilmente dovuta alla scarsa diffusione e al limitato 

accesso ai novel food dell’intero campione esaminato. 

La prima domanda che e  stata posta, voleva indagare i fattori che avevano spinto il 

candidato ad approcciarsi a questi alimenti. 
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Figura 31. Distribuzione del campione in base alle motivazioni che inducono i partecipanti 

a consumare insetti. 

 

Fonte: elaborazione propria. 

Come si puo  osservare, la curiosita  e  il fattore che piu  ha indotto gli individui ad assaggiare 

o mangiare gli insetti.  

Le altre opzioni presentano una percentuale di risposta relativamente bassa rispetto al 

campione totale. Tuttavia, considerando solo coloro che hanno risposto positivamente a 

questa domanda, emerge che il fatto che gli insetti rappresentino un'alternativa 

sostenibile (affermazione valida solo se si considerano specifici aspetti della sostenibilita ) 

e il fattore culturale sono le due opzioni maggiormente citate. La risposta "altro" non ha 

ricevuto specificazioni, rendendo impossibile approfondire quali ulteriori motivi, oltre a 

quelli indicati, abbiano spinto le persone a provare cibi a base di insetti. 
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Analisi Iat 

Nell’ultima parte del questionario, come anticipato, si e  cercato di individuare se ci fossero 

delle associazioni implicite tra emozioni positive e negative e tra cibo “normale” e insetti. 

La ricerca e  stata elaborata tramite una strumentazione tipica del neuromarketing: lo IAT. 

L’Implicit Association Test viene generalmente utilizzato per indagare le associazioni 

implicite, ossia quei collegamenti mentali che gli individui fanno involontariamente e che, 

tuttavia, potrebbero essere contrari a cio  che generalmente esprimono, invece, 

consapevolmente. 

Per questo motivo e  stato individuato questo test, in quanto l’obiettivo era di esplorare 

quanto profondamente fosse radicato il sentimento di disgusto e opposizione verso gli 

alimenti a base di insetti, nella mente dei consumatori.  

Per fare cio , sono state individuate delle associazioni di valenza positiva, ossia il cibo che 

generalmente viene mangiato tutti giorni (pollo, tacchino, pizza e merluzzo) con emozioni 

positive (delizioso, gustoso, prelibato, appetitoso), e associazioni a valenza negativa ossia 

cibo a base di insetti ed emozioni negative (vomito, immondizia, marcio e sporcizia). 

L’identificazione di una corrispondenza tra cibi “normali” ed emozioni positive e tra 

alimenti “alternativi” (insetti) ed emozioni negative, e  stata di fondamentale importanza 

per confrontare il valore atteso con il risultato finale della ricerca. L’obiettivo, in 

conclusione, era individuare la percentuale di errore che emerge quando si associa 

un'emozione positiva al cibo tradizionale e un'emozione negativa agli insetti. 

Verranno ora individuate le tabelle di contingenza create sulle variabile di associazione 

neg/cibo, pos /cibo e neg/insetti e pos/insetti, e gli errori commessi in sede di test, 

volendo ottenere in conclusione il risultato che dimostra il legame associativo tra queste 

variabili.  

Descrizione tabelle: 

- Neg/cibo: ipotesi in cui veniva raffigurato un termine negativo assieme ad una 

un’immagine o una parola raffiguranti un alimento tradizionale; 

- Pos/cibo: ipotesi in cui veniva raffigurato un termine positivo assieme ad una 

un’immagine o una parola raffiguranti un alimento tradizionale; 
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- Neg/insetti: ipotesi in cui veniva raffigurato un termine negativo assieme ad una 

un’immagine o una parola raffiguranti un alimento a base di insetti; 

- Pos/insetti: ipotesi in cui veniva raffigurato un termine positivo assieme ad una 

un’immagine o una parola raffiguranti un alimento a base di insetti. 

Va specificato che per “errore” si intende: 

- Nel primo caso (tabella 33), la risposta era considerata corretta se veniva associato 

il cibo comune e le emozioni positive al piacere; oppure se veniva associato il 

disgusto al cibo proposto con delle emozioni negative. 

Viceversa la risposta era considerata errata se il cibo e le emozioni negative 

venivano associate al piacere, oppure il cibo e un’emozione positiva al disgusto. 

- Nel secondo caso (tabella 34), la risposta era considerata corretta se il partecipante 

associava gli insetti e le emozioni negative al disgusto, oppure se definiva 

disgustosa l’associazione insetti e emozioni positive. 

Viceversa la risposta veniva considerata errata se il candidato associava il gli insetti 

ed emozioni negative al piacere, oppure gli insetti e un’emozione positiva al 

piacere. 

Figura 32: tabella riepilogativa funzionamento Iat. 

Caso Risposta corretta Risposta errata 

Primo caso 

(Tabella 33) 

- Cibo comune + emozioni 

positive= piacere 

- Cibo comune + emozioni 

negative= disgusto  

- Cibo comune + emozioni 

negative= piacere 

- Cibo comune + emozioni 

positive= disgusto  

Secondo caso 

(Tabella 34) 

- Insetti + emozioni 

negative= disgusto 

- Insetti + emozioni 

positive= disgusto 

- Insetti + emozioni negative 

= piacere 

- Insetti + emozioni positive= 

piacere 

 

Fonte: elaborazione propria. 
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Figura 33. Tabella risultati Iat  

 RISULTATI 

  Errore No errore Totale 

CATEGORIA Neg/cibo 34 66 100 

 Pos/cibo 2 98 100 

TOTALE  36 164 200 

 

Fonte: elaborazione propria. 

Test chi quadrato di Pearson X2 

Figura 34. Risultati Test Chi Quadrato di Pearson. 

 VALORE  DF SIGNIFICATIVITÀ 

BILATERALE 

SIGN. ESATTA 

(BILATERALE)  

SIGN. ESATTA 

(UNILATERALE)  

CHI QUADRATO DI 

PEARSON 

34.688 1 <0.001   

CORREZIONE DI 

CONTINUITÀ 

32.554 1 <0.001   

RAPPORTO DI 

VEROSIMIGLIANZA 

40.742 1 <0.001   

 

TEST ESATTO DI 

FISCHER 

   <0.001 <0.001 

N DI CASI VALIDI 200     

 

Fonte: elaborazione propria. 

Su un campione di 200 persone (individui che hanno concluso il test), gli errori commessi 

in fase di test nella associazioni tra emozioni negative e cibo sono 34 su 100, mentre gli 

errori commessi nelle associazione tra emozioni positive e cibo sono solamente 2 su 100.  

Il test Chi Quadrato di Pearson risulta un valore di 34.688 con una significativita  bilaterale 

inferiore al 0.001 indice di un’elevata forza di associazione. 

Come si puo  evincere dalla tabella 33, gli errori commessi quando il test propone 

un’associazione di tipo negativo e una foto o immagine di un cibo “quotidiano” quali 
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merluzzo, pizza, pollo o tacchino, sono molto piu  elevati paragonati agli errori commessi 

quando l’associazione delle immagini e delle parole veniva fatta tra un cibo “quotidiano” 

e una emozione positiva. 

E  stato rilevato un tasso di errore di 34 nel primo caso, mentre nel secondo caso esso 

risulta pari a 2 , evidenziando così  una forte associazione tra il cibo “quotidiano” e le 

emozioni positive. Si puo  notare quindi che nel primo caso e  presente un’interferenza piu  

marcata, giustificata da un comportamento ambiguo e poco prevedibile a differenza del 

secondo caso in cui il candidato aveva una risposta meno variabile e piu  decisa.  

La seconda tabella invece fa riferimento alle associazioni tra emozioni e immagini o parole 

riferite agli insetti. 

Figura 35: Tabella risultati Iat. 

 RISULTATI 

  Errore No errore Totale 

CATEGORIA Neg/insetti 3 97 100 

 Pos/insetti 45 55 100 

TOTALE  48 152 200 

Fonte: elaborazione propria. 

Test chi quadrato di Pearson X2 

Figura 36. Risultati Test Chi Quadrato di Pearson. 

 VALORE  DF SIGNIFICATIVITÀ 

BILATERALE 

SIGN. ESATTA 

(BILATERALE)  

SIGN. ESATTA 

(UNILATERALE)  

CHI QUADRATO DI 

PEARSON 

48.355 1 <0.001   

CORREZIONE DI 

CONTINUITÀ 

46.080 1 <0.001   

RAPPORTO DI 

VEROSIMIGLIANZA 

55.856 1 <0.001   

 

TEST ESATTO DI 

FISCHER 

   <0.001 <0.001 

N DI CASI VALIDI 200     
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Fonte: elaborazione propria. 

L’immagine che viene proposta in questo caso e  decisamente diversa. 

Gli errori commessi in fase di test nelle associazioni tra emozioni positive e insetti sono 

34 su 100, mentre quelli commessi nelle associazioni tra emozioni negative e insetti 

ammontano a 3 su 100. 

Il test Chi Quadrato di Pearson (X²), risulta un valore di 48.355 con una significativita  

bilaterale inferiore al 0.001, indice, anche in questo caso, di un’elevata forza di 

associazione. 

Si puo  affermare che i risultati sembrano essere esattamente opposti all’ipotesi 

precedente dove il cibo era associato a qualcosa di positivo. In questo caso gli errori si 

sono manifestati prevalentemente quando gli insetti sono stati associati ad un’emozione 

positiva, mentre l’errore risulta pari a 3 quando l’associazione riguarda insetti ed 

emozioni negative. Anche in questo caso, l'interferenza maggiore si verifica quando viene 

associata un'immagine o una parola riferita agli insetti con un aggettivo o un'emozione 

positiva. 

Contrariamente a quanto emerso dalle prime associazioni, in questo caso, anche se gli 

insetti sono rappresentati sotto forma di cibo, quali grilli ricoperti di cioccolato, cavallette 

fritte, patatine di grillo e spiedini di larve, il collegamento che i partecipanti al test hanno 

espresso e  evidenziato dai 97 casi in cui non c’e  stato errore, indice di una consistente 

inclinazione al disgusto provato verso il cibo a base di insetti.  

Questi dati sono ulteriormente supportati dal test del Chi Quadrato di Pearson (X²), che 

ha dimostrato una forte associazione, con un valore di 34.688 nella prima analisi e 48.355 

nella seconda. Il confronto tra questi risultati rende ancora piu  evidente l'associazione 

implicita nel legame manifestato dagli individui tra gli insetti e le emozioni negative, 

indicando una radicata abitudine alimentare, influenzata anche da fattori culturali. In 

conclusione si puo  affermare che il test puo  essere considerato consistente.  

I dati possono essere spiegati dal contesto geoculturale in cui e  stato distribuito il 

questionario, ossia il territorio veneto/italiano. L'Italia, infatti, e  nota per le sue tradizioni 

alimentari, dove il pasto e  considerato un importante momento di aggregazione e una 

parte consolidata della routine quotidiana. Una percentuale di errore così  bassa (vedi 
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tabella 32), quindi, suggerisce che i partecipanti abbiano ben radicata l’idea del cibo come 

qualcosa di buono e piacevole. L’importanza di evidenziare questo concetto e  dovuta dal 

fatto che il questionario avrebbe potuto ottenere un esito differente, se svolto in aree 

geografiche diverse da quella europea. In America ad esempio, il cibo non e  considerato 

come un momento di aggregazione sociale ma prevalentemente un bisogno fisiologico di 

sostentamento, dunque il test avrebbe potuto ottenere dei risultati sensibilmente 

differenti. E  dunque importante contestualizzare il dato ottenuto, per non generalizzare 

una spiegazione che, invece, fa riferimento ad uno specifica situazione.  

A supporto dei dati appena analizzati, grazie ai quali si puo  evincere che vi sia una forte 

associazione tra il cibo e le emozioni positive e tra gli insetti e le emozioni negative, sono 

stati calcolati i tempi di risposta medi degli utenti per la sezione dell’Implicit Association 

Test.  

Figura 37. Tempo medio di risposta IAT 

 

Fonte: elaborazione propria. 
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emozione negativa
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La serie 1 di dati rappresenta il tempo impiegato dai partecipanti al questionario per 

rispondere alla varie domande presenti nel test. Il tempo, in questo caso, e  quantificato in 

millisecondi. La serie 2, invece, indica la deviazione standard, o standard deviation, indice 

che permette di quantificare la variabilita  dei dati analizzati, ossia fornisce il valore esatto 

di quanto i dati si discostano in media dal valore centrale. 

Come si puo  osservare, i tempi di risposta variano in base alle associazioni che vengono 

effettuate: esso risulta inferiore quando viene collegata l’emozione positiva al cibo 

quotidiano oppure l’emozione negativa agli insetti, mentre il valore aumenta nel caso in 

cui viene associata l’emozione negativa al cibo quotidiano oppure l’emozione positiva agli 

insetti. Un tempo di risposta piu  breve riflette una maggiore forza nell'associazione tra le 

variabili, mentre tempi di risposta piu  lunghi indicano un'associazione meno forte. Questo 

fenomeno rappresenta una misura implicita del test, capace di fornire risultati 

significativi, poiche  la variabile esaminata e  poco soggetta al controllo intenzionale 

dell'individuo. In questo modo, si evitano risposte razionali che potrebbero distorcere i 

risultati complessivi del test. 

I dati riportati nella figura 37, dimostrano una forte associazione tra cibi quotidiani ed 

emozione positiva e tra insetti ed emozione negativa (594,81; 605,43), suggerendo che 

questo collegamento appare piu  naturale e automatico. Al contrario l’associazione risulta 

piu  debole quando veniva mostrata un’immagine di insetti e un’emozione positiva o 

un’immagine di un cibo quotidiano ed un’emozione negativa (801,12; 803,24). In questo 

caso quindi, il collegamento potrebbe risultare meno intuitivo rispetto al caso precedente. 

Va evidenziato che le opzioni dove si e  riscontrata un’associazione piu  debole 

corrispondono alle risposte nelle quali si e  registrato un margine di errore piu  elevato. La 

deviazione standard, inoltre, riferisce un discostamento maggiore nei casi appena 

menzionati, segnalando una variabilita  piu  elevata, interpretabile come un indicatore di 

risposte “meno sicure”. 

In conclusione il test ha fornito dei dati molto utili alla comprensione della percezione che 

i consumatori hanno sui novel food e soprattutto ha evidenziato degli aspetti culturali ben 

radicati negli individui.  Se da un lato si nota come ci sia un atteggiamento distaccato e di 

disgustato quando viene presentato un alimento a base di insetti, dall’altro il test ha 

dimostrato che gli italiani associano il cibo a qualcosa che trasmette piacere. Tuttavia la 

mancata accettazione dei novel food, individuati come macro categoria generale, nel 
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nostro territorio, e  dovuta anche da un retaggio culturale che e  molto restio 

nell’introduzione di alimenti così  innovativi, nonostante essi siano gia  stati introdotti in 

altri paesi europei (soprattutto nel nord Europa). Questo e  supportato dalla percentuale 

di individui (Figura 29) che hanno risposto “Sì ” o “Forse” alla domanda se mangerebbero 

cibo a base di insetti in futuro. Tuttavia, queste risposte non trovano corrispondenza nei 

risultati ottenuti attraverso il test IAT, suggerendo una discrepanza tra le intenzioni 

espresse e le reazioni inconsce dei partecipanti. 

Tuttavia, come e  accaduto in passato per altri alimenti, i novel food, inclusi gli insetti, 

hanno la possibilita  di essere riconosciuti e integrati nelle diete italiane. Per facilitare 

questo processo, e  fondamentale identificare le strategie che possono accelerare 

l’introduzione di questi alimenti. La scuola svolge un ruolo cruciale in questo percorso 

iniziale. Promuovere la consapevolezza degli insetti come “abitanti della terra”, al pari di 

qualsiasi altro essere vivente, potrebbe contribuire a ridurre i pregiudizi e superare le 

comuni emozioni di disgusto e paura, associate al loro consumo. I bambini assimilano 

molte informazioni e nozioni nel periodo infantile. Un insegnamento volto all’accettazione 

degli insetti che comprende ad esempio, la visione di cartoni nei quali gli insetti stessi 

sono i protagonisti, o semplicemente laboratori in cui si maneggiano questi animali, 

sarebbe sicuramente utile per invertire il trend attuale, diminuendo le fobie e le emozioni 

negative. Generalmente infatti, se c’e  la necessita  di farlo, gli insetti non vengono toccati 

ma vengono “aiutati” a spostarsi. Questo tema che all’apparenza puo  risultare superficiale, 

in realta  rappresenta uno spunto interessante di analisi dei comportamenti degli 

individui. L’accettazione degli insetti verte anche nella capacita  di vederli come qualcosa 

di innocuo, maneggevole e sicuramente non disgustoso. Oltrepassato questo limite, 

risultera  piu  semplice far sì  che vegano introdotti nell’alimentazione quotidiana. Un 

ultimo fattore che potrebbe aiutare, e  l’introduzione di ricette che li contengano come 

parte fondamentale della ricetta stessa: la farina di insetti e i grilli al cioccolato all’interno 

di una torta, o una minestra con cavallette fritte. Tutti esempi che potrebbero aiutare a 

prendere confidenza con questi alimenti. 
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Conclusioni  

Il presente elaborato ha come obiettivo quello di stabilire quali fossero le opinioni dei 

consumatori riguardo i novel food e in particolar modo l’entomofagia, ovvero il consumo 

di insetti. Dopo una attenta analisi della letteratura e  emerso chiaramente che una delle 

principali barriere all’accettazione di questi alimenti, e  il forte senso di disgusto suscitato 

da tali insetti. Il rifiuto e  ulteriormente alimentato da altri fattori significativi quali  la 

paura legata alla sicurezza alimentare e, in particolare, per cio  che riguarda la salubrita  

dei prodotti e la tracciabilita  della loro origine. Oltretutto, sussistono delle questioni  

normative che in passato hanno limitato l’introduzione degli insetti come alimento nel 

mercato, rendendo difficile il loro accesso da parte dei consumatori. Un ulteriore fattore 

che ostacola l'accettazione dell'entomofagia, e  la forte resistenza culturale legata alla 

tradizione culinaria: l’Italia, in particolare, e  tra le nazioni piu  strettamente associate al 

cibo, alla tradizione gastronomica e alla cucina. Inserire alimenti così  innovativi in un 

contesto culinario così  profondamente radicato e tradizionale, risulta estremamente 

difficile. 

Nonostante le varie barriere in entrata, molti studi confermano che gli insetti 

rappresentano una forte opportunita  alimentare, poiche  risultano essere una risorsa 

nutrizionale estremamente valida, contrariamente appunto a quanto si pensa. Essi infatti 

contengono grassi sani, sono ricchi di fibre e hanno un basso contenuto di carboidrati, ma 

soprattutto si distinguono per l’elevato apporto di proteine di alta qualita , posizionandosi 

come una fonte alimentare sostenibile e nutrizionalmente vantaggiosa. Il potenziale degli 

insetti puo  contribuire dunque in maniera rilevante alla sostenibilita  alimentare globale e 

a fornire delle fonti proteiche alternative a quelle animali. 

Attraverso gli strumenti di neuromarketing, e in particolar modo all’Implicit Association 

Test, si e  voluto analizzare il consumatore per confermare l’effettivo scetticismo dei 

cittadini italiani rispetto al cibo a base di insetti. Lo Iat e  risultato il metodo di analisi 

scientifica piu  adatto, poiche  consente di aggirare il pensiero e il giudizio razionale degli 

individui, rivelando informazioni inconsce, preziose per la ricerca di mercato. 

L’obiettivo principale, dunque, era determinare innanzitutto la percentuale di 

consumatori che ha assaggiato o consuma abitualmente questi prodotti, analizzando 
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anche le abitudini di consumo e i principali ostacoli all’entomofagia. Inoltre, si intendeva 

verificare se cio  che veniva affermato dai candidati durante la parte del questionario 

somministrato (in particolare le domande relative allo studio del consumatore), trovasse 

poi una corrispondenza nei risultati dell’Implicit Association Test. L’analisi, svolta su un 

campione di circa 360 persone, coinvolte grazie alla condivisione di un link tramite 

Instagram e Whatsapp, e  stata estremamente significativa.  

I risultati della prima parte di questionario, in cui venivano mostrati diversi tipi di snack 

sia tradizionali che prodotti con farina a base di insetti, hanno dimostrato che il packaging 

di un prodotto puo  distogliere l’attenzione dagli ingredienti, inducendo persino coloro che 

si dichiarano contrari ai novel food, a mangiarli. Allo stesso modo,  i risultati emersi dalla 

seconda parte del test hanno confermato quanto evidenziato dalla letteratura: una forte 

resistenza al consumo di insetti come fonte alimentare umana. I principali fattori di questa 

avversione sono: il disgusto, la scarsa disponibilita  di prodotti sul mercato e i timori legati 

alla sicurezza alimentare. Anche la mancanza di occasioni di consumo e  risultata essere 

un ulteriore elemento determinante del non-consumo, rivelando un potenziale "oceano 

blu" per le aziende interessate a entrare in questo settore. 

Tra gli intervistati solamente il 9% ha dichiarato di consumare, o aver consumato, cibo a 

base di insetti, un dato estremamente riduttivo considerando che essi sono parte 

integrante della cucina tipica di alcuni paesi asiatici. Dalle analisi e  emerso, inoltre, che la 

principale ragione che ha spinto questi individui ad avvicinarsi all’entomofagia e  stata la 

curiosita .  

I risultati piu  significativi, tuttavia, sono emersi dall’analisi dei dati dell’Implicit 

Association Test, il quale ha rilevato un numero maggiore di errori nel caso in cui le 

associazioni riguardavano cibo a base di insetti ed emozione positiva e cibo quotidiano ed 

emozione negativa. Al contrario, gli errori risultavano meno frequenti quando le 

associazioni erano tra cibo quotidiano ed emozione positiva e insetti ed emozione 

negativa. Questo indica un forte legame tra il cibo tradizionale, come la pizza o il pollo, e 

la percezione di piacere e allo stesso modo si osserva un legame altrettanto forte tra le 

immagini raffiguranti insetti e la percezione di disgusto. Questo risultato determina una 

forte argomentazione a favore della tesi di partenza, per la quale il cibo risulta un tema 

strettamente collegato alla cultura. Questo puo  essere spiegato anche dai valori dei tempi 

medi di risposta dello Iat, i quali hanno nuovamente confermato dei valori piu  bassi nei 
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casi in cui le associazioni risultavano piu  forti (cibo quotidiano e emozione positiva; insetti 

ed emozione negativa) e dei valori piu  elevati per le associazioni piu  deboli (insetti ed 

emozione positiva; cibo quotidiano ed emozione negativa). 

In conclusione, l'elaborato ha confermato la tesi di partenza, identificando il disgusto e i 

fattori culturali come i principali ostacoli all'adozione dell'entomofagia. Tuttavia, 

nonostante i dati evidenzino una forte resistenza iniziale, le opportunita  di crescita di 

questo mercato potrebbero essere significative in futuro. L'entomofagia infatti, 

rappresenta un'alimentazione alternativa sostenibile e ricca dal punto di vista 

nutrizionale, aprendo così  nuove prospettive per l'industria alimentare, soprattutto in un 

contesto in cui l’attenzione per la sostenibilita  e la diversificazione delle fonti proteiche e  

sempre piu  marcata. 
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