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NEUROSCIENZE E MARKETING NUTRIZIONALE

Brain imaging dell’efficacia comparata di diversi 

format di etichette nutrizionali 

Gianpiero Lugli 

 

 



 Perché assumiamo frequentemente cibi 

ipercalorici in quantità eccessive ?? 

Le responsabilità  della crescita di obesità e 
malnutrizione : Industria, Distribuzione, Governi 

Fattori  genetici /metabolici/ clinici (10%) e 
mentali ( 90%) / controllo – iperattivazione NAC 

Il cibo viene consumato prima dalla mente e poi 
dal corpo,  in quanto la semplice osservazione 
attiva  il sistema limbico, ma in diversa misura in 
obesi - normopeso 

 



Plasticità del gusto e mktg nutrizionale 

 
Rilevazione e gradimento dei gusti  

Memorie del gusto 

Il ricordo come meccanismo cognitivo 

di cambiamento : 

Tutte le volte che richiamiamo alla coscienza le 

emozioni che hanno caratterizzato una data 

esperienza operiamo modifiche sull’archivio 

Frequenza di consumo  e gradimento  

 

 



Il marketing nutrizionale 

Il marketing nutrizionale nella prospettiva di 

Industria, Distribuzione e Governo 

La rilevanza della comunicazione  nello 

stimolare la desiderabilità di un alimento , la 

soddisfazione nel consumo e la  sazietà  

Il Dipartimento di Economia ed il dipartimento 

di Neuroscienze UNIPR hanno studiato in 

particolare la comunicazione nutrizionale con la 

fMRI e l’AF  

 



Gli errori della comunicazione nutrizionale 

basata su scelte consapevoli 

Il  rapporto cibo–mente  degli obesi per le neuroscienze: 

sistema limbico e forza di volontà 

Limiti della mente cognitiva nell’utilizzo di etichette testuali 

BoP per acquisti molteplici in un’unica visita 

Le etichette nutrizionali in formato testuale non sono 

uno strumento efficace nella lotta all’obesità, in quanto : 

 orientate ad un apprendimento cognitivo / deduttivo, mentre 

occorre stimolare un apprendimento associativo e sostenere così 

decisioni nutrizionali corrette in maniera automatica  

 l’effetto cognitivo sulla sazietà può vanificare la scelta 

ipocalorica degli obesi in dieta ( TT ) 
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Esempio di etichetta testuale bop 



Efficacia delle etichette testuali nella 

letteratura neuroscientifica 

PERSONE CHE 
HANNO LETTO E 
COMPRESO 

Etichetta ipercalorica 
+NAC 

Etichetta ipocalorica 
-NAC 

Obesi non in dieta ACQUISTA  
SAZIA  PRESTO 

NON ACQUISTA 

Obesi in dieta 

+ freno cognitivo -freno cognitivo 
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Efficacia delle etichette testuali nella 
letteratura neuroscientifica 

PERSONE CHE 
HANNO LETTO E 
COMPRESO 

Etichetta ipercalorica 
+NAC 

Etichetta ipocalorica 
-NAC 

Obesi non in dieta ACQUISTA  
SAZIA  PRESTO 

NON ACQUISTA 

Obesi in dieta NON ACQUISTA ACQUISTA 
SAZIA TARDI 

+ freno cognitivo -freno cognitivo 
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Le etichette non testuali attualmente in 
sperimentazione  
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Le etichette nutrizionali analizzate con la 

risonanza magnetica funzionale (fMRI) 
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Confronto dell’efficacia delle etichette in formato testuale 

/ icona rispetto alle etichette in formato  colore / immagine  

La maggior risonanza emotiva / cognitiva  alla vista di 

un’ etichetta nutrizionale equivale ad una maggior 

probabilità di reazione all’informazione con 

comportamenti idonei al controllo ponderale 

Le ipotesi verificate con la risonanza magnetica 

funzionale (fMRI) nelle due condizioni : osservazione 

e scelta 

Le aree cerebrali analizzate : insula, putamen, cingolo 

medio, ipotalamo, corteccia prefrontale 
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Il protocollo sperimentale per il compito di 

osservazione e scelta  
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Risultati di attivazione dell’insula nel gruppo 

di soggetti obesi : osservazione   

Light  

Regular  
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Risultati di attivazione dell’insula nel gruppo 

di soggetti normopeso : osservazione 
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Risposta dell’Insula  nei soggetti normo peso / sovrappeso alla vista delle 4 

etichette sui prodotti light – regular  nella condizione scelta  



Risposta del Putamen nei soggetti normo peso / sovrappeso alla 
vista delle etichette sui prodotti light nella condizione scelta  
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L’efficacia delle diverse etichette nello scoraggiare la scelta dei 
prodotti ipercalorici e sostenere la scelta dei prodotti ipocalorici, 

misurata attraverso l’attivazione del Cingolo Medio 
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L’efficacia delle diverse rappresentazioni nutrizionali nello scoraggiare la 

scelta dei prodotti ipercalorici e sostenere la scelta dei prodotti ipocalorici, 

misurata attraverso l’attivazione dell’ipotalamo 



 Nel contrasto di imaging tra la versione light dell’etichetta 

STELLA verso tutte le altre etichette in versione light, 

osserviamo una maggiore attivazione del lobo frontale destro, 

ed in particolare della corteccia prefrontale (PFC) e del giro 

frontale inferiore (IFG)  

 I risultati ottenuti per la corteccia prefrontale  indicano che la 

sua attivazione è specifica per il compito di scelta e non avviene 

in automatico nel compito di osservazione 

  La corteccia prefrontale DX non si attiva per le etichette 

testuali mentre si attiva per le etichette a stelle che, quindi, 

veicolano contenuti informativi agevolmente processati dalla 

mente cognitiva. 

Impatto cerebrale delle etichette a stella  
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Risultati di attivazione della corteccia 

prefrontale nel gruppo di soggetti obesi  
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CONCLUSIONI 

INEFFICACIA ETICHETTE TESTUALI 

FACILITA’ DI COMPRENSIONE DELLE 

ETICHETTE A  STELLA PER IDM / GDO 

MAGGIORE EFFICACIA DELLE 

ETICHETTE BODY PER IDM / GDO 

 SCONSIGLIAMO IL REGISTRO NEGATIVO 

QUALI SVILUPPI OPERATIVI NEL TRADE? 

 



Il marketing nutrizionale delle Insegne 

 Inserimento di  varianti light, free from e funzionali  

 Integrazione delle etichette a scaffale con valori / simboli nutri- 

zionali per compensare le carenze IDM ( Wal-Mart , Wegman ); 

 APP  e motori di ricerca che personalizzano la selezione  

 Branding distributivo (my fit lifestyle’ di Tesco,  4-10 COOP )   

 Comunicazione  della PL (Metro,Gigante, PAM, Lidl,Carrefour) 

 Miglioramento della  visibilità dei prodotti ipocalorici con soglie 

nutrizionali in avancassa ( Tesco – Unes ) 

 Nudging dei prodotti  ortofrutticoli  ( SOGEGROSS  ) 

 Merchandising nutrizionale ( esperimento COOP ) 
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La comunicazione nutrizionale di categoria 
in COOP  : categoria biscotti / silhouette 



La comunicazione nutrizionale di categoria 
in COOP  : categoria biscotti / stelle 
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