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IL RUOLO DEGLI INFLUENCER NELLA
COMUNICAZIONE DEI RISCHI ALIMENTARI.
IL PROGETTO «SALE, PEPE E SICUREZZA)>
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Riassunto

Negli ultimi anni ricercatori e professionisti della comunicazione hanno concentrato la loro attenzione sugli influen-
cer: editorialisti, blogger, pagine Facebook e Twitter star seguiti da numerosi utenti, sui quali possono esercitare
un’influenza. Queste figure possono essere degli alleati strategici per una comunicazione efficace della scienza e della
salute. Coinvolgere i food blogger come influencer in una campagna di comunicazione dei rischi alimentari é l’idea
alla base di «Sale, pepe e sicurezzay, un progetto realizzato dall’Istituto Zooprofilattico Sperimentale delle Venezie
per promuovere buone pratiche igienico-sanitarie legate al consumo degli alimenti. L’articolo descrive e discute
criticamente la metodologia e risultati ottenuti dal progetto.

Abstract

In the last years researchers and communication professionals have focused their attention on influencers, i.e. colum-
nists, bloggers, Facebook pages and Twitter stars followed by many Internet users. These figures can be strategic allies
for effective science and health communication. Engaging food bloggers as influencers to promote a food risk com-
munication campaign is the main idea behind “Sale, pepe e sicurezza” [ “Salt, pepper and food safety”’]. The project,
led by the Istituto Zooprofilattico Sperimentale delle Venezie — an Italian health authority and research organization
for animal health and food safety, aimed to promote good hygiene/sanitation practices related to the consumption of
food. The article describes and critically discusses the methodology and the results of the project.

Parole chiave: Comunicazione della scienza, Comunicazione della salute, Comunicazione del rischio alimentare,
Influencer marketing, Digital PR.

Keywords: Science communication, Health communication, Food risk communication, Influencer marketing,
Digital PR.

1. Intermediari della comunicazione: chi sono gli
influencer

famiglia segue riviste e blog sulla moda; durante le
elezioni, leggiamo il nostro editorialista preferito e di-
scutiamo i temi della campagna elettorale con gli ami-

Secondo la teoria del flusso a due fasi della comu-
nicazione di Lazarsfeld e Katz [1], un classico della
ricerca sociale sugli effetti dei media, i messaggi co-
municati al pubblico attraverso i mezzi di comuni-
cazione vengono costantemente filtrati, amplificati e
rielaborati da figure intermedie, gli opinion leader.
Questi sono persone che appartengono alla nostra rete
sociale o che “frequentiamo” proprio attraverso i me-
dia, di cui ci fidiamo e di cui siamo interessati a co-
noscere I'opinione su un determinato argomento. E un
esperienza che facciamo nella vita di tutti i giorni: per
acquistare un nuovo computer, chiediamo consiglio al
collega appassionato di tecnologia, lettore fedele delle
principali riviste del settore; per decidere come vestir-
ci per una cerimonia, ci facciamo assistere da chi in

ci. Difficilmente quindi i messaggi provenienti dalle
campagne di comunicazione possono influenzare in
modo diretto le nostre percezioni, i nostri atteggia-
menti e i nostri comportamenti riguardo a un deter-
minato argomento; ma possono riuscirci attraverso il
contesto sociale che ci circonda e I'influenza esercita-
ta su di noi dagli opinion leader.

I1 ruolo di queste figure all’interno di un flusso di
comunicazione a piu fasi € noto dagli anni 50, ma con
l’avvento di Internet come canale di comunicazione
il concetto ¢ tornato alla ribalta. Blog, social media
e altre piattaforme del web 2.0 [2] hanno permesso
infatti a molti utenti di diventare produttori di conte-
nuti on-line e di raggiungere un pubblico di “segua-
ci” (follower), trasformando potenzialmente ciascun
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utente in un medium [3]. Per questo negli ultimi anni
ricercatori e professionisti della comunicazione hanno
concentrato la loro attenzione sui cosiddetti influen-
cer: editorialisti, blogger, pagine Facebook e Twitter,
star seguiti da numerosi follower, sui quali possono
esercitare un’influenza. Il concetto di influencer si ¢
sviluppato in particolare nell’ambito della comunica-
zione d’impresa, sia a livello teorico con la definizione
di influencer marketing [4] che a livello professionale,
con la nascita di tecniche specializzate nelle relazioni
pubbliche con questo tipo di stakeholder (digital PR)

[5].

2. La comunicazione della scienza, tra vecchi e
nuovi paradigmi

A queste forme generali di funzionamento della co-
municazione di massa e della comunicazione digitale
non si sottrae la discussione di informazioni scienti-
fiche nello spazio pubblico, ovvero la comunicazione
pubblica della scienza [6]. Enti e ricercatori sono oggi
sempre piu chiamati a comunicare la propria attivita
scientifica, i risultati raggiunti e le loro ricadute pra-
tiche: non solo per aumentare la diffusione di cono-
scenze ¢ la cultura scientifica della collettivita [7], ma
anche per la necessita di legittimare la sua utilita di
fronte a quanti forniscono i finanziamenti necessari a
sostenerla [8] (i cittadini attraverso le istituzioni pub-
bliche, gli investitori attraverso aziende e fondazioni
private).

La ricerca sulla comunicazione della scienza ha
da tempo evidenziato I'importanza di andare oltre la
divulgazione, ovvero la concezione della comunica-
zione come attivita rivolta esclusivamente a colmare
il deficit di conoscenze di un pubblico generico. Oggi
si tende infatti a considerare la comunicazione scien-
tifica come un continuum, che si rivolge a pubblici di-
versificati per conoscenze, competenze e interessi [9].
Il concetto di divulgazione ¢ inoltre associato spes-
so a un modello di comunicazione top-down, in cui
sono solamente gli esperti a parlare, con un pubblico
relegato a mero ricevente passivo delle informazioni
trasmesse. Intendiamoci: I’obbiettivo di divulgare co-
noscenze al pubblico ¢ una componente ineluttabile
della comunicazione scientifica, ma affinché questo
avvenga ¢ senz’altro necessario trovare forme meno
monodirezionali e generaliste, piul interattive ¢ target-
tizzate per farlo. Non solo perché gli scienziati non
sono sempre gli unici detentori di un sapere interes-
sante, utile, legittimo, etico; ma anche perché — come
insegnano la ricerca sociale e il marketing — ¢ in que-
sto modo che funziona la comunicazione tout court.
Draltra parte ¢ questa la direzione verso cui sono

indirizzate riflessioni e modelli anche in altri ambiti
di studio e pratica della comunicazione, come quelli
della comunicazione pubblica e della comunicazione
sociale [10,11,12].

Per progettare e realizzare attivita, eventi e campa-
gne di comunicazione della scienza efficaci ¢ quindi
importante adottare strategie, pratiche e professiona-
lita allo stato dell’arte nell’ambito comunicazione, in
grado di raggiungere effettivamente un pubblico po-
tenzialmente interessato alla comunicazione prodotta
e ingaggiarlo all’interno della comunicazione stessa.
Il rischio ¢ altrimenti quello di produrre comunicazio-
ni autoreferenziali [13], incapaci non solo di influen-
zare i comportamenti di chi le riceve, ma anche sola-
mente di suscitare la minima attenzione.

3. Comunicare la salute e i rischi alimentari

La comunicazione pubblica della scienza puo ri-
guardare temi diversi: uno di quelli su cui converge
maggiormente |’attenzione di addetti ai lavori e opi-
nione pubblica ¢ quello della salute [14]. L’analisi so-
ciologia ha messo in luce come il concetto di salute sia
cambiato: se un tempo la salute era definita prevalen-
temente in negativo, come assenza clinica di malattia,
oggi al termine sono associati significati pit ampi, che
includono aspetti legati al benessere psicofisico e alla
qualita della vita [15, 16]. La definizione di cio che ¢
sano ¢ inoltre sempre meno appannaggio esclusivo di
esperti ed Enti sanitari, impegnati in attivita di co-
municazione per ’adozione di comportamenti corretti
da parte del pubblico e sempre piu il risultato di una
negoziazione, all’interno di un campo di discussione
mediatizzato, in cui il sapere scientifico e le istituzio-
ni devono interagire con altri interlocutori, come le
aziende farmaceutiche e agroalimentari, i giornalisti
e gli opinion leader, le associazioni di cittadini [8].

La comunicazione e la promozione della salute de-
vono inoltre fare spesso i conti con principi e logiche
della comunicazione del rischio [17], un termine con
cui si identificano gli scambi di informazioni e rap-
presentazioni sociali sulla valutazione di situazioni
potenzialmente pericolose ¢ le decisioni sui compor-
tamenti da adottare per affrontarle [18]. Non ¢ raro in-
fatti che esperti e istituzioni siano chiamati a valutare
rischi per la salute e a fornire consigli al pubblico in
situazioni di incertezza scientifica [19]. L’incapacita
di gestire la comunicazione di questa incertezza, in
particolar modo durante situazioni critiche, puo sia
generare casi in cui rischi effettivi vengono sottosti-
mati dal pubblico e dalle istituzioni politiche che li
dovrebbero gestire (si pensi al caso “mucca pazza”
negli anni ’90), sia alimentare credenze e allarmismi
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ingiustificati (come nel caso dell’influenza aviaria ne-
gli anni 2000) [20].

E nell’intersezione tra comunicazione della scien-
za, comunicazione della salute e comunicazione del
rischio che si inserisce il filone di ricerche e progetti
sulla comunicazione dei rischi alimentari sviluppatosi
negli ultimi decenni. A fare da spartiacque all’interno
di quest’ambito ¢ stato il Libro bianco sulla sicurezza
alimentare pubblicato nel 2000 dalla Commissione
Europea [21], che riconosce come una responsabili-
ta delle autorita pubbliche la necessita di informare i
consumatori sui rischi alimentari e coinvolgerli nella
loro valutazione, con I'obiettivo di rendere trasparenti
le modalita di produzione e controllo degli alimenti
e favorire un consumo consapevole. Il Libro bianco
non solo ha portato a includere la comunicazione del
rischio alimentare tra i mandati dell’Autorita euro-
pea per la sicurezza alimentare (EFSA), istituita nel
2002; ha anche favorito la nascita di ricerche, progetti
e iniziative sulla comunicazione dei rischi alimentari
ispirate agli stessi principi e realizzati da altri centri
di ricerca ed Enti sanitari, sia a livello europeo che a
livello nazionale [22].

4. 1l progetto «Sale, pepe e sicurezza»

Testare una strategia di influencer marketing e di-
gital PR in una campagna per la comunicazione dei
rischi alimentari ¢ I'idea alla base di «Sale, pepe e
sicurezza», un progetto di ricerca-azione realizzato
tra il 2015 e il 2016 dall’Istituto Zooprofilattico Spe-
rimentale delle Venezie (IZSVe), Ente sanitario che si
occupa di sorveglianza, ricerca e comunicazione negli
ambiti della salute animale e della sicurezza alimen-
tare. L’obiettivo dell’intervento era duplice: da un lato
realizzare una campagna di comunicazione sui rischi
alimentari; dall’altro valutare criticamente se questo
tipo di strategie di comunicazione e interazione con
il pubblico risultavano applicabili ed efficaci in que-
sto specifico campo della comunicazione. Il progetto
¢ stato realizzato nell’ambito di una ricerca corrente
(RCIZSVe 05/2013) finanziata dal Ministero della Sa-
lute e coordinata dall’IZSVe in collaborazione con il
Servizio Igiene Alimenti e Nutrizione (SIAN) dell’A-
zienda ULSS 20 di Verona e il Dipartimento di Scien-
ze Umanistiche dell’Universita di Catania.

E stata utilizzata la metodologia della ricerca-azio-
ne, una modalita di fare ricerca nata nell’ambito delle
scienze sociali [23] e in seguito applicata a diversi am-
biti disciplinari [24]. La ricerca-azione ¢ basata su un
“approccio clinico”, che prevede una fase diagnostica,
I’analisi di una situazione sociale, e una fase terapeu-
tica, in cui si introducono dei cambiamenti nella si-

tuazione e se ne valutano gli effetti [25]. Per questo la
ricerca-azione ¢ un metodo adatto a condurre progetti
che intervengono direttamente all’interno della realta
sociale, con l’obiettivo di produrre conoscenze imme-
diatamente applicabili e testare empiricamente nuove
teorie [26]. Di seguito riportiamo le principali fasi in
cui si ¢ articolato il progetto «Sale, pepe e sicurezzay,
condotto in base alle principali teorizzazioni di questa
metodologia [27, 28].

4.1. Diagnosi

In Europa oltre il 30% delle tossinfezioni alimen-
tari vengono contratte in ambiente domestico e sono
dovute a comportamenti errati al supermercato e in
cucina [29, 30]. E nota inoltre la crescente preoccu-
pazione dei consumatori europei verso la presenza di
sostanze chimiche negli alimenti, nonostante i dati
diffusi dall’EFSA sulle contaminazioni chimiche in-
dichino valori entro i limiti previsti dalle normative
[31]. Diverso il discorso per quanto riguarda il rischio
nutrizionale, dove 'impatto di stili alimentari scorret-
ti sulla salute ha assunto, secondo I’Organizzazione
Mondiale della Sanita, dimensioni epidemiche nel
mondo occidentale, con 'aumento di malattie croni-
che cardio-vascolari, tumori, diabete e obesita [32].
Per promuovere la salute pubblica legata al consumo
di alimenti € quindi importante aumentare le cono-
scenze scientifiche dei consumatori sulla microbio-
logia, sulla chimica e sugli aspetti nutrizionali degli
alimenti, rendendoli maggiormente consapevoli del
loro ruolo nella gestione di questo tipo di rischi [33].

In ambito alimentare gli influencer per eccellen-
za sono i food blogger, ovvero quanti gestiscono un
blog con cui pubblicano in Rete ricette e informazioni
relative al mondo della cucina [34]. In Italia, i food
blogger generano milioni di visualizzazioni dei loro
contenuti e di interazioni con i propri follower [35].
Da questo nasce I'idea di una campagna di comunica-
zione sui rischi alimentari basata sul coinvolgimento
dei food blogger.

4.2. Pianificazione dell’azione

Si ¢ deciso di strutturare l'intervento in tre mo-
menti:

® Analisi dei food blogger italiani: ¢ stata prevista
un’esplorazione delle caratteristiche dei food
blogger italiani ¢ delle loro percezioni nei con-
fronti dei rischi alimentari attraverso una survey
on-line, per valutare preventivamente la fattibi-
lita dell’iniziativa e I'interesse a collaborare a un
progetto di questo tipo;

* Corso di formazione on-line per i food blogger: ¢
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stata programmatala realizzazione di un corso di
formazione on-line, basato su una serie di video
e di info grafiche, che affrontasse le principali
tematiche dei rischi alimentari; il coinvolgimen-
to dei food blogger nell’iniziativa ¢ stato basa-
to sulla possibilita offerta loro di partecipare in
forma riservata e gratuita al corso e di interagire
con degli esperti su questi temi;

niziativa: ¢ stato progettato di rendere pubblici,
al termine del corso di formazione, video ¢ info
grafiche del corso in un sito web dedicato, e di
chiedere ai food blogger di condividere con i
loro lettori i contenuti appresi, il sito web dell’i-
niziativa e i materiali pubblicati; il monitoraggio
degli accessi al sito web attraverso strumenti di
web analytics sarebbe stato utilizzato per verifi-

* Pubblicazione del corso e divulgazione dell’i- care I'impatto e I’efficacia dell’iniziativa.
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Fig. 1. Homepage del sito web www.salepepesicurezza.it. Nel primo mese dal lancio della campagna, il sito web ha ricevuto 2.712
visite da 2.011 utenti diversi (fig. 2). Di queste visite, 1.396 hanno visualizzato almeno un contenuto (video o scheda) tra quelli
pubblicati nel sito web. Per ogni vista in cui ¢’¢ stata almeno un’interazione, sono stati visualizzati o scaricati in media 2,98 con-
tenuti. Gli utenti sono arrivati al sito web: per il 59,6% da referral (link contenuti in siti web ed e-mail aperte su client web); per
il 22,6% da traffico diretto (URL digitata nel browser o salvata nei preferiti, link da e-mail aperte su client non web); per il 12,5%
da un link sui social network; per il 5,3% dai motori di ricerca.
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4.3. Azione e risultati ottenuti Al corso hanno partecipato 130 food blogger. L’e-
rogazione del corso ¢ avvenuta attraverso la piatta-

La survey iniziale ha coinvolto 277 food blogger, forma e-learning dell’Istituto Zooprofilattico Speri-
reclutati grazie anche alla collaborazione dell’Asso- mentale delle Venezie. Al suo interno ¢ stato creato
ciazione Italiana Food Blogger (AIFB). I food blogger un forum in cui i partecipanti hanno potuto interagi-
sono risultati essere prevalentemente donne (88,1%), re con l’esperto, ponendogli domande e richiedendo
con un’eta compresa tra i 31 e 40 anni (40,1%), resi- chiarimenti o approfondimenti sui temi trattati. Al
denti nel Nord-Ovest (35,7%), con un titolo di studio termine del corso riservato ai blogger, i materiali dello
medio-alto (36,1% diploma di scuola secondaria su- stesso (video, info grafiche) sono stati pubblicati in un
periore, 33,2% laurea) e occupati (66,8%). L’'indagine portale dedicato e accessibile gratuitamente da tutti:
ha permesso di appurare che molti food blogger erano salepepesicurezza.it (Fig. 1), promosso sia attraverso
interessati a conoscere di piu rispetto alla sicurezza i canali di comunicazione istituzionali (siti web, new-
alimentare e ai modi per garantirla, ed erano quin- sletter, social media) degli Enti coinvolti nel progetto,
di effettivamente dei potenziali alleati per divulgare sia grazie alla condivisione del suo indirizzo e dei suoi
informazioni per una preparazione domestica sicura contenuti effettuata dai food blogger che avevano par-
degli alimenti. tecipato al corso.

Successivamente ¢ stato realizzato il corso di for- Al contrario di quanto ci si potesse aspettare, i
mazione, basato su una serie di 32 brevi video in cui principali referral non sono stati pero i siti web dei
un esperto di sicurezza alimentare espone i rischi mi- food blogger coinvolti (fig. 3). 11 44,6% dei referral
crobiologici, chimici e nutrizionali legati al consumo proveniva da ilfattoalimentare.it, rivista on-line che si
di alimenti. I video individuano inoltre buone pratiche occupa di tematiche legate all’alimentazione; il 36,2%
da adottare per acquistare, conservare, manipolare e dal sito web istituzionale dell’IZSVe izsvenezie.it; il
cucinare le diverse tipologie di alimenti. I contenuti 14,1% alimenti-salute.it. portale tematico sulla sicu-
dei video sono stati sintetizzati e approfonditi in una rezza alimentare dell’Azienda USL Modena. Molte
serie di info grafiche, pensate sia per supportare i food delle rimanenti visite (5,1%) derivavano inoltre da
blogger nell’apprendimento, sia per facilitare la condi- client e-mail web, in quanto la notizia della campagna
visione dei contenuti del corso tra i loro follower nella era stata ripresa anche nelle newsletter collegate al
fase successiva del progetto. sito istituzionale dell’IZSVe e al portale dell’Azienda
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Fig. 2. Dati generali sugli accessi al sito web salepepesicurezza.it nel primo mese di pubblicazione.
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1.615
% del totale: 59,55%
(2.712)

1. iFattoalimentare.it

F21 (44,64%)

2. izsvenezie.it

S84 (36,16%)

3. alimenti-salute.it

227 (14,06%)

4. sian.ulss20_verona.it

21 (1,30%)

5. formazione.izsvenezie.it

13 (0,80%)

6. filippinifranco.it

7 (0,43%)

7- mail50b_ webmail libero._it 4 (0,25%)
8. mail26a. webmail_ libero.it 3 (0,19%)
9. mail35a. webmail libero_it 3 (0,19%)
100 mail_tiscali.it 2 (0,12%)
11, mail11b.webmail libero.it 2 (0,92%)
12 mails6a. webmail libero_it (0, 12%)

Fig. 3. Principali referral del sito web salepepesicurezza.it nel primo mese di pubblicazione.

USL di Modena. 1 traffico web generato dai food blog
verso il sito web della campagna ¢ quindi risultato so-
stanzialmente trascurabile.

4.4. Valutazione dell’azione e lezioni apprese

Lo scarso impatto generato dai food blog nella
divulgazione della campagna ¢ riconducibile princi-
palmente alla difficolta del coinvolgimento dei food
blogger piu influenti, riscontrata durante la fase di
reclutamento dei partecipanti all’iniziativa. Il numero
dei partecipanti al corso ¢ stato elevato, ma il peso
specifico in termini di follower di ognuno di questi
era abbastanza limitato. Ipotizziamo che I'incapacita
di coinvolgere i blogger piu influenti possa essere a
sua volta ricondotta a due motivazioni principali: 1) la
mancanza di una ricompensa adeguata per la parteci-
pazione al progetto — la possibilita di frequentare gra-
tuitamente un corso on-line su tematiche di sicurezza
alimentare non ha esercitato un’attrattiva sufficiente;
2) una scarsa riconoscibilita dell’ente che ha promosso
I'iniziativa — molti degli stessi partecipanti al progetto
non conoscevano in precedenza ’[ZSVe e, in genera-
le, il ruolo degli Istituti Zooprofilattici Sperimentali
e il loro impegno per la promozione della sicurezza
alimentare. Queste interpretazioni sono in linea con
quanto gia evidenziato da altre ricerche, secondo le
quali la ricompensa ¢ un fattore chiave di motivazione
per riuscire a coinvolgere gli influencer in progetti di
comunicazione on-line [36], e la fiducia pregressa nei

confronti dell’istituzione che promuove i messaggi ¢
un prerequisito per coinvolgere il target in una comu-
nicazione del rischio efficace [37, 38].

L’iniziativa ¢ riuscita comunque a raggiungere un
pubblico, seppur non molto ampio, grazie ai canali di
comunicazione istituzionali degli Enti che I’hanno
promosso (siti web, newsletter, relazioni con i media).
Questo risultato da un lato evidenzia I'importanza di
integrare attivita di comunicazione basate sul coinvol-
gimento di influencer ad altre attivita basate su canali
owned (controllati dall’emittente) e paid (spazi a paga-
mento) [39]; dall’altro sostiene I’idea che il ricorso ad
attivita pubblicitarie sia inevitabile per riuscire effet-
tivamente a far arrivare i messaggi delle campagne di
comunicazione pubblica ai target di riferimento [40].

5. Conclusioni

La ricerca-azione produce necessariamente cono-
scenza limitata, che puo essere confermata o confu-
tata solamente da altri casi di studio e dalla triango-
lazione di risultati con altre metodologie [23-28]. La
generalizzabilita dei risultati ottenuti dal progetto
«Sale, pepe e sicurezza» ¢ quindi limitata dalla meto-
dologia adottata e dalle caratteristiche specifiche del
singolo caso. E necessario esplorare e analizzare ulte-
riormente il ruolo degli influencer all’interno della co-
municazione della scienza, della salute e del rischio.
Riteniamo ragionevole ipotizzare che in altri progetti
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il coinvolgimento di queste figure potrebbe rivelarsi
piu efficace di quanto lo sia stato nel caso presentato.

Infine, al di 1a dei risultati raggiunti, il progetto
«Sale, pepe e sicurezzay ci sembra interessante per tre
motivi: 1) ¢ basato su un modello di comunicazione
a piu fasi, con riceventi diversificati e che, a vari li-
velli, possono esprimere diversi gradi di interazione
un modello che cerca quindi di superare modalita di
comunicazione massificate e a senso unico; 2) ¢ basa-
to sull’applicazione di strategie e tecniche di comuni-
cazione tipiche del marketing digitale, che oggi sono
standard de facto della comunicazione contempora-
nea; 3) ¢ stato pensato in modo tale da poter misurare
e valutare la sua efficacia, quindi cercando di evitare
sin dalla fase di progettazione ’autoreferenzialismo
che spesso caratterizza le iniziative di divulgazione.

«Sale, pepe e sicurezza» rappresenta insomma un
tentativo interessante di comunicazione dei rischi
alimentari basata su approcci e tecniche aggiorna-
te nell’ambito della comunicazione, sia dal punto di
vista teorico che tecnico. Se elevare la qualita della
comunicazione scientifica e istituzionale della ricer-
ca italiana ¢ un obiettivo comune, ¢ auspicabile che
progetti basati su un simile approccio non rimangano
episodi isolati, ma vengano condivisi, discussi e co-
stantemente migliorati.
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