Linee guida per la progettazione
di una campagna di comunicazione
sul rischio alimentare

l'informazione suggerita dai giovani
sul caso epatite A nei frutti di bosco
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Cosa significa comunicare i rischi
alimentari?

Negli ultimi decenni le questioni alimentari sono
state sempre di piu oggetto di attenzione da parte
delle istituzioni, dei cittadini e dei mass media:
ripetute emergenze e scandali alimentari hanno
messo in luce la vulnerabilita del sistema, compreso
quello dei controlli, nel percorso che le materie
prime compiono per arrivare sulle nostre tavole a
partire dai luoghi di produzione.

In queste situazioni, quando la comunita
scientifica & chiamata a fornire risposte certe e
veloci sulle caratteristiche e I'entita del rischio
alimentare, nuovo o emergente che sia, &€ comunque
fondamentale che la comunicazione sia adeguata a
soddisfare tali richieste. Solo in tal modo si genera
una percezione del rischio quanto piu vicina
possibile al rischio reale, quello stimato dagli esperti
e oggetto principale delle informazioni, evitando
che il pericolo sia sopravvalutato o, come avviene
talvolta e purtroppo, sottovalutato.

La progettazione attenta alla correttezza dei
contenuti da parte delle Istituzioni di specifici
interventi di comunicazione indirizzati alla
popolazione €, dunque, una delle strategie da
adottare per prevenire efficacemente i rischi
alimentari ed educare i consumatori a pratiche
di acquisto, conservazione e manipolazione degli

alimenti piu corrette e sicure.

Per raggiungere tali obiettivi, il piano di
comunicazione deve essere strutturato in fasi che

ouida per la progettazione diuna campag

mentare

rISCNIO &

devono essere regolarmente attuate e monitorate,
nelrispettodelleesigenzedel contestoincuisiandra
ad agire e delle risorse a disposizione. Quindi, deve
mirare precisamente al target prescelto in termini
di messaggio, strumenti e mezzi. Parallelamente
alla pianificazione degli interventi, non deve
mancare il momento della verifica dell'impatto e del
raggiungimento degli obiettivi preposti attraverso
la costruzione di un sistema di indicatori.

Questa & una prassi metodologica ormai
consolidata nel settore della comunicazione e
del marketing, ma negli ultimi decenni anche
le Istituzioni pubbliche attive nel campo della
sicurezza alimentare hanno iniziato a utilizzare
questo approccio per realizzare azioni di
comunicazione che si rivolgano efficacemente al

cittadino consumatore.

Nel dettaglio, il processo di realizzazione di una
campagna di comunicazione si basa sulle seguenti
fasi:

Analisi del contesto

Definizione degli obiettivi

Definizione del target

Budget e competenze

Scelta dei contenuti

Scelta dei canali e degli strumenti
Realizzazione della campagna
Misurazione e valutazione dei risultati
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Analisi complessiva dell’efficacia
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Perché delle linee guida sulla
comunicazione dei rischi alimentari?

Queste
all'interno del progetto di ricerca finalizzata RF

linee guida sono state prodotte

2/2009 “Riduzione di allarmismi ingiustificati da
parte dei consumatori attraverso la mappatura,
il monitoraggio e il miglioramento della
comunicazione del rischio realizzata dai media’,
finanziato dal Ministero della Salute e coordinato
dall’lstituto Zooprofilattico Sperimentale delle

Venezie.

llprogettoprevedevalosviluppodiunsistemaper
monitorarelapresenzaeladiffusionedell’argomento
“sicurezza alimentare-rischi alimentari” nei mass
media italiani per verificare quanto questi ultimi
concorrano o meno alla creazione di allarmismi
ingiustificati tra la collettivita, venendo meno a una
corretta comunicazione del rischio. Attraverso il
monitoraggio di alcune testate italiane online (La
Repubblica, La Stampa, Il Corriere della Sera, Il Sole
24 Ore) sonostaterilevatediverse allerte alimentari
che negli ultimi anni hanno coinvolto anche I'ltalia.
Un tema che ha sollevato particolare attenzione &
stato il rischio epatite A legato al consumo di frutti
di bosco surgelati crudi tanto da diventare il caso-
studio del progetto.

Nel corso del 2013, sono stati registrati in ltalia
e all'estero numerosi casi di epatite A, patologia
contratta in seguito al consumo di frutti di bosco
surgelati contaminati. Il rapido diffondersi di questa
nuova emergenza alimentare ha comportato
la necessita di informare tempestivamente il
consumatore sulle caratteristiche dell’epatite A e
sulle modalita per prevenire il rischio d’infezione.

Il Ministero della Salute ha gestito il processo
di comunicazione predisponendo uno spazio

web sul proprio sito dedicato a far conoscere le
caratteristiche del rischio (che cos’e I'epatite A),
le modalita di prevenzione (comportamenti da
adottare tra le mura domestiche) e lo sviluppo della
situazione epidemiologica in Italia e in Europa,
fornendo aggiornamenti sulla diffusione dei casi
di epatite A. La comunicazione via web & stata
affiancata alla diffusione di materiale cartaceo
(locandina “LEpatite A &€ una malattia causata da un
virus. Non correre il rischio! Segui queste semplici
regole”) da affiggere in luoghi pubbilici.

Su questa esperienza sono stati sentiti dei
(fascia 20-30 anni),
metodologia di tipo partecipativo descritta piu

giovani attraverso una
avanti, e costruite delle linee guida sulla base di
questi fabbisogni informativi e per pianificare una
campagna di comunicazione adeguata a questo
target. In particolare, & stata progettata una
campagna online, realizzata con gli strumenti messi
a disposizione dalle tecnologie web.

Destinate agli operatori del settore sanitario,
queste linee guida possono essere di supporto per
la progettazione di campagne di comunicazione
dedicate anche a rischi alimentari diversi dallo
specifico rischio epatite A perché, a prescindere
dalla tematica trattata, sono costruite sulla base di
unametodologiacondivisanelsettoredel marketing
e della comunicazione che le rende replicabili e
applicabili in contesti e situazioni diverse.
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A chi comunicare?

| giovani consumatori rappresentano un target
estremamente interessante e utile. Sono persone
cheiniziano afarescelte autonome anche in materia
di preparazione e consumo di alimenti in ambito
domestico.

Lafasciadietaconsiderata(20-30 anni) consente
di far apprendere conoscenze che possono
radicarsi e contaminare I'ambiente della famiglia,
dei conoscenti e amici, degli eventuali gruppi di cui
fanno parte. Sono i genitori di domani, coloro che
educheranno i propri figli ad adottare abitudini e
stili alimentari corretti.

Come sono state ricavate queste
linee guida?

La rilevazione degli elementi per costruire la
campagna di comunicazione sul rischio epatite
A da consumo di frutti di bosco crudi & avvenuta
attraverso l'applicazione della metodologia della
“consensus conference” (0 “scenario workshop”) che
ebasatasull'interazioneguidatatrapartecipantinon
esperti (rappresentativi del target della campagna)
ed esperti (in questo caso veterinari, biologi,
cuochi, comunicatori, sociologi). Cio ha permesso di
definire i contenuti del rischio in maniera condivisa
e, quindi, di strutturare lacampagna conla maggiore
probabilita di raggiungere I'efficacia attesa.

Attraverso il coinvolgimento attivo di un
gruppo di giovani consumatori sono stati discussi e
analizzati i seguenti aspetti:

1. il virus dell'epatite A: caratteristiche del
patogeno, modalita di trasmissione, ecc. (vedi
Fase 5. Scelta dei contenuti)

2. il rischio epatite A in ambito domestico: quali

pratiche adottare per la prevenzione e Ia
gestione del rischio tra le mura di casa (vedi
Fase 5. Scelta dei contenuti)

. scelta degli strumenti di comunicazione

web (siti web, forum, social network,
applicazioni web, ecc.) maggiormente
idonei alla realizzazione di una campagna di
comunicazione (vedi Fase 6. Scelta dei canali
e degli strumenti e Fase 7. Realizzazione della
campagna)

. definizione di modalita efficaci per la

promozione su web della campagna di
comunicazione (vedi Fase 6. Scelta dei canali
e degli strumenti e Fase 7. Realizzazione della
campagna).
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La campagna di comunicazione dal punto di vista dei giovani

La consensus conference, sebbene orientata al caso epatite A nei frutti di bosco consumati crudi, ha for-
nito indicazioni estendibili alla gestione della comunicazione per altri rischi alimentari laddove si voglia
realmente orientare atteggiamenti e comportamenti nei giovani. Ecco i loro suggerimenti.

1. La campagna di comunicazione dovra 4. Altre modalita di comunicazione
illustrare i seguenti argomenti tradizionali, da affiancare al web
- definizione e spiegazione scientifica del virus - invio di volantini/opuscoli casa per casa
dell’epatite A - realizzazione di materiali informativi cartacei
- modalita di trasmissione del virus all’'uomo, da distribuire nei supermercati
fornendo esempi di contagio diretto e indiretto - affissioni pubblicitarie alle fermate degli
- strategie diriduzione del rischio, per esempio: autobus
cuocere adeguatamente i prodotti surgelati (&
possibile utilizzare il microonde a patto che si Una campagna di comunicazione
raggiunga una temperatura di 100°C per almeno in breve
2 minuti); frutta e verdura si consumeranno
crude solo dopo lavaggio con prodotti Il punto di partenza della campagna di
disinfettanti a concentrazione appropriata comunicazione sara una pagina Facebook

dedicata, contenente video e animazioni che
espongono i contenuti scientifici selezionati,
link e collegamenti a fonti istituzionali,

2. Le informazioni dovranno essere in linea
con le modalita di comunicazione del web

nazionali e internazionali.

pratiche e di facile comprensione

veloci da cogliere

incisive

divertenti

accattivanti e impattanti, non allarmistiche

La capacita di diffusione propria del
social network permettera ai contenuti di
essere divulgati in maniera rapida e capillare
direttamente dagli utenti. Un primo lancio

della pagina avverra attraverso i portali web
di istituzioni e agenzie pubbliche attive nel
campo della sicurezza alimentare.

3. Glistrumenti e i canali per lanciare la
campagna via web

La campagna sara poi integrata e
supportata dalla produzione di materiali
cartacei esplicativi (volantini, brochure) da
distribuire nei luoghi pubblici (supermercati,
sale d’attesa di ospedali e ambulatori medici,
fermate degli autobus, stazioni), ma anche
nelle abitazioni dei consumatori tramite posta
ordinaria.

- produzione di video/animazioni divertenti

- realizzazione di quiz interattivi

- promozione dell’iniziativa su siti web
istituzionali (con possibilita di motore di ricerca
interno per la ricerca di informazioni)

Per la promozione e divulgazione sul web saranno
utilizzati Facebook e YouTube.
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Dalla consensus conference alle linee guida

[ )
. . .......................... Esperti
veterinari, biologi, comunicatori, sociologi

LY P

studenti universitari

CONSENSUS e fast el f
.? CONFERENCE §. e fasi della consensus conference

1. Avvicinamento dei partecipanti al tema (plenaria)

y § 2. Segmentazione dei contenuti e formazione dei gruppi
¢ ® 3. Discussioni nei gruppi
4. Confronto e interazione esperti-non esperti (plenaria)
o o

5. Stesura del documento condiviso

o [
Dallo schema di campagna di comunicazione Linee guida per la progettazione diuna
classica, sono state identificate le fasi su cui lavorare . . . , .
coni partecipanti, per produrre le linee guida sulla campagna di comunicazione sull epatite A

comunicazione del rischio.

Argomenti

virus dell’epatite A

trasmissione all’'uomo

come ridurre il rischio (lavaggio, cottura, ecc.)

Campagna di comunicazione (in teoria)

Analisi del contesto

Definizione degli obiettivi

Definizione del target : % Web communication
D opeecenne comprensibilita
Budget e competenze P incisivita
N leggerezza
Scelta dei contenuti cececseccces &

Strumenti e canali

video/animazioni

quiz interattivi

link a siti web

social media (Facebook, YouTube, ecc.)

Scelta dei canali e degli strumenti
Realizzazione della campagna
Misurazione e valutazione dei risultati

Analisi complessiva dell'efficacia Comunicazione tradizionale

volantini/opuscoli (casa, supermercati)
affissioni pubblicitarie (fermate autobus)



