Il valore simbolico del cibo e il neuromarketing 
Il passaggio dalla società industriale a quella cosiddetta “post-industriale” ha permesso di rilevare, sottraendo almeno in parte il cibo dalla sua funzione esclusivamente nutritiva per collocarlo in una zona più esplicitamente simbolica, che l’esperienza quotidiana del cibo è connessa a una moltitudine di significati e valori, i quali molto spesso interagiscono con altri campi ed esperienze.
È un fatto nuovo e molto significativo: da un po’ di tempo a questa parte, il cibo ha guadagnato una posizione quale esempio privilegiato o addirittura punto nodale di una serie di tematiche molto serie, ecologiche ed economiche, sociali e politiche.
Ciò vale a maggior ragione a proposito dei prodotti tipici e dell’interesse che suscitano tra i consumatori. Intorno ai prodotti tipici ruota un segmento rilevante dell’economia alimentare e del turismo enogastronomico. 
L’interesse crescente verso i prodotti tipici s’intreccia con alcune tendenze del nostro tempo: in termini culturali, risponde a due opposte esigenze: quella di protezione (salvaguardia delle specificità e dei caratteri distintivi delle culture alimentari) e quella di esplorazione (è un tramite importante per entrare in contatto e conoscere altre culture).
Il “prodotto tipico” intercetta, inoltre, i bisogni di protezione e di rassicurazione che i prodotti industriali non sembrano in grado di offrire, sia per la crescente distanza degli alimenti dai luoghi di origine, sia per la crescente opacità del cibo, meno vicino alle forme naturali e “adattato” alle diverse esigenze di velocità e di mobilità della società contemporanea.
Questa tipologia di prodotti è proposta, in opposizione a un mercato che tende alla standardizzazione dei gusti, per assecondare una domanda basata sulla genuinità, sull’esclusività dei prodotti, su ciò che di unico può offrire un territorio, intercettando la forte attrazione verso tutto ciò che rinvia al passato e alla natura.
Il prodotto tipico introduce all’interno della produzione industriale e della distribuzione moderna riferimenti a valori comunitari e di vicinanza alla natura, rappresentando così un fattore di rassicurazione di massa, una protezione contro l’insicurezza associata al cibo industriale, distante dalla forma naturale e per ciò stesso “opaco” e avvolto nel “mistero della trasformazione”. La valorizzazione del tipico si nutre, quindi, di rimandi simbolici al mondo della tradizione.
Ma qual è la ragione per cui questa costruzione culturale e, quindi, questa narrazione è efficace?
L’evento del 23 maggio presso T3 Innovation, dedicato alla relazione tra neuromarketing e food e destinato a operatori del settore agroalimentare e studenti e ricercatori di Unibas, ha rappresentato una importante occasione per esplorare il modo in cui opera il gusto, nell’intreccio complesso tra percezioni, attese, esperienza, memoria ed emozioni.
In particolare, è emersa la consapevolezza ormai maturata del passaggio da una visione del cibo come prodotto capace di soddisfare un bisogno primario a una visione che trasforma il cibo in esperienza da vivere, spostando di fatto il focus della comunicazione dal cibo alle persone con i loro stili di vita, valori, emozioni e motivazioni.
Nel gusto s’intrecciano fattori soggettivi e fattori culturali. Ciò che appare frutto delle nostre intime preferenze è, in realtà, l’esito di un processo di valutazione che ingloba diversi aspetti: memoria, esperienza, conoscenze e aspettative.
Nella competizione tra prodotti della stessa tipologia, quindi, il ruolo più importante è giocato dalle associazioni inconsce che il prodotto suscita nel consumatore. 

È per questo che comprendere i processi cognitivi che si attivano nel momento della scelta aiuta a definire strategie di comunicazione utili per presentare al meglio il prodotto e far ricadere la preferenza su di esso rispetto a quello dei competitor.
Il gusto, dunque, non è un semplice fatto percettivo e neppure è riducibile solo a preferenze individuali. Esso s’intreccia con una serie di emozioni di cui non siamo consapevoli e che affondano nelle esperienze remote.
Diversi esperimenti condotti nell’ambito della psicologia del gusto e di recente dalle neuroscienze, portano ulteriore evidenza all’intreccio tra percezione e attese e, quindi, tra percezione e cultura.

Le ricerche evidenziano l’influenza delle aspettative nelle percezioni e smentiscono il luogo comune che il gusto sia un fatto puramente percettivo. Anche il prezzo gioca un’importanza, tanto che un prezzo più alto può influenzare il giudizio di gradimento, ad esempio, di un vino. Etichette e prezzi rappresentano un indicatore capace di influenzare la “qualità percepita”.
La qualità, quindi, non può essere considerata un elemento puramente sensoriale, vale a dire la somma di attributi organolettici, ma rimanda alle rappresentazioni che abbiamo del prodotto. Emerge, dunque, quanto la costruzione culturale del prodotto sia decisiva per il suo apprezzamento.

Non solo; la capacità di connotare emotivamente il cibo attraverso un racconto coinvolgente può determinare un successo commerciale.
Se attraverso la comunicazione riusciamo a coinvolgere l’interlocutore e a creare alte aspettative di qualità, possiamo condurre a una sensazione positiva derivante dall’esperienza stessa del prodotto. 
Qualità, autenticità, valori e identità sono elementi fortemente connessi con la dimensione della sostenibilità e dei consumi e produzioni responsabili, al centro dell’Agenda 2030.
In sintesi, la qualità non può rappresentare l’unico riferimento discriminante, in quanto la percezione del prodotto tipico è l’esito di un insieme di valori emozionali e simbolici che concorrono a comporre il gusto percepito. Per questo la qualità non può essere considerata solo un insieme di attributi “oggettivamente riconoscibili”, ma piuttosto, come un insieme di fattori che comprendono significati simbolici ed esperienze del prodotto. 

La valorizzazione del prodotto tipico non può, quindi, che passare dalla valorizzazione delle specificità dei sistemi territoriali e, quindi, dalla riconsiderazione degli elementi culturali correlati al prodotto e a un dato territorio. 
Le implicazioni in termini di promozione e marketing sono rilevanti, in quanto propongono di spostare l’attenzione dalla qualità come somma di attributi organolettici, alla qualità come costruzione di significati.

In sintesi, si può concludere che la possibilità di trasferire il prodotto in un mercato globale richiede un rafforzamento della dimensione “mitologica” del prodotto e, soprattutto del suo carattere di “prodotto culturale”.
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