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Zadigroma



Dove vai se il marketing sociale
non ce l'hai?

Prevenzione, comunicazione, azioni struttural

I marketing sociale si  rivelato una leva

strategica necessaria per lo sviluppo di progetti intersettoriali. Collocato in una posizio-

ne intermedia, agisce sulle barriere socioeconomiche che frenano le scelte di stili di vita

sani. A livello nazionale con il programma “Guadagnare salute” o a livello locale con ini-

ziative analoghe, il marketing sociale si dimostra di grande utilita.

Giuseppe Fattori

Dall’Europa all'Ttalia,
“Guadagnare salute” si
propone come programma
di prevenzione delle malat-
tie croniche volto a soste-
nere I'adozione di stili di
vita salutari attraverso
un’azione multidisciplinare
e intersettoriale.

In questo ambito, I'’Azienda
sanitaria territoriale si col-
loca a un livello prevalente-
mente operativo, che, in
coerenza con la pianifica-
zione europea, nazionale e
regionale, & in grado di tro-
vare soluzioni organizzati-
ve e attuative idonee per
rispondere ai bisogni di

salute della comunita,
sfruttando al meglio le
risorse, le opportunita e le
specificita del territorio di
riferimento. Alla base vi &
lo sviluppo di un percorso
condiviso di promozione
della salute, a cui I'’Azienda
sanitaria territoriale parte-
cipa insieme agli altri set-
tori della societa, quali enti
locali, terzo settore, scuola,
mondo del lavoro, grande
distribuzione, iazioni

ma il programma naziona-
le “Guadagnare salute”, per
sostenere comportamenti
salutari & necessario porre
in essere una serie com-
plessa e articolata di atti-
vita, che vanno dall'infor-
mazione, a interventi rego-
latori e sugli ambienti di
vita. E qui che si posiziona
il marketing sociale, come
una delle leve strategiche
da mettere in campo per

di categoria, universita e
cittadini.

All'interno di questo pro-
cesso di costruzione socia-
le della salute, come affer-

un’efficace p; ione.
Nello sviluppo di progetti
intersettoriali, il valore
aggiunto del marketing
sociale risiede principal-
mente nella capacita di
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coniugare la comunicazio-
ne con azioni strutturali
nell’ambito del marketing
mix (product, place, pro-
motion, price, partner).
Alcuni autori, come
Edward Maibach, Michael
Rothshild e William Novelli,
hanno analizzato le carat-
teristiche dell’educazione
alla salute, del marketing
sociale e degli interventi
normativi come strategie
per promuovere comporta-
menti salutari e hanno evi-
denziato (come si pud
vedere dalla tabella) che
esiste un rapporto di conti-
nuita tra i loro diversi
campi di utilizzo.
Leducazione alla salute, da
sola, trova applicazione
quando vi sono le seguenti
condizioni: propensione da
parte dei destinatari ad
adottare lo stile di vita che
viene promosso, possibilita
di farne percepire facil-

mente il beneficio indivi-
duale che ne consegue,
scarsa competizione da
parte dei comportamenti
concorrenti. Nella situazio-
ne contraria, & utile ricorre-
re alle leggi.

1l marketing sociale occupa
una posizione intermedia,
in quanto puo agire sulle
barriere socioeconomiche,
ambientali e personali che
ostacolano la scelta di un
sano stile di vita, cercando
di spostare il rapporto costi
benefici reali o percepiti a
favore dei benefici.

Dal nazionale al locale

I principi ispiratori del pro-
gramma “Guadagnare salu-
te”, ponendosi in conti-
nuita con il processo di
promozione della salute
avviato dai precedenti
Piani sanitari nazionali, ne

rafforzano i presupposti
teorici, i contenuti e gli
impegni da parte dei sog-
getti coinvolti, ribadendo
con forza I'importanza
della prevenzione.

Gia il Piano sanitario 1999-
2001 sosteneva la neces:
di dar vita a «un patto di
solidarieta per la salute» tra
diversi soggetti, in quanto
un’efficace strategia per la
salute richiede una respon-
sabilizzazione condivisa
nella societa.
Coerentemente, la Regione
Emilia Romagna con il
Piano sanitario regionale
1999-2001 ha dato avvio al
percorso dei Piani per la
salute, alla cui guida sono
posti gli enti locali.

In provincia di Modena, il
Piano per la salute, avviato
ufficialmente a gennaio
2001 e attualmente in
avanzata fase di sviluppo,
ha individuato tra le pro-

ie per p! comp i salutari in rapporto di continuita
Educazione Marketing Politica e leggi
Atteggiamento del target: disponibilita : Né propensione, 3
ad adottare il comportamento proposto Fiopsrsione; né resistenza fesistenza
Vantaggio percepito: possibilita di i Possibile, Non possibile
His . Facilmente
rendere percepibili i benefici del com- ossibile ma aumentando attraverso la sola
portamento proposto P Lofferta offerta
Concorrenza: forza della concorrenza
(comportamenti non salutari Debole Attiva Ingestibile

concorrenti)
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prie aree prioritarie il pro-
gramma “Promozione della
salute” e ne ha affidato il
coordinamento all’Azienda
Usl di Modena per garanti-
re uno sviluppo omogeneo
e coerente sull'intero terri-
torio provinciale.
Attraverso la partecipazio-
ne di molteplici partner
locali, questo programma
si caratterizza per la realiz-
zazione di azioni nei diver-
si contesti di vita, integran-

Tutte queste atti sono
rese possibili grazie al coin-
volgimento di soggetti
locali, che con il loro con-
tributo consentono di rag-
giungere fasce sempre pill
ampie di popolazione uti-
lizzando di volta in volta
strumenti e messaggi di
salute modulati in base alle
caratteristiche dei destina-
tari.

Se il Piano per la salute
costituisce una modalita di

Il marketing sociale puo agire sulle barriere socioecono-

miche, e

i che la scelta

di un sano stile di vita, cercando di spostare il rappor-
to costi benefici reali o percepiti a favore dei benefici

do, a seconda delle esigen-
ze, interventi strutturali, di
educazione alla salute, di
comunicazione e di marke-
ting sociale.

Accanto ai luoghi di cura,
tra i principali setting coin-
volti nel programma ci
sono: le scuole, i mass
media locali, le fiere, le
giornate dedicate a specifi-
ci temi di salute, i luoghi di
divertimento (per esempio
le discoteche), il mondo
dello sport, gli ambienti di
lavoro, i punti vendita
(centri commerciali e
distribuzione automatica).

attuazione locale delle stra-
tegie intersettoriali di pre-
venzione e promozione
della salute, la recente
approvazione di
“Guadagnare salute” ne
delinea le prossime linee di
sviluppo in coerenza con il
percorso svolto in questi
anni.

La programmazione nazio-
nale e regionale pud trova-
re effettivamente conti-
nuita nelle politiche locali,
e in questo percorso si
inserisce il contributo del
marketing sociale alla pre-
venzione. Un esempio, cosi

come si pud osservare nella
tabella seguente, & rappre-
sentato dal caso della pro-
mozione della salute nel
settore del vendinge il suo
sviluppo all'interno del
Piano per la salute della
provincia di Modena.

Analisi di caso:
“Scegli la salute”

Alivello nazionale, I'esi-
genza di realizzare inter-
venti per migliorare la qua-
lita e la tipologia dei pro-
dotti presenti nei distribu-
tori automatici viene soste-
nuta dal Piano nazionale
della prevenzione e dal
programma “Guadagnare
salute” che prevede, a que-
sto scopo, lo sviluppo di
azioni in collaborazione
con il settore privato dei
produttori, dei distributori
di alimenti e dei gestori del
vending, nonché con
societa scientifiche e asso-
ciazioni.

Questa necessita & stata
confermata anche in diver-
si Piani regionali della pre-
venzione, tra cui quello
dell’Emilia Romagna, che
I'ha inserita tra gli obiettivi
specifici per il triennio
2006-2008 da conseguire
all'interno del mondo della
scuola, nell’ambito degli
interventi su “Sorveglianza
e prevenzione dell’obesita”.

4
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Alimentazione: prevenzione dell'obesita e promozione della salute

attraverso la distribuzione automatica

> a livello nazionale

Guadagnare salute: nella sezione sull'alimenta-
zione, L'obiettivo 2 “favorire un‘alimentazione
sana nella ristorazione” comprende azioni con
privati e con societa scientifiche e associazioni,
per introdurre nei distributori automatici prodotti

“di buon valore nutrizionale”.

Piano nazionale della prevenzione: nella “strate-
gia di intervento per la prevenzione dell'obesita”
si prevede “l'eliminazione di spuntini e bevande
caloriche dai distributori automatici”.

=> nella provincia di Modena

=> a livello regionale

Piani regionali della prevenzione: il settore

della distribuzione automatica & trattato nei piani
regionali di Valle d'Aosta, Piemonte, Veneto,
Emilia Romagna e Campania.

I temi riguardano:

« il miglioramento della tipologia e della qualita

dei prodotti

salute.

ngetta sperimentale di marketing sociale “Scegli la salute”

* la regolamentazione di cibi e bevande
* lo sviluppo di un progetto sperimentale di
marketing sociale per la promozione della

e ¢ MU Confida®  Imprese  Universita
|® scelta di e ® coi i b ®i .
alimenti di prodotti salu- to del mondo ~ del progetto zione del del progetto
salutari peri tari nei distri del lavoro ad altre realtd progetto
distributori butori (soluzio- nazionali
|® validita ni tecnologiche,

scientifica dei

messaggi di produttori)
| salute veicola-, 400

G tamite ' ictinuzione

i distributori o) tomatica

Alivello locale, nel Piano
per la salute della provincia
di Modena, questi impegni
hanno trovato sviluppo
nella realizzazione del pro-
getto sperimentale “Scegli
la salute”, a cui hanno par-
tecipato I'Azienda Usl di
Modena, alcune aziende e
associazioni locali e
I'Universita.

Questo programma ¢ stato

accordi con i

* Associazione
italiana della
distribuzione
automatica

sviluppato secondo le fasi
del marketing sociale.

destinatari dell’iniziativa,
sulle caratteristiche e le
dalita dell'intervento.

Fase analitica: la speri-
mentazione & stata pianifi-
cata sulla base di un'atten-
ta analisi delle esperienze
descritte in letteratura su
questo argomento; inoltre,
tramite focus group sono
stati raccolti suggerimenti
e proposte, da parte di un
campione di cittadini
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Fase strategica:

» product: sono stati intro-
dotti alimenti salutari,
come frutta di stagione,
macedonia, panino al pro-
sciutto crudo fresco di gior-
nata, individuati dai pro-
fessionisti del Servizio igie-
ne alimenti e nutrizione



(Sian) dell'Azienda Usl e
tenendo conto delle prefe-
renze espresse dai cittadini
nei focus goup. Questi pro-
dotti sono stati segnalati da
appositi bollini nei distri-
butori automatici

» promotion: messaggi di
salute sono stati veicolati
attraverso canali innovativi
(slogan sui bicchieri per le
bevande, locandine sugli
erogatori, adesivo sul pavi-
mento per rendere ricono-
scibili le sedi del progetto)
» price: 1a sperimentazione
ha consentito di aumentare
I'accesso a prodotti salutari
a prezzi vantaggiosi rispet-
to ad altri canali di vendita
» place: si & intervenuti nei
punti di ristoro, che sono i
luoghi in cui si formano
molte delle scelte alimen-
tari, perché Ii spesso i citta-
dini decidono quali ali-
menti acquistare e succes-
sivamente consumare

» partner: la rete locale di
alleanze, che ha permesso
di realizzare il progetto, &
coerente con gli attori indi-
viduati a livello nazionale
in “Guadagnare salute”.
Fase operativa: la speri-
mentazione, che & durata
sei mesi, ha coinvolto otto
aziende modenesi e due
sedi dell'Universita per un
totale di tredici aree di
ristoro.

Valutazione: i risultati della
sperimentazione sono stati

nel complesso positivi. I
prodotti salutari hanno
rappresentato circa il 30%
delle vendite totali dei
distributori coinvolti.
Apposite indagini condotte
dal corso di laurea speciali-
stica in “Scienze della
comunicazione pubblica,
sociale e politica”
dell’Universita degli studi
di Bologna e dal corso di
laurea triennale in
“Comunicazione e marke-
ting” dell'Universita degli
studi di Modena e Reggio
Emilia hanno consentito di
valutare I'intervento.

Nuove sperimentazioni
all'orizzonte

Lutilizzo del marketing
sociale ha consentito di
utilizzare al meglio le
opportunita offerte dai
diversi partner, fornendo ai
cittadini non solo informa-
zioni corrette sulla salute
ma anche opportunita con-
crete per mettere in atto
comportamenti salutari.
Per questo motivo, il pro-

L'autore

Fattori &

getto ha suscitato vivo inte-
resse nella comunita. Non
solo & stato esteso ad altre
sedi, ma ha rappresentato
anche la base per lo svilup-
po di nuove sperimentazio-
ni (che hanno coinvolto
anche il mondo della scuo-
la) e il “nocciolo di aggrega-
zione” attorno a cui poten-
ziare la rete di partner
coinvolti nella promozione
della salute. A questa speri-
mentazione di marketing
sociale ha infatti fatto
seguito I'avvio di attivita
regolatorie attraverso la
stesura di linee di indirizzo
per i capitolati nel settore
del vending in collabora-
zione con rappresentanti
della Federazione associa-
zioni regionali economi e
provveditori, dell'Istituto di
scienza dell’alimentazione
dell’universita “La
Sapienza” di Roma, di
Confida, di Agenda 21 e di
Federconsumatori, nel-
I'ambito delle attivita del
Coordinamento nazionale
marketing sociale.Q

Giuseppe Fattori

ile del C

nazionale marketing sociale, Associazione italiana comu-
nicazione pubblica e istituzionale e direttore del Sistema
comunicazione e marketing, Azienda Usl di Modena

fattori@marketingsociale.net
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