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La diffusione di “Sulla buona strada” (#sullabuonastrada), la nuova edi-
zione della campagna di comunicazione e sensibilizzazione sulla sicu-
rezza stradale promossa dalla Direzione Generale per la Sicurezza Stra-
dale del Ministero delle infrastrutture e dei trasporti e dalla Presidenza
del Consiglio dei Ministri, offre lo spunto a chi scrive per richiamare
alcune riflessioni in merito alla creazione e all’utilizzo di campagne di
promozione sociale.

1l dibattito sugli stili comunicativi da utilizzare per sensibilizzare al tema
sicurezza stradale (e non solo) tramite campagne di promozione sociale
¢ infatti ancora all'ordine del giorno.

Quale tipo di messaggio puo essere persuasivo? Su quali argomenti pun-
tare quando i rischi connessi al fenomeno sono molteplici?

La campagna citata ¢ in diffusione dal 22 marzo su vari media (tv, ra-
dio, stampa, affissioni, web e social network, in particolare Twitter e
Facebook — facebook.com/mit.gov.it) e ha l'obiettivo di elevare il livello
di attenzione su quelli che sono i comportanti idonei per contenere le
prime cinque cause di incidenti mortali: cinture anteriori e posteriori
non allacciate, uso del telefonino alla guida, velocita e mancanza di
attenzione agli altri utenti della strada, mancato uso del seggiolino per
bambini, mancato uso delle luci in bicicletta.

Come si puo evincere anche consultando il sito www.mit.gov.it, la cam-
pagna dallimpattante claim “Tornare indietro ¢ impossibile: resta sulla
buona strada” utilizza sei persone (protagonisti) diverse per cinque dif-
ferenti tipologie di incidente stradale e fa leva sul senso di responsabi-
lita che ognuno di noi deve avere quotidianamente quando si mette in
strada.

Cinque gli spot che si intendono richiamare, esattamente come descritti
nella pagina dedicata del sito del Ministero, a cui si rimanda per la vi-
sione e che, appunto, mirano a ricordare il valore del rispetto di misure
semplici, anche obbligatorie, che possono contribuire a salvare la pro-
pria o l'altrui vita.
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Negli spot ogni singolo protagonista, attraverso il
proprio comportamento, & coinvolto e chiamato in
causa in prima persona.

Toccante quando ¢ lo stesso protagonista, che piu
che come un attore, riesce ad apparire come uno
di noi, e descrive le proprie emozioni, i desideri e
i sogni che ha in palmo di mano, ma che (purtrop-
po) non pud pil stringere a causa di un suo stes-
so comportamento sbhagliato adottato in strada. Un
comportamento che ha influito per sempre sulla sua
vita o su quella di una persona a lui cara. O ancora,
quando il protagonista ci fa capire che ¢ stato un
involontario errore di un proprio caro a procuragli
la fine della vita.

I contenuti sono costituiti da “argomenti semplici”
sui quali, tra I'altro, insiste da sempre anche la pre-
sente rubrica.

Le immagine sono pulite, ma persuasive e i testi
molto chiari tanto che, i messaggi vengono riferi-
ti con quel modo semplice ma ricco di emozioni e
sensazioni affettive, che dovrebbe aiutare le persone
ad elaborare le informazioni (effetto framing).
Alcuni recenti studi in campo di prevenzione e salu-
te hanno infatti dimostrato che per la percezione e
interpretazione delle informazioni, le emozioni e le
sensazioni affettive giocano un ruolo importante, si-
curamente maggiore, ad esempio, di numeri e percen-
tuali che delineano il problema e la sua consistenza.
Come si sa, tuttavia, soprattutto nel campo della pre-
venzione sociale nulla ¢ certo e, per questo, sarebbe
molto interessante poter avere riscontri di tipo valu-
tativo delle campagne di promozione sociale dopo la
loro diffusione, ma ancora si investe poco sul moni-
toraggio dell’efficacia di tali strumenti.

Tornando all'analisi dei contenuti, ad esempio, va
ricordato che promuovere comportamenti “norma-
li” e un’azione molto pitt complessa di quello che si
possa immaginare anche perché si deve essere inci-
sivi rispetto ad eventuali comportamenti non idonei
assunti, anche involontariamente, da un soggetto.
Per farlo puo essere strategico l'attivazione di un
processo di costruzione di valori e preferenze per
i quali la dimensione affettiva (affect) funge da va-
riabile stimolo (attivazione).

Studi scientifici sottolineano come il concetto
di affect rappresenti una sensazione — una blan-
da emozione, positiva o negativa che sia — legata
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all’attributo da valutare e che dia senso allo stesso.
Tali messaggi risulterebbero piu efficaci se espressi
in termini di perdita che di guadagno, in quanto
in termini di prevenzione del rischio percepito e di
preoccupazione, la perdita risulterebbe una miglio-
re attivatrice di comportamenti a salvaguardia della
salute.

La campagna citata pare andare in questa direzione.
Essa adotta un approccio al tema né tecnico né te-
orico e fa leva sulla perdita: 'ultima inquadratura,
prima del richiamo finale, oltre al protagonista che
termina il suo messaggio, accoglie 'entrata, ad al-
tezza mezzo busto del protagonista, della sua data
di nascita e di morte.

Qui la morte a livello di immagine non fa rumore,
ma ¢ forte I'emozione che produce la scritta delle
date di nascita e di morte soprattutto perché & in-
calzata da una voce fuori campo che legge nel frame
successivo il messaggio finale dello spot: messaggio
che contestualmente appare per scritto nella inqua-
dratura senza pit il mezzo busto del protagonista.
Impossibile a questo punto della riflessione non
soffermarci un attimo, sui cosiddetti messaggi fear
appeal, ovvero quelli che fanno appello alla paura
e che sono costituiti da “immagini” dirette, forti e
crude, quindi a particolare valenza emotiva di tipo
anche visivo.

Chi scrive, nonostante si ponga sempre il dubbio,
si ritrova ancora oggi con chi ritiene che soprattut-
to per formare bambini e adolescenti (e non solo)
non sia conveniente scioccare. Certe immagini cru-
de e violente non ¢ detto infatti che producano un
effetto positivo e comunque che facciano lo stesso
effetto a tutti.

Addirittura, secondo alcuni studi e ricerche effettua-
te da esperti del nostro paese, il rischio di utilizzare
tali immagini, anche in campagne di promozione
sociale a favore della sicurezza stradale, & che, oltre
alla paura (che in realta puo determinare un effetto
positivo in relazione agli atteggiamenti, per cui ad
un maggior livello di paura puo corrispondere in ef-
fetti un cambiamento di atteggiamento nei confron-
ti degli incidenti stradali), tali messaggi suscitino
ansia, disturbo, depressione e senso di colpa.
Un’'impressione visiva di questo tipo potrebbe ad-
dirittura non giungere in profondita e, di fatto, non
provocare un cambiamento dei comportamenti in



quanto immediatamente rimossa quale fonte di ter-
rore, di impressione. Alcuni ritengono, per quest'ul-
timo motivo, che il messaggio positivo che tali spot
o campagne vorrebbero trasferire, verrebbe infatti
soffocato dal ricordo delle loro stesse immagini.
Sono tante le riflessioni che si possono fare parten-
do dall’esempio della campagna citata, una in parti-
colare va al suo utilizzo da parte di formatori.

La stessa infatti, come citato, si trova anche on line
ed ¢ fruibile sui social. Tutti quindi ne possono ave-
re accesso, ma & sempre bene tenere presente che-
la diffusione di un messaggio in contesti diversi da
quelli per cui lo stesso & stato pensato deve essere
particolarmente accorta.

Ad esempio, se si volesse fare “entrare in una clas-
se di alunni” questi spot valgono le considerazioni
legate agli aspetti pedagogici, psicologici e comuni-
cativi a cui ci si deve richiamare ogni volta che ci si
trova a diretto contatto con un pubblico specifico in
un ambiente determinato.

Al fine di un eventuale loro richiamo/utilizzo si
consideri quindi che, “portati in aula”, I'attenzio-
ne che il pubblico vi dedica puo essere massima e
che pertanto potra essere maggiore 'impatto emo-
tivo che puod avere sui diversi soggetti. Ne conse-
gue una doverosa attenzione nel determinare quale
spot mostrare, a quale tipologia di target di utenti in
quale momento di un incontro di tipo formativo e
perché mostrarlo, ovvero se utile al fine del percor-
so formativo.

Indubbiamente non si mostrera ai bambini “dell’a-
silo” e possibilmente anche a quelli della scuola pri-
maria il racconto del piccolo Luca (spot dedicato
all'utilizzo del seggiolino), nonostante il tema sia
doveroso trattarlo fin dai primi anni di vita degli
utenti della strada. Lo spot ¢ gia decisamente impat-
tante per chi ha la responsabilita di un bambino e
le emozioni che puo scatenare sono forti, ad avviso
di chi scrive. Inoltre un bambino non deve pensare
che una svista di un adulto a lui caro possa causargli
la morte.

Potrebbe essere utile il richiamo dello spot dell'SMS
di Carolina per un momento formativo rivolto ad
adolescenti e giovani, cosi come quello di Paolo che
parla di esperienze forti che fanno sentire liberi.

A questo proposito, non si tema di puntare sul sen-
so di responsabilita anche durante incontri forma-
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tivi rivolti ad utenti della strada adolescenti. Anche
con loro ¢ infatti opportuno spostare la riflessione
da un contesto normativo a uno valoriale, che fac-
cia leva sulla sfera cognitiva, sui legami familiari e
ambientali.

Meno delicato l'utilizzo degli spot con funzione di
attivatori anche in un “contesto aula” se gli interlo-
cutori sono giovani od adulti.

Calzanti allo scopo, oltre a quello del piccolo Luca,
le emozioni che richiamano la signora Giorgia e gli
amici Fabio e Dario.

Come sempre si consiglia, comunque, prima di in-
dividuare argomenti e strumenti comunicativi da
utilizzare in un corso di formazione & bene sempre
confrontarsi fra piu esperti e con gli insegnanti dei
bambini e dei ragazzi che si andranno ad incontrare.

Alcuni dati tratti da www.mit.gov.it che sotto-
stanno alla scelta degli argomenti della Campa-
gna di promozione sociale 2016.

Come ha evidenziato lo stesso Ministero in con-
ferenza stampa di presentazione della campagna i
dati Istat relativi al primo semestre del 2015 in-
dicano una inversione del trend di diminuzione
della mortalita in atto dal 2001 con un aumento
dell’l,0% del numero delle vittime, mentre confer-
mano una diminuzione degli incidenti (-2,9%) e
dei feriti (-3,8%).
In particolare, fra i giovani di eta compresa tra i
15 e i 24 anni l'incidente stradale & la principale
causa di morte.
1) Uso delle cinture di sicurezza (video su Pao-
lo, 1982 - 2016)
Potenziali effetti: In base alla ricerca scientifica chi
non indossa la cintura ha un rischio di morte in
un incidente stradale doppio rispetto a chi invece
la indossa. Complessivamente, in Italia se la per-
centuale di utilizzo delle cinture fosse del 100% si
potrebbero evitare oltre 300 decessi I'anno.
Indicazioni del Codice della strada (art. 172): Lu-
tilizzo delle cinture di sicurezza e obbligatorio. 11
mancato uso da parte del guidatore, o degli altri
passeggeri, prevede una sanzione amministrativa
e una decurtazione di 5 punti patente.
2) Distrazione alla guida (video su Carolina
1996 — 2016)
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Potenziali effetti: Sono diversi gli studi che hanno esa-
minato gli effetti dell'utilizzo del cellulare durante la
guida. Cio che e emerso & che il rischio di inciden-
te per chi utilizza tale dispositivo durante la guida &
fino a 4 volte superiore rispetto a chi non ne fa uso.
Indicazioni del Codice della strada (art. 173): Larti-
colo 173 vieta di usare cellulari o smartphone alla
guida, anche per mandare sms. Si puo telefonare
solo usando l'auricolare. Chi viola queste disposi-
zioni & soggetto a sanzione amministrativa da 161
a 646 euro e alla decurtazione di 5 punti patente.
3) Visibilita da parte dei ciclisti (video su Gior-
gia 1974 - 2016)
Potenziali effetti: Gli indumenti ad alta visibilita
aumentano la distanza dalla quale & possibile ri-
conoscere la presenza di un ciclista su strada ridu-
cendo il rischio di incidente.
In base ai risultati della ricerca, 'adozione degli
indumenti ad alta visibilita puo determinare una
riduzione del numero di incidenti con coinvolti
ciclisti stimata nel 10%. Luso di altri dispositivi
retroriflettenti o di illuminazione sulla bicicletta
contribuisce ulteriormente ad aumentare la visibi-
lita e quindi a ridurre la probabilita di esser coin-
volto in un incidente stradale.
Indicazioni del Codice della strada (art. 182):
Chiunque viola le disposizioni dell’articolo 182
sulla visibilita da parte dei ciclisti e soggetto alla
sanzione amministrativa del pagamento di una
somma che va da euro 25 a euro 169, a seconda
dell'infrazione.
4) Velocita e utenti deboli della strada (video su
Fabio 1973 — 2016, Dario 1990 -2016)
Potenziali effetti: Lindice di mortalita dei pedoni &
quattro volte superiore a quello degli occupanti le
autovetture 2,75 contro 0,67, Istat, 2014). Per mo-
tociclisti e ciclisti e piut che doppio (1,69 e 1,41).
Gli effetti prodotti dall'utilizzo di dispositivi per il ri-
levamento delle velocita su strada (speed camera), va-
riano a seconda della tipologia del dispositivo usato.
I sistemi di controllo delle velocita puntuali basati
su postazione fissa e visibile all'utente, portano a
una riduzione dell'incidentalita di circa il 24%. 1l
sistema di controllo delle velocita medie ha per-
messo, nei primi 12 mesi di funzionamento, di
registrare riduzioni della velocita media di circa il
15% e della velocita massima di circa il 25%.
Indicazioni del Codice della strada (artt. 141-142):
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La violazione dei limiti di velocita, oltre ad essere
sanzionata con ammende pecuniarie, determina
anche una decurtazione dai 3 ai 10 punti dei pun-
ti patente. Lapprovazione della legge sul reato di
Omicidio stradale ha introdotto pesanti sanzioni
soprattutto per chi guida in stato di ebbrezza gra-
ve, con elevato tasso alcolemico, sotto effetto di
droghe e per condotte di particolare pericolosita:
sirischia fino a 18 anni di carcere se a morire & piu
di una persona.

5) Dispositivi di sicurezza per bambini (video

su Luca 2010 — 2016)

Potenziali effetti: Secondo un rapporto dell’Orga-
nizzazione Mondiale della Sanita, la differenza
nella probabilita di sopravvivenza di un bambino
nel caso di un uso corretto del sistema di ritenuta
¢ stimata tra il 70% e 1'80%. Pertanto, i bambini
adeguatamente trasportati hanno una probabilita
enormemente pitt bassa di risultare uccisi o feriti.
Indicazioni del Codice della strada (art. 172): I
bambini di statura inferiore a 1,50 m devono esse-
re assicurati al sedile con un sistema di ritenuta per
bambini, adeguato al loro peso, di tipo omologato
secondo le normative stabilite dal Ministero delle in-
frastrutture e dei trasporti. Tutti gli occupanti, di eta
superiote a tre anni, devono utilizzare, i sistemi di
sicurezza di cui i veicoli stessi sono provvisti. Il man-
cato uso dei sistemi di sicurezza per i minori prevede
una decurtazione di 5 punti patente: della violazione
risponde il conducente ovvero, se presente sul veicolo
al momento del fatto, chi é tenuto alla sorveglianza
del minore stesso
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