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Obiettivi

Gli incidenti stradali sono uno dei grandi problemi di salute pubblica del XXI secolo, che può essere affrontato anche attraverso efficaci strategie di prevenzione in grado di modificare i comportamenti e di promuovere stili di vita più sani e più sicuri. Le campagne di comunicazione, veicolate dai mass-media, rappresentano un valido strumento di persuasione che può assumere un ruolo cruciale per l’attuazione di tali strategie. Pertanto, è indispensabile valutare attentamente le diverse tipologie di messaggi pubblicitari, al fine individuare gli elementi che li rendono efficaci.

Alcuni studi evidenziano che i messaggi che evocano emozioni sono più efficaci di quelli razionali o di tipo informativo. 

Nell’ambito della prevenzione degli incidenti stradali è molto frequente il ricorso ai “fear-evoking appeals”. Gli autori di questo articolo, oltre ad esaminare il ruolo di questo tipo di messaggi, si chiedono se l’utilizzo di emozioni positive possa essere una valida alternativa all’evocazione della paura, o se un messaggio possa contenerle entrambe.

Metodo

L’indagine si è svolta in Australia tra agosto e ottobre 2004, utilizzando la tecnica dei focus-groups. Per partecipare allo studio era necessario essere in possesso di una patente di guida per le auto o per le motociclette. E’ stato selezionato un campione misto di 16 volontari di età compresa tra i 17 e i 53 anni. Per aumentare la possibilità che le opinioni dei giovani utenti della strada fossero rappresentate nello studio, sono stati inseriti nel campione 8 studenti del I anno della facoltà di psicologia. 

Ai partecipanti, suddivisi in quattro gruppi, è stata sottoposta una selezione di messaggi televisivi sulla sicurezza stradale (8 sulla guida in stato di ebbrezza – tabella 1 - e 8 sul tema della velocità – tabella 2) realizzati in Australia e in Nuova Zelanda, ma mai andati in onda nello Stato in cui si è svolta la ricerca. 

Ai fini dello studio sono stati scelti messaggi che evocano emozioni positive (divertimento e felicità) o negative (paura e rischio) e messaggi neutri (che non evocano emozioni o lo fanno in modo limitato).

Tabella 1 – Brevi descrizioni degli spot sulla guida in stato di ebbrezza incluse nello studio

	Titolo della pubblicità
	Descrizione

	Bicchieri
	Davanti al parabrezza di un auto appaiono uno alla volta tanti bicchieri di birra vuoti, causando una visione sempre più sfocata. L’auto si scontra contro la parte posteriore di un camion fermo. L’immagine mostra la moglie dell’automobilista a casa, mentre la polizia le sta dicendo che suo marito è morto.

	Bush Telegraph
	Alcuni commercianti stanno bevendo e ricevono la chiamata di un collega che li avvisa del passaggio del “booze bus” (il veicolo utilizzato dalla polizia per controllare il tasso alcolemico degli automobilisti). Un uomo accetta di bere un’altra birra. Sulla strada verso casa l’uomo non rispetta un segnale di stop e un camion enorme investe la sua utilitaria. 

	John e Jessica
	In un ospedale, un automobilista sta discutendo con la sua fidanzata. L’uomo non vuole sottoporsi al test per valutare la concentrazione di alcol nel sangue. I poliziotti lo informano che l’altra persona coinvolta nell’incidente è morta.

	Mai
	“Julie” e il suo fidanzato sono alla festa di compleanno del padre. L’immagine mostra il fidanzato che sta bevendo alcolici. Julie si offre di guidare al suo posto ma lui dice di sentirsi bene. Vanno a scontrarsi contro un camion fermo. L’immagine mostra Julie coperta di sangue e senza vita. Il fidanzato sopravvive. Il padre di Julie ha dei flashbacks di Julie alla sua festa di compleanno. Lo spot propone un comportamento alternativo: lasciar guidare qualcun altro che non ha bevuto.

	I postumi della sbornia
	Due uomini stanno bevendo al bar. Uno parla del futuro come se fosse già successo. Dice di aver bevuto troppo e di aver ucciso un motociclista mentre tornava a casa. Mentre parla vengono mostrate brevi immagini dell’incidente. Il modo realistico in cui i due uomini parlano degli incidenti della notte rende lo spot ironico.

	Taxi
	Lo spot mostra le divertenti conversazioni fatte da un taxista con i passeggeri ubriachi. Lo spot termina con “Se dopo aver bevuto prendi un taxi, sei un maledetto genio”

	Fermata dell’autobus
	Lo spot propone diverse opzioni possibili per non guidare dopo aver bevuto: andare a casa a piedi, lasciare a casa le chiavi dell’auto, prendere un taxi e non bere alcolici al bar. Ad ogni opzione la voce fuori campo consiglia “Fermati qui”. Lo spot termina con “O ti fermiamo noi qui” con l’immagine di un automobilista sottoposto al test alcolemico da un “booze bus”.

	Karaoke
	Lo spot si svolge in un bar con il karaoke. Più le persone bevono, più diventano disinibite e rumorose. La voce fuori campo spiega che più si beve più si ha una percezione sfalsata della realtà e si fanno cose che abitualmente non si farebbero mai. Lo spot conclude che se dopo aver bevuto decidi di cantare invece di guidare non ucciderai nessuno.


Tabella 2 – Brevi descrizioni degli spot sulla velocità incluse nello studio

	Titolo della pubblicità
	Descrizione

	10 Km in meno
	Lo spot mette a confronto il tempo e lo spazio di frenata di un’ automobile che procede a 70 km/h rispetto ad una che va ai 60 km/h. Un uomo compare all’improvviso in strada passando tra due auto parcheggiate. L’auto che procede a 70 km/h non riesce ad evitarlo. L’incidente è mostrato al rallentatore mentre un dottore spiega le lesioni subite dall’uomo. Un’altra scena mostra che a 60 km/h l’automobilista riesce a fermarsi prima dell’impatto.

	Ragazzina
	Spot analogo al precedente, che utilizza la sagoma di cartone di una ragazzina. Gli automobilisti, scelti a caso sulla strada, cercano di fermarsi prima di colpire la sagoma.

	Mamma e Figlio
	Un ragazzo si sta preparando per la serata. E’ in auto e si deduce che sta guidando. In realtà lo spot mostra che a guidarlo è la mamma. La voce fuori campo suggerisce di non eccedere nella velocità perché il ritiro della patente potrebbe danneggiare seriamente la tua immagine.

	Scene separate
	Lo spot mostra contemporaneamente la stessa scena in due riquadri diversi. Nel primo un automobilista investe un uomo che sta facendo jogging, nel secondo si ferma poco prima di colpirlo. Lo schermo si oscura: nei due riquadri compaiono rispettivamente le scritte 70 e 60 km/h.

	Conseguenze
	Lo spot mostra le conseguenze derivanti dall’eccessiva velocità per due diversi automobilisti. Per esempio, uno è ritratto mentre riceve per posta la multa per eccesso di velocità, l’altro è mostrato su una sedia a rotelle

	Rachele
	Una giovane donna descrive il suo incidente. Contemporaneamente l’incidente viene mostrato al rallentatore. La donna dice di non pensare mai che un po’ di velocità non faccia la differenza, perché può cambiarti completamente la vita.

	Spot
	Lo spot inizia con la domanda “Riesci a vedere le telecamere dello spot?”. La voce fuori campo  afferma che le telecamere sono in tutti i tipi di veicoli

	Don
	Lo spot mostra una famiglia in auto con il padre alla guida. La velocità sta aumentando oltre i 100 km/h. La scena si raffredda e la voce fuori campo spiega come “Don stia per uccidere sua moglie”. La scena continua mostrando tutto l’incidente e la scena della moglie di Don con il viso coperto di sangue e senza vita. 


Prima dell’inizio della discussione di gruppo, guidata da domande semi-strutturate, i partecipanti hanno visionato gli spot pubblicitari. 

Durante i focus-groups sono stati invitati ad esprimere le proprie opinioni in merito a ciascun video. In particolare, la discussione si è focalizzata sulle reazioni emotive suscitate da ciascun messaggio, sull’individuazione di eventuali raccomandazioni e/o strategie e sull’efficacia complessiva percepita.

Tutte le discussioni sono state registrate e trascritte per l’analisi dei dati. 

Risultati

La maggior parte dei partecipanti considera l’emozione una componente essenziale delle campagne pubblicitarie televisive sulla sicurezza stradale, in quanto attira l’attenzione, aumenta la possibilità che il messaggio venga ricordato e riduce i rischi che la campagna sia percepita come noiosa.

Inoltre, dall’indagine è emerso che, in alcuni casi, i messaggi che evocano emozioni positive sono più persuasivi dei “fear-evoking appeals”, a seconda degli obiettivi e dei temi affrontati dalla campagna.

In particolare, si ritiene che l’evocazione di emozioni positive sia il modo più efficace per promuovere il tema della prevenzione. I partecipanti sostengono che ci sia la necessità di messaggi positivi di guida sicura che mostrino le conseguenze di comportamenti corretti, ma allo stesso tempo ritengono che i “fear-evoking appeals” siano comunque utili nell’attirare l’attenzione e nel creare il timore necessario a ricordare che guidare è pericoloso. Sussistono, invece, pareri discordanti sull’efficacia di lungo periodo dei due tipi di messaggio e soprattutto sul perdurare del ricordo della campagna.

Ulteriori prove in merito all’efficacia persuasiva dei messaggi che evocano emozioni positive derivano dall’analisi di alcuni limiti dei “fear-evoking appeals”: l’associazione di messaggi negativi al Third Person Effect (TPE)
 e il crescente malcontento rispetto al continuo utilizzo di contenuti scioccanti nelle campagne di sicurezza stradale. 

Il primo incide negativamente sull’efficacia dei messaggi che evocano paura soprattutto rispetto ai giovani, che sono la categoria più a rischio tra gli utenti della strada. Al contrario, i messaggi che propongono modelli di comportamento sicuro e corretto alla guida hanno una maggiore influenza persuasiva anche sui giovani, in quanto propongono esempi concreti di azioni alternative al comportamento a rischio.

Il secondo nasce dall’eccessivo utilizzo di appelli alla paura nelle campagne di sicurezza stradale, che col tempo ha creato indifferenza intorno a questa tematica e ridotto l’effetto persuasivo. 

L’ evocazione di emozioni positive è efficace proprio nel rinnovare l’interesse e l’attenzione perduti.

Infine, tra le diverse emozioni positive evocate dai messaggi si è riflettuto in modo particolare sull’utilizzo dell’ironia. Alcuni ritengono che sia inappropriato nelle campagne di sicurezza stradale, in quanto rischia di ridicolizzarne eccessivamente il contenuto. Altri però sostengono che unire ironia e paura nello stesso messaggio può portare a ottimi risultati.

Conclusioni

Questo studio conferma il ruolo significativo degli appelli emotivi nella promozione della salute. 

In particolare, dai risultati dell’indagine emerge l’esistenza di soluzioni alternative all’utilizzo degli appelli alla paura nella promozione della sicurezza stradale e viene evidenziata l’influenza dei messaggi che evocano emozioni positive sui comportamenti di salute. Questo tipo di messaggi risulta essere particolarmente efficace soprattutto con alcune categorie a rischio, tra cui i giovani automobilisti. Tuttavia tali risultati possono risentire di alcuni limiti legati alla ridotta dimensione e alla composizione del campione, che presenta un disequilibrio nel numero di componenti selezionati per fasce di età. 
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� Messaggi che evocano paura, angoscia e senso di impotenza derivanti dalla rappresentazione di situazioni a rischio


� Secondo il TPE , un individuo ritiene che un messaggio persuasivo sia più rilevante per gli altri che per se stesso. Pertanto, è improbabile che il soggetto modifichi il proprio comportamento.
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