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MANUALE PER LELABORAZIONE, LA REALIZZAZIONE E LA VALUTAZIONE DI CAMPAGNE DI COMUNICAZIONE SULLA SICUREZZA STRADALE Oﬁo

Prefazione

Il presente opuscolo & una versione sintetica del Manuale CAST
per l'elaborazione, la realizzazione e la valutazione delle campa-
gne di comunicazione sulla sicurezza stradale .

A proposito del progetto CAST

Il progetto CAST (Campaigns and Awareness-Raising Strategies
in Traffic Safety — Campagne e strategie di sensibilizzazione nella
sicurezza stradale) & un progetto di ricerca mirato sostenuto dalla
Commissione europea. E stato ideato per rispondere all'esigenza
della Commissione di migliorare il livello di sicurezza stradale
mediante campagne piu efficaci in questo settore. Il progetto
CAST, in vigore dal 2006 al 2009, e stato finalizzato allo sviluppo
di tre strumenti volti a fornire un aiuto concreto ai professionisti
del settore delle campagne. Tali strumenti, che rappresentano
un insieme diistruzioni chiare per l'elaborazione e la valutazione
delle campagne per la sicurezza stradale, sono i seguenti:
> unManuale per l'elaborazione, la realizzazione e la valutazione
di campagne di comunicazione sulla sicurezza stradale
> uno Strumento di valutazione @, finalizzato ad aiutare gli
utenti nella valutazione dell'efficacia di una campagna; e
> uno Strumento di comunicazione, che fornisce linee guida
chiare per la redazione di una relazione sulla campagna
completa e normalizzata ",

Il progetto CAST é stato realizzato da un consorzio di 19 part-
ner e coordinato dall'lstituto belga per la sicurezza stradale
(IBSR-BIVV). Ha visto la partecipazione delle principali organiz-
zazioni europee con competenze ed esperienze nel settore
delle campagne per la sicurezza stradale e pertanto apporta
competenze da tutta I'UE.

Maggioriinformazioni sul progetto CAST sono reperibili sul sito
Internet CAST www.cast-eu.org

(*)  Per ulteriori informazioni sugli strumenti CAST consultare |a parte finale del presente opuscolo.
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Introduzione

Perché abbiamo redatto un manuale sulle
campagne per la sicurezza stradale?

I governi e le autorita a diversi livelli investono notevoli quantita
di denaro e si impegnano a fondo per cambiare il comporta-
mento degli utenti della strada. Le campagne per la sicurezza
stradale sono riconosciute da molti come uno dei principali
strumenti mediante i quali persuadere gli utenti della strada
ad adottare comportamenti sicuri. Congiuntamente all'applica-
zione delle norme e all'ingegneria stradale, rappresentano un
importante strumento che dovrebbe essere utilizzato dagli ope-
ratori che gestiscono la sicurezza sulle strade. Ma quanto sap-
piamo realmente a proposito delle campagne per la sicurezza
stradale, al di la delle specifiche caratteristiche nazionali?
Possiamo davvero sostenere che queste campagne ottengano
risultati positivi quando in realta ancora piuttosto raramente
vengono realizzate valutazioni adeguate delle stesse? In assenza
divalutazioni e relazioni rigorose, risulta alquanto difficile trarre
insegnamenti utili all'ideazione di campagne migliori nel futuro.
Una valutazione adeguata puo inoltre rivelare se convenga inve-
stire nelle campagne, informazione in grado a sua volta di
influenzare le future possibilita di finanziamento.

IImanuale sviluppato nell'ambito del progetto CAST ha lo scopo
difornire ai professionisti del settore delle campagne uno stru-
mento pratico e dettagliato per l'elaborazione, la realizzazione
e la valutazione di campagne per la sicurezza stradale. Le rac-
comandazioni pratiche non sono basate solo sulle interviste
a professionisti, agenzie pubblicitarie e ricercatori europei o di
altri paesi, ma anche su una rassegna della letteratura esistente
e sulla nostra stessa esperienza. A quanto ci risulta, esistono
pochissimi manuali sulle campagne per la sicurezza stradale
e nessun esempio di versione sintetica. Pertanto, mancano infor-
mazioni concise sulle migliori prassi in materia di elaborazione,

realizzazione e valutazione delle campagne per la sicurezza
stradale. Esiste quindi un reale bisogno di disporre di un
manuale che aiuti tutte le persone coinvolte nelle campagne
per la sicurezza stradale a migliorare l'efficacia di qualsiasi futura
campagna si troveranno a realizzare.

Riteniamo che le future campagne per la sicurezza stradale
possano trarre beneficio dall'applicazione degli insegnamenti
tratti dalla ricerca. Ad esempio, studi descrittivi e meta-analisi
dimostrano che le campagne presentano maggiori probabi-
lita di riuscita se affrontano una sola e ben definita tematica
e sirivolgono a un pubblico specifico. Inoltre, e importante che
la campagna si basi su vaste ricerche e specifici modelli teorici,
per favorire non solo l'identificazione dei principali predittori
del comportamento problematico, ma anche I'elaborazione
del messaggio della campagna. Per inquadrare tali elementi
in una strategia piu ampia, in grado di influenzare il compor-
tamento degli utenti della strada dovrebbe essere utilizzato un
prospetto di marketing sociale. £ essenziale che professionisti,
ricercatori e responsabili politici operino in stretta collabora-
zione per garantire il successo della campagna. Inoltre, e di
grande aiuto che ognuno di questi attori sia in grado di apprez-
zare la prospettiva degli altri.

Sia che i risultati della campagna siano positivi o negativi,
€ necessario che vengano condivisi con un pubblico molto
vasto mediante una relazione finale. Il resoconto sistematico
relativo a campagne del passato pud rappresentare un pre-
zioso contributo per le iniziative future. Inoltre, I'utilizzo
di analisi descrittive e meta-analisi che forniscono informa-
zioni su numerosi studi correlati, pud contribuire a identifi-
care gli elementi chiave in grado di costituire la base del
successo futuro.
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Su quale tipo di campagna ci focalizziamo?

Non intendiamo focalizzarci esclusivamente sulle campagne
condotte sui mass media. In base alle precedenti definizioni,
il consorzio CAST definisce cosi le campagne per la sicurezza
stradale: « mirati tentativi di informare, persuadere o motivare le
persone, allo scopo di cambiare le loro opinioni e/o comporta-
menti, con il fine di migliorare la sicurezza stradale nel suo insieme
o0 in relazione a uno specifico e ben definito vasto pubblico,
di norma entro un determinato periodo di tempo, per mezzo di
attivita di comunicazione organizzate che coinvolgono determi-
nati canali di comunicazione, spesso integrate da un sostegno
interpersonale e/o da ulteriori attivita di sostegno come l'applica-
zione delle leggi, I'educazione, la legislazione, laumento dellimpe-
gno personale, i premi, ecc. »

In realta, le campagne di comunicazione sulla sicurezza stra-

dale presentano almeno cinque obiettivi principali:

1) fornire informazioni su nuove leggi o modifiche di legge;

2) migliorare la conoscenza e/o la consapevolezza sui nuovi
sistemi a bordo dei veicoli, sui rischi, ecc. nonché gli oppor-
tuni comportamenti di prevenzione;

3) cambiare le cause difondo note perinfluenzare il compor-
tamento degli utenti della strada;

4) modificare i comportamenti problematici o conservare
quelli sicuri;

5) ridurre la frequenza e la gravita degli incidenti.

Da un punto di vista pragmatico, potrebbe essere aggiunto un

sesto obiettivo, sebbene spesso venga considerato implicito,

6) informare gli utentidella strada che le autorita hanno iden-
tificato i comportamenti a rischio, accordando la priorita
assoluta alla loro riduzione.

In tal modo, le campagne per la sicurezza stradale potreb-

bero agire da sostegno alla politica per la sicurezza stradale

delle autorita.

(o

Sei fasi fondamentali per guidarvi
attraverso il processo

Dinorma, il punto di partenza di qualsiasi intervento volto all'in-
cremento della sicurezza stradale é l'identificazione del pro-
blema. Spesso é possibile identificarlo consultando le statistiche
disponibili (ad es. su incidenti stradali o infrazioni). Il problema
dovrebbe poi essere analizzato piu a fondo per valutare se una
campagna di comunicazione sulla sicurezza stradale possa
contribuire a risolvere lo specifico problema riscontrato. In caso
di risposta affermativa, € bene considerare poi se una campa-
gna di comunicazione possa da sola riuscire a conseguire
l'obiettivo prefisso o se necessiti di essere sostenuta e integrata
da ulteriori attivita.

Anche se si conclude che una campagna di comunicazione
sulla sicurezza stradale sia in grado di favorire la risoluzione del
problema, o almeno di fornire parte della soluzione, potreste
essere ancora incerti su come procedere. Forse temete che
il compito sia troppo difficile, ma potete stare sicuri che pro-
babilmente possedete pit conoscenze e abilita di quanto
crediate. Potrete inoltre contare sull'aiuto dei colleghi o degli
altri partner appartenenti al team della campagna.
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Potete seguire seifasi fondamentali che vi guideranno attraverso
il processo di elaborazione, realizzazione e valutazione della
vostra campagna di comunicazione sulla sicurezza stradale (cfr.
Diagramma 1). Queste vi permetteranno di aggiornare costan-
temente le vostre conoscenze, di risparmiare tempo e denaro
nonché di organizzarvi al meglio. Per motivi di chiarezza, le fasi
vengono presentate in un ordine preciso. Tuttavia, € bene tenere
amente che sono interdipendenti e non & necessario realizzarle
nell'esatto ordine in cui vengono elencate. Una campagna di
comunicazione sulla sicurezza stradale dovrebbe basarsi infatti
su decisioni fondamentali che spaziano dal suo scopo globale
ai suoi obiettivi e fini specifici, dalla sua strategia e lancio alla sua
valutazione finale. Di norma, decisioni efficaci e un lavoro otti-
male in una determinata fase sono il frutto delle attivita svolte
in una fase precedente. Ma in alcuni casi puo avvenire anche
il contrario. Cio significa che una determinata fase puo essere
riesaminata e ulteriormente sviluppata, laddove necessario.

Una volta realizzate le seifasi, il ciclo & completo. Le conclusioni
tratte dalla campagna e la sua valutazione costituiranno lo
spunto necessario per il ciclo successivo di campagne.

I seguenti paragrafi suddividono ogni fase in brevi sottofasi,
che vi consigliamo di seguire per pianificare e condurre la
vostra campagna.

CAMPAGNE E STRATEGIE DI SENSIBILIZZAZIONE NELLA SICUREZZA STRADALE

Diagramma 1: Fasi dell'elaborazione,
realizzazione e valutazione di una
campagna di comunicazione sulla
sicurezza stradale




Fase 1 | Inizio

Prima di elaborare la campagna, & necessario racco-
gliere le informazioni di base sul problema. Occorrera
reperire i dati relativi ai possibili fattori scatenanti, alla
tipologia di utenti della strada coinvolti e al contesto
nel quale si verifica il problema. Sara poi necessario
cercare partner e soggetti interessati in grado di soste-
nere la vostra campagna e/o difar parte del suo team.

1 Identificare e definire il problema

Per identificare il problema, occorrera basarsi sui dati relativi
a incidenti, infrazioni, comportamenti osservati e problema-
tiche attuali.

2 Analizzare il contesto

Un'analisi del contesto generale e di quello specifico in cui si veri-
fica il problema sara in grado di indicare se la campagna puo
o dovrebbe essere integrata con ulteriori azioni o programmi.

3 Individuare e coinvolgere
partner e soggetti interessati

Si puo trattare di autorita pubbliche e/o organizzazioni private
e laloro partecipazione alla campagna puo essere di tipo finan-
ziario, logistico o di altra natura.

4 Definire il budget

Occorrera definire il budget potenziale o effettivo della cam-
pagna, includendo i costi per la ricerca e la valutazione.

5 Riunire i partner della campagna
per un incontro iniziale

Nel corso di questa prima riunione, occorrera definire 'obiet-
tivo globale della campagna e discuterne la strategia, allo
scopo di definire le vostre necessita. Sulla base di tali necessita,
dovreste riunirvi con i partner della campagna per identificare
le risorse di cui gia disponete e quelle che dovrete reperire
altrove. Dovreste elaborare la prima versione del compendio
creativo, includendo tutte le informazioni da voi raccolte fino
a questo punto. Tale compendio rappresentera il principale
documento di riferimento della campagna e verra aggiornato
nel corso del suo svolgimento.

6 Invitare a presentare proposte
e formare il team della campagna

Il team della campagna dovra includere persone provenienti
dall'organizzazione del promotore, i partner della campagna
nonché qualsiasi agenzia esterna e fornitore arruolato a seguito
di uninvito a presentare offerte. Gli offerenti possono essere
agenzie di pubblicita, di produzione e di inserzionisti, agenzie
di pubbliche relazioni e ricercatori. La partecipazione di ricer-
catori esterni puo essere 0 meno necessaria, a seconda se sia
0 meno presente un dipartimento di ricerca interno all'orga-
nizzazione del promotore. Al fine di garantire una obiettivita,
& tuttavia essenziale che la valutazione sia condotta da terzi.
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Fase 2 | Analisi della situazione

Una volta completata la fase 1, potete iniziare ad analiz-
zare afondo la situazione ™. In questa fase, & necessario
condurre un'analisi approfondita del problema, delle sue
possibili soluzioni e del pubblico destinatario. Questo vi
permettera di definire gli obiettivi specifici della campa-
gna, contribuira a elaborare il messaggio nonché a pre-
parare la valutazione della campagna stessa.

1 Analizzare accuratamente il
problema e le possibili soluzioni

E necessario completare I'analisi del problema reperendo le

informazioni disponibili da quattro fonti:

> studiqualitativi e quantitativi che analizzino a fondo il com-
portamento problematico;

> ricerche su modelli teorici che spieghino le motivazioni alla
base del comportamento;

> campagne precedenti e altre attivita;

> ricerche di marketing sul pubblico destinatario.

Successivamente, sintetizzate le informazioni disponibili sul

comportamento problematico e le relative soluzioni. Le infor-

mazioni esistenti spesso non si riveleranno sufficienti, almeno

per quanto riguarda un particolare pubblico destinatario. In tal

Caso sono necessarie ulteriori ricerche.

2 Scegliere se segmentare
il pubblico destinatario

E necessario decidere se il pubblico destinatario deve essere
0 meno segmentato. La segmentazione e spesso la soluzione
migliore per far fronte alle specifiche necessita e caratteristiche
di particolari sottogruppi (stile di vita, cultura, ecc.). Una volta
definiti i sottogruppi, occorre valutarli e selezionarne uno o piu
di uno a cui la campagna puo rivolgersi. Oltre ai gruppi desti-
natari pit ovvi — per esempio quello il cui comportamento
ha maggiormente bisogno di essere modificato (pubblico
primario) — potrebbe rivelarsi utile anche cercare di raggiun-
gere un pubblico secondario in grado di influenzare quello pri-
mario. In seguito, e necessario decidere come raggiungere
il pubblico destinatario e i loro sottogruppi specifici, sulla base
delle informazioni precedentemente raccolte.

3 Determinare come agire sulle principali
motivazioni e raggiungere il pubblico

E necessario scoprire i fattori che contribuiscono al compor-

tamento problematico identificato. Prima di tutto, &€ bene chie-

dersi se il comportamento pericoloso sia intenzionale o meno;

in seguito, & importante scoprirne le cause determinanti.

In alcuni casi queste informazioni non saranno disponibilj,

rendendo necessari ulteriori studi. In particolare, saranno utili

ulteriori attivita in uno dei seguenti casi:

> disponete di informazioni approfondite riguardo i princi-
pali predittori del problema e/o del comportamento sicuro
ma volete identificare l'elemento predominante nel
gruppo destinatario;

> avete reperito solo alcune informazioni e siete consapevoli
della mancanza di alcuni elementi; oppure

> non avete informazioni sui principali predittori.

Sulla base dei risultati di questi studi, potete scegliere il modello

teorico appropriato sul quale basare la strategia della vostra

campagna. Puo trattarsi sia di un modello teorico gia costitu-

ito sia di un modello da voi redatto. In ogni modo, il modello

dovra includere le principali determinanti di comportamento

relative al vostro target di riferimento.

4 Definire gli obiettivi specifici
della campagna

Questa sottofase consiste nella suddivisione dell'obiettivo

generale della campagna in obiettivi specifici, ossia:

> obiettivi primari: definire il comportamento che deve
essere adottato dal pubblico destinatario al fine del rag-
giungimento dell'obiettivo generale della campagna;

> obiettivi secondari: identificare ulteriori fattori in grado
di contribuire al conseguimento degli obiettivi primari,
quali conoscenze, atteggiamenti e norme.

5 Raccogliere informazioni relative
alle valutazioni delle campagne
passate e di altre attivita

E necessario selezionare un metodo di valutazione adatto
a ognuno degli obiettivi che vi siete prefissati in precedenza.
In questo caso puo rivelarsi molto utile utilizzare informazioni
provenienti da ricerche adeguate condotte in passato.

(**)  Per ottenere informazioni sono disponibili numerose banche dati sulle campagne di sensibilizzazione nel campo della sicurezza stradale
(per es. I'Osservatorio Europeo per la Sicurezza Stradale www.erso.eu, il RoadSafetyWeb www.roadsafetyweb.net).
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Fase 3 | Elaborazione della campagna

e della valutazione

Nelle due fasi precedenti, le informazioni sono state rac-
colte e analizzate per definire al meglio il comporta-
mento problematico e il pubblico destinatario; sono
stati stabiliti gli obiettivi specifici della campagna e ne
é stato studiato il metodo di valutazione. Ora € arrivato
il momento di iniziare a elaborare la campagna stessa
- probabilmente insieme a ulteriori azioni o programmi
- e di iniziare a programmarne la valutazione. In que-
sta fase e necessario porsi le seguenti domande: Cosa
dovremmo fare?, Come dovremmo farlo?, e Come sapremo
se la campagna sta funzionando o meno?

1 Sviluppare la strategia della campagna

La strategia della campagna dovra basarsi sui suoi obiettivi spe-
cifici, che definiscono come raggiungerne l'obiettivo generale
in una maniera piu operativa. La strategia della campagna
determinera come influenzerete il pubblico destinatario al fine
di cambiare o instaurare conoscenze, convinzioni e/o compor-
tamenti e si basera su modelli teorici.

> Definizione della strategia. Comprende il tipo di campagna
(campagna di comunicazione, combinata, integrata) e la sua
dimensione (locale, regionale e/o nazionale), in base alle
zone in cui si verifica il problema; comprende altresi il pub-
blico destinatario e come questo pud essere raggiunto.
E bene studiare anche le campagne e le attivita precedenti
al fine di ottenere delle linee guida utili allo sviluppo della
strategia. Una volta definita la strategia della campagna,
il compendio creativo dovra essere aggiornato con i nuovi
componenti.

> Sviluppo del contenuto del messaggio. Comprende il contesto,
la struttura e lo stile del messaggio, come indicato nel com-
pendio creativo. Implica I'elaborazione di una procedura
chiara nonché confronti con 'agenzia pubbilicitaria e il
promotore della campagna. Il messaggio dovra essere il piu
possibile concreto e comprensibile. £ bene utilizzare una

strategia di marketing sociale e considerare gli obiettivi spe-
cifici della campagna; le caratteristiche del comportamento
problematico e il suo corrispondente comportamento sicu-
ro; i principali predittori del comportamento problematico
per il pubblico destinatario (frequenza e luogo); i benefici
percepiti e i costi dell'adozione del comportamento sicuro;
il luogo e il momento in cui dovra essere adottato
il comportamento sicuro; le caratteristiche del pubblico
destinatario, i fattori ambientali e le caratteristiche del mit-
tente. Per sviluppare il contenuto del messaggio e la strate-
giadiesecuzione, & possibile servirsi di studi qualitativi quali
interviste individuali, gruppi di riflessione e sessioni collet-
tive di confronto creativo.

Scelta degliidentificatori della campagna. Sitratta di elementi
visivi 0 sonori che conferiscono coerenza alla campagna
oauninsieme di campagne; le conferiscono altresi un'iden-
tita e ne indicano le organizzazioni coinvolte. Possono essere
utilizzati come identificatori della campagna portavoce,
loghi, mascotte e marchi.

Selezione dei mezzi di comunicazione e definizione del piano
pubblicitario. | piano pubblicitario dovra essere elaborato
in base al bilancio, alla tempistica e alla durata della cam-
pagna, alle tariffe pubblicitarie di ciascun mezzo di comu-
nicazione e veicolo (giornali, programmi radiofonici, ecc),
alle statistiche demografiche di copertura e alle opportu-
nita (dove e quando il pubblico destinatario puo essere
raggiunto pit faciimente).

Sviluppo e test preliminare del messaggio e degli slogan nel
loro contesto globale. | test sui messaggi possono fornirvi
maggiori informazioni sui punti diforza e di debolezza del
messaggio stesso, nonché dirvi se sia in grado di raggiun-
gere il target selezionato. Esistono degli strumenti (ad es.
la Risk Behaviour Diagnosis Scale - Scala diagnostica dei
comportamenti a rischio) che possono aiutarvi a miglio-
rare e ottimizzare il messaggio prima dell'effettiva realiz-
zazione della campagna.
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2 Elaborare la valutazione della campagna
La valutazione dovra essere elaborata ancora pitiattentamente > Sviluppare misure di valutazione (informazioni su incidenti

della campagna stessa. Per fare cio, e bene: stradali, comportamenti osservati, informazioni auto-

Definire gli obiettivi della valutazione. La valutazione della
vostra campagna dovra almeno consentirvi di stabilire
se la campagna funzioni o meno, e se sia redditizia. Piu
nello specifico, dovra altresi identificare gli aspetti della
campagna che funzionano e quelli che non funzionano
e scoprirne le possibili cause. Ognuno di questi obiettivi
corrisponde a diversi tipi di valutazione: del processo,
deirisultati o economica.

Scegliere il piano divalutazione e il modello. E bene scegliere
un piano di valutazione adeguato, che comprenda almeno
un'analisi del periodo precedente e di quello successivo
e che, se possibile, utilizzi un gruppo di controllo o di con-
fronto. Scegliere il modello in accordo con il calendario,
il bilancio, la portata del target di riferimento, il tipo e il
tema della campagna e ulteriori attivita di supporto.

dichiarate e sui costi).

Definire metodi e strumenti di raccolta dati. Selezionare
i metodi (qualitativi e quantitativi) e gli strumenti necessari
alla valutazione, considerandone la fattibilita, i tempi e le
risorse necessarie. £ vivamente consigliato un effettuare un
test preliminare degli strumenti di valutazione. La raccolta
dati dovra essere condotta allo stesso modo in ogni fase.

Pianificare la valutazione. Progettare la valutazione in base
alla tipologia dei dati da raccogliere.
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Fase 4 | Valutazione del periodo precedente
e Realizzazione della campagna

Prima del lancio della campagna, &€ bene compiere
la valutazione del periodo precedente, che dovrebbe
essere utilizzata come misurazione di riferimento per
le altre fasi della valutazione. Inoltre, &€ necessario pro-
durre gli effettivi materiali della campagna e proce-
dere al suo lancio. Ovviamente l'andamento della
campagna deve essere oggetto di attento controllo,
al fine di affrontare qualsiasi problema che possa
insorgere nel corso del suo svolgimento .

1 Condurre la valutazione
del periodo precedente

La valutazione del periodo precedente deve essere condotta
in accordo con gli obiettivi e il metodo di valutazione scelto.
Cio implica il controllo degli strumenti e dei materiali di valu-
tazione nonché l'assunzione e la formazione dei ricercatori.
La procedura divalutazione deve essere la medesima per ogni
condizione realizzata, vale a dire che e necessario applicare la
medesima procedura a ciascun gruppo di partecipanti (gruppi
sperimentali, di controllo o di confronto).

2 Produrre i materiali per la campagna

Le agenzie esterne da voi assunte dovranno produrre i mate-
riali relativi alla campagna e noleggiare gli spazi sui mezzi
di comunicazione, al fine di essere pronti per il suo lancio.

3 Realizzare la campagna

La tempistica del lancio & molto importante, in quanto crea
possibilita uniche di ottenere pubblicita gratuita per la cam-
pagna. Nel caso in cui questa venga associata ad altre azioni,
& importante coordinare attentamente tutte le iniziative,
al fine di assicurarsi che ogni componente venga realizzata
come programmato. Questo richiede un'organizzazione
molto rigida e una buona comunicazione tra il promotore,
i partner e i mediatori della campagna.

4 Controllare la distribuzione dei materiali
relativi alla campagna e possibilmente
i feedback delle fasi precedenti

E bene utilizzare il feedback iniziale della valutazione del pro-
cesso per determinare se la campagna sia stata realizzata come
pianificato e in quale misura si stia raggiungendo il pubblico
destinatario. Per questo e necessario un rigido coordinamento
e un seguito. Se il feedback preliminare evidenzia problemi
relativi alla realizzazione della campagna, & possibile correg-
gerli durante il suo svolgimento. Inoltre, e possibile negoziare
misure correttive con le agenzie di pubblicita e/o con le agen-
zie di inserzionisti. Nei casi in cui la campagna sia integrata da
altre azioni, il controllo della loro realizzazione richiedera un
impegno maggiore da parte del promotore e/o dei partner
della campagna.

(***)  Per ulteriori dettagli in merito alla valutazione del processo, il lettore pud consultare lo Strumento di valutazione CAST @ oltre alle

informazioni del manuale CAST.
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Fase 5 | Completamento della
valutazione e Conclusioni

Al fine di determinare l'efficacia della campagna da voi
lanciata e necessario completarne la valutazione
mediante un confronto tra le misurazioni effettuate
prima e dopo la campagna stessa. Vi consigliamo inol-
tre di effettuare una misurazione durante il suo svolgi-
mento. L'analisi delle informazioni da voi raccolte
in queste fasi viindichera se la campagna ha avuto qual-
che effetto e di quale portata. A prescindere dalla pre-
senza o meno dirisultati, questi devono essere notificati.
La valutazione deve essere effettuata in maniera indi-
pendente e non dovra essere soggetta ad alcun tipo
di pregiudizio o influenza. Il comitato di valutazione
dovra tutelare l'oggettivita della valutazione, sebbene
risulti impossibile garantire un'assoluta imparzialita.

1 Applicare il metodo di valutazione scelto
per I'esame nel corso della campagna
e/o nei periodi successivi

In base alla durata della campagna e alla tipologia di informa-

zioni da raccogliere, avete gia definito:

> il periodo di durata della campagna, compreso l'intervallo
ditempo tra il suo lancio e l'inizio della valutazione;

> il periodo successivo alla campagna, compreso l'intervallo
ditempo tra la sua conclusione e l'inizio del primo periodo
successivo e, se del caso, fra i due periodi successivi.

Se latipologia diinformazioni da raccogliere e la stessa durante

i tre periodi di valutazione, le condizioni di raccolta dei dati

e gli strumentiimpiegati dovranno essere i medesimi nel corso

di tutte le fasi.

2 Elaborare e analizzare
i dati della valutazione

Dovrete confrontare i dati ottenuti nel periodo precedente con
quelli ottenuti nel corso della campagna e/o dei periodi suc-
cessivi. Questo confronto vi consente di determinare se la cam-
pagna ha raggiunto gli obiettivi primari e secondari predefiniti.

3 Raccogliere informazioni sui costi
e sull'efficienza economica

Una volta completate tutte le valutazioni, sara necessario rac-
cogliere e analizzare le informazioni sul costo della campagna
e sulla sua efficienza economica.

4 Trarre conclusioni chiare dalla campagna

In ogni caso, e importante stabilire quali elementi della cam-
pagna abbiano sortito un effetto dimostrato in termini di
variabili di risultato, per quale pubblico destinatario e in quali
circostanze (vale a dire i punti di forza della campagna).
E ugualmente importante indicare gli elementi che non
hanno funzionato (ossia i limiti della campagna), in quanto
questa informazione pud evitare che altri ripetano gli stessi
errori, migliorando cosi le future campagne.
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Fase 6 | Stesura della relazione finale

La relazione finale della campagna conclude il ciclo
della campagna stessa, almeno temporaneamente.
Uno degli obiettivi principali della stesura di una rela-
zione finale e quello di fornire importanti informazioni
e feedback non solo ai partner coinvolti nella campa-
gna, ma anche ai soggetti interessati, ai ricercatori e al
pubblico in generale. E di fondamentale importanza
divulgare i risultati della campagna, accertandosi che
le informazioni siano ampiamente diffuse e facilmente
accessibili. Qualsiasi miglioramento nelle future cam-
pagne dipende infatti dalla disponibilita di relazioni
di valutazione approfondite e rigorose.

La parte principale della relazione dovra contenere una
panoramica dettagliata riguardante le premesse e il
contesto della campagna; il comportamento proble-
matico e le sue possibili soluzioni; il gruppo o i gruppi
di destinatari; la strategia della campagna, ivicompreso
il quadro teorico, il contenuto del messaggio e il piano
pubblicitario; il piano di valutazione e i suoi risultati e le
conclusioni tratte. Per facilitarne la lettura, queste infor-
mazioni dovranno essere strutturate in quattro sezioni
chiaramente indicate: premesse, strategia della campa-
gna, valutazione, conclusioni e raccomandazioni ©*

1 Caratteristiche della relazione

La relazione dovra essere presentata in un formato standard,
per non trascurare importanti informazioni. Al fine di diffon-
dere irisultati, la relazione dovra essere reperibile su Internet,
di norma sul sito del promotore della campagna o in una
banca dati internazionale o europea come la RoadSafetyWeb
(www.roadsafetyweb.net).

La relazione dovra rispondere alle sequenti domande:

> Perché é stata condotta la campagna?

> Come é stata condotta?

> Gli effetti (se riscontrati) sono stati dovuti alla campagna?

> Che tipo di valutazioni sono state condotte (del processo,

dell'impatto, dei risultati e/o di tipo economico)?

Su quali dimensioni é stata valutata la campagna?

> Quali elementi della campagna si sono rivelati particolar-
mente efficaci e quali meno?

> Qli effetti sono stati valutati a breve, medio e/o lungo
termine?

2

2 Contenuto e struttura della relazione

Per compilare la relazione finale vi invitiamo a seguire lo schema
fornito di seguito:

> frontespizio (titolo, autori, ecc));
ringraziamenti;

abstract e parole chiave;

indice;

sintesi;

corpo principale della relazione:

> premesse;

> strategia della campagna;

> valutazione;

> conclusioni e principali raccomandazioni;
> riferimenti;

> appendice;

> nota dell'autore.

vV V. V V V

(***¥) Oltre alle informazioni del manuale CAST, il lettore puo far riferimento allo Strumento di comunicazione CAST ? che fornisce degli
orientamenti chiari per la stesura di una relazione sulla campagna completa.



Conclusione

Questa guida completa contiene informazioni pratiche per
l'elaborazione, la realizzazione e la valutazione di campagne
di comunicazione sulla sicurezza stradale. In questa versione
sintetica abbiamo descritto le sei fasi necessarie alla realizza-
zione di una campagna.

)

Inizio. La prima fase prevede l'identificazione del problema,
I'analisi del contesto organizzativo e socio-economico rela-
tivo alla sicurezza stradale, la definizione del bilancio, com-
presi i costi per la ricerca e la valutazione della campagna,
la selezione dei partner e dei soggetti interessati che potreb-
bero essere coinvolti nello svolgimento della campagna,
lo sviluppo del compendio creativo, la valutazione di possi-
bili contributi da parte di agenzie esterne e i loro rapporti
con il promotore.

2) Analisi della situazione. Include lo svolgimento di un‘analisi

approfondita del problema e delle sue possibili soluzioni,
basata sullaricerca e sulle iniziative passate, l'identificazione
del pubblico destinatario, lo svolgimento di ricerche su
come raggiungerlo e influenzarlo, la trasformazione dello
scopo globale della campagna in obiettivi specifici.

Elaborazione della campagna e della valutazione. Questa fase
include la definizione della strategia della campagna, l'ela-
borazione del contenuto del messaggio e dello stile, la
scelta dei mezzi di informazione e del piano pubblicitario,

lo sviluppo e il test preliminare del messaggio e degli slo-
gan nel loro contesto globale nonché la pianificazione e il
test preliminare della valutazione della campagna.

Valutazione del periodo precedente e realizzazione della cam-
pagna. Questa fase include la definizione della fase prece-
dente della valutazione, la produzione dei materiali
e l'effettivo lancio della campagna.

Completamento della valutazione e conclusioni. La quinta
fase prevede l'applicazione del metodo scelto per le valu-
tazioni durante la campagna e/o quelle relative al periodo
successivo, compresi il controllo di qualita di ciascuna valu-
tazione, il trattamento e I'analisi dei dati, la valutazione del
rapporto costi-benefici e costi-efficacia. Questo consente
agli esperti di trarre delle conclusioni valide e di stabilire
i limiti della campagna.

Stesura della relazione finale. Lultima fase prevede I'utilizzo
di uno schema di relazione standard nonché la revisione
di tutte le informazioni necessarie al lettore per compren-
dere in maniera sufficiente la campagna e i suoi risultati.

Sulla base del materiale presentato nel Manuale per I'elabora-
zione, la realizzazione e la valutazione di campagne di comunica-
zione per la sicurezza stradale, vorremmo formulare le seguenti
raccomandazioni generali.
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Basare la campagna su statistiche e ricerche

Vi raccomandiamo di elaborare campagne fondate su basi
solide: banche dati di statistiche su incidenti stradali, infrazioni,
ricerche (osservazioni, sondaggi, ricerche di mercato, modelli
teorici in grado di prevedere e spiegare un comportamento,
modelli di cambiamento di comportamento). Le campagne
possono basarsi anche su tematiche emergenti. Le statistiche
rappresentano di solito il primo supporto nella definizione del
tema di una campagna, in quanto forniscono le informazioni
iniziali sul pubblico destinatario. Le informazioni statistiche tut-
tavia non sono di per sé sufficienti. E quindi utile basare la cam-
pagna sugli studi disponibili e/o condurre ulteriori studi
elaborati sulla base di modelli teorici, nel caso in cui le infor-
mazioni necessarie non siano disponibili. Questi studi su misura
possono fornire informazioni dettagliate sul comportamento
problematico e sui fattori in grado di prevederlo, mentre le
ricerche pubblicate gia esistenti contribuiscono a identificare
dettagliatamente il pubblico destinatario e a segmentarlo

in gruppi piu piccoli.

Selezionare un pubblico destinatario specifico

Al fine di raggiungere il pubblico destinatario e aumentare
le probabilita che modifichi il proprio comportamento, i pro-
fessionisti del settore delle campagne dovranno definire chia-
ramente il pubblico a cuiintendono rivolgersi. Cio richiede una
grande attenzione ai dettagli, che puo essere ottenuta
mediante |'aiuto della segmentazione del pubblico. Le tecni-
che di segmentazione possono basarsi su variabili demografi-
che, geografiche, psicografiche e/o comportamentali,
su modelli teorici o sulle caratteristiche del pubblico primario
e secondario. L'incrocio di diversi criteri di segmentazione pud
contribuire a raggiungere una maggiore precisione. E neces-
sario adattare i cinque elementi del marketing mix, e quindi
del messaggio, a ciascun segmento. La selezione di un pub-
blico destinatario specifico consente inoltre agli esperti di isti-
tuire gruppi di confronto per la valutazione della campagna.
In tali valutazioni, gli utenti della strada esposti alla campagna
(gruppo sperimentale) vengono messi a confronto con utenti
della strada appartenenti a una popolazione presumibilmente
simile che non sono stati esposti alla campagna (gruppo di
confronto senza designazione casuale tra i due gruppi). In alter-
nativa, e possibile mettere a confronto una popolazione non
specificatamente oggetto della campagna, ma esposta a essa,
con una popolazione che ne rappresenta l'obiettivo specifico.

(o

Trasformare lo scopo globale della
campagna in obiettivi specifici

Lo scopo globale della campagna deve essere definito sulla
base di precedenti ricerche, in modo da fornire un'idea preli-
minare sul possibile tema della campagna nonché un'idea sul
possibile gruppo o gruppi destinatari. Tuttavia, queste infor-
mazioni generali di solito non forniscono il livello di specificita
richiesto dallo sviluppo della strategia di una campagna.
Per questo risulta piuttosto utile definire gli obiettivi specifici
dellacampagna, che devono identificare con precisione il com-
portamento problematico da trasformare in comportamento
sicuro (obiettivo specifico primario), nonché altri fattori (obiet-
tivi secondari) che possono contribuire al raggiungimento
ditale obiettivo primario, come per esempio quello di spingere
il pubblico destinatario ad adottare un comportamento sicuro.
Oltre a rappresentare i cardini della strategia della campagna,
questi elementi rappresenteranno il fondamento della sua
valutazione nonché il parametro che ne misura il successo
(stabilendo pertanto se ha raggiunto i suoi scopi e obiettivi).

Concepire la strategia
e pianificare la campagna

La strategia della campagna perfeziona lo scopo e gli obiet-
tivi specifici in una maniera operativa. £ parte di una strate-
gia globale di marketing sociale volta al cambiamento del
comportamento. La strategia della campagna si basa sui
modelli teorici utilizzati per definire gli obiettivi specifici
ed e pertanto fondamentale nella determinazione della tipo-
logia di campagna da condurre. La campagna puo infatti
basarsi semplicemente sui mezzi di comunicazione o essere
associata ad altre azioni. Puo inoltre essere condotta a diversi
livelli, nazionale, regionale o locale, in base al comportamento
problematico, al pubblico destinatario e alle zone in cuiil pro-
blema si verifica maggiormente. La strategia della campagna
definisce inoltre come il pubblico destinatario possa essere
raggiunto e influenzato. La campagna, la strategia di comu-
nicazione e qualsiasi attivita di supporto devono essere atten-
tamente pianificate. Il messaggio, la scelta dei mezzi di
comunicazione, il piano pubblicitario e le attivita di supporto
devono essere al servizio della strategia scelta, veicolando
il messaggio al pubblico destinatario selezionato.
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Formulare il messaggio

E pit probabile che un messaggio influenzi il comportamento
della persona che lo riceve se questa si sente motivata a ela-
borarlo. Cio implica a sua volta riflettere attentamente sul mes-
saggio ed elaborarne il contenuto. La sola motivazione non
& comunque sufficiente. Un individuo deve possedere anche
I'abilita cognitiva di elaborare un messaggio, processo che puo
verificarsi solamente se questo risulta comprensibile. Di conse-
guenza, un messaggio efficace deve risultare attendibile per
il pubblico (credibile), essere onesto e trasmettere un compor-
tamento possibile da realizzare (attendibile), essere ascoltato
ripetutamente (costante), facile da capire (chiaro), in grado di
determinare un cambiamento (persuasivo), attinente alla per-
sona (pertinente) e attraente (interessante). Il messaggio dovra
quindi basarsi su modelli generali di persuasione e su modelli
riguardanti tecniche specifiche, come il framing. Nel testare un
messaggio, per determinare quali messaggi abbiano causato
i cambiamenti piu significativi relativamente a conoscenze,
convinzioni e/o comportamenti, l'elenco delle idee rappresenta
un valido strumento.

Condurre un'adeguata
realizzazione della campagna

La tempistica del lancio & molto importante, in quanto crea
possibilita uniche di ottenere pubblicita gratuita per la campa-
gna. Nel caso in cui questa venga associata ad altre azioni,
& importante coordinare attentamente tutte le iniziative, al fine
di assicurarsi che ogni componente venga realizzata come pro-
grammato. Questo richiede un'organizzazione molto rigida
e una buona comunicazione tra il promotore, i partner e i media-
tori della campagna. Per determinare se la campagna sia stata
realizzata come pianificato, e in quale misura si sta raggiungendo
il pubblico destinatario, € bene utilizzare il feedback iniziale deri-
vante dalla valutazione del processo. Per questo & necessario un
rigido coordinamento e un seguito.

CAMPAGNE E STRATEGIE DI SENSIBILIZZAZIONE NELLA SICUREZZA STRADALE

Assicurare una rigorosa valutazione

Limportanza della valutazione delle campagne per la sicurezza
stradale non deve essere sottovalutata. La valutazione puod
essere costosa, ma rappresenta il metodo migliore per misu-
rare il successo di una campagna e stabilire se il denaro sia stato
speso bene. Per trarre delle conclusioni valide relative all'effi-
cacia della campagna, al sua efficacia dal punto di vista econo-
mico e alla sua efficienza, questa deve essere esaminata in
relazione ai suoi obiettivi specifici, tenendo conto del livello di
base delle conoscenze e della prevalenza del comportamento
sicuro prima della campagna. Per rispettare dei buoni principi
metodologici, la valutazione deve inoltre
> rifarsi al modello teorico (0 ai principali predittori del com-
portamento problematico) su cui si & basata la campagna;
> servirsi di uno o pit gruppi di controllo e confronto; e
> utilizzare un progetto adeguato, che utilizzi almeno due
misurazioni effettuate prima e dopo la campagna.
Per ulteriori informazioni sulla stabilita degli effetti della cam-
pagna, & possibile realizzare un'integrazione ai due periodi di
misurazione, ossia il periodo di svolgimento della campagna
e/o gli ulteriori periodi successivi.

Diffondere i risultati

[ risultati dovranno essere presentati nella relazione finale della
campagna che includera l'analisi ragionata e i risultati detta-
gliati. Dovra essere presentata in un formato standard e con-
cludersi con una discussione riguardante i punti di forza
e ilimiti della campagna nonché sull'impiego dei risultati al fine
di migliorare le future campagne. Relazioni di questo tipo per-
mettono agli operatori del settore di far tesoro delle esperienze
passate nelle fasi di elaborazione, realizzazione e valutazione
delle campagne future. A prescindere dagli effetti sortiti dalla
campagna, la relazione finale deve essere messa a disposizione
in una biblioteca e inserita in una banca dati approvata. Le ban-
che dati on-line internazionali che indicizzano le relazioni delle
campagne e i risultati quantitativi sono altresi utili nella diffu-
sione delle informazioni. Oltre a migliorare le future campagne,
la relazione puo aiutare i responsabili politici a sviluppare poli-
tiche di sicurezza stradale efficaci nonché sostenere le autorita
locali, regionali e nazionali nelladozione di decisioni riguardanti
il sostegno finanziario alle campagne per la sicurezza stradale.
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Ulteriori informazioni sugli strumenti CAST

Manual for Designing,
Implementing and Evaluating Road Safety
Communication Campaigns

EDITORS
Paticia Delhomme, Werner De Dobbeleer,
| Anabela Simaes.

EVALUATION TOOL
FOR ROAD SAFETY CAMPAIGNS

W\ &

REPORTING TOOL
FOR EFFECTS OF A SINGLE CAMPAIGN

Manuale per 'elaborazione, la realizzazione e la valutazione di
campagne di comunicazione per la sicurezza stradale

La versione integrale di 324 pagine del manuale CAST contiene sia le premesse teoriche
che le linee guida dettagliate per I'elaborazione, la realizzazione e la valutazione di una
campagna di comunicazione sulla sicurezza stradale, sulla base di ricerche gia esistenti
e dei nuovi risultati prodotti dal progetto CAST. Si rivolge sia ai ricercatori che agli esperti
del settore. Il manuale CAST e integrato da uno Strumento di valutazione e da uno Stru-
mento di comunicazione (vedere sotto).

Strumento di valutazione delle campagne sulla sicurezza
stradale @

Lo Strumento di valutazione fornisce raccomandazioni pratiche per la realizzazione di uno
studio di valutazione che consideri le caratteristiche specifiche di ciascuna campagna per
la sicurezza stradale. Queste linee guida aiuteranno gli operatori coinvolti nel processo di
valutazione delle campagne per la sicurezza stradale a prendere le giuste decisioni i merito
ai diversi elementi derivanti dallo studio valutativo dei risultati.

Strumento di comunicazione per le campagne per la sicurezza
stradale ®

Lobiettivo dello Strumento di comunicazione ¢ quello difornire le linee guida per la reda-
zione di unarelazione sulla campagna normalizzata e completa. Tale relazione deve pre-
sentare in maniera normalizzata una panoramica chiara e concisa dell'intero svolgimento
della campagna e dello studio di valutazione. Seguendo il modello proposto, in Europa
e altrove saranno disponibili relazioni pit appropriate, dettagliate e normalizzate.

Le versioni complete di questi strumenti sono disponibili in PDF sul sito Internet CAST, www.cast-eu.org
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