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La prevenzione degli incidenti stradali:
il ruolo delle comunicazioni di massa*

Sabina Cedri

Reparto di Metodologie e Modelli Biostatistici, Istituto Superiore di Sanità

Come intervenire sul comportamento umano: 
il ruolo degli atteggiamenti

Le campagne di prevenzione primaria e secondaria degli incidenti strada-
li, così come altre campagne di prevenzione, sono iniziative che comportano
la modifica di atteggiamenti, comportamenti e valori collettivi. Più specifica-
mente, nelle campagne di cambiamento sociale si possono considerare quat-
tro differenti tipologie di obiettivi, alcuni dei quali sono copresenti all’interno
di un’unica iniziativa. La definizione di tali obiettivi, che vanno dal più sem-
plice e facile da attuare al più complesso e difficile, deriva dall’ambito di studi
della psicologia sociale:

1) Cambiamento cognitivo (Cognitive Change): si ha quando non si cerca
di modificare nessun atteggiamento o comportamento presente negli individui
che costituiscono il target del programma di prevenzione. Lo scopo principale
è quello di creare consapevolezza e conoscenza, fornendo esclusivamente infor-
mazioni adeguate. Nel caso degli incidenti stradali un esempio è costituito
dalle campagne informative per  aumentare la conoscenza relativamente all’e-
sistenza della nuova legge sul casco. È uno dei cambiamenti più facili da attua-
re, poiché non coinvolge particolarmente l’individuo. Non è tuttavia da esclu-
dere che un aumento di conoscenze possa comportare anche un cambiamento
di atteggiamento, o comunque il rinforzo di un atteggiamento preesistente. Ad
esempio, persone che ritenevano utile l’uso del casco già prima della legge, pos-
sono essere maggiormente motivate in tal senso dopo una campagna di pub-
blicità sociale informativa. Qualora tali tipi di campagne siano adeguatamente
pianificate, facendo ricorso soprattutto ad attività di comunicazione e con un
impiego adeguato dei mezzi di informazione, possono avere un discreto suc-
cesso nel loro scopo, cioè quello di aumentare la conoscenza generale relativa-
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mente ad un preciso argomento. È inoltre anche il cambiamento per il quale i
mass media riescono ad ottenere il successo maggiore.

2) Cambiamento d’azione (Action Change): si tratta di indurre un certo
numero di persone a compiere una specifica azione entro un determinato
periodo di tempo. Nel caso degli incidenti stradali non ci sono molti esempi al
riguardo; uno potrebbe essere quello di indurre i possessori di autoveicoli che
ne sono ancora sprovvisti, a dotarsi di cinture di sicurezza per i sedili poste-
riori. Si tratta di un’induzione di cambiamento di maggiore difficoltà rispetto
al precedente, in quanto devono essere fornite delle informazioni in base alle
quali gli individui sono spinti a compiere una specifica azione che comporta
un costo e può essere impedita da alcuni fattori intervenienti come  il tempo a
disposizione, il costo monetario o la pigrizia. 

3) Cambiamento comportamentale (Behavioral Change): è l’obiettivo più
frequente delle campagne di prevenzione. Consiste nell’indurre una modifica-
zione  più o meno permanente del comportamento di un gruppo di persone
che presentano o meno un atteggiamento favorevole verso di esso. E proprio
lo studio degli atteggiamenti e del rapporto tra questi ed i comportamenti è
diventato, nel corso degli ultimi decenni, una delle principali aree di ricerca
della psicologia sociale. 

Una definizione del concetto di “atteggiamento” è quella di reazione sponta-
nea, positiva o negativa, verso una persona o un oggetto (Gergen e Gergen, 1990). Gli
psicologi sociali hanno inoltre individuato, nella struttura dell’atteggiamento,
diverse componenti (cognitiva, valutativa, emotiva, ecc.). Agendo su una di
queste componenti piuttosto che su un’altra, secondo gli studiosi, aumentano
le possibilità di cambiarle.  

È importante distinguere tra “atteggiamento” favorevole verso una deter-
minata pratica, e  pratica vera e propria. Molte persone credono fermamente
nell’utilità di indossare la cintura di sicurezza, eppure non lo fanno. Perché?
Una delle principali difficoltà nell’attuazione di campagne di prevenzione
degli incidenti stradali è proprio dovuta al fatto che passare da un atteggia-
mento favorevole verso una determinata pratica al corrispondente comporta-
mento non avviene mai facilmente (Gergen e Gergen, 1990). Spesso le persone
sono convinte che un determinato comportamento sia nocivo e possono anche
essere in possesso di adeguate informazioni sul comportamento da adottare,
ma ciò non implica l’adozione automatica di tale comportamento. A questo
proposito, in base ad una ricerca condotta sui giovani dall’Istituto Superiore di
Sanità in collaborazione con l’Università “La Sapienza” di Roma, è stato accer-
tato che la percezione dell’utilità dei dispositivi di sicurezza tra i giovani è
molto più alta (83.9%) rispetto all’effettivo uso (24.2%) (Taggi, Dosi, et al., in
Taggi, Longo, 2001). In realtà, “è raro che un comportamento possa essere pre-
visto sulle basi degli atteggiamenti” (Gergen e Gergen, 1990, p. 246, Ajzen e
Fishbein, 1980). D’altronde, il valore predittivo degli atteggiamenti cambia da
un tipo di atteggiamento all’altro. Vi sono, infatti, atteggiamenti che differi-
scono a seconda della loro centralità (alcuni atteggiamenti dipendono forte-
mente gli uni dagli altri, mentre altri sono secondari), del loro essere più o
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meno fondati sull’esperienza, della loro componente affettiva/emotiva che
può essere più o meno rilevante, ecc. E’ anche a causa di queste differenze che
i cosiddetti “fear appeals” (vedi più avanti) possono risultare più o meno effi-
caci nel cambiare l’atteggiamento dei destinatari verso un comportamento a
rischio. Il concetto di rischio è proprio un atteggiamento, tra l’altro molto com-
plesso, sul quale si cerca di intervenire. Inoltre, come suggerisce la teoria idea-
ta da Fishbein (Fishbein, 1966; Fishbein e Ajzen 1975), il comportamento di una
persona dipende, oltre che dall’atteggiamento relativo, anche da altre variabi-
li, quali la pressione sociale, le aspettative individuali dei risultati di un’azio-
ne, il valore attribuito a questi risultati, ecc. 

Da quanto sinteticamente esposto deriva che, nell’elaborare campagne di
prevenzione come quelle degli incidenti stradali, l’apporto degli studiosi di psi-
cologia sociale può risultare fondamentale e, anzi, non deve essere trascurato. 

In ogni caso, è sempre più facile riuscire a convincere degli individui a
comportarsi in un determinato modo quando il loro atteggiamento è positivo
nei confronti di tale comportamento, rispetto al caso contrario. In tutti e due i
casi,  i soggetti in  questione devono essere convinti ad abbandonare alcune
loro abitudini già consolidate, sostituirle con abitudini diverse e mantenere nel
tempo tali nuovi modelli di comportamento. È proprio per questo tipo di
obiettivo che spesso ci si è rivolti ai soli mass media, i quali si sono dimostra-
ti uno strumento insufficiente. Rientrano in questo caso le iniziative volte ad
aumentare l’uso dei dispositivi di sicurezza. 

4) Cambiamento di valori (Valute Change): si  tratta di modificare valori
ed opinioni profondamente radicati che alcuni individui presentano rispetto
ad alcuni argomenti e situazioni (ad es. campagne per la limitazione delle
nascite e quelle contro i pregiudizi razziali). Sono ovviamente quelle di più dif-
ficile attuazione e spesso, quando i valori sono molto difficili da modificare,
può rendersi necessario ricorrere a provvedimenti legislativi che impongano i
nuovi comportamenti.  

A ben vedere, nel caso degli incidenti stradali ad essere coinvolti, più che
semplici atteggiamenti, sono invece dei veri e propri valori. Il guidare ad alta
velocità senza l’uso dei dispositivi di sicurezza, per i giovani, è un comporta-
mento che ha alla base valori molto radicati quali quelli del “rischio” e della
“libertà”. Non a caso, proprio per tali comportamenti si ricorre in genere all’e-
manazione di apposite leggi. 

In conclusione, prevenire i fattori individuali di rischio per incidente stra-
dale è un’azione di non poca difficoltà.  Si tratta quasi sempre di attuare dei
veri e propri cambiamenti comportamentali, spesso dopo aver aumentato
determinate conoscenze e aver indotto in alcuni gruppi a rischio dei cambia-
menti di atteggiamento o, addirittura, di valore. 

La pubblicità sociale: limiti e vantaggi delle comunicazioni di massa

Molte iniziative attuate per stimolare un cambiamento sociale fanno ricor-
so esclusivamente alla pubblicità sociale. La prevenzione degli incidenti stra-
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dali non fa eccezione. Chi si trova ad operare nel campo del cambiamento
sociale e vuole utilizzare i mass media, deve sapere quali sono le possibilità ed
i limiti che caratterizzano questi mezzi di comunicazione, i cui effetti sono
spesso sopravvalutati o comunque considerati in maniera alquanto stereotipa-
ta (mass media come causa di comportamenti violenti o di massificazione
degli individui).

La pubblicità sociale prevede essenzialmente l’utilizzo dei mezzi di comu-
nicazione di massa (televisione, radio e giornali) o della comunicazione selettiva
(es. distribuzione mirata di opuscoli); si  tratta pertanto in ogni caso di  comu-
nicazione mediata,  dove l’emittente delega un testo (spot, dépliant, poster, ecc.),
elaborato più o meno efficacemente, a rappresentare sia il contenuto della
comunicazione che l’emittente stessa, senza la possibilità di un feedback da
parte del destinatario. 

Tuttavia, i messaggi di comunicazione di massa sono quasi sempre insuffi-
cienti ad attuare un cambiamento di comportamento. Ad esempio, in uno stu-
dio negli Stati Uniti  svolto durante una campagna in favore dell’uso delle cin-
ture di sicurezza in automobile, furono trasmessi molti annunci pubblicitari ad
un gruppo test di famiglie, mentre un altro gruppo non ne venne interessato.
I risultati mostrarono come i guidatori che ascoltarono gli annunci non comin-
ciarono ad usare le cinture di sicurezza in misura decisamente maggiore di
coloro che non ricevettero il messaggio (Robertson, O’Neil e Wixom, 1972).     

I limiti dei mass media possono essere considerati esaminando innanzitut-
to il modello di comunicazione che ne è alla base (fig. 1 – da Morcellini e
Fatelli, 1994). 

Il modello della comunicazione di massa di Schramm, oltre a mettere in evi-
denza l’impossibilità per l’emittente (tv, radio o giornale) di ottenere un feed-
back diretto come quello presente nelle comunicazioni interpersonali (cioè tra
uno o più individui), rende conto di un ricevente che sembra in attesa di esse-
re colpito da quel messaggio. Esso dà l’idea di un processo asimmetrico, con
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 FIG. 1 - MODELLO DELLA COMUNICAZIONE DI MASSA DI SCHRAMM
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un’emittente attiva che produce lo stimolo e una massa passiva di destinatari
(l’audience o pubblico), che verrebbe pertanto colpita dallo stimolo.  In qualche
modo tale modello risente dell’influenza della teoria “ipodermica” sugli effetti
dei media elaborata negli anni ’20, detta anche “bullett theory” o “teoria del
proiettile magico”. La teoria ipodermica è un approccio globale ai media, indif-
ferente alla diversità tra i vari mezzi, in cui “ciascun individuo è  un atomo iso-
lato che reagisce da solo agli ordini e alle suggestioni dei mezzi di comunica-
zione di massa monopolizzati” (Wright Mills, 1963, 203). Se i messaggi riesco-
no a raggiungere gli individui della massa, la persuasione sarebbe facilmente
“inoculata”; cioè se il “bersaglio” fosse raggiunto, si sarebbe ottenuto il succes-
so che ci si prefiggeva (Wolf, 1985, DeFleur, Ball-Rokeach, 1989). Questa fiducia
generale sul potere dei mass media derivava dai risultati della propaganda bel-
lica in atto durante la Grande guerra. Si pensava, allora, che i media potessero
plasmare l’opinione pubblica ed influenzare le masse a favore di qualunque
punto di vista (De Fleur, Ball-Rokeach, 1989). La bullett theory ha avuto un
largo successo, soprattutto nella sua applicazione a fenomeni comunicativi spe-
cifici quali le campagne elettorali o, appunto, la pubblicità e, nonostante le
ricerche sugli effetti ne abbiano poi largamente mostrato la limitatezza, rimane
sorprendente la sua sopravvivenza, talvolta ancora attuale, come schema ana-
litico adeguato (Wolf, 1985), soprattutto in ambito pubblicitario.  

Successivamente  l’attenzione si è spostata in modo graduale dal messag-
gio al destinatario, al peso delle differenze individuali ed al potente ruolo delle
variabili cognitive e sociali nella determinazione del comportamento. A
cominciare da una teoria sugli effetti limitati si è poi giunti a teorie, come quel-
la degli “uses and gratifications”, che vedono il passaggio ad un pubblico
“attivo”. La domanda si è così spostata da “cosa fanno i media al pubblico?” a
“cosa fa il pubblico con i media?” e la ricerca si è focalizzata sui tipi di bisogni
soddisfatti dai media e sulle gratificazioni fornite attraverso i loro contenuti
(De Fleur, Ball-Rokeach, 1989). Inoltre, con il passare del tempo, la ricerca non
si è più concentrata su singoli eventi comunicativi che presentano limiti tem-
porali definiti (es. una campagna elettorale, una serie di spot, una campagna
pubblicitaria), ma piuttosto sul sistema comunicativo globale, la cui vasta produ-
zione ed emissione comunicativa (non solo pubblicitaria, ma anche di altro
genere), “…pur non essendo necessariamente ispirata da finalità persuasorie,
può non di meno avere nel tempo un notevole impatto sull’individuo, sulla
cultura, sulla società” (Cheli, 1994). È per questo ultimo motivo che, nel campo
della pubblicità e quindi di conseguenza in quello della pubblicità sociale, la
ricerca sembra essere rimasta ancorata ai modelli comunicativi precedenti, che
sono più facilmente applicabili a questi ambiti singoli e specifici. 

Coerentemente con la teoria degli effetti limitati dei media l’interesse ad
acquisire informazione, così come l’esposizione, la percezione e la memoriz-
zazione di un messaggio avvengono secondo procedimenti selettivi per i
quali, “…i componenti dell’audience tendono a esporsi all’informazione
congeniale alle loro attitudini e ad evitare i messaggi che sono invece dif-
formi” (Klapper, 1963, pp. 245). Le campagne di persuasione hanno infatti suc-
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cesso soprattutto con gli individui che sono già d’accordo con le opinioni pre-
sentate o che comunque sono già sensibilizzati ai temi proposti. Sono proprio
gli individui più interessati ad un determinato argomento quelli che si espon-
gono al messaggio, mentre gli altri, nel nostro caso gli individui più a rischio,
sarebbero refrattari a tale esposizione. Per questo motivo può succedere che il
risultato principale di una campagna di prevenzione sia quello di rinforzo di
determinati atteggiamenti e comportamenti, piuttosto che di un loro cambia-
mento. 

Inoltre, la teoria degli effetti limitati sposta l’accento su un processo
mediato di influenza, in cui gli effetti dei media non sono comprensibili, se
non a partire dall’analisi delle interazioni reciproche tra i destinatari, nel con-
testo delle influenze personali tra individui appartenenti agli stessi gruppi
sociali. Il contenuto dei messaggi viene pertanto “rielaborato” all’interno di
dinamiche sociali complesse e conseguentemente interpretato, accettato o
rifiutato. 

A ciò si aggiunga il minor potere di penetrazione della comunicazione
sociale rispetto a quella commerciale, dovuto alla maggiore invasività e conti-
nuità nel tempo di quest’ultima. È indubbio, infatti, che i committenti della
pubblicità commerciale, rappresentati  da aziende private, sono in possesso di
risorse economiche molto più grandi rispetto a chi (enti territoriali e/o istitu-
zioni statali, associazioni private senza scopi di lucro, ecc.) si trova a dover far
fronte ad una campagna sociale di prevenzione. Nel caso che ci interessa, un
esempio di tali pubblicità è dato dagli spot commerciali delle case automobili-
stiche che, in maniera molto più incisiva e prolungata rispetto alle pubblicità
sociali, propongono modelli valoriali antagonisti rispetto a quello della sicu-
rezza stradale. 

Considerati fin qui i limiti che i mass media mostrano nell’operare cam-
biamenti puntuali e intenzionali dei comportamenti a rischio, c’è da valutare
quale ruolo essi possano tuttavia svolgere in senso positivo, spostando questa
volta l’attenzione su effetti a lungo termine.

I modelli fin qui considerati hanno in comune il fatto di focalizzare la pro-
pria attenzione sugli effetti a breve termine, considerare i processi comunica-
tivi come asimmetrici ed intenzionali, focalizzare l’attenzione su singoli episo-
di comunicativi con supposti effetti isolabili ed indipendenti (Wolf, 1985).
Successivamente si è passati a considerare gli effetti dei media come conse-
guenze di lungo periodo, legate all’esposizione non di singoli messaggi o cam-
pagne; effetti quindi cumulativi e sedimentati nel tempo. Secondo tale assun-
to, uno dei maggiori effetti dei mezzi di comunicazione di massa è quello di
poter proporre  un’agenda di argomenti di cui gli individui sono a conoscen-
za ed intorno a cui discutere. 

La nostra conoscenza della realtà è molto cambiata dall’avvento dei mass
media e soprattutto della televisione. Le cosiddette conoscenze “di prima
mano”, cioè quelle di cui possiamo fare esperienza direttamente, sono molto
limitate e se non possedessimo  conoscenze “di  seconda mano” forniteci da
altri individui coi quali veniamo a conoscenza e, soprattutto, dai media, il
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nostro bagaglio informativo sarebbe molto limitato.
In base a questa teoria, “la gente tende ad includere o ad escludere dalle

proprie conoscenze ciò che i media includono o escludono dal proprio conte-
nuto. Il pubblico tende inoltre ad assegnare a ciò che esso include, un’impor-
tanza che riflette da vicino l’enfasi attribuita dai mass media agli eventi, ai pro-
blemi, alle persone” (Shaw, 1979, p.96).

La teoria dell’agenda setting si è appunto occupata di studiare le relazioni
tra le varie agende presenti nella società, quella dei media, del pubblico e quel-
la proposta dal mondo politico. Secondo tale teoria, i media non ci direbbero
cosa pensare di un determinato argomento, ma ci suggerirebbero tuttavia
quali argomenti introdurre nella nostra agenda. Successivamente, si è anche
compreso come i mass media possano, se non dirci “cosa” pensare di un tema,
se non altro “come” pensarlo. Il potere di agenda è inoltre non uguale per i
diversi media e per diversi temi (Wolf, 1985). 

Considerando effetti di tale tipo possiamo dedurne che, se l’uso dei mass
media per le campagne di prevenzione degli incidenti stradali può attuare con
difficoltà quel cambiamento auspicabile verso un comportamento non a
rischio, esso può tuttavia contribuire sensibilmente all’introduzione dell’argo-
mento “sicurezza stradale” nell’agenda1 dei cittadini, creando un dibattito
pubblico sull’utilità o meno di adottare dei comportamenti di guida sicura,
dibattito che può costituire la base sulla quale poi operare tutta una serie di
altri interventi di prevenzione.

A quel punto, attuati altri tipi di strategie, i media possono rinforzare que-
ste altre azioni di persuasione, creando un processo sinergico di comunicazio-
ne con una forte efficacia. 

Nonostante i limiti dei mezzi di comunicazione di massa, si può notare
come in alcuni Paesi, ad esempio nel nord Europa, grazie anche alla continua
propaganda sui mass media, comportamenti come allacciare le cinture di sicu-
rezza siano diventati ormai una seconda natura. Ciò è avvenuto anche elabo-
rando dei messaggi ad hoc che mostravano le conseguenze negative del com-
portamento a rischio. Altre volte, si è fatto invece ricorso a messaggi positivi.
Nell’un caso e nell’altro esistono prove a testimonianza del loro successo o,
viceversa, del loro fallimento. Entriamo quindi nel dettaglio dell’elaborazione
del messaggio di prevenzione, ambito che esige, per la sua complessità, un
trattamento a parte.

Il messaggio nella prevenzione 

Ci sono due modi con i quali si può affrontare l’elaborazione del messag-
gio di una campagna sociale: il primo è quello in cui lo sviluppo del messag-
gio è basato essenzialmente sugli assunti teorici ed empirici delle scienze com-
portamentali; il secondo, che è poi quello maggiormente usato dalle agenzie
pubblicitarie, fa riferimento esclusivamente alla creatività, alle sensazioni ed ai
presentimenti del creativo, il quale è supposto sia in grado autonomamente di
decidere cosa dire e come dirlo.
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In questa sede prenderemo in considerazione il primo tipo di approccio,
cioè quello che fa riferimento ai risultati di ricerche effettuate fino ad oggi nel
campo. 

Uno dei temi maggiormente controversi nel campo della ricerca sui conte-
nuti delle campagne di prevenzione è relativo all’utilità o meno dei messaggi
negativi e, tra questi, soprattutto quelli che fanno ricorso alla minaccia e/o alla
paura. I messaggi intimidatori (o fear appeals) prevalgono, ad esempio, nelle
campagne indirizzate alla prevenzione dell’AIDS/HIV (La Tour & Pitts 1989)
ed anche in quelle sulla sicurezza stradale, in particolare sull’uso dell’alcol e
guida (DeJong & Atkin 1995).

Normalmente possiamo classificare un messaggio come intimidatorio se
contiene rappresentazioni visive e/o verbali che mostrano, in maniera più o
meno realistica, le conseguenze negative dell’aver seguito i comportamenti a
rischio. Un approccio intimidatorio dovrebbe pertanto suscitare paura o ansia
nel pubblico.

Nonostante il frequente ricorso all’uso dei fear appeals per la promozione
della salute e della sicurezza, i ricercatori hanno tuttavia opinioni contrastanti
riguardo alla loro utilità. Oltre ad un certo grado di disaccordo da parte sia
degli studiosi della comunicazione che degli operatori della prevenzione,
anche le ricerche effettuate in tal senso presentano conclusioni discordanti.
Riportiamo perciò alcuni dei più importanti risultati del campo. 

In alcuni casi, è stato provato che messaggi negativi possono alienare i sog-
getti coinvolti, portando ad un rifiuto della natura rischiosa del loro compor-
tamento (Frankenberger & Sukhdial 1994).

Studi condotti in Australia hanno inoltre dimostrato che i giovani non
rispondono bene ad un messaggio autoritario del tipo “non fare questo”. Altri
studi sottolineano i benefici di campagne che enfatizzano gli aspetti positivi
dell’adottare comportamenti non a rischio, in opposto a quelli che promuovo-
no le conseguenze negative del comportamento errato (Hastings & Leathar,
1986, MacAskill, Scott & Hastings 1989; Backer, Rogers and Sopory 1992).

Uno studio relativo ai messaggi positivi e negativi (Evans et al. 1970) ha
rilevato che i messaggi con un alto livello di paura sono associati con modifi-
cazioni del comportamento riportato, ma non nei comportamenti effettivi,
dove i messaggi positivi hanno invece avuto un maggiore impatto. Un van-
taggio dei richiami positivi è infatti quello di poter suscitare sentimenti positi-
vi nei telespettatori/ascoltatori/lettori i quali, in tal modo, si troverebbero in
una disposizione d’animo più favorevole al cambiamento (Monahan 1995).
Richiami forti hanno in ogni caso più probabilità di quelli deboli di fornire al
pubblico l’impressione che l’argomento sia importante per l’emittente. 

Evidenze recenti suggeriscono che le tattiche intimidatorie nei messaggi
televisivi sono in generale inefficaci (Winett 1996). Altre stabiliscono che un
approccio intimidatorio è di norma non auspicabile per i messaggi sulla salu-
te (Geller 1989, Buchanan, Reddy e Hossain 1994). 

Ci sono inoltre risultati discordanti anche in relazione al livello di paura
insita nel messaggio. Messaggi che provocano un leggero livello di paura
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hanno dimostrato la loro efficacia in una varietà di situazioni (Egger, Donovan
& Spark 1993). Richiami moderati di paura sembrano efficaci nell’indurre cam-
biamenti comportamentali, ma bassi livelli di paura possono essere invece
ignorati, così come alti livelli di paura possono essere troppi minacciosi da
paralizzare il soggetto e renderlo inattivo (Weisse et al. 1990), oppure indurlo
ad evitare di prendere in considerazione l’argomento, attivando varie modali-
tà per sfuggire all’esposizione al messaggio (cosiddetto “effetto boomerang”).

Uno studio sperimentale sull’efficacia relativa dei messaggi di richiamo
sull’AIDS ha invece mostrato che i messaggi di pubblicità sociale fortemente
emotivi sono maggiormente ricordati di quelli razionali tra gli studenti ameri-
cani del college. Questo studio ha inoltre mostrato che gli effetti possono esse-
re diversi a seconda del genere dei destinatari, con le femmine che ricordava-
no più informazioni dei maschi (Lee & Davie 1997). Inoltre, due rassegne di
meta-analisi (Boster & Mongeau 1984; Sutton 1982, 1992) hanno concluso che
alti livelli di paura indotta sono associati con una più alta efficacia persuasiva.

Anche nell’ambito specifico degli incidenti stradali, alcuni risultati relativi
ai fear appeals sono stati positivi. Gli spot della “Victorian road safety” svi-
luppati dalla Transport Accident Commission (TAC) in Australia sono ben noti
per la loro alta emotività e per l’uso di scene vivide e realistiche delle stragi
sulla strada conseguenti al guidare dopo aver bevuto. La campagna della TAC
ha generato dibattiti e controversie importanti tra i ricercatori sociali e i pub-
blicitari in Australia. Tra questi, in un articolo sul Weekend Australian, Hugh
Mackay (1994), un ricercatore sociale australiano, ha criticato uno spot alta-
mente emotivo della TAC, affermando che la  tattica dello shock può essere
controproducente, se non è accompagnata dal modo per evitare le conseguen-
ze indesiderabili della minaccia.  Per esempio, lo spot televisivo della TAC del
1998 in cui una diminuzione della velocità di 10 km (che portava all’adozione
dei limiti di velocità) aveva come conseguenza il non ferimento di un pedone,
è un buon esempio, in quanto lo spot rappresentava sia  una conseguenza tra-
gica, sia il modo per evitarla. Tuttavia, in un articolo di Charlton (1995), Greg
Harper replicava a Hugh Mackay “Il punto è di permettere alle persone di sen-
tirsi come se fossero testimoni di un incidente reale, di diventare personal-
mente ed emozionalmente coinvolti nello scenario...Abbiamo tentato con con-
cetti positivi, ma l’approccio positivo semplicemente non aveva funzionato,
particolarmente tra i giovani. Bisogna considerare che i guidatori sotto i 25
anni, ed in particolare quelli dai 18 ai 21 anni, sono estremamente difensivi
riguardo alle loro capacità di guida.  Ogni messaggio deve essere credibile al
100% ai loro occhi. Ecco perché negli spot non è stata usata nessuna voce auto-
ritaria, nessuna statistica, niente modelli di ruolo positivi, ma solo uno scena-
rio altamente emotivo nel quale essi possono facilmente proiettarsi e quindi
elaborare autonomamente il messaggio” (p.8). Anche una campagna della
televisione canadese per incrementare l’uso delle cinture di sicurezza si è rive-
lata efficace (Rochon 1977) e molti hanno attribuito tale efficacia proprio alla
paura da esso suscitata.

A volte, tuttavia, l’effetto intimidatorio può non essere immediato. A
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causa, infatti, del cosiddetto effetto latente (Gergen e Gergen, 1990, Wolf,
1985), spesso ci vuole del tempo per integrare il messaggio ai processi di pen-
siero.

Un’area di ricerca meno frequente e che andrebbe forse approfondita, è
l’efficacia relativa ai messaggi negativi confrontati sia con quelli positivi che
con quelli neutrali. Salmon, Loken e Finnegan (1985) hanno testato l’efficacia
di tre differenti tipi di messaggio in un piccolo dépliant per il controllo dei fat-
tori di rischio delle cardiopatie; i tre dépliant, che presentavano le stesse carat-
teristiche formali (colore, grandezza e grafica), furono inviati a differenti
gruppi di casalinghe selezionate in modo randomizzato, oltre che ad un grup-
po di controllo. Un sottocampione di casalinghe erano sottoposte ad una inda-
gine telefonica, una settimana dopo aver ricevuto il dépliant. I risultati dello
studio mostrarono che la consapevolezza di aver ricevuto il dépliant era  signi-
ficativamente più alta nel caso del messaggio neutrale (28%), rispetto sia al
positivo (15%) che al negativo (14%). Nessuna differenza significativa è risul-
tata riguardo alla percezione dell’importanza dei fattori di rischio, in modo
che tutti e tre i messaggi sono risultati ugualmente efficaci nell’influenzare tale
tema. Il gruppo del messaggio neutrale tendeva a ricordare maggiori items
relativi agli specifici fattori di rischio rispetto agli altri gruppi, mentre il grup-
po del messaggio positivo era in grado di richiamare meglio degli altri il nome
dell’organizzazione che aveva sponsorizzato il messaggio. 

A prescidendere dagli effetti dei richiami intimidatori, c’è da chiedersi, a
monte, se sia scontato che messaggi con un contenuto raccapricciante,
impressionante, possano effettivamente suscitare o meno timore o ansia nel
pubblico. Al contrario, un messaggio può suscitare paura in un’audience
anche se non contiene immagini impressionanti. La forza dei richiami intimi-
datori deve essere pertanto distinta in relazione alle proprietà della comunica-
zione (es. grado di minaccia insita nel messaggio) o in relazione alla reale
paura suscitata nell’audience (es. grado di paura o di ansia percepita).

È possibile che, sia un messaggio fortemente intimidatorio che uno debol-
mente intimidatorio possano evocare lo stesso grado di timore nell’audience.
Questa distinzione è cruciale e rende conto di molti dei risultati conflittuali
nella letteratura. L’analisi della letteratura condotta da Elliott (1996) ha porta-
to ad un importante numero di conclusioni. Una di queste è che non è detto
che i messaggi costruiti per suscitare un alto livello di paura o di ansia siano
realmente in grado di farlo. In un modo o nell’altro, infatti, l’audience si difen-
de contro i tentativi di suscitare paura. 

Una meta-analisi più estensiva condotta da Boster e Mongeau (1984) ha
trovato che, tra 40 studi, la correlazione media tra la manipolazione basata
sulla paura o sull’ansia  e la paura percepita era soltanto 0.36.  In altre parole,
i messaggi mirati a suscitare differenti livelli di paura non erano molto effica-
ci nel raggiungere tale intento. Non è facile manipolare il livello di paura per-
cepito da un’audience, indipendentemente dalla cura posta nell’elaborazione
del messaggio.  Focalizzarsi su messaggi spaventosi non necessariamente
significa suscitare timore in un’audience.
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C’è inoltre chi ha preso in considerazione due tipi di reazione all’ansia
dell’audience. Higbee (1969) distingue infatti la paura in termini di paura “ini-
bitoria” o “anticipatoria”. La paura “inibitoria” si riferisce a quella suscitata
da scene che evocano orrore o repulsione ed in cui la reazione del pubblico è
quella cercare di ridurre l’ansia (tramite il rifiuto, il non guardare, ecc.). Janis e
Feshback (1953) avevano già messo in evidenza che, anche quando la paura
suscitata è forte, questa può essere in qualche modo limitata dalla sicurezza
dovuta al fatto che il messaggio non proviene da un contesto di vita reale, ma
dalla comunicazione di massa, la quale crea una sorta di “distanza” tra il desti-
natario e la scena rappresentata, e che può venire inoltre considerata come ten-
dente ad “esagerare” i rischi relativi ad un comportamento. L’audience può
pertanto essere motivata ad ignorare o a minimizzare l’importanza della
minaccia. Hovland, Janis e Kelley (1953) suggerirono di chiamare tale mecca-
nismo “evitamento difensivo” (molto simile all’effetto boomerang già citato).
L’altro tipo di reazione è la paura “anticipatoria”, che è suscitata in relazione
alla probabilità percepita che la minaccia si realizzi. In questo caso, la proba-
bile risposta dell’audience è realistica, risultando negli sforzi di affrontare la
minaccia stessa, piuttosto che nel cercare di evitarla.

Un’altra conclusione derivante dagli studi sull’argomento è che probabil-
mente i messaggi intimidatori hanno un impatto differente, a seconda di dove
si trovi l’audience in relazione al comportamento in questione. Ciò può valere
anche per i messaggi positivi. In accordo con la “teoria dell’abbandono”, gli
individui possono infatti trovarsi a vari stadi nel processo di abbandono di un
comportamento a rischio. Le probabilità di generare una reazione di paura ed
una risposta di cambiamento dipendono probabilmente dal punto in cui si
trovano le persone nel processo di cambiamento. Gli individui al primo stadio
(ad esempio, che non hanno alcuna intenzione di adottare un comportamento
più sicuro alla guida) possono dimostrarsi più resistenti al cambiamento; a tale
proposito, Triese e Schuman (1992) hanno condotto uno studio nel quale indi-
vidui alla ricerca di forti sensazioni riportavano un minor livello di paura per-
cepito, dopo aver assistito a messaggi intimidatori, di quanto lo fossero gli altri
individui. Gli individui alla ricerca di forti sensazioni si considerano infatti
come invulnerabili e pertanto immuni ai messaggi intimidatori.

Un’altra conclusione è che spesso i cosiddetti fear appeals hanno bisogno
di un’elaborazione più complessa ma, se adeguatamente eseguiti, possono
essere molto persuasivi. Tuttavia, il concetto di “complessità” comporta così
tante variabili intervenienti da ritenere che qualsiasi generalizzazione sia dif-
ficile e poco scientifica. I richiami alla paura possono essere molto efficaci, ma
la loro efficacia è influenzata da molte variabili, così come per i messaggi posi-
tivi. Pertanto, i messaggi intimidatori sono molto sensibili alla situazione e
possono rivelarsi controproducenti.

Tuttavia, numerosi studi di ricerca indicano che livelli moderati di paura
possono essere efficaci, specialmente quando appaiono in combinazione
con chiari ed appropriati avvisi preventivi (Kok 1993; Lefler & Clark 1990;
DeJong & Atkin 1995). Anche Elliott (1998) sostiene l’utilità di completare
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richiami emozionali, negativi, con approcci positivi, e ciò è supportato dai
risultati di Monahan (1995). Sembra pertanto che il fattore più importante nel
determinare le reazioni all’attivazione della paura sia la presenza o meno di
metodi efficaci per far fronte al pericolo (Janis e Feshbach, 1953). Se il pub-
blico viene convinto della propria abilità ad evitare le conseguenze tragiche
che gli vengono mostrate,  allora il messaggio intimidatorio, anziché generare
un’ansia alla quale non si è capaci di far fronte, avrà più probabilmente suc-
cesso. Solo se non viene fatta menzione alcuna dei rimedi efficaci, allora il
destinatario “…può trincerarsi dietro un meccanismo di evitamento difensivo”
(Gergen e Gergen, 1990, p. 224)

In realtà, anche le ricerche sui richiami che fanno ricorso alla paura riflet-
tono quel modello comunicativo ipodermico o bullet theory, il quale suggeri-
sce che il pubblico può essere facilmente manipolato. Nel caso dei richiami
intimidatori, l’enfasi è stata pertanto posta su quanta paura doveva essere
inserita nel messaggio ed “iniettata” così nel pubblico (Schramm, 1971).

La conclusione è che non si sa nulla con certezza riguardo ai messaggi inti-
midatori per indirizzare del tutto gli operatori. Come si è potuto notare, infat-
ti, i messaggi intimidatori nella ricerca sulla pubblicità hanno ottenuto un gran
numero di dati, ma pochissime conclusioni generalizzabili e basi non solide per
strutture teoriche (Rotfeld 1989).

Al di là dell’utilizzo esclusivo dei fear appeals, numerosi studi mostrano
che, per esempio in relazione all’abuso di sostanze, la rappresentazione di dis-
approvazione sociale è la strategia più efficace per comunicare con i giovani
(Backer, Rogers e Sopory 1992; Carroll 1996, Elliott & Shanahan Research 1994;
Schoenbachler & Whittler 1996). Per esempio, durante l’ideazione della cam-
pagna “Drink Drunk – The Difference Is U” in Australia, gruppi di discussio-
ne tra ragazze e ragazzi (15-18 anni) hanno dimostrato che per i ragazzi vomi-
tare addosso ad una ragazza era la conseguenza maggiormente imbarazzante
(Elliott & Shanahan Research 1994). Tali risultati hanno guidato la decisione di
usare strategie di esecuzione pubblicitaria focalizzate sull’imbarazzo dei
ragazzi.  Lo spostamento dalla paura ad altri temi può inoltre essere necessa-
rio proprio perchè quello che noi percepiamo come “a rischio” può invece
essere visto come una situazione eccitante per gli individui appartenenti alla
popolazione target .

Anche nel caso delle campagne di prevenzione degli incidenti automobili-
stici in Italia è auspicabile che, a fronte di una maggiore conoscenza dei risul-
tati degli studi suddetti, e dell’impiego di compentenze provenienti anche dalla
psicologia sociale, i messaggi intimidatori siano usati con cautela. Oltre che ad
accogliere il suggerimento di inserire, in tale tipo di richiami, indicazioni posi-
tive rassicuranti, è secondo noi valida l’assunzione secondo cui spostare il
fuoco su conseguenze non fatali, ma vissute come più probabili e quindi più
realistiche, potrebbe portare a risultati migliori. La paura di morire potrebbe
risultare, per esempio, molto meno reale e suscitare meno timore di quella di
subire menomazioni fisiche o di  rimanere sfigurati per un incidente stradale
anche non grave. Un viso sfigurato, soprattutto per un individuo giovane (e
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non soltanto di sesso femminile), potrebbe costituire un problema di disagio
sociale di maggior rilevanza rispetto alla morte, di fronte alla quale vengono
invece attivati meccanismi di evitamento. Ad esempio, uno studio sulla cintu-
ra di sicurezza ha provato che a motivare i guidatori all’uso della cintura era
più la paura di rimanere inabili o sfigurati che non la paura di morire in un inci-
dente; ciò conferma che il bisogno di essere attraenti può essere uno stimolo più
forte del bisogno di sopravvivere (Robertson, O’Neil e Wixom, 1972). 

Considerare solo l’uso di scene raccapriccianti e fortemente tragiche, che in
alcuni individui (spesso i giovani, tra i quali si trovano gli individui più a
rischio) non solo non suscitano timore ma,  al contrario, possono destare addi-
rittura interesse, può essere controproducente. Inoltre, anche se non tutti gli
individui possono essere propriamente “attratti” da scene siffatte, l’abituale
odierna esposizione a contenuti mediatici molto realistici e di effetto può aver
creato una sorta di “assuefazione” a tali tipi di immagine, per cui risultano
molto meno intimidatorie di quanto non si possa credere.

In conclusione, diventa molto difficile, per la ricerca, fornire delle indica-
zioni univoche sui messaggi intimidatori, in base alle quali poter trarre degli
asserti generalizzabili ad altre situazioni, seppure apparentemente uguali o
quantomeno simili. Appare quindi auspicabile un uso moderato dei “fear
appeals” nelle campagne per la prevenzione degli incidenti stradali, conside-
rando proprio quanto riferito, da una parte,  sull’ansia suscitata da tali mes-
saggi e, dall’altra parte, sull’assefuazione che alcuni gruppi a rischio (es. gio-
vani) hanno ormai acquisito verso immagini e contenuti mediatici “forti”, dai
quali, anzi, sono spesso attratti. 

Nell’elaborazione di un messaggio di prevenzione, la decisione se basare o
meno tali messaggi su richiami intimidatori non è il solo quesito che è necessa-
rio porsi, anche se questo è forse uno dei più importanti. Altre questioni sono
relative, ad esempio, all’esecuzione completa del messaggio: il messaggio
dovrebbe esprimere il comportamento desiderato, o dovrebbe piuttosto per-
mettere agli utenti designati di completare da sé il messaggio e trarre le loro
conclusioni? Consideriamo ad esempio la campagna del Reader’s Digest con-
tro la guida in stato di ebrezza; essa rappresentava il musicista cieco Stevie
Wonder in un manifesto. La frase pronunciata era: “Piuttosto che lasciar gui-
dare un ubriaco, guiderei io stesso”. Zeigarnik fece degli esperimenti a questo
proposito e scoprì che i soggetti ricordavano meglio gli slogan incompleti che
quelli completi  (Zeigarnik, 1927). Esperimenti successivi di altri studiosi dimo-
strarono però che “l’effetto Zeigarnik” funziona benissimo solo in alcuni casi
(Kotler et al., 1991). 

Ci si chiede poi se l’esposizione sia più efficace quando presenti un
punto di vista unico piuttosto che quando confronti ipotesi alternative. La
domanda da porsi è la seguente: conviene esporre al destinatario solo i van-
taggi conseguenti ad un comportamento sicuro, o è meglio far presente anche
i “costi” che tale comportamento prevede? Ad esempio, il messaggio per una
campagna a favore delle cinture di sicurezza potrebbe essere sia: “La cintura
di sicurezza evita incidenti capaci di sfigurare chi ne è vittima”, oppure: “La
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cintura di sicurezza è scomoda, ma evita il rischio di essere sfigurati in caso di
incidente”. Alcuni studi hanno dimostrato che i messaggi che presentano solo
un aspetto funzionano meglio con la gente che ha già una predisposizione
favorevole verso un’idea o una pratica e che ha un livello di educazione basso.
I messaggi che presentano il “pro e il contro”, invece, funzionano meglio con
chi non ha alcuna predisposizione verso il prodotto e dispone di un livello
migliore di educazione (Kotler et al., 1991).

Prendiamo infine in considerazione i messaggi umoristici: sembra che essi
siano più efficaci se le comunicazioni in quel campo non sono normalmente a
carattere umoristico. In tal caso l’effetto umoristico può spezzare la monotonia
e la sovraesposizione a messaggi di altro tipo. Soprattutto, essi possono far
vedere un problema, mostrato nelle campagne di prevenzione sempre da un
determinato punto di vista (ad es. quello del rischio e della paura) sotto una
luce diversa. Sono da considerare pertanto soprattutto per le campagne di
lunga durata. L’effetto umoristico perde poi vigore se è ripetuto troppo spesso,
e deve esser variato se non si vuole che alla lunga irriti. In terzo luogo, lo
humour funziona bene fintanto che il messaggio di base è semplice; è invece
poco appropriato per i messaggi complessi (Gergen e Gergen, 1990). 

Un’ultima osservazione sulla quantità di dettagli contenuti nelle immagini
che rappresentano un incidente stradale. Sebbene, in generale, tale rappresen-
tazione conduca ad un coinvolgimento emotivo dell’osservatore, alcune ricer-
che hanno dimostrato che, maggiore è il numero di dettagli relativi all’inci-
dente mostrati nella scena, maggiore è la probabilità che l’osservatore attri-
buisca la causa dell’incidente a fattori che non dipendono dal guidatore.
Sembra quindi controproducente elaborare spot di tal genere (Span & Saffron
1995; Elliott & Shanahan Research 1989a).

Questi, ovviamente, sono solo alcuni dei problemi che si presentano al
momento della elaborazione di un messaggio. Altri, come quelli relativi più
specificamente agli aspetti testuali e di linguaggio, quale i simulacri di enun-
ciazione impliciti all’interno del testo o problemi relativi all’enciclopedia2 pre-
sunta del destinatario, comporterebbero una sede di discussione a parte e sono
piuttosto di pertinenza semiotica. 
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NOTE

1 Insieme degli argomenti di cui si parla e di cui si ha consapevolezza.
2 Insieme delle conoscenze appartenenti ad un individuo o gruppo 
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