Persuadere per prevenire: tecniche di comunicazione nelle campagne di prevenzione.
Fiorenzo Ranieri

Le campagne di prevenzione in Italia sono fortemente condizionate dalla impostazione legislativa. Le leggi che regolamentano le attività di prevenzione cura e riabilitazione nel settore delle tossicodipendenze prevedono infatti non un unico agente, ma una pluralità enorme di attori, dai diversi Ministeri, alle Regioni, alla Scuola, alle Aziende Sanitarie Locali, agli Enti Locali ecc.,  che in modo sostanzialmente autonomo sono chiamati in un modo o nell’altro a costruire campagne informative e di comunicazione persuasiva, in altre parole sono tenuti ad occuparsi di Pubblicità sociale. Ne deriva che insegnanti, operatori dei servizi pubblici e privati, volontari ecc. si cimentano in campagne di informazione e pubblicità persuasiva con stili e modalità estremamente vari, avendo in comune spesso la sola cronica e fisiologica povertà di mezzi economici a disposizione. 
Per tale motivo il dilemma tra comunicazione di massa (caratterizzata dall’utilizzo di sistemi di trasmissione quali i Media), non si pone, dato che prevalentemente le campagne di Pubblicità sociale avranno bacini d’utenza limitati e gli interventi saranno sostenuti da scarsi mezzi finanziari. Tuttavia, è opportuno chiedersi: è preferibile una comunicazione di massa o una comunicazione interpersonale? Dovendo impostare una campagna comunicativa è preferibile impostarla su canali di comunicazione mediatici con messaggi comuni a tutti o, dove possibile, è preferibile favorire forme di comunicazione interpersonale (ad esempio basate su piccoli gruppi di discussione ecc.)? Esperimenti classici indicavano come più potenti le comunicazioni basate sulla relazione interpersonale, tuttavia oggi si tende a ritenere che la COMUNICAZIONE DI MASSA favorisce la ricezione del messaggio, mentre la COMUNICAZIONE INTERPERSONALE permette una miglior elaborazione del messaggio. In tal senso si tratta di modalità complementari.
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Stando la condizione attuale, diventa fondamentale padroneggiare alcuni concetti alla base della comunicazione persuasiva. Nel mio intervento analizzo alcuni aspetti di base.
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La comunicazione persuasiva è possibile se si riesce a catturare l’attenzione del target, facendoi in modo che il proprio messaggio venga compreso, risulti significativo per chi lo riceve, venga ricordato e sia per questo in grado di modificare il comportamento. Una vera e propria corsa ad ostacoli!!
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E’ utile far riferimento ad un modello della comunicazione persuasiva basato su tre elementi:
· Emittente (fonte del messaggio)
· Messaggio

· Ricevente
Questo permette di analizzare le singole componenti, fermo restando il fatto che ogni parte rientra in un flusso continuo che è quello comunicativo.

1) La fonte del messaggio
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La fonte del messaggio, per essere persuasiva, deve essere credibile; per questo deve essere affidabile e allo stesso tempo competente.

2) Il messaggio

può utilizzare argomenti logici, meno forti di quelli emotivi, ma comunque validi, se nuovi, e quindi in grado di stimolare la produzione di idee
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Il messaggio può fare ricorso ad argomenti di tipo emotivo, sollecitando sentimenti, stando però attenti a non generare ansia incontrollabile, ma mettendo di fronte a rischi padroneggiabili.
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La forma del linguaggio (messaggio) deve essere in grado di attirare l’attenzione tra migliaia di informazioni. Il messaggio deve essere comprensibile, ovvero:
· in linea con il pensiero diffuso del target

· efficace (non importa se bello o brutto)

· diffuso (ridondanza)
Si possono poi utilizzare modalità specifiche di trasmissione del proprio messaggio, ad esempio si possono scegliere strategie di pacing (Il Pacing è un tecnica di comunicazione, consiste nel “mettersi allo stesso passo con gli altri, quindi con il ricevente) o di dispacing (il dispacing si utilizza quando non si vuole avere una perfetta sintonia con chi riceve il messaggio, questo per accentuare la autorevolezza ad esempio della fonte).

ALCUNI CONSIGLI PER MIGLIORARE LA COMUNICAZIONE IN GRUPPO
· NON C’E’ APPRENDIMENTO E NEMMENO FORMAZIONE SENZA MOTIVAZIONE
· CREARE UN CLIMA DI MUTUO RISPETTO E FIDUCIA
· UTILIZZARE UNA DIDATTICA ATTIVA
· USARE LO SPAZIO IN MODO DIVERSO
· VALORIZZARE LE ESPERIENZE E LE OPINIONI DEGLI ALLIEVI
· PRESTARE ATTENZIONE ALLA COMUNICAZIONE NON VERBALE
· USARE UN LINGUAGGIO ADATTO
· EVITARE MESSAGGI AMBIGUI E CONTRADDITORI
· EVITARE I TONI MORALISTICI
3) il ricevente
L’analisi dell’output dell’ambiente è il punto di partenza per qualunque strategia di comunicazione. E’ molto importante definire i confini del pubblico col quale ci interessa comunicare. La conoscenza dell’ambiente si acquisisce con l’ascolto. Comunicare non vuol dire solo inviare messaggi, ma anche saper ascoltare i nostri interlocutori.
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Approfondimento: la tecnologia

La tecnologia offre oggi molti ausili alla comunicazione. Occorre però fare un uso attento e consapevole dello strumento tecnico, e valutare con cura quale è l’impatto di ogni singolo ausilio

Tecnologia e comunicazione
· La comunicazione non può prescindere dai mezzi tecnologici (dalla scrittura in qua…).

· L’uso del mezzo trasforma il modo di percepire le informazioni: il “contesto” o “canale di trasmissione” conferisce significato al messaggio. Dunque..

· I mezzi di comunicazione non sono solo veicolo, ma sono essi stessi messaggio.

· Inoltre gli stessi mezzi di comunicazione sono caratterizzati dal contesto sistemico in cui si collocano
Alcuni consigli pratici

· Gli audiovisivi sono molto utili (ricordiamo il 20% di quello che sentiamo e l’80% di quello che vediamo), ma non devono “coprire” il relatore o sostituirlo: meglio se contengono solo le informazioni più semplici

· Ogni ausilio tecnico va saputo maneggiare in modo adeguato (meglio fare qualche prova prima)

· Introducete il filmato collegandolo al tema di cui volete parlare (obbiettivi presentazione) e anticipate i temi principali, le scene più importanti, soprattutto se volete far cogliere al gruppo qualche particolare di rilievo

· Non lasciate mai nel buio totale il gruppo: lo spettatore può addormentarsi o dimenticarsi di voi

· Prima della proiezione decidete se volete far vedere tutto o in parte il filmato, e se volete farlo precedere o seguire al vostro intervento

· Ma soprattutto ricordate che l’audiovisivo più importante siete voi!!

Approfondimento: Pubblicità sociale nel settore delle dipendenze patologiche
L’analisi delle diverse campagne di pubblicità sociale attuate nel settore delle dipendenze patologiche hanno evidenziato alcune linee di tendenza, come ad esempio la scelta di utilizzare colori cupi o foto in bianco e nero quando il tema trattato sono le droghe pesanti, contro l’utilizzo di colori tenui e accattivanti quando il tema è rappresentato dall’uso di sostanze legali come il tabacco. Si è rivelata importante la scelta dei formati dei prodotti da distribuire nelle campagne rivolte ai giovani: risultano più apprezzati stampati dalle dimensioni tascabili da prendere e poi consultare con calma in un secondo momento.

In sintesi è molto importante che gli operatori che si occupano di prevenzione siano dotati delle conoscenze minime per l’attuazione di campagne di pubblicità sociale, tenendo presenti i limiti imposti da una parcellizzazione dei fondi disponibili, ma anche i vantaggi di interventi circoscritti e per questo fortemente basati sulle caratteristiche del target.
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Persuadere: una corsa ad ostacoli
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Non deve generare ansia incontrollabile





Il messaggio “emotivo”..





E’ molto importante definire i confini del pubblico col quale ci interessa comunicare





L’analisi dell’output dell’ambiente è il punto di partenza per qualunque strategia di comunicazione
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