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Il libro

Il valore delle parole

“Furgone investe madre e figlio.” “Auto impazzita entra nello stabilimento balneare.” “Ecco la curva maledetta.” “Non mi sono accorto di niente.” “Il ragazzo è letteralmente volato.” Questi sono solo alcuni fra i numerosi esempi del linguaggio usato dai media per descrivere casi di violenza stradale. Parole assurde, che tendono a giustificare chi ha comportamenti sbagliati alla guida, umanizzando le cose e spostando spesso l’attenzione sulle vittime e sulla loro presunta colpa.

Per non parlare poi delle pubblicità che ci propongono un contesto del tutto irreale: automobili sempre da sole, città deserte e senza pedoni, semafori, incroci, ciclisti e veicoli parcheggiati. In un recente spot televisivo, quando l’auto trova di fronte a sé un ostacolo, appare all’improvviso un tunnel sotterraneo che le permette di continuare a sfrecciare senza perdere tempo. Il linguaggio e le immagini rafforzano senza dubbio un sistema di mobilità basato su macchine e moto, che esalta il diritto alla velocità dei mezzi e penalizza gli altri utenti della strada.

Queste forme di comunicazione sono pericolose perché possono portare le persone, anche inconsapevolmente, ad approvare e giustificare comportamenti che sono invece illegali e che possono uccidere, come ad esempio l’eccesso di velocità e la guida in stato di ebbrezza.

Se vogliamo fermare la violenza stradale che ogni anno causa nel mondo un milione e trecentomila vittime – ed è la prima causa di morte fra i giovani – dobbiamo anche cambiare la narrazione che promuove l’uso delle auto e descrive gli scontri stradali chiamandoli incidenti. Partiamo quindi dal non chiamarli così, perché non c’è niente di casuale quando accadono, e iniziamo a usare parole corrette, le più aderenti possibile alla realtà, per raccontare ciò che avviene sulle nostre strade.

Il ricavato della vendita di questo libro sarà interamente devoluto all’Associazione Lorenzo Guarnieri Onlus www.lorenzoguarnieri.com
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A Lorenzo

e a tutte le vittime di violenza stradale.

A chi crede nel cambiamento

e vuol fare la propria parte.
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Introduzione

Stefano Guarnieri

“Furgone investe madre e figlio di 4 anni: il bimbo è grave”. È il titolo di un giornale che mi manda Marco, padre di Tommaso, ragazzo di 15 anni ucciso mentre si stava allenando sulla sua bici da un uomo che guidava un furgone e che lo ha investito dopo un sorpasso di tre auto con linea continua. E prosegue scrivendomi: “proprio non ce la fanno i giornalisti: chi uccide è una cosa, chi subisce è un umano!”.

“È stato chiaro che non c’era niente da fare per quel poveretto [...] Era praticamente rimasto spappolato nel tremendo urto”. Scrive così un altro giornale commentando la morte di un giovane studente di medicina, compagno di corso di mia figlia all’epoca dello scontro. Non era certo un poveretto e a breve sarebbe diventato medico se qualcuno non avesse interrotto la sua vita. Il termine spappolato poi, immagino che impatto devastante abbia avuto su familiari e amici che hanno letto l’articolo.

“Schianto sulla strada killer, cittadini esasperati”; “Alberi killer sulla Casilina: nuova protesta dopo la morte di Antonio”. Sono altri due titoli di quotidiani presi a caso da una ricerca in rete. Avete mai visto un furgone senza guidatore, una strada o un albero uccidere qualcuno mentre sta passando di lì?

Sono numerosi gli esempi su come i media usino spesso, nel caso della violenza stradale, un linguaggio assurdo che tende a giustificare chi ha comportamenti sbagliati alla guida, umanizzando le cose (strade killer, furgoni che investono, alberi che uccidono) e a spettacolarizzare il dolore usando termini da “pulp fiction” come spappolato, schiantato, volato, che certamente non mostrano rispetto nei confronti delle vittime e dei loro familiari.

E ultimo, ma non meno importante, continuano a chiamare incidente un evento che incidente non è. Secondo la definizione della Treccani, incidente è “un avvenimento inatteso, per lo più con effetti dannosi, che interrompe il corso regolare di un’azione”.

Se superi i limiti di velocità, se guidi dopo aver bevuto o esserti drogato, se fai inversione ad U dove non è consentito, se non ti fermi mentre un pedone attraversa le strisce pedonali oppure sorpassi superando la linea continua, tanto per fare degli esempi, l’evento che ne può conseguire non è certo “inatteso” per la statistica. Forse lo è nella testa di chi lo compie, ma non lo è sicuramente per il calcolo delle probabilità!

In questo libro, grazie al prezioso aiuto di esperti sul tema e amici dell’Associazione Lorenzo Guarnieri, come Simona Bandino, Jessica Burrai, Maddalena Carbonari, Pierluigi Cordellieri, Anna Maria Giannini, Gianni Lombardi, Elisabetta Mancini ed Emanuela Mari, cercheremo di rendere evidente al lettore come questa tipologia di narrazione a senso unico sia ormai da tempo consolidata nei media e quali conseguenze porti, sia nell’opinione pubblica che nelle vittime di violenza stradale.

Proveremo poi a indicare una via di cambiamento, consapevoli di quanto ciò sia difficile, perché questa linea narrativa non è nata spontaneamente, ma si è via via rafforzata grazie ai frequenti e forti condizionamenti portati dall’industria delle automobili e delle moto attraverso pubblicità e investimenti enormi da ormai più di 50 anni.

Non pensiamo certo che questo libro possa portare un cambio di direzione nel complesso mondo dei media, proviamo soltanto a fare la nostra parte per aumentare la consapevolezza di chi legge e per abbandonare quella mentalità che ancora considera la morte sulla strada un incidente di percorso, un prezzo da pagare alla modernità. Tutto questo per continuare sempre a dare “vaLore alla vita”, alla nostra e a quella degli altri.







1. Il fenomeno della violenza stradale

Stefano Guarnieri

Dato che questo libro tratta delle parole e del loro valore non useremo mai il vocabolo incidente per descrivere il fenomeno delle morti e dei feriti causati da scontri nei quali sono coinvolti mezzi meccanici (camion, auto, moto) sulla strada. Preferiamo parlare di violenza stradale, termine che caratterizza meglio il fenomeno e che è stato coniato per la prima volta in Francia nel 1983 con la creazione dell’associazione Ligue contre la violence routière.

Violenza stradale rende bene l’idea di quello che accade sulle strade del mondo, dove comportamenti sbagliati come alta velocità, guida sotto l’effetto di alcol e/o droghe, distrazione e violazione delle regole elementari della condotta sulla strada, ogni anno uccidono un milione e trecentomila persone1 e ne feriscono centinaia di milioni. Mentre voi state leggendo queste pagine, ogni 24 secondi una persona viene uccisa sulla strada. La violenza stradale è, inoltre, la prima causa di morte per bambini e giovani dai 5 ai 29 anni nel mondo.2

Non servirebbero altri numeri e altre parole per rendersi conto che si tratta della più grande tragedia che costantemente si consuma ogni giorno da ormai più di 50 anni e che ha fatto più morti e feriti di ogni altra guerra avvenuta sul nostro pianeta.

Ma di violenza stradale non si parla, non la si considera importante, in quanto una narrazione a senso unico ha imposto in essa l’elemento di fatalità. Un po’ come se fosse una malattia. Però non è una malattia. Se da domani fosse possibile cambiare il nostro modello di mobilità e tutti viaggiassimo in treno, nave e bicicletta, queste morti sarebbero prossime allo zero immediatamente. Non è una malattia, ma una forma di violenza creata dai comportamenti dell’uomo alla guida di camion, auto e moto.

Il fatto che il tema della violenza stradale venga ignorato è conseguenza diretta della narrazione. “Un morto è una tragedia, milioni di morti sono una statistica” diceva il dittatore Stalin. È proprio così, sono talmente tanti che ci siamo assuefatti e quindi come si dice nell’ambiente dei media: “non fanno notizia”. O meglio, ci hanno fatto assuefare inculcandoci il concetto di fatalità. È per caso e per sfortuna che si è verificato uno scontro, non è stato un evento evitabile, ma dovuto al fatto che ci siamo trovati nel luogo sbagliato al momento sbagliato.

Ecco che capiamo il potere delle parole, di una in particolare, della quale non riusciamo a liberarci e che ha condizionato e sta continuando a condizionare il racconto e la percezione di un fenomeno: la parola incidente.

In Italia ogni anno muoiono per violenza stradale circa 3.000 persone (2.875 riportate da ISTAT nel 2021 ma in aumento nel 2022). Non sappiamo esattamente quanti sono i feriti che questa forma di violenza provoca. ISTAT riporta 151.875 scontri con feriti nel 2021, mentre l’Associazione Nazionale fra le Imprese Assicuratrici (ANIA)3 indica nello stesso anno un numero ben più elevato di collisioni con feriti, pari a 251.970 (il 66% in più del dato ISTAT). Già il fatto di non avere a disposizione un numero di feriti attendibile attraverso l’Istituto Nazionale di Statistica (ISTAT) e l’Automobile Club d’Italia (ACI) indica quanto poco il nostro Stato sia attento al fenomeno.

Sempre secondo i dati di ANIA, nel 2021 in Italia sono avvenuti ben 14.776 scontri con almeno un morto o un ferito grave,4 un numero immenso. Ogni giorno, quindi, nella nostra penisola avvengono almeno 40 collisioni che provocano per più persone sangue, dolore, invalidità permanente o morte.

Senza dubbio il tema della violenza stradale porta con sé un grande danno etico-morale: la perdita di vite umane, molto spesso giovani, oppure quando va bene il deterioramento significativo della qualità della vita di tante persone. Ma il tema non è solo etico, è anche economico e le due cose vanno inevitabilmente a braccetto: più si aumenta la sicurezza più risparmiamo spese assicurative, più produciamo PIL e meno il nostro servizio sanitario spende per curare i tanti feriti.

Secondo un mio studio recente,5 basato su fonti pubbliche come ANIA, Ministero delle Infrastrutture e ISTAT stessa, ACI e ISTAT da tempo sottostimano il fenomeno, indicando ad esempio per il 2018 un costo sociale per il fenomeno della violenza stradale pari a 17 miliardi di euro (quasi l’1% del PIL). In realtà la stima più plausibile del costo della violenza stradale in Italia in un anno è pari a 33,8 miliardi di euro, quasi due punti percentuali di PIL. Quindi, non solo un danno enorme da un punto di vista umano, ma anche uno spreco di ricchezza, letteralmente buttata al vento ogni anno.

Se a guidare i media fosse il pensiero razionale, questi numeri impressionanti per il nostro paese – ogni anno 3.000 morti, 252.000 scontri con feriti e 33,8 miliardi di euro sprecati – sarebbero sufficienti a portare molto spesso il tema della violenza stradale sulle prime pagine di tutti i giornali. Purtroppo non è certo il pensiero razionale che guida l’agenda dei media (così come dei politici e dei cittadini, occorre aggiungere). Una narrazione, imposta da tempo dal mondo dell’automobile e delle moto, ha sviato l’attenzione dei media e condizionato la mentalità di tutta la collettività: gli scontri sulla strada sono considerati incidenti, eventi imprevedibili, ritenuti addirittura fisiologici nel nostro sistema di mobilità. E in quanto tali è inutile parlarne, tanto al caso e alla fortuna non si comanda!

__________

1. Fonte: Organizzazione Mondiale della Sanità.

2. Idem c.s.

3. L’assicurazione italiana – rapporto ANIA 2021-2022.

4. Sinistri con feriti con danni superiori a 9 punti di invalidità permanente o morti.

5. Il valore della vita sulla strada in «Il Centauro» n. 232, settembre 2020.







2. Il vero mainstream: il racconto giornalistico degli scontri stradali

Stefano Guarnieri

Spesso abbiamo sentito parlare in questi ultimi anni di mainstream nel settore dei media.

Wikipedia ci dice che nell’inglese americano questo termine indica “una corrente o una tendenza che, in un determinato ambito, beneficia di un seguito di massa, in contrapposizione alle tendenze minoritarie”. In altre parole si tratta della narrazione principale, quella seguita dai più, che non lascia spazio a punti di vista diversi.

Di recente abbiamo sentito parlare, per esempio, di questo termine a proposito delle narrazioni relative al Covid oppure alla guerra in Ucraina. Alcuni sostengono che i fatti siano stati narrati e interpretati a senso unico al fine di evidenziare un’unica spiegazione possibile. In realtà mi è parso che, in questi due esempi citati, i media abbiano dato spazio a punti di vista diversi e quindi narrazioni differenti, ma sono comunque esempi utili per dare un significato a questa parola inglese.

Non c’è dubbio invece, secondo me, che un caso di mainstream giornalistico inossidabile e impenetrabile da ormai almeno 50 anni – dove modalità diverse di racconto non sono quasi mai possibili – sia quello relativo alla violenza stradale.

Mi piace anche usare un altro termine che ha una genesi scientifica. Si può parlare anche di un giornalismo “polarizzato”. In fisica questa parola si usa per indicare la formazione di dipoli elettrici e il loro allineamento in un’unica direzione. Gli inglesi lo traducono nella parola bias, che viene usata non solo in ambito scientifico ma in maniera più generale per indicare un fenomeno esterno che spinge tutti ad andare nella stessa direzione, distorcendo in qualche modo lo stato naturale delle cose.

Questo è ciò che accade ogni giorno nel racconto degli scontri stradali. Partendo proprio dal lessico. Si usa sempre la parola incidente per descrivere uno scontro fra mezzi meccanici che si muovono sulla strada, contro altri mezzi meccanici o pedoni. È un concetto che contiene dentro di sé il riferimento al destino, all’inevitabile, alla sorte e dimentica completamente tutti gli aspetti deterministici e razionali di uno scontro fra due o più elementi.

Proviamo adesso a vedere insieme, con maggiori dettagli, quali sono gli elementi caratteristici di questo racconto. Molti degli esempi che faremo sono tratti dall’account twitter @benzinazero e dalla pubblicazione on line di Gianni Lombardi,1 molto attento e preciso a raccogliere testimonianze da varie testate giornalistiche e classificarle indicando quel bias di cui abbiamo parlato prima. I pezzi giornalistici sono tutti a senso unico, per usare un termine stradale, e il senso è quello che piace al mondo dell’auto.

La de-responsabilizzazione del guidatore: si umanizza il mezzo

Chi muore è umano, chi uccide è una cosa, un oggetto inanimato. Questa descrizione si trova con incredibile frequenza nei racconti degli scontri stradali fatti dai media. Non si indica quasi mai che quella cosa inanimata (furgone, auto, moto, camion) ha in realtà un guidatore che molto probabilmente ha tenuto una condotta di guida sbagliata, generando poi lo scontro. Si leggono molto spesso frasi come:

– Furgone investe madre e figlio di 4 anni: il bimbo è grave.

– Investimento provocato da un’auto che non si sarebbe accorta dell’uomo.

– Auto impazzita piomba sulla folla fuori da un locale.

– Forte dei Marmi, auto impazzita entra nel Bagno Piero, strage sfiorata. Danni e paura.

– Un camion ha forzato il blocco dei lavoratori durante una manifestazione, investendo e uccidendo un sindacalista.

Occorrerebbe sempre ricordare che ogni auto, furgone, camion ha sempre un conducente alla guida.

La de-responsabilizzazione del guidatore: si giustifica chi provoca lo scontro

Quando capita che il mezzo non venga umanizzato e si fa riferimento al guidatore, molto spesso si inseriscono delle giustificazioni che alludono al concetto di incidente: è successo un evento improvviso, non prevedibile e che ha portato allo scontro, senza che il guidatore potesse fare niente. Proviamo a capire meglio con alcuni esempi sempre attinti dai post su twitter di @benzinazero.

Nel maggio del 2021, sulla Statale adriatica nei pressi di Chieti, viene investito e ucciso un uomo che stava andando in bicicletta. In un giornale locale appare un articolo:

Investito sulla Statale adriatica mentre fa un giro in bici: morto un medico. [...] Nel caso specifico una delle cause potrebbe essere stato il sole basso di quelle ore che potrebbe aver oscurato la visuale del guidatore.

L’abbagliamento improvviso è una delle scuse più usate per assolvere chi guida un’auto e investe un pedone o un ciclista.

Come riportato nell’esempio, a parte osservare che alle 18, ora dell’accadimento, il sole non è particolarmente basso (il 25 maggio, nell’area di Chieti, il sole tramonta alle 20.30 circa), ci sono almeno altre quattro possibili concause:

•L’eccessiva velocità dell’automobilista, che proprio a causa della scarsa visibilità dovuta al sole e al fatto di trovarsi in prossimità di un passaggio ciclopedonale aveva validi motivi per rallentare. Anche se l’automobilista fosse stato formalmente in regola con il limite di velocità, in prossimità di un passaggio pedonale o ciclopedonale è sempre obbligatorio rallentare.

•La distrazione dell’automobilista.

•La cattiva segnaletica: il limite di velocità potrebbe essere non correttamente indicato oppure eccessivamente alto per quel tratto di strada.

•La cattiva progettazione stradale: il passaggio ciclopedonale potrebbe essere non sufficientemente visibile per gli automobilisti che, arrivando, non trovano né segnaletica adeguata, né soluzioni di rallentamento del traffico tali da proteggere i ciclisti sul passaggio ciclopedonale.

Se vieni abbagliato dal sole devi ridurre immediatamente la velocità sino a fermarti, se necessario, perché non si può guidare senza avere visibilità.

Un altro esempio significativo è il seguente:

Da quello che è stato possibile capire la vigilessa si trovava ferma nell’area pedonale all’ingresso del borgo mentre l’auto usciva dal centro di Bellagio e la conducente, presumibilmente distratta dal traffico, non si sarebbe accorta della presenza della donna, investendola.

Il traffico è, all’atto pratico, una condizione permanente nelle nostre città e nei nostri paesi; non è certo qualcosa di imprevisto. Soprattutto non può essere una scusa per distrarsi e investire una persona. Al solito, siamo in presenza di una giustificazione assurda e non richiesta. E una giustificazione per il guidatore non facciamo mai fatica a trovarla.

La de-responsabilizzazione del guidatore: è colpa di altre cose

Pur di non considerare il comportamento scorretto del guidatore, si tende a dare un ruolo importante alle cose o agli eventi naturali presenti nel momento e nel luogo dello scontro. Il termine sicuramente più usato è quello di “strada killer”. Cercando con Google si trovano innumerevoli esempi:

– Alatri, la strada “killer” fa paura: riflettori sulla Sr 155.

– Postumia, la strada killer dell’Alta Padovana: sette vittime.

– Bergamina strada killer: “Ora la tangenziale”.

– In processione sulla strada killer. Ecco la curva maledetta.

– La strada killer di Castellammare di Stabia: oggi l’ultimo saluto ad Alfonso.

– La vita di Fabrizio spezzata a 30 anni su una strada killer.

… e molto altro.

Tranne alcuni casi, dove ci sono errori di progettazione che esistono e non vanno ignorati, le strade non uccidono, ma uccide la velocità eccessiva alla quale auto, moto e camion viaggiano su quella strada rispetto ai limiti e alle condizioni atmosferiche del momento.

Certamente le strade vanno progettate correttamente, incluse le barriere di protezione, ed esistono situazioni nelle quali gli enti proprietari hanno precise responsabilità (basti pensare all’immane tragedia del ponte Morandi a Genova). Ma nella maggior parte dei casi è sempre un comportamento errato del conducente a provocare lo scontro.

Per i media possono essere fatali anche le protezioni, come ad esempio i cordoli.

Incidente sulla Trani-Bisceglie: muore 37enne, gravi due amici. Fatale il cordolo della ciclabile.

Dalla foto si evince che fatale è sicuramente stata la velocità, non il cordolo. Inoltre, chi era al volante aveva un tasso alcolemico nel sangue superiore al consentito. Se l’automobilista avesse guidato più lentamente, e non avesse bevuto, questo tragico evento con grande probabilità non sarebbe proprio successo, il cordolo non avrebbe avuto alcun ruolo e l’auto non si sarebbe fracassata contro la palma. Oppure, come minimo, l’impatto avrebbe avuto esiti meno gravi.

Ovviamente le scuse non si limitano agli elementi in catrame, cemento o calcestruzzo, ma continuano con gli eventi atmosferici che sono evidentemente naturali e fanno parte della nostra vita.

Viale Duca Alessandro: 63enne investita e uccisa da un’auto. Potrebbero essere state la pioggia, la scarsa visibilità e l’asfalto scivoloso le cause del tragico incidente.

Tutte condizioni naturali che, se presenti, ci devono indurre a una riduzione della velocità di marcia, a un’attenzione maggiore alla guida e a tanta prudenza. Non possono essere condizioni che per loro stesse causano uno scontro. Si torna sempre lì. Si vuole dare un ruolo centrale e unico al destino, togliendo ogni responsabilità al libero arbitrio dell’essere umano alla guida di un mezzo che può facilmente diventare un’arma e uccidere.

L’assenza di arbitrio: non c’è stato niente da fare

L’assenza di arbitrio nella giustificazione di uno scontro stradale è uno degli elementi più usati. “Non c’è stato niente da fare per evitare l’impatto” è una delle affermazioni più ricorrenti che fa entrare l’elemento fatalità a pieno titolo nel racconto. È l’articolazione naturale della parola incidente.

– la ragazza al volante dell’auto non è riuscita a evitare l’impatto, travolgendolo;

– ha detto ai carabinieri di non aver potuto evitare l’uomo a piedi.

Questi sono solo alcuni esempi di assenza di arbitrio da parte del guidatore, perché se “non c’è stato niente da fare” significa che “è stato un incidente!”, in realtà – in ognuno dei casi citati e in tanti altri simili – un comportamento diverso di chi conduceva il mezzo avrebbe molto probabilmente potuto evitare lo scontro o quanto meno ridurne le conseguenze.

Le auto e le moto non si muovono ancora da sole e chi le guida ne ha il comando e decide velocità, direzione e manovra.

La “colpa” delle vittime

Particolare attenzione viene sempre data al comportamento delle vittime, che da oggetto dell’investimento diventano spesso il soggetto della frase in una costruzione passiva che contribuisce a minimizzare la responsabilità di chi guida un mezzo. Ad esempio: “Uno dei ciclisti è stato investito mentre l’auto svoltava a sinistra”, riduce la responsabilità dell’automobilista rispetto alla frase: “L’automobilista, svoltando a sinistra, ha investito uno dei ciclisti”.

Nel racconto dei media, nei confronti delle vittime si fa quindi un ampio uso del passivo che gli inglesi chiamano the exonerative tense. La costruzione passiva si focalizza sulla vittima e mette a distanza chi racconta e chi legge dalle responsabilità del fatto.

Alcune volte si arriva anche a rovesciare la storia in maniera improbabile come in questo esempio:

Ciclista si scontra con un’auto: paura sulla Fiorentina

Momenti di paura poco prima delle 19 di martedì pomeriggio, 17 marzo, in via Fiorentina a Bottegone, dove un ciclista si è scontrato con un’auto rovinando sull’asfalto dopo un volo di diversi metri. Sul posto, all’altezza del numero civico 541 è accorsa in codice rosso un’ambulanza della Misericordia di Pistoia, assieme all’automedica del 118, ma le condizioni dell’uomo sono subito apparse meno gravi del previsto: era cosciente e parlava, nonostante forti dolori in varie parti del corpo. Immobilizzato sulla tavola spinale, l’uomo, 80 anni, di Pistoia, è stato quindi trasportato in codice giallo all’ospedale San Jacopo con sospette fratture alla gamba e all’anca destre.

Come suggerisce sempre Gianni Lombardi, nel suo account twitter @benzinazero, dal quale abbiamo tratto il testo citato:

Stando al titolo, il ciclista ottantenne avrebbe investito l’auto a una velocità tale da fare un volo di diversi metri. Tutto è possibile, ma siccome la meccanica non viene spiegata bene, come sarebbe ovvio in caso di evento curioso o eccezionale, molto probabile invece che la meccanica sia stata opposta: l’auto ha investito il ciclista, perché per fare un volo di diversi metri con la meccanica contraria l’anziano ottantenne avrebbe dovuto andare a una velocità paragonabile a quella di un ciclomotore. Quindi, delle due una: o il titolo è ingannevole, o l’articolo è scritto in modo affrettato.

Molto spesso accade che vengano suggerite ipotesi gratuite su come sarebbero andate le cose se le condizioni della vittima fossero state diverse, ad esempio sottolineando che il pedone era vestito di scuro. In questo modo si insinua il dubbio al lettore che se il pedone avesse indossato abiti chiari le cose sarebbero andate sicuramente in modo diverso.

I due investiti sono due uomini stranieri e stavano camminando nel senso di marcia ed erano vestiti di scuro [...]. L’auto che ha investito i due non si è fermata e l’automobilista è ricercato per omissione di soccorso. Resta da chiarire se chi guidava si è accorto o meno di aver investito qualcuno.

Certo, la sicurezza passiva è importante e rendersi visibili è il primo semplice modo per proteggersi, ma non si può nella narrazione porre l’attenzione esclusivamente sulla visibilità della vittima.

Il finale dell’articolo introduce poi un’altra scusa grave e frequente, sebbene inverosimile: investire una persona (che supponiamo possa pesare dai 50 ai 90 kg) e non accorgersene; situazione altamente improbabile se non impossibile.

Quello che segue è un altro racconto giornalistico contenente diversi elementi di cattiva comunicazione.

Toccato dallo specchietto

Stando a una prima ricostruzione dei carabinieri intervenuti l’uomo è stato toccato dallo specchietto della Jeep di un 67enne cesenate che non si era accorto di nulla così come ha poi ammesso. È stato il conducente dell’auto che lo seguiva a informarlo che aveva fatto cadere l’uomo sul monopattino, tanto che è tornato indietro a prestare soccorso. Ma per l’uomo in monopattino, che sarebbe stato sprovvisto di caschetto, non c’è stato nulla da fare.

Chi ha fatto cadere una persona in monopattino non è stato un guidatore ma uno specchietto; ovviamente il guidatore è scusato in quanto non si è accorto di niente e se la vittima si fosse protetta con il caschetto forse sarebbe ancora viva. Inoltre il conducente dell’auto, una volta informato, è anche tornato indietro a soccorrere la vittima, facendo percepire al lettore un gesto di grande umanità. È il classico caso in cui si instilla, nell’animo di chi legge, la convinzione che la vittima abbia avuto una colpa, quella di non proteggersi abbastanza, e alla fine sia accaduta la tragedia perché se l’è cercata.

Una vicenda emblematica, che mi colpì molto nel 2011, fu quella della giovane americana Allison Owens. Usando una costruzione attiva si può dire che Pietro Stefanoni, nella periferia di San Giovanni Valdarno, travolse e uccise Allison, una ventitreenne americana, mentre lei stava facendo jogging. Nessuno assistette allo scontro, Stefanoni non si fermò a soccorrere la ragazza e il corpo di Allison fu trovato senza vita due giorni dopo in un fosso. L’omicida si costituì 5 giorni dopo ai carabinieri e ovviamente dichiarò di non essersi accorto di niente. Perciò scrissi una lettera al direttore del Corriere Fiorentino, in riferimento a questo tragico fatto, che fu pubblicata con il titolo “La colpa delle vittime”. Nella parte centrale recitava:

Quando si discuterà in tribunale del caso di Allison si parlerà del sesso degli angeli. Era distratto, non si è accorto di aver ucciso una persona, sino ad oggi non ha fatto niente, diranno gli avvocati. Quando si parla di intenzioni tutti hanno ragione. Si discuterà pochissimo della vita tolta a una ragazza di venti anni. La colpa delle vittime, diceva Flaiano, verrà fuori: cosa ci faceva a fare jogging da sola? Non lo sapeva che è pericoloso? E dove camminava? Mi sembra di sentirlo, come l’ho sentito per mio figlio Lorenzo al processo di primo grado. Te lo uccidono enne volte, perché la vittima di un reato stradale è una vittima di serie C. Allora spostiamo la bilancia sul criterio oggettivo basato sui fatti: c’è un morto spesso giovane (fatto), ucciso da una persona che non si è fermata a soccorrere (fatto) che ha violato il codice della strada (fatto) andando molto probabilmente a velocità più elevata di quanto consentito. Facciamo loro capire che quello che hanno commesso è un fatto grave.

Sminuire il comportamento del guidatore che, ad esempio, ha omesso di prestare soccorso e porre l’attenzione sulla condotta della vittima è un bias evidente che dovrebbe scomparire per rendere il racconto più “vero”.

Il focus sbagliato: l’esempio dei monopattini

Un antico proverbio orientale dice che Quando il saggio indica la luna, lo sciocco guarda il dito. È quello che accade, ma non a caso, sul tema della sicurezza stradale da parte dei media e dei cittadini.

Per fortuna sta cambiando, anche se lentamente, il sistema di mobilità urbana e stanno iniziando ad avere maggiore diffusione le biciclette e anche veicoli alternativi come i monopattini. Le persone che utilizzano questi mezzi per muoversi in città sono senza dubbio da incoraggiare come esempio virtuoso. Non inquinano e prendono poco spazio comune quando si muovono e quando parcheggiano. Soprattutto la bici contribuisce al consumo di calorie, è utile a favorire un buon metabolismo, elimina il sovrappeso in una vita sempre più sedentaria e fa perciò diminuire anche la spesa sanitaria a carico della collettività.

Gli utenti di questi veicoli sono sicuramente più vulnerabili rispetto a quelli che prendono l’auto o la moto. Andrebbero protetti, coccolati, se si guardasse la luna: ovvero la possibilità di avere città sempre più vivibili con meno inquinamento e una mobilità dolce. Invece ci spingono a guardare il dito e cioè i ciclisti e gli utenti di monopattini vengono molto spesso indicati come pericolosi pirati della strada che non seguono le regole e mettono in pericolo tutti. Al solito, un grande travisamento della realtà. Chi va in bici o in monopattino, in caso di scontro, molto raramente può uccidere qualcuno. Anche in caso di errore – o mancato rispetto del codice della strada – il primo a rimetterci nella collisione con un’auto o una moto è il guidatore del monopattino o della bici.

Come si vede dalla figura nella pagina seguente, chi uccide più conducenti di altri mezzi o pedoni è senza dubbio l’automobilista, seguito dai guidatori di veicoli commerciali. Nell’Unione Europea, su un totale di 22.000 morti nel 2019, gli automobilisti hanno provocato 13.925 morti pari al 63% del totale, di cui 9.250 collidendo con altri mezzi o pedoni e 4.400 facendo tutto da soli senza coinvolgere altri utenti della strada. Ciò nonostante i media e gli enti preposti si preoccupano esclusivamente dei monopattini e di limitarne (giustamente) la velocità in città! Quest’ultima andrebbe fisicamente limitata prima di tutto alle auto, ai veicoli commerciali e alle moto! Chissà perché non si parla mai di questo e i nostri enti regolatori non guardano mai i numeri! Sarà per effetto di quel bias di cui abbiamo parlato all’inizio?

Un monopattino pesa al massimo 15 kg e in città ha la velocità limitata a 20 km/h. Se una persona di 80 kg guida un monopattino in città e urta un pedone, l’impatto trasferisce al pedone un’energia pari a circa 1.500 Joule. Una bella botta, probabilmente 3 volte più potente di un pugno, che fa sicuramente male, ma dalla quale ci si può rialzare.

Se lo stesso guidatore impatta lo stesso pedone con un SUV (che pesa 2 tonnellate) alla velocità di 50 km/h l’urto trasferisce al pedone un’energia di circa 200.000 Joule, circa 133 volte superiore a quella trasferita dal monopattino e probabilmente 400 volte più potente di un pugno. In questo caso è quasi impossibile che il pedone si possa rialzare.

[image: Tabella riepilogativa sulle vittime di scontri stradali nell'unione europea nel 2019 causati da utenti della strada e principali veicoli coinvolti nello scontro, focus su: pedoni e auto 3200 - ciclisti e auto 1024 - motociclisti e auto 1576 - auto e auto 3067 - auto e camion 1557 - auto e nessun veicolo coinvolto 4400 - moto e e nessun veicolo coinvolto 1280]

Il veicolo che ha il limitatore di velocità in città è il monopattino, mentre il SUV, sempre in città, è libero di raggiungere la velocità che desidera, senza alcuna limitazione fisica. Vi pare tutto questo logico e razionale?

Si tratta di una delle evidenti assurdità delle politiche di trasporti e mobilità: i monopattini vengono visti come veicoli eccentrici e pericolosi, mentre automobili sempre più potenti e voluminose sono considerate mezzi normali e sicuri.

E la narrazione che impera ai nostri tempi riguarda la pericolosità dei monopattini. Quante volte abbiamo letto di lamentele per i monopattini che sfrecciano sui marciapiedi a danno dei pedoni? E quante poche volte abbiamo invece letto di auto parcheggiate sui marciapiedi che limitano la corretta circolazione dei pedoni o di auto che non rispettano gli attraversamenti pedonali? Nel 2019, nell’Unione Europea, i conducenti di auto hanno ucciso 3.200 pedoni, mentre non abbiamo dati sui pedoni uccisi dai monopattini. Sicuramente sono meno delle dita di una mano.

Onde evitare fraintendimenti, voglio sottolineare che certamente sono da condannare quei guidatori di monopattini che sfrecciano sui marciapiedi (personalmente non ne ho visti molti, ma ci saranno sicuramente) o quelli che fanno manovre pericolose per loro stessi o per gli altri. Ma non sono certo loro gli attori più importanti della mattanza che avviene sulle nostre strade. Sono solo delle comparse, i protagonisti sono senza dubbio i conducenti di auto, moto e camion. E per risolvere un problema è necessario partire dalle cause principali, non certo da quelle marginali.

Tutto questo fa parte senza dubbio di una strategia di comunicazione che favorisce le aziende automobilistiche. Non dico che sia guidata da loro, ma penso che avvenga in modo naturale, dato il contesto attuale della mobilità.

Questa strategia ricorda molto una tecnica nata poco prima della Seconda guerra mondiale per confondere i radar ed evitare che identificassero un bersaglio. La tecnica si chiama chaff e consisteva nella dispersione di una nuvola di materiale radar-riflettente (in tempi recenti piccole strisce di alluminio o fibra di vetro) nella vicinanza dell’aereo o del bersaglio che, generando degli echi che interferivano con il funzionamento dei radar, era in grado di nascondere l’aereo (il vero bersaglio).

I monopattini sono il chaff per le auto. Parlando della loro presunta pericolosità in città si nasconde uno dei principali problemi per la sicurezza delle strade urbane: la velocità elevata di auto e moto! E su questo i media svolgono, forse inconsapevolmente, un ruolo importante, abboccando ogni volta all’inganno!

La madre di tutti i condizionamenti: la parola incidente

Il termine incidente lascia intendere che l’evento accaduto è al di fuori del controllo umano. In realtà almeno il 95% degli scontri stradali è dovuto a comportamenti alla guida evitabili, e dunque non sono incidenti.

“Avvenimento inatteso che interrompe il corso regolare di un’azione.” Così la Treccani definisce il significato di incidente. E l’aggettivo incidentale viene tradotto dallo Zingarelli con “evento che avviene per caso”.

L’etimologia della parola incidente va ricercata nel latino incidens, participio presente del verbo incidere “accadere, sopravvenire”. Ha dentro di sé il concetto di destino, assenza di arbitrio: è un evento inevitabile, in quanto accade e non ci si può opporre.

La parola più lontana dalla verità è stata scelta (ad arte) per descrivere uno scontro fra mezzi meccanici, o fra un mezzo meccanico e un pedone, che di fatalità non ha praticamente niente. Ma sembra impossibile liberarsene, dato che ormai è usata largamente nel linguaggio comune così come in ogni verbale, in ogni articolo, in ogni servizio televisivo. È veramente difficile e complesso cambiare. Un cambiamento lo potrebbero introdurre gli addetti ai lavori e lo Stato nei documenti ufficiali prodotti. Basterebbe usare la parola scontro o collisione – al posto di incidente – quando si parla di violenza stradale.

Nella narrazione degli eventi tragici che avvengono sulle strade è necessario togliere quella connotazione giustificativa insita nella parola incidente. Il destino non ha un ruolo. Siamo noi che guidiamo i mezzi, camminiamo, andiamo in bici, viviamo la strada. E dunque siamo noi che dobbiamo assumerci le responsabilità delle nostre azioni anche attraverso l’uso delle parole corrette per raccontare la verità dei fatti.

__________

    1. Gianni Lombardi, Cronaca letale – Come giornali e giornalisti descrivono gli incidenti stradali, 2022 (scaricabile on line dal link: https://buff.ly/3bAeOUu).







3. Non è sempre stato così. Quando è iniziata l’attuale narrazione

Stefano Guarnieri

La polarizzazione dell’informazione, consistente nel guardare gli scontri stradali sempre a favore dell’automobilista, non è sempre esistita. Come ben sappiamo le strade sono nate prima dell’auto, quando si usavano mezzi di trasporto diversi: si andava a piedi, o a cavallo, oppure – a partire dalla metà del 1800 – con la bici.

Come spiega Gianni Lombardi nel suo libro Cronaca letale, quando sono arrivate le prime auto (e le prime moto) con il motore a scoppio non esisteva certo il condizionamento che c’è adesso in favore delle automobili e queste non erano ben viste né dagli altri utenti della strada né dalla stampa. È bella questa foto di un ritaglio del New York Times che titola nel 1924 “La nazione insorge contro i motori che uccidono”.

[image: ritaglio di un articolo di giornale, titolo: Nation roused against motor killings]

Da notare il volto del pilota a forma di teschio e la folla che fugge fra le ruote. Descrizioni e immagini ben diverse da quelle rassicuranti dell’attuale pubblicità delle auto.

L’industria automobilistica, soprattutto negli Stati Uniti prima della Seconda guerra mondiale, ha fatto specifiche operazioni di pubbliche relazioni e di marketing per cambiare la percezione degli scontri stradali nei giornalisti (e di conseguenza anche nel pubblico).

Al contrario di come viene raccontata dagli appassionati di questo settore, la storia delle automobili non è stata una marcia trionfale che ha portato ad avere oggi più di una vettura per famiglia. Come documentato nel libro di Carlton Reid, Road were not built for cars (Le strade non sono state costruite per le auto), ci fu un lungo periodo intermedio, durato circa 50-70 anni a seconda del paese, in cui il principale veicolo privato nelle famiglie era la bicicletta, diffusa in milioni di esemplari negli Stati Uniti e in Europa.

Nei primi anni della sua diffusione l’automobile era considerata dal grande pubblico un marchingegno costoso, pericoloso e problematico perché creava disordine nell’organizzazione urbana tradizionale, in quanto la strada era il luogo pubblico per eccellenza, dove aveva luogo il mercato, dove le persone si incontravano e dove i bambini giocavano. Pericoloso perché la condotta arrogante dei guidatori comportava una minaccia concreta per gli utenti della strada, specialmente i più vulnerabili e meno esperti.

Com’è accaduto allora il cambiamento radicale di questo punto di vista? Sicuramente ci possono essere molte spiegazioni al fatto che si sia passati da strade progettate e usate da tutti (bambini, anziani, donne e animali) a strade pensate esclusivamente per il traffico automobilistico. A me è piaciuta molto la storia raccontata da Gianni Lombardi che riporto integralmente dal suo libro già citato, Cronaca letale:

Nel 1920 l’industria dell’auto statunitense si trovò ad affrontare un grosso problema strategico: nelle città i pedoni che attraversavano la strada causavano incidenti automobilistici. Dapprima la colpa e la responsabilità furono attribuite principalmente agli automobilisti: demoni indiavolati che correvano per le strade della città seminando il terrore. L’auto era il nuovo, rumoroso mezzo di trasporto e veniva vista con diffidenza.

Dopo anni di inviti alla prudenza agli automobilisti (spesso del tutto inascoltati), visti come principale causa del problema, venne all’industria dell’auto un’idea innovativa che aggirava l’ostacolo principale: il fatto che per secoli i pedoni, per numero e onnipresenza, avessero la priorità sulle strade cittadine.

La nuova idea strategica era una campagna di pressione legislativa e pubblicitaria per regolamentare e limitare il transito dei pedoni nelle strade cittadine, restringendone il più possibile la mobilità a favore delle auto. L’industria dell’auto americana ideò il termine jaywalking (camminare in modo inconsapevole, letteralmente camminare come un bifolco) per bollare il comportamento “distratto” dei pedoni sulle strade, realizzando anche campagne stampa e di pubbliche relazioni per affermare, per esempio: “Le strade sono per le auto, i bambini devono starne lontani”. Questo inaugurò anche la tendenza per cui nelle città e in tutti i contesti urbani i bambini avrebbero avuto sempre più difficoltà a giocare all’aperto e ad andare a scuola da soli.

Da allora negli Stati Uniti e per imitazione in molti altri paesi del mondo è possibile essere multati per attraversare la strada lontano dai passaggi pedonali, con il pretesto di prevenire incidenti. Quello che è stato per secoli un ovvio diritto e una normale prerogativa dei pedoni, attraversare la via ovunque per fare il percorso più breve possibile, è diventato in pochi anni un grave illecito universale. Sempre a partire da quell’epoca, in molte città americane ed europee gli amministratori locali iniziarono a pianificare le strade urbane ed extraurbane pensando esclusivamente o principalmente al traffico automobilistico. Da quel momento i pedoni furono considerati un ostacolo alla libera circolazione delle auto, atteggiamento visibile ancora oggi.

Da lì nacquero aberrazioni urbanistiche come le strade a scorrimento veloce all’interno dei centri cittadini: circonvallazioni interne nelle grandi città, vialoni a quattro, sei, otto corsie all’interno di quartieri densamente abitati, fonte di inquinamento, polvere, rumore e grande pericolo per i pedoni quando sono costretti ad attraversare a piedi per andare da una parte all’altra del quartiere. E fonte anche di degrado urbano dei quartieri divisi in due da una strada a scorrimento veloce che spesso separava le abitazioni da negozi e servizi prima facilmente raggiungibili.

Negli Stati Uniti partirono ondate di multe ai pedoni per jaywalking, per il loro bene e per la loro sicurezza. La tesi è che i pedoni che passano al di fuori dei passaggi pedonali causano gli incidenti. La realtà probabilmente è diversa, come dimostra l’esperienza di Seattle dove 50 anni di multe non sono serviti a niente.

Seattle in passato è stata una città molto severa con i pedoni indisciplinati: l’ex capo della polizia John Moffat ha calcolato che sono state emesse circa 50 milioni di multe ai pedoni dal 1930 al 1980. In media un milione di multe ogni anno.

Ma uno studio ha dimostrato che i pedoni più vulnerabili e quelli più soggetti a incidenti non sono gli indisciplinati che passano lontano dalle strisce, ma sono gli anziani, i bambini e gli ubriachi. Gli indisciplinati in genere attraversano la strada quando i veicoli sono lontani, e godono di riflessi e agilità sufficienti per levarsi rapidamente dal pericolo. E infatti non sono i pedoni indisciplinati che finiscono più spesso all’obitorio, bensì i pedoni deboli delle categorie indicate: anziani, bambini e persone alterate dall’alcol. Ovvero le persone che, per inesperienza o per i riflessi rallentati dall’età o dall’alcol, hanno più difficoltà a calcolare efficacemente la velocità dei veicoli in arrivo.

La situazione italiana non è stata molto diversa da quella descritta negli Stati Uniti nel pezzo citato. Immagino che in Italia non si siano fatte tante multe ai pedoni, ma sicuramente la progettazione delle città negli anni ’50, ’60 e ’70 ha contribuito a smantellare i sistemi di servizio pubblico su rotaia, a creare strade a grande scorrimento all’interno dei centri abitati, riducendo gli spazi a disposizione dei pedoni, tutto per diffondere l’auto privata. Scelta sicuramente legittima in quel tempo e anche probabilmente utile allo sviluppo del nostro paese. Ma che è stata fatta senza pensare in alcun modo alla sicurezza degli utenti più vulnerabili, che fino a quel momento erano sicuri all’interno della loro città e che invece dagli anni 50 in poi si sono trovati in una seria situazione di pericolo.

In Italia la parte del leone nella diffusione dell’automobile l’ha fatta (e continua a farla) senza dubbio l’Automobile Club d’Italia (ACI). L’ACI nacque a Torino nel 1898 con la sola finalità di rappresentare gli automobilisti. Nel 1905 divenne Ente rappresentativo dei propri soci e degli automobilisti in generale. Nel 1926 diventò per Regio Decreto Ente morale e nel 1927, in pieno regime fascista, per legge le venne affidata la tenuta del Pubblico Registro Automobilistico (PRA).

Da un punto di vista giuridico si tratta di un ente pubblico senza scopo di lucro e la sua missione istituzionale, come indica ACI stesso nel sito Internet, è quello di “rappresentare e tutelare gli interessi generali dell’automobilismo italiano, del quale promuove e favorisce lo sviluppo”. Nel suo statuto sono poi indicati più nel dettaglio altri compiti sintetizzati qui di seguito e in grandissima parte dedicati a garantire, difendere, promuovere gli interessi generali dell’automobile e la sua diffusione.

•Opera affinché siano promossi e adottati provvedimenti idonei a favorire lo sviluppo dell’automobilismo;

•presidia i molteplici versanti della mobilità, diffondendo una cultura dell’auto;

•collabora con le Autorità allo sviluppo ed al miglioramento della rete stradale, dell’attrezzatura segnaletica ed assistenziale, ai fini della regolarità e della sicurezza della circolazione;

•promuove e favorisce lo sviluppo del turismo degli automobilisti;

•promuove, incoraggia ed organizza le attività sportive automobilistiche, esercitando i poteri sportivi che gli provengono dalla Federazione Italiana Automobilismo.

•promuove l’istruzione automobilistica e l’educazione dei conducenti di autoveicoli allo scopo di migliorare la sicurezza stradale;

•attua le forme di assistenza tecnica, stradale, economica, legale, tributaria, assicurativa, ecc., dirette a facilitare l’uso degli autoveicoli;

•svolge direttamente ed indirettamente ogni attività utile agli interessi generali dell’automobilismo.

In effetti nello statuto dell’ACI c’è un po’ di sicurezza stradale ma, come avrete notato, ben poco rispetto al tema più importante: la diffusione dell’auto e la tutela degli interessi dell’automobilismo. E questo risulta anche dai pochi denari che l’ACI spende per la sicurezza stradale, rispetto ai tanti che ne riceve dai cittadini attraverso la gestione del PRA, servizio che ACI svolge in regime di monopolio a tariffe fissate per legge e che le garantisce significativi profitti.

Tutto questo l’ho scritto1 nel 2020 analizzando i bilanci di ACI tra il 2015 e il 2019, periodo in cui il PRA ha ricevuto dai cittadini denari in eccesso rispetto al costo del servizio per circa 416 milioni2 di euro e di questi ben pochi3 risultano spesi in attività collegate alla sicurezza stradale. Questo fiume di denaro dei cittadini è stato in gran parte dedicato alle attività legate alla diffusione dell’auto, al finanziamento delle corse automobilistiche e ad attività finanziarie quali, ad esempio, l’acquisizione dell’80% della compagnia d’assicurazione SARA.

Tutto questo a dimostrazione di come anche lo Stato italiano, attraverso ACI e i numerosi incentivi a favore del mondo dell’auto, abbia nel tempo – e continui a farlo – favorito lo sviluppo dell’automobile e la narrazione a essa collegata, tralasciando quasi completamente il tema prioritario della sicurezza degli utenti della strada.

__________

1. Ma quanto spende l’Automobile Club per la sicurezza stradale? “Follow the money” e lo scopriremo, in «Il Centauro» rivista ufficiale dell’ASAPS, novembre/dicembre 2020, n. 234.

2. Somma EBITDA (margine operativo lordo + ammortamenti) degli anni dal 2015 al 2019 ricavata dal conto economico relativo alla gestione del PRA.

3. Dai dati pubblici dei bilanci non è ricavabile nessuna somma direttamente dedicata alle attività di sicurezza stradale come spiego nel mio articolo sul numero 234 del «Centauro». In una nota inviata allo stesso periodico, ACI indica nel 2019 una spesa per 19 milioni, non documentata in nessun modo, non dettagliata in bilancio, ma comunque sempre minoritaria in relazione ai ricavi generati dalla gestione in regime di monopolio del Pubblico Registro Automobilistico.







4. L’impatto di una cattiva comunicazione sulle vittime: la vittimizzazione secondaria

Anna Maria Giannini e Stefano Guarnieri

Nel 2017 muore a Firenze Antonio (nome di fantasia) di 21 anni, un giovane studente di medicina, in uno scontro fra moto e auto. Un articolo di un giornale locale descrive così la tragedia avvenuta:

Il ragazzo è letteralmente volato in aria sotto gli occhi del conducente dell’auto paralizzato dalla visione di quello che stava accadendo. Tutti si sono prodigati al limite del possibile ma fin dalla prima occhiata per il medico è stato chiaro che non c’era niente da fare per quel poveretto. Il politrauma con importanti emorragie interne ha avuto la meglio. Per lui non è stato possibile fare niente più. Era praticamente rimasto spappolato nel tremendo urto.

Questo pezzo contiene in un solo esempio tre parole caratterizzanti tre diverse tipologie di linguaggio, che hanno sicuramente un impatto negativo su familiari e amici delle vittime.

Linguaggio spettacolare: “letteralmente volato”

Spettacolarizza un evento che è una tragedia e non uno spettacolo (in questo caso rafforzato in particolar modo dall’avverbio letteralmente).

Linguaggio di commiserazione: “poveretto”

Compatisce e sminuisce la vittima che in realtà era un brillante studente di medicina che sarebbe diventato un ottimo medico e avrebbe fatto tanto del bene alla nostra società.

Linguaggio trash: “spappolato”

Questo è senza dubbio il peggiore, poiché evoca il risultato dell’impatto, per chi legge e specialmente per tutti coloro che amavano la vittima.

Che effetto avranno avuto queste parole crudeli e superficiali sui familiari di Antonio che, in quanto tali, sono a loro volta vittime?

La Direttiva Europea 29/2012 che sancisce quali sono i diritti minimi delle vittime di reato è molto chiara nel qualificare come vittime non soltanto coloro che subiscono direttamente il danno, ma anche i loro familiari. Le parole e le immagini usate possono causare vittimizzazione secondaria in persone, biologicamente deboli, e fortemente colpite da quello che è accaduto. Come dice la Direttiva: “Gli Stati membri devono assicurare che le vittime siano riconosciute e trattate in maniera rispettosa, sensibile, personalizzata, professionale e non discriminatoria”. Questo, a mio parere, deve valere anche per i media che possono, attraverso l’uso di un linguaggio non appropriato, ledere questo diritto delle vittime e infliggere loro un ulteriore dolore assolutamente non necessario.

Spesso la giustificazione che viene portata è quella che un linguaggio a effetto aumenta i lettori e aumenta i click. Può darsi, non ho dati a supporto di questa tesi. Ma anche se fosse, credo che il rispetto delle vittime abbia un valore molto più alto del numero dei contatti o dei lettori per chi appartiene a un ordine professionale regolato anche da un codice deontologico (come analizzeremo nel capitolo dedicato a questo tema).

Grazie ad Anna Maria Giannini, nella parte che segue questa introduzione, parleremo in maniera più approfondita di vittimizzazione secondaria per capire meglio cosa sia e come comportarsi nei confronti delle vittime per evitare loro un ulteriore, inutile e crudele dolore.

La vittimizzazione secondaria
Anna Maria Giannini

La vittimizzazione legata a un atto criminoso implica un “danno primario” che deriva direttamente dal reato e può comportare anche un “danno secondario” che deriva dalla risposta non adeguata alla condizione di vittimizzazione.

Per vittimizzazione secondaria si intende dunque quel tipo di vittimizzazione che si somma a quella primaria ed è generata dalla scarsa attenzione ai bisogni della vittima stessa e del rispetto della dignità e dello stato di sofferenza. In alcuni casi le vittime si trovano a gestire modalità non rispettose dei loro bisogni con conseguenze non solo economiche e sociali, ma anche psicologiche.

Queste ultime variano a seconda del tipo di reato oltre che al vissuto emotivo: tra le conseguenze maggiormente note vi è il Disturbo Post-Traumatico da Stress1 che si caratterizza per la presenza perdurante di sintomatologia quale: ansia, disturbi del sonno, pensieri intrusivi, iper-reattività agli stimoli, ecc. Le conseguenze dell’esperienza drammatica sono tanto più gravi, quanto più la vittima sperimenta la sensazione che quello che sta vivendo superi le proprie capacità di farvi fronte e di gestire la situazione.

La vulnerabilità della vittima e severità delle reazioni influenzano i bisogni che questa esprimerà, fra l’altro, sia nel corso delle attività investigative, che nell’ambito del procedimento penale.

La normativa internazionale, in particolare la Decisione Quadro del Consiglio d’Europa del 15 marzo 2001, mette in evidenza la necessità di non sottoporre le vittime a pressioni e di adottare tutte le strategie possibili per evitare la vittimizzazione secondaria. Questa, in modo esteso, può essere definita come “una condizione di ulteriore sofferenza e oltraggio sperimentata dalla vittima in relazione ad un atteggiamento di insufficiente attenzione, o di negligenza, da parte delle agenzie di controllo formale nella fase del loro intervento e si manifesta nelle ulteriori conseguenze psicologiche negative che la vittima subisce”.2

Comprendere i bisogni delle vittime e soddisfarli, secondo Moriarty è essenziale “per diminuire o eliminare il rischio di vittimizzazione secondaria, conseguenza di un trattamento insensibile all’interno del sistema di giustizia penale”.

Ad ogni livello di interazione (Forze dell’ordine, medici, psicologi, ecc.) è fondamentale il riconoscimento e l’accoglimento dei bisogni che la vittima si trova a esprimere.

Sintetizzando i diversi aspetti da tenere in considerazione, è possibile riassumere nei seguenti punti i bisogni delle vittime.

1. Bisogno di riprendere il controllo e superare il senso di impotenza attraverso l’acquisizione di informazioni e l’impressione di poter fare qualcosa attraverso l’azione penale.

2. Bisogno di esprimere, veder riconosciute le proprie emozioni, abbassare il livello di arousal e ricevere supporto.

3. Bisogno di protezione.

4. Bisogno di sapere cosa succederà dopo.

Un riassunto dei bisogni delle vittime, utile sul piano operativo nei contesti giuridico-forensi, può essere ricavato dalle indicazioni di Kilpatrick3 che in modo molto chiaro fornisce indicazioni rilevanti.

•Trattare le vittime come esseri umani, rispettare la dignità.

•Fornire sempre informazioni sull’andamento e preparare le vittime per ogni fase del processo.

•Fare molta attenzione ad ogni possibile trauma che la vittima potrebbe sperimentare.

•Cercare di far affiancare la vittima durante il processo da qualcuno su cui la stessa possa contare per un supporto emotivo.

•Indagare su ogni specifica paura o preoccupazione che la vittima potrebbe avere in relazione al processo e alla testimonianza.

•Informare e consultarsi con la vittima sui vari passaggi.

•Dare alla vittima l’opportunità di intervenire nel procedimento quando possibile.

•Inviare le vittime che hanno necessità di aiuto per la gestione dello stress a professionisti della salute mentale specificamente formati.

•Esplicitare alla vittima il proprio dispiacere per l’accaduto e chiedere in quale modo si può essere di aiuto.

Da queste brevi premesse appare evidente come l’aver subìto un episodio di vittimizzazione può comportare l’essere sottoposti a ulteriori modalità di vittimizzazione secondaria che non soltanto impediscono il complesso percorso di resilienza fondamentale per riprendere le proprie attività quotidiane (seppur la vita non sarà mai più quella di prima), bensì possono addirittura facilitare l’insorgenza di vere e proprie patologie, come episodi depressivi, disturbo post-traumatico da stress, ecc.

Si sono riscontrati diversi casi di vittimizzazione secondaria nei contesti giuridici, forensi, sanitari in circostanze nelle quali l’assunzione di informazioni viene effettuata senza l’adeguato rispetto dei tempi della vittima o addirittura comunicando a livello verbale e non verbale elementi di critica o di sospetto rispetto alla veridicità di quanto viene riportato. La recente modifica del Codice di procedura penale, denominata “Codice rosso” pone l’attenzione proprio su questi temi e sottolinea la necessità della presenza dell’operatività psicologica in caso di vittime vulnerabili.

Nei contesti della comunicazione mediatica la vittimizzazione secondaria ha luogo quando le narrazioni sono irrispettose della sensibilità della vittima sul piano emotivo.

Non è raro leggere o udire termini come “Non c’era rimasto nulla”, “Spiaccicato sulla strada”, “Ridotto a maschera di sangue”, oppure vedere pubblicate o mandate in onda immagini ad altissimo potenziale traumatico.

Fermo restando il dovere di informazione e il diritto di essere correttamente informati, è dovere morale di chi costruisce le narrative verbali e/o visive e auditive delle storie chiedersi sempre: “Che cosa proverebbe il padre, la madre, il fratello, la sorella, il marito, la moglie, la figlia, il figlio a leggere oppure ad assistere a tutto ciò?”. Si tratta di mobilitare il processo empatico e chiedersi se chi ha già perduto una persona cara in circostanze drammatiche possa mai essere in grado emotivamente di sostenere i dettagli cruenti dell’accaduto.

Certamente da un punto di vista razionale si conoscono tali dettagli, ma sono certamente gradi di realtà diversi: quello in cui sappiamo che cosa è accaduto e quello in cui ci viene prepotentemente esplicitato in modo netto ed evidente attraverso immagini, foto, video e parole.

Ogni persona nel dolore costruisce il proprio percorso di avvicinamento alla realtà e, attraverso quelli che la psicoanalisi definiva “meccanismi di difesa”, crea un sistema che possa consentire di consapevolizzare la quantità di realtà in quel preciso momento tollerabile.

Gli psicologi e le psicologhe sanno, per esempio, che i meccanismi di difesa vanno rispettati nei percorsi terapeutici e non è mai opportuno forzare le persone perché si possono creare crisi di angoscia e conseguenze rilevanti.

Dunque, termini o immagini che servono soltanto ad attrarre l’attenzione oppure a impressionare il comune fruitore dell’informazione colpiscono chi è direttamente coinvolto in modo profondo e producono esiti ad alto potenziale traumatizzante.

Alcune modalità di descrivere, come definire “gigante buono” un uomo che ha ucciso la propria compagna, producono inoltre un ulteriore generale processo di vittimizzazione: i parenti della donna uccisa leggeranno che chi le ha tolto la vita era buono, ma anche i lettori saranno raggiunti dall’informazione che definisce buona una persona che ha commesso un omicidio. Se si vuole descrivere la personalità, fino a quel momento apparentemente non aggressiva, occorre contestualizzare con attenzione e magari evidenziare come, nel modo di descrivere la persona, si rintracciano precedenti episodi di modalità violente. Questo è però molto diverso dall’usare il termine “buono” che nella rappresentazione collettiva non si addice minimamente a un omicida.

Spesso nella comunicazione vediamo rappresentati stereotipi che colpiscono per la loro superficialità e potenziale vittimizzante: donne descritte come “compartecipanti” alla loro vittimizzazione in casi di stupro, in quanto vestite con abiti succinti o inappropriati, oppure perché avevano accettato di trattenersi al pub con chi poi le aveva aggredite; individui che hanno colpito chi, solo e indifeso, non è stato in grado di mettersi in sicurezza, rappresentati come “bravi ragazzi che hanno fatto una sciocchezza” e così via.

La responsabilità della professione del giornalista, o di chi si assume il compito di fare informazione, è importante: le parole e le immagini contribuiscono a costruire le rappresentazioni e hanno effetti importanti; vengono ricordate, assumono un ruolo nella costruzione delle opinioni, colpiscono duramente chi ha già subìto qualcosa che ha distrutto la sua vita.

Il monitoraggio empatico di ciò che si comunica è una guida importante per restare sintonizzati sul rispetto e sul riconoscimento dell’altro.

Nei corsi di medicina si insegna ai futuri medici che il paziente non è un numero, non è una mera cartella clinica, ha un nome e quel nome potrebbe essere quello di sua madre, suo padre o suo fratello. Analogamente quando si tratta una materia così delicata come quella dell’informazione sarebbe bene fermarsi a riflettere quella manciata di secondi che serve a chiedersi: “Se ci fossi io al posto di sua madre, di suo padre, di sua sorella, vorrei leggere queste descrizioni? Mi farebbe star bene sapere che chi ho amato e perduto era ridotto a una maschera di sangue, spiaccicato sulla strada oppure avrebbe potuto evitare di indossare una gonna corta per non incoraggiare gli stupratori?”.

I processi empatici ci aiutano a tenere lontani quelli che Albert Bandura definiva “meccanismi di disimpegno morale”, cioè quei meccanismi ai quali si fa ricorso tutte le volte in cui giustifichiamo, a noi stessi e agli altri, azioni che non sono rispettose delle norme o della sensibilità. Sostenere tipicamente che le regole della comunicazione impongono frasi a effetto, descrizioni a impatto, immagini di un certo tipo, può rientrare in uno di questi meccanismi. È decisamente opportuno domandarsi sempre se l’obiettivo di attrarre l’attenzione del pubblico possa essere anteposto alla necessità di non produrre un impatto insopportabile in chi, essendo direttamente coinvolto, può essere colpito emotivamente e non sopportare quelle immagini o quelle descrizioni.

A queste considerazioni si può aggiungere quanto sia rilevante un processo di educazione che la comunicazione può attivare e sostenere. Già nella Convenzione di Istanbul, di cui l’Italia è fra i primi firmatari e che costituisce una svolta fondamentale nella prevenzione e contrasto della violenza contro le vittime vulnerabili, si indica in modo chiaro quanto una comunicazione corretta, inclusiva, attenta alle sensibilità costituisca una base forte per la cultura della non violenza.

Proprio la Convenzione di Istanbul raccomanda l’opportunità di una formazione attenta a prevenire meccanismi di discriminazione, di violenza verbale, di violenza psicologica (spesso nascosta fra le righe quando si introducono stereotipi o meccanismi di colpevolizzazione delle vittime e giustificazione degli autori di reato) e sottolinea l’importanza che la formazione coinvolga le agenzie educative e coloro che sono impegnati nella comunicazione mediatica.

Raccontare per parole e/o immagini significa rappresentare con aspetti cognitivi ed emotivi; quanto più saremo in grado di contribuire a realizzare rappresentazioni rispettose della realtà – ma anche delle emozioni che sottendono gli eventi e le dinamiche – tanto più otterremo ciò che ogni paese civile dovrebbe darsi come obiettivo: mettere la vittima al centro, prendersene cura e aiutarla a ricostruire il proprio percorso di esistenza tragicamente interrotto.

__________

1. American Psychiatric Association, Diagnostic and statistical manual of mental disorders (DSM-5), American Psychiatric Pub., Washington, DC 2013.

2. Rossi, L., L’analisi investigativa nella psicologia criminale. Vittimologia: aspetti teorici e casi pratici, Giuffrè, Milano 2005.

3. Kilpatrick, D. G., Saunders, B. E., Veronen, L. J., Best, C. L., & Von, J. M., Criminal victimization: Lifetime prevalence, reporting to police, and psychological impact in «Crime & delinquency» 33(4), 1987, pp. 479-489.







5. La comunicazione giornalistica e i meccanismi di disimpegno morale

Anna Maria Giannini, Jessica Burrai,1
Pierluigi Cordellieri2 e Emanuela Mari3

Gli effetti della comunicazione mediata, tra new e old media

La misura dell’effetto della comunicazione giornalistica dipende in gran parte dalla capacità di una notizia di raggiungere un pubblico, di destare l’attenzione e di favorire comprensione e ricordo del contenuto. Già da questa semplice introduzione intuiamo come siano diversi i processi implicati.

Il neologismo “notiziabilità”, coniato negli studi di sociologia della comunicazione, fa riferimento alla possibilità che un evento sia trasformato in una notizia informativa capace di richiamare tutti i processi che abbiamo elencato (attenzione, comprensione e ricordo). La notizia viene giudicata prevalentemente da un valore intrinseco attribuitogli in funzione della rilevanza in un dato ambito e dall’interesse che si ipotizza possa suscitare tra il pubblico. Due fattori caratterizzano la “notiziabilità”. Il primo sostanzialmente è di tipo top-down (dall’alto verso il basso), fa riferimento a quanto impatta sulla dimensione sociale: tipologia e numerosità dei soggetti coinvolti, rilevanza sulla comunità di appartenenza. Il secondo fattore, più di tipo bottom-up (dal basso verso l’alto), consiste nell’interesse del pubblico ipotizzato dall’editore o dal giornalista che compone la notizia. A volte l’interesse può essere destato da qualcosa che offre un’insolita visuale al lettore, capace di sollevare così la sua attenzione. Più di frequente però la notizia viene ritenuta appetibile per il pubblico quando corrisponde perfettamente alle sue aspettative. Quando presenta in sostanza un valore confermativo per il fruitore: “Ti racconto il mondo come tu lo immagini già”.

Solitamente vengono riconosciuti diversi aspetti alla base della notiziabilità. Tra questi:

1. La vicinanza fisica e psicologica con il lettore: “Posso realmente essere esposto a questo evento?”; pensate al diverso coinvolgimento, per un lettore italiano di notizie quali l’uragano Katrina, evento atmosferico abbattutosi sugli Stati Uniti nel 2005, uno tra i più gravi nella storia statunitense, ed eventi delittuosi, crisi economiche, fatti di cronaca che possono interessare direttamente la nostra comunità, se non addirittura comportare per il lettore un’esposizione diretta.

2. L’attualità della notizia, ovvero la prossimità tra evento e notizia.

3. La rilevanza dei protagonisti, quanto le persone interessate dall’evento appartengano alle élites sociali; la recente notizia della morte di Elisabetta II, Regina del Regno Unito di Gran Bretagna e Irlanda del Nord, ha occupato per molti giorni lo spazio di old e new media.

4. L’inusualità, l’originalità, la singolarità di un evento, di cui abbiamo già parlato.

5. Un ultimo elemento, di grande rilevanza, è la cosiddetta paurosità, evocata da racconti su rischi giudicati terrificanti, incontrollabili, involontariamente assunti, e messaggeri di gravi conseguenze per la nostra comunità.4 La paurosità richiama con forza il più generale tema dell’affect della notizia: quanto l’evento raccontato è capace di evocare una forte emotività.

In sintesi, la notiziabilità fa riferimento agli “effetti sulla notizia”, ovvero quali elementi, a giudizio degli addetti ai lavori, rendano il racconto dell’evento potenzialmente carico di fascinazione e interesse per il fruitore.

Più interessanti sono gli “effetti della notizia”: dubbi, cambiamenti, fino a vere e proprie forme di persuasione che la notizia può esercitare sul lettore. In generale la questione degli effetti dei media è stata affrontata nel tempo con ottiche, prospettive e ipotesi differenti. Volendo un po’ semplificare l’enorme pletora di studi di settore, possiamo riconoscere come gli effetti dei media siano descritti alternando teorie catastrofistiche con teorie dagli effetti moderati, in alcuni casi anche entusiastiche.5 La discussione sugli effetti contrappone frequentemente coloro che sottolineano gli effetti nocivi e coloro che ne evidenziano entusiasticamente le potenzialità, passando anche attraverso posizioni intermedie, che cercano di interpretare sia i rischi potenziali sia i fattori di stimolo. Possiamo richiamare la nota distinzione proposta da Umberto Eco tra “apocalittici” e “integrati”.6

Secondo il sociologo McQuail7 sono quattro le fasi che si sono alternate nella ricerca e nelle teorie sugli effetti dei media.

Nella prima, che va dall’inizio del Novecento alla fine degli anni ’30, i media sono visti come onnipotenti, capaci di formare la pubblica opinione, di cambiare le abitudini e modellare il comportamento. Due note scuole psicologiche, molto distanti tra loro, come la psicoanalisi e la allora nascente scuola comportamentista, arrivarono con premesse molto diverse a conclusioni simili: “Le informazioni contenute nelle forme della comunicazione di massa possono fortemente orientare, persuadere e manipolare il singolo individuo”. La teoria dominante allora era quella del “proiettile” (Bullet Theory), o altrimenti definita teoria dell’ago ipodermico (Hypodermic Needle Theory), che considerava i mass media come potenti strumenti persuasivi che agivano su una massa passiva e inerme. Il principio poteva essere quello della forza “condizionante” di uno stimolo, come nella versione comportamentista, o diversamente la capacità dell’informazione di agire per vie inconsce, nella versione psicoanalitica. Il risultato era il medesimo: l’integrità e i contenuti psichici del singolo potevano essere fortemente influenzati. Secondo Wolf, queste prime formulazioni teoriche risentivano ancora molto delle preoccupazioni legate ai processi di massificazione urbana sviluppati alla fine dell’Ottocento. Gli stessi processi sociali che avevano portato anni prima alle note teorie catastrofiste sulle formazioni delle masse di Le Bon o di Tarde.

Nella seconda fase, durata fino agli anni ’60 circa, le teorie sugli effetti dei media hanno iniziato a considerare le moderazioni dovute alle caratteristiche sociali e psicologiche dei singoli individui: l’esposizione ai media, la preparazione culturale, l’isolamento sociale o l’apertura alle relazioni ecc. Ai media veniva attribuito un potere non più indiscriminato, ma sempre mediato dalle caratteristiche del singolo. La comunicazione di massa, pertanto, non fungeva da causa necessaria o sufficiente, ma agiva, semmai, attraverso un complesso di fattori intermedi.8

Con la terza fase, i media tornano potenti. Probabilmente complice l’avvento della televisione, che dagli anni ’50 comincia a diffondersi capillarmente. Si torna così a ipotizzare effetti dei media significativi sulla psiche degli individui. Sono questi gli anni nei quali si sviluppano teorie come l’agenda setting,9 che ipotizza che i media dettino “l’agenda” delle cose a cui prestare attenzione, rendendo salienti e notiziabili alcune notizie e oscurandone altre (salience transfer). Per i teorici dell’Agenda Setting i media orientano e decidono cosa l’audience debba pensare. Non troppo distante da questo paradigma è la teoria della spirale del silenzio,10 che si focalizza sugli effetti del silenziare le opinioni minoritarie e dissenzienti: i media possono favorire forme di conservatorismo sociale e di vero e proprio Power of Mainstream. Gli effetti principali secondo questo approccio teorico sono: l’omologazione conformistica, un diffuso conservatorismo e un appiattimento della prospettiva storica dove il singolo individuo viene schiacciato sempre più dalla contingenza del tempo presente. La differenza sostanziale tra agenda setting e spirale del silenzio sta nel fatto che quest’ultima teoria pone l’accento sugli effetti a lungo termine dei media, ipotizzando risultati più persuasivi e pervasivi per l’audience. Un’altra teoria, sempre diffusa in questa terza ondata, che ha posto attenzione agli effetti a lungo termine, è quella della Coltivazione.11 In questo caso gli effetti dei media sono considerati cumulativi e si ipotizza che possano indurre nel tempo una vera e propria costruzione della realtà: il fruitore (in particolare lo spettatore televisivo) è sempre più immerso nella realtà diegetica dello schermo e sempre meno in quella sociale.

Con la quarta fase gli effetti vengono di nuovo ipotizzati come moderati e condizionati, da fattori sociali e psicologici. Questo paradigma ipotizza sostanzialmente che i media forniscano immagini della realtà, ma che il “pubblico” costruisca la propria visione della realtà sociale soltanto in interazione con le costruzioni simboliche offerte dai media. Sostanzialmente i fruitori dei media non sono soggetti passivi, ma agenti attivi che scambiano le proprie immagini della realtà con quelle offerte dai media.

In questo momento siamo all’interno, probabilmente, di una quinta fase non ancora pienamente teorizzata, dove i new media, in particolare le veicolazioni social, aprono nuove opportunità ma anche concomitanti preoccupazioni riguardo a effetti critici.

Abbiamo visto come gli effetti nelle diverse fasi siano stati ipotizzati in modo diverso: diretti e potenti nella prima fase; condizionati nella seconda; cumulativi, pervicaci e graduali nella terza; di nuovo condizionati nella quarta.

Il racconto giornalistico e le distorsioni dalla realtà

Non vi è dubbio che il racconto giornalistico possa contribuire alla costruzione della realtà, al di là degli effetti della notizia ipotizzati come “forti” o “deboli”. Il racconto può sicuramente incidere nelle rappresentazioni sociali: promuovere un cambiamento o rafforzare convinzioni già presenti nel fruitore. Il rischio, pertanto, è quello che nella narrazione giornalistica prendano forma distorsioni della realtà, volontarie o involontarie. Il venir meno di un riferimento solido alla realtà può attuarsi secondo molteplici modalità: con l’impiego di toni sensazionalistici, che inducono processi di elaborazione delle informazioni guidati dall’affect; attraverso l’associazione arbitraria di determinati individui a condizioni socialmente problematiche, sviluppando ulteriormente cliché sociali discriminanti; o ancora con l’occultamento delle vere cause degli eventi. Queste modalità elencate si riscontrano nelle narrazioni giornalistiche con una certa frequenza.

Un esempio di distorsione volontaria, finalizzata a indirizzare l’opinione dei lettori è il cosiddetto effetto Framing. Inizialmente indagato da autori quali Tversky e Kahneman,12 consiste nella possibilità di orientare il giudizio delle persone in base al modo in cui le informazioni sono “incorniciate” (Framing). Il contesto può orientare giudizi e decisioni. Il lettore provi ora a immaginare un dialogo con un medico che ci sta chiedendo il nostro consenso informato a un intervento chirurgico molto delicato. Il medico ci informa che: “Deve sottoporsi a un’operazione che ha il 10% di probabilità che risulti fatale. Accetta di farla?”. Immaginate ora che lo stesso medico ci chieda: “Deve sottoporsi a un’operazione che nel 90% dei casi non avrà alcuna conseguenza. Accetta di farla?”. Probabilmente le due formulazioni, diverse nella forma ma sostanzialmente identiche nel contenuto, potrebbero indurre riflessioni e risposte diverse. L’ipotesi che le opinioni dei lettori possano essere orientate da frames giornalistici non è soltanto una teoria suggestiva, ma un’evidenza dimostrata in diverse ricerche scientifiche.13

Oltre all’utilizzo sapiente dell’Affect e di particolari stili e tecniche persuasive come il Framing, un ambito di particolare rilevanza sociale è quello che riguarda le narrazioni riferite alle vittime, nelle più disparate condizioni (vittime di eventi naturali, di reati, di conflitti bellici ecc.). Indagini di matrici vittimologiche si sono interessate a quali possano essere le conseguenze sulle rappresentazioni sociali delle vittime. Lo stile, il modo di organizzare i contenuti narrati di uno scontro stradale, di una storia di abuso e violenza, di una truffa economica, possono influenzare il moto di partecipazione o diversamente di lontananza dalla vittima? Far scattare o far arretrare vissuti empatici? Certamente sì. Inducendo in alcuni casi anche visioni distorte sulle ragioni e sui diritti delle vittime.

Di seguito approfondiremo un’osservazione sugli effetti della comunicazione giornalistica in riferimento a un paradigma teorico molto preciso: quello del disimpegno morale.

Che cosa è il disimpegno morale?

Un’osservazione particolarmente interessante è quella riferita ai meccanismi di disimpegno morale di Bandura14 all’interno della teoria social-cognitiva, che identifica la personalità come integrazione tra individuo, ambiente, natura e cultura, definisce i meccanismi di disimpegno morale come quelle strategie cognitive funzionali alla giustificazione degli atti aggressivi e moralmente inaccettabili.

I meccanismi di disimpegno provocano una inibizione del controllo morale sul comportamento aggressivo, trasformando in accettabili condotte offensive che di norma sono socialmente condannabili. Il disimpegno morale contrasta le disposizioni prosociali, attenua i sentimenti di colpa, legittima e rinforza le propensioni individuali alla rabbia e alla vendetta, può addirittura agevolare la delinquenza.

Il principio che sottintende il disimpegno morale è semplice: quando una persona entra in un conflitto psichico, tra due o più istanze, deve necessariamente ridurne l’entità (Principio della dissonanza cognitva di Festinger,15). Il conflitto può essere “manifesto”, vale a dire la persona ne è consapevole: “Devo scegliere tra la Facoltà di ingegneria e quella di medicina, ma non so scegliere…”; altre volte può essere “latente”, in questo caso l’individuo è in parte o totalmente inconsapevole: “So che è pericoloso utilizzare il telefono in macchina mentre sono alla guida, ma non riesco a farne a meno…”. Bandura riprendendo la teoria della dissonanza cognitiva di Festinger, l’ha applicata ai conflitti morali. Cosa succede quando una persona compie degli atti che contrastano le proprie convinzioni morali o più in generale quelle della società? Secondo Bandura, le persone eseguono delle forme di attenuazione della propria responsabilità attraverso una giustificazione del proprio agire, riducendo così il conflitto. La giustificazione al proprio agire può formularsi nella testa del soggetto agente prima di compiere l’azione, così da renderla praticabile, o successivamente alla stessa azione così da attenuare la colpa. Così come abbiamo visto per la dissonanza cognitiva, l’utilizzo di questi meccanismi “della discolpa” possono essere più o meno consapevoli: in alcuni casi il soggetto agisce in totale “buona fede”. Un ultimo punto riguarda il fatto che tutti noi possiamo mettere in moto tali meccanismi e, come detto, magari senza esserne integralmente consapevoli.

Tipicamente i meccanismi di disimpegno morale vengono utilizzati a diversi livelli di comunicazione anche nell’ambito di quella mediata dalla rete (esempio, diffusione delle notizie su piattaforme digitali e/o social network, cyberbullismo, hate speech, ecc.). Talvolta ci si trova di fronte ad articoli di giornale che danno notizia di un evento, spesso tragico, con una modalità che, da un lato attrae il lettore, dall’altro non viene preso in considerazione l’impatto che la notizia possa avere nei confronti delle vittime. La notizia viene resa con dovizia di particolari non necessari alla comprensione del caso, alludendo a responsabilità delle persone coinvolte (anche quando la dinamica ancora non è nota) ed esprimendo giudizi sul fatto.

Bandura ha elencato otto diversi meccanismi di disimpegno morale. Di seguito sono descritti dettagliatamente e per ognuno di questi sono presentati alcuni esempi di utilizzo, in prima persona (riferiti a sé) o in terza persona (si descrive una situazione generale), in alcuni casi ricavati da reali narrazioni giornalistiche.

Gli 8 meccanismi di disimpegno morale

Gli otto meccanismi di disimpegno morale sono divisibili in quattro insiemi:

a) meccanismi che agiscono sulla condotta rendendola più accettabile;

b) meccanismi che operano nascondendo o distorcendo la relazione fra le azioni e gli effetti che esse provocano;

c) meccanismi che agiscono sui destinatari dell’azione immorale;

d) meccanismi che agiscono fra la condotta e gli effetti, legati alla responsabilità dell’azione.

All’interno del primo insieme identificabile come condotta trasgressiva troviamo: la giustificazione morale, il confronto vantaggioso e l’etichettamento eufemistico.

1. La giustificazione morale

In questo meccanismo si fa appello a scopi etici e morali superiori (in realtà inesistenti o miseri). La condotta nociva viene trasformata e resa personalmente e socialmente accettabile ponendola al servizio di scopi socialmente validi e morali. Alcuni esempi possono essere: “In nome di Dio è giusto condannare chi…”, “L’ho fatto per una giusta causa”, “È giusto battersi per proteggere i propri amici”, ecc. Ora riportiamo alcuni esempi di narrazioni giornalistiche dove sono presenti forme di giustificazioni morali: “È necessaria una strage che scuota le coscienze per mettere in moto certi meccanismi”, “Andava a 90 km/h su una strada dove il limite era a 50 km/h ma la preoccupazione di non arrivare in tempo al lavoro era tanta. La sua carriera dipendeva dal colloquio che doveva sostenere quella mattina”.

2. Il confronto vantaggioso

Consiste nel mettere a confronto la propria azione immorale con una peggiore in modo da farla risultare meno inaccettabile se non addirittura benevola, con questo processo il soggetto cerca di pervenire a una sorta di autoassoluzione. Esempi del confronto vantaggioso: “Non è grave insultare un amico, dal momento che picchiarlo è peggio”. Immaginiamo ora un racconto giornalistico: “Non possiamo condannare i cittadini che non pagano le tasse vista la corruzione diffusa tra i politici”, “Ci sono problemi molto più gravi rispetto a superare il limite di velocità”.

3. L’etichettamento eufemistico

È la modalità attraverso la quale vengono ridotti i toni del proprio gesto, cercando di renderlo più accettabile. Un ente (un soggetto, un’organizzazione o un’istituzione) definisce positivamente una condizione negativa, per rendere rispettabili azioni dannose nei confronti di chi la subisce o per ridurre la propria responsabilità. Un esempio: Il nostro paese sta svolgendo un’azione di pace, difficilmente l’esplicito riferimento a una guerra potrebbe raccogliere il consenso dei cittadini. Anche espressioni come bombe intelligenti, pulizia etnica, risentono di un artificio linguistico finalizzato a ridurre il significato negativo e violento. Così come sono forme di etichettamento eufemistico: “In fondo si trattava di uno scherzo”. Immaginate ora un racconto giornalistico con: “I ragazzi scherzavano, stavano solo giocando e non si sono accorti di…”, in riferimento a un’azione che magari ha avuto conseguenze rilevanti per alcune vittime.

Nel secondo insieme identificabile come effetti dannosi troviamo la distorsione delle conseguenze.

4. La distorsione delle conseguenze

In questo meccanismo di disimpegno si mette in atto un comportamento in cui la colpa viene negata o sminuita del suo peso oggettivo, il quale altrimenti darebbe luogo a reazioni spontanee e dolorose di vergogna, colpa e rimorso. In particolare, non si prendono in considerazione o sono distorti gli effetti dell’azione dannosa: “Ma in fondo cosa ho fatto: ho soltanto alzato la voce e l’ho colpita per farla smettere di urlare”; “Gli insulti tra coetanei non recano alcun danno, da sempre ci si prende un po’ in giro”; “Bere poco più del limite consentito e poi mettersi alla guida non fa veramente male a nessuno”.

Nel terzo insieme identificabile come “vittima” troviamo: deumanizzazione e attribuzione della colpa.

5. La deumanizzazione della vittima

La vittima delle prepotenze viene privata della propria dignità umana; le si attribuisce un’assenza di sentimenti umani, il che frena l’emergere del senso di colpa e dell’empatia di fronte alla sofferenza di questa. Alcuni esempi: “È bene maltrattare chi si comporta come un verme”, “L’ha investita e scaraventata a bordo strada come un animale”.

6. L’attribuzione di colpa

La colpa dell’azione negativa viene data alla vittima che ha provocato il comportamento negativo dell’attore facendo sì che questo non si senta in colpa. “Se le persone lasciano in giro le proprie cose è colpa loro se poi qualcuno le ruba”; “Una ragazza buona e brava, ma un po’ ingenua… Un amore, quello per *** che le è costato la vita”; “Il gigante buono e quell’amore non corrisposto”, titolo quest’ultimo di un articolo su un caso di cronaca nera che quasi sembra indicare una corresponsabilità da parte della vittima che non ha corrisposto a fronte del carattere bonario del reo, o ancora: “Se non fossero partiti in macchina alle 4:00 del mattino non avrebbero fatto questa fine”.

Nell’ultimo insieme, identificabile come “responsabilità” troviamo:

7. Il dislocamento della responsabilità

La responsabilità dell’azione è attribuita a un terzo esterno, come ad esempio un’autorità o un contesto più generale, che ha istigato l’azione: “Ho soltanto obbedito a un comando”; “Si tratta di un delinquente perché cresciuto in un quartiere difficile”; “Se i giovani non vengono educati dalla famiglia o dalla scuola, non possono essere rimproverati se poi non hanno regole”; “Curva killer uccide un uomo alla guida della sua auto”, tralasciando magari che l’incidente sia avvenuto per altre cause, come eccesso di velocità o condizioni psicofisiche del conducente. Anche la frase: “L’orrore a Roma di oggi… è la conseguenza dell’eccesso di tolleranza di ieri”, presenta un esempio di dislocamento della responsabilità, dove il giornalista per porre in rilevanza la questione delle norme di regolamentazione dell’immigrazione, di fatto sposta e conseguentemente attenua la responsabilità dell’autore.

8. La diffusione della responsabilità

Si presenta quando diverse persone prendono parte a una stessa azione offensiva e per questo è tipica delle prepotenze di gruppo. È un meccanismo che permette di distribuire la responsabilità di un’azione immorale fra tutti i membri di un gruppo alleggerendo il peso di una responsabilità personale. Gli esempi possono essere: “Se un gruppo di persone decide di fare qualcosa di dannoso non è giusto dare la colpa al singolo”, “La colpa non era solo del guidatore, anche tutti i passeggeri del veicolo erano sotto effetto di alcol”.

Note e riflessioni finali sul ruolo del disimpegno morale nella comunicazione giornalistica

Abbiamo riportato numerosi esempi di tipo diverso di impiego di meccanismi di disimpegno morale, alcuni tratti da vere narrazioni giornalistiche. Ci siamo anche soffermati sul fatto che questi possano autorizzare e assolvere condotte violente e trasgressive. Ora occorre riflettere su quelle che possono essere le conseguenze dell’impiego massivo di tali meccanismi. In una ricerca,16 si è dimostrato innanzitutto come l’utilizzo di meccanismi di disimpegno morale siano abbastanza diffusi nella cronaca giornalistica. Analizzando gli articoli pubblicati su cinque giornali nei tre giorni successivi a efferati casi di cronaca nera, accaduti tra il 2006 e il 2007, sono stati ben 116 le espressioni verbali riconducibili a forme di disimpegno morale.

Come possono incidere queste forme sulle rappresentazioni sociali del lettore? Se vi è adesione, chiaramente possono rafforzare convincimenti verso l’attenuazione della responsabilità del reo e un ridotto motus empatico nei confronti della vittima. In particolare, i meccanismi di disimpegno delle “famiglie” della responsabilità e della condotta trasgressiva possono, anche in modo non consapevole e volontario da parte del giornalista, determinare una sfumatura della responsabilità del reo. Pensiamo ai casi di cronaca nera dove per estendere la responsabilità a condizioni di disagio sociale diffuso o alla mancata regolamentazione dell’immigrazione, si tende rispettivamente a diffondere o dislocare altrove la responsabilità. La diffusione della responsabilità può essere utilizzata in qualsiasi ambito: non è colpa del giovane o dell’adulto che ha agito in modo trasgressivo, ma del contesto sociale più ampio: il gruppo di amici, fino alla società intera. Con l’intento di richiamare le determinanti più ampie, che possono aver avuto un ruolo effettivo nella formazione del reo, di fatto si costruiscono artifici retorici che alleggeriscono la sua responsabilità. Anche la giustificazione morale può contribuire a redimere fortemente la responsabilità dell’azione trasgressiva.

Ancora più pericolose sono “le trappole” retoriche riferite alle vittime: in particolare l’attribuzione di colpa. Quello che sorprende, emerso in modo evidente nella ricerca citata, è il numero molto ampio di riferimenti a una corresponsabilità da parte della vittima: l’ingenuità, un comportamento poco cauto, sono soltanto alcuni dei temi richiamati. Riflettiamo solo per un attimo sulle conseguenze di tutto ciò, in particolare parliamo dell’influenza sul sentimento empatico del lettore: se si descrive una vittima come responsabile integralmente o parzialmente dell’accaduto, la sua partecipazione emotiva inevitabilmente diminuirà. Ovviamente non si fa riferimento al diritto/dovere di cronaca, alla descrizione di condizioni accertate; nel caso degli articoli esaminati nella ricerca si trattava di supposizioni, ricostruzioni di tipo giornalistico dell’accaduto. Le conseguenze però, come detto, sono quelle di allontanare sempre più le vittime dai lettori.

Al contrario di quello che si può immaginare, le vittime di frequente non fanno “simpatia”, a meno che non si tratti di vittime inermi, bisognose di aiuto e completamente prive di qualsiasi responsabilità, come possono essere i bambini. Esiste un meccanismo psicologico di distanziamento dalle vittime, che ha una funzione difensiva: quella di non farci provare sentimenti troppo disforici. Così ci muoviamo alla ricerca di un equilibrio tra una tendenza innata verso il tema del care, prenderci cura degli altri immedesimandoci nelle loro difficoltà e il distacco emotivo: il dolore e la sofferenza altrui non può divenire completamente il mio dolore e la mia sofferenza. Rappresentazioni giornalistiche come quelle descritte, spesso usate nella narrazione utilizzata dai media per descrivere gli scontri stradali, possono incidere nello spostare l’ago della bilancia verso la polarità del distacco. Senza una vera partecipazione emotiva e sociale, c’è un rischio concreto che gli stessi diritti delle vittime siano eliminati inconsciamente dalla memoria. Ecco la ragione per cui vale la pena di richiamare a un ruolo di responsabilità e impegno chi svolge un lavoro così importante, come informare e allo stesso tempo costruire i plot narrativi di una realtà sociale così importante come la violenza stradale. La psicologia può essere strumento di utile svelamento di questi meccanismi, che, come già detto, agiscono frequentemente a un livello di scarsa o inesistente consapevolezza.

__________

1. Psicologa, PhD in Psicologia Dinamica e Clinica, Assegnista di Ricerca presso il Dipartimento di Psicologia, Sapienza Università di Roma.

2. Psicologo, psicoterapeuta, PhD Sapienza in Psicologia Clinica e componenti della Creatività. Ricercatore RTDa presso il Dipartimento di Psicologia, Sapienza Università di Roma.

3. Psicologa, PhD in Psicologia e Scienza Cognitiva, Assegnista di Ricerca presso il Dipartimento di Psicologia, Sapienza Università di Roma.

4. Lotto, L., e Rumiati, R., Introduzione alla psicologia della comunicazione, Il Mulino, Bologna 2013.

5. Wolf, M., Teorie della comunicazione di massa, Bompiani, Milano 1985.

6. Eco, U., Apocalittici e integrati: la cultura italiana e le comunicazioni di massa, Bompiani, Milano 1964, p. 23.

7. McQuail, D., Le comunicaizoni di massa, Il Mulino, Bologna 1986.

8. Joseph, T. K., The Effects of Mass Communication, Free Press 1960.

    9. Shaw, E.F., “Agenda-Setting and Mass Communication The-ory” in Gazette (Leiden, Netherlands), 25(2), maggio 1979, pp. 96-105. https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/001654927902500203.

10. Noelle-Neumann, E., La spirale del silenzio. Per una teoria dell’opinione pubblica, Meltemi Editore, Milano 2002.

11. Gerbner, G., “Cultural indicators – The third voice”, in Gerbner G., Gross e Melody L., (a cura di), Communications Technology and Social Policy, Willey, New York 1973, pp. 553-573.

    12. Tversky, A., e Kahneman, D., “The Framing of Decisions and the Psychology of Choice”, in Science, 211(4481), 30 gennaio 1981, pp. 453-458. https://www.science.org/doi/10.1126/science.7455683

13. Iyengar, S., McGrady, J. “Mass Media and Political Persuasion”, in Brock, T.C., e Green M.C., (a cura di), Persuasion: Psychological insights and perspectives, Sage Publications Inc., New York 2005, pp. 225-248.

Si veda anche McLeod, D. M., e Detenber, B. H., “Framing Effects of Television News Coverage of Social Protest” in Journal of Communication, 49(3), 1 settembre 1999, pp. 3-23. https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.1999.tb02802.x

14. Bandura, A., Social foundations of thought and action. Prentice Hall, Englewood Cliffs, N.J. 1986.

—, “Mechanisms of moral disengagement”, in V. Reich, Origins, psychologies, ideologies, theologies of terrorism: States of mind, Cambridge University Press, New York 1990, pp. 161-191.

—, Handbook of Moral Behavior and Development. vol. 1, Kurtines W., Gerwitz J., (a cura di), L. Erlbaum Ass. Publish, Hillsdale, N.J. 1991, pp. 46-103.

—, “Moral disengagement in the perpetration of inhumanities”, in Personality and Social Psychology Review, vol. 3, n. 3., Special issue: Perspectives on evil and violence, 1999, pp. 193-209.

15. Festinger, L., A theory of cognitive dissonance, Stanford University Press, Stanford 1957, p. 291.

16. Pepe, S., Cordellieri, P., Giannini, A.M., Sgalla, R., Di Stefano, C., “Disimpegno morale, mass media e casi di cronaca nera” in Rassegna italiana di criminologia, 2009, 3,1, pp. 93-116, recuperato da: https://ojs.pensamultimedia.it/index.php/ric/article/view/895/867







6. Il linguaggio della pubblicità delle auto

Maddalena Carbonari

Una breve introduzione: pubblicità e immaginario collettivo

L’immagine che ognuno di noi ha della realtà che viviamo è frutto di un insieme di agenti di influenza, tra i quali rientrano anche i contenuti diffusi dai media e dalla pubblicità. Senza dubbio l’advertising ha un ruolo non trascurabile nel plasmare l’immaginario collettivo. L’universo fisico e valoriale che i contenuti commerciali ci presentano, infatti, può influire sul nostro modo di percepire la realtà che ci circonda e, di conseguenza, anche sui nostri atteggiamenti e comportamenti. Questo significa, sostanzialmente, che le immagini che vengono veicolate, intrecciandosi con la nostra esperienza e con altre agenzie di socializzazione (come la famiglia e il gruppo dei pari), si inseriscono in un processo che ci induce a farci un’idea del contesto nel quale ci muoviamo, definendo e differenziando (moralmente e socialmente) il giusto dallo sbagliato, il pericoloso dall’innocuo, il rischioso dal sicuro.

Le pubblicità, insomma, mentre cercano di convincerci a scegliere uno specifico prodotto o servizio, tendono a mostrare anche un contesto in cui il potenziale “oggetto del desiderio” è inserito, restituendo immagini complessive di vita che, in modo più o meno consapevole, potrebbero avere un ruolo nelle nostre decisioni future. È chiaro che l’advertising ricopre, potenzialmente, una posizione di grande potere e, come ha detto l’Uomo Ragno, “da grandi poteri derivano grandi responsabilità”.

Prima di approfondire questo aspetto, appare doveroso fare due premesse: la prima è che la pubblicità non è per sua natura negativa o dannosa; al contrario può rappresentare uno strumento estremamente utile per semplificare i processi decisionali dei consumatori. La seconda si riferisce alla consapevolezza che il suo fine è persuadere, ossia creare atteggiamenti positivi verso l’oggetto della comunicazione. Inoltre, è importante sottolineare che i pubblici a cui l’advertising si rivolge non sono passivi e sono costituiti da soggetti eterogenei che, di conseguenza, possono reagire a uno stesso contenuto in modo anche molto diverso.

Queste precisazioni sono utili a chiarire che qui l’intento non è fare un’analisi critica del concetto generale di pubblicità, quanto piuttosto riflettere sull’importanza delle campagne promozionali nel diffondere buone pratiche o, al contrario, rafforzare stereotipi e immaginari irrealistici, potenzialmente dannosi. In tal senso, i contenuti che promuovono comportamenti corretti (qualunque sia l’ambito di applicazione) potrebbero tradursi in un rinforzo positivo degli stessi negli individui che entrano in contatto con la campagna pubblicitaria; al contrario, la glorificazione o normalizzazione del rischio, come sottolineato da molti studi, potrebbero contribuire a favorire atteggiamenti pericolosi e rischiosi per sé e per gli altri.

Il discorso è estremamente complesso e sicuramente non può essere approfondito in questo capitolo in maniera esaustiva. Mi limiterò quindi a proporre una riflessione su come la pubblicità e, in particolare, gli spot televisivi di brand automobilistici tendano a mettere in scena rappresentazioni semplificate del contesto di guida, spesso minimizzandone i rischi; le considerazioni qui esposte tengono conto che tali rappresentazioni possono essere lette in modo profondamente differente da pubblici diversi e che la breve durata di questi contenuti rende difficile restituire a pieno il carattere complesso della realtà.

Gli spot televisivi dei brand automobilistici e l’illusione di una realtà che non esiste

La promozione delle automobili è cambiata nel tempo, seguendo la trasformazione della pubblicità in generale: da una comunicazione che si concentra quasi unicamente sul logos aristotelico, ovvero sulle argomentazioni razionali, a una legata al pathos, ovvero alle passioni suscitate nel pubblico di riferimento. Da messaggi pubblicitari che insistono sui benefici funzionali dei prodotti si è passati a contenuti a forte impatto emotivo, nei quali è l’emozione la principale leva utilizzata per promuovere il bene o servizio e convincere i consumatori.

Per quanto riguarda il settore automobilistico, in un contesto ipercomplesso in cui le differenze tra i diversi prodotti sono sempre più impercettibili, la competizione fra brand si gioca su un territorio nuovo, fatto di valori affettivi e simbolici: le automobili sono raccontate dalla pubblicità non più solo in termini di prestazioni funzionali ma anche e soprattutto come delle vere e proprie esperienze da vivere, facendo ricorso a emozioni forti, coinvolgenti e uniche. Ed è così che il desiderio di un’automobile si lega anche al significato simbolico che essa veicola, come il prestigio sociale, l’autostima, l’amore.

La pubblicità crea o rinforza desideri che vanno oltre l’aspetto economico e che, intrecciandosi con esso, si legano all’immagine che ogni individuo vuole restituire circa la sua posizione all’interno della società. Guidare una Panda o una Smart trasmette significati diversi che dipendono (anche) da come questi prodotti sono presentati e promossi dai contenuti pubblicitari, dall’universo valoriale e simbolico che viene loro associato.

Per fare un esempio concreto, prendiamo il brand Mercedes. Esso evoca comunemente l’immagine di macchine costose, pensate per durare a lungo ed è legato al piacere della guida e all’eccellenza qualitativa. Nel costruire e consolidare l’immagine di questa marca, i messaggi commerciali hanno un’importanza fondamentale, in quanto a essi spetta il compito di associare e rinforzare questi valori, tramite immagini, video e contenuti che, sempre più spesso, si appellano all’universo delle emozioni positive, alle quali si accede decidendo di comprare il prodotto.

Nel campo automobilistico questo significa che i contenuti pubblicitari sono uno dei (tanti) agenti sociali che influenzano la percezione del contesto di guida: queste rappresentazioni, in altre parole, ci aiutano a inquadrare quali attività sono potenzialmente pericolose e quali sono le nostre responsabilità. La percezione che ne deriva potrebbe intervenire positivamente o negativamente sui nostri comportamenti di guida. Come spiega Kahneman nel suo libro Pensieri lenti e veloci,1 infatti, la nostra mente è caratterizzata da due processi di pensiero distinti: uno veloce e intuitivo (sistema 1), e uno lento logico e riflessivo (sistema 2). Tale combinazione può essere fonte di errori, quando l’intuizione si lascia suggestionare dagli stereotipi e la riflessione è troppo pigra. Questo tipo di suggestione potrebbe verificarsi se il linguaggio (visivo e verbale) adottato dalla pubblicità automobilistica crea una realtà alterata o eccessivamente semplificata, inducendoci a percepire la strada come un ambiente protetto e sicuro piuttosto che un sistema complesso in cui il veicolo si relaziona con molteplici attori e variabili.

Le domande da porsi, allora, sono:

– Ma come rappresentano l’ambiente stradale gli spot televisivi di brand automobilistici?

– Ci sono riferimenti a comportamenti rischiosi, come l’alta velocità?

– Esiste una, quantomeno apparente, consapevolezza da parte delle imprese del loro ruolo nel contribuire a una cultura della guida e della sicurezza stradale?

Riconoscendo che le domande non sono semplici e, probabilmente, le risposte non possono essere del tutto generalizzate, proviamo a fare una riflessione relativa agli spot televisivi promossi nel nostro paese.

Con riferimento ai contenuti televisivi trasmessi sui principali canali nazionali nell’ultimo anno – la cui esplorazione, preme sottolineare, è manchevole di un rigoroso criterio metodologico dei contributi scientifici che citeremo in seguito – si nota l’utilizzo di un linguaggio che tende a perpetuare un’alterazione della realtà, caratterizzata dalla mancanza di fattori sociali e potenziali pericoli nonché dalla persistenza di riferimenti più o meno diretti alle performance delle autovetture e a comportamenti incoscienti. Esistono, tuttavia, alcune eccezioni.

In generale, nel panorama pubblicitario italiano i brand automobilistici sono molto presenti, si potrebbe dire quasi onni-presenti. Al centro dei contenuti, ovviamente, vi è l’automobile che, nella maggioranza dei casi, è elettrica o ibrida. Alla guida ci sono sia uomini che donne e talvolta anche entrambi attraverso la presentazione di più soggetti che, in condizioni e ambienti diversi, guidano da soli o in compagnia. Gli scenari sono i più disparati, da strade che costeggiano il mare a grandi campagne aperte, dai contesti urbani a paesaggi di montagne innevate; a volte funzionali a evocare emozioni, altre a dar risonanza alle performance della macchina, ma c’è un elemento che ricorre molto spesso: le strade tendono a essere deserte. Di conseguenza, questi setting, molto suggestivi, sono però altamente improbabili e la realtà appare fortemente distorta, soprattutto nel caso delle città.

Prendiamo, ad esempio, la pubblicità della Mercedes:2 dopo aver mostrato il claim Have A fun (il richiamo al tema del fun driving qui è esplicito), la classe A attraversa le vie di una città apparentemente disabitata in pieno giorno, senza incrociare nessun veicolo o utente.

La Hyunday, invece, promuove la nuova Tucson Plug-In Hybrid mostrando un soggetto maschile che la ricarica, parcheggiandola in una strada semideserta e, ovviamente, piena di posti auto liberi.

Questi sono solo due casi recenti di una rappresentazione comune a molti brand: nessun segno di caos o di traffico; nessuna attesa ai semafori (e, spesso, nemmeno semafori); parcheggi liberi; di persone, ciclisti o altri utenti della strada nemmeno l’ombra; l’importanza dell’attenzione e del senso civico del guidatore non sono menzionati. Quante volte vi è capitato di trovarvi in una situazione analoga o quanto meno simile? Esiste un momento della giornata in cui è possibile trovare un contesto urbano con tutte queste caratteristiche simultaneamente? Senza considerare dove abitiamo, le probabilità di non incontrare un altro veicolo mentre siamo alla guida sono pressoché nulle; i semafori sono chiaramente presenti su tutti i percorsi cittadini; incrociare pedoni è una normalità e trovare un parcheggio può essere un’ardua impresa. La realtà, insomma, rispetto alle rappresentazioni promozionali, è molto più complessa e piena di ostacoli.

Tornando all’ambito pubblicitario, anche quando questi elementi sono presenti, comunque, rischiano di essere distorti o di veicolare messaggi antagonisti della sicurezza. Prendiamo, a titolo esemplificativo, la promozione televisiva della BMW iX13 che mostra una ragazza al volante, in compagnia di un ragazzo. Nella prima parte, il veicolo attraversa le vie di una città finché non trova una strada chiusa, a causa di una gara sportiva. Il setting, dunque, appare abbastanza verosimile, fin quando, invece di fare marcia indietro e cambiare percorso, la situazione viene risolta con la guidatrice che, picchiettando due volte il dito sul volante, apre una voragine nella strada e crea un sottopassaggio. La macchina si lancia a velocità evidentemente sostenuta fino ad arrivare a una scogliera: di nuovo, si materializza un suggestivo ponte di legno che permette ai due fortunati giovani di attraversare il tratto di mare e arrivare a destinazione. Una scena che, a prima vista, poteva sembrare abbastanza realistica lascia spazio a un mondo immaginario in cui alla macchina è associato l’abbattimento di ogni barriera fisica, in nome di una libertà assoluta fatta di paesaggi suggestivi e la sensazione di un empowerment senza limiti.

Un altro esempio potrebbe essere il recente spot della Renault Megan E-Tech4 in cui una giovane donna si mette al volante in una città le cui strade sono popolate da persone a cavallo. La macchina viene ripresa mentre attraversa questo fantasioso scenario, condividendo lo spazio con i cavalli che le passano accanto e in direzione opposta (e verrebbe da pensare che l’una o gli altri siano contromano). A un certo punto, circa a metà del video, mentre la città sta lasciando il posto a una meravigliosa campagna – in cui, ovviamente, non c’è nessun altro veicolo al di fuori della Renault – l’incrocio con un cavallo viene risolto con quest’ultimo che salta sopra la macchina che così non è costretta a frenare. Il richiamo, poi esplicitato anche verbalmente, è alla potenza del veicolo: la frase “Dalla potenza dei cavalli alla potenza dell’elettrico”, infatti, chiude il video. Sebbene l’intento non sia rappresentare uno scenario realistico, l’interazione tra il mezzo e altri utenti della strada si verifica effettivamente nella quotidianità (basta sostituire i cavalli con pedoni o ciclisti), per cui il modo in cui prende forma la narrazione, per quanto creativa, trasmette comunque un messaggio legato alla buona condotta alla guida. Semmai, la combinazione fantasiosa dei vari elementi (i cavalli tendono a non invadere le strade) può rendere più complesso identificare e valutare i diversi comportamenti, quantomeno a livello conscio. Con questo non si vuole insinuare che, dopo aver visto questo spot, qualcuno possa pensare che se dovesse incontrare un ciclista non si dovrà fermare perché tanto sarà lui a schivare l’urto saltando sopra la macchina. La visione dei pubblici come soggetti passivi che vengono manipolati è ormai ampiamente superata e gli individui, nella loro eterogeneità, reagiscono ai contenuti con cui entrano in contatto. Ad ogni modo, possiamo dire che se i brand automobilistici andassero all’unanimità nella direzione di diffondere un modello valoriale di sicurezza stradale, il risultato sarebbe sicuramente positivo e il loro contributo estremamente prezioso.

La situazione non è molto diversa quando gli spot sono girati in setting extraurbani dove spesso si tendono anche a enfatizzare i riferimenti alla velocità. Le motivazioni che portano a scegliere di utilizzare queste ambientazioni si riferiscono probabilmente alla volontà sia di mettere in risalto le potenzialità della macchina che di associarla a emozioni positive, evocando immagini suggestive. Non ci sarebbe niente di sbagliato se non fosse che, molto spesso, questi contenuti sono troppo concentrati a mostrare quanto sia facile guidare su strade di campagna (sterrate, fangose) o quale incredibile sensazione di libertà possiamo provare, facendo dimenticare tutti gli altri fattori. Un esempio potrebbe essere lo spot della Skoda Karoq5 che, utilizzando un linguaggio ironico e giocando sui doppi sensi, mostra un uomo e una donna che, mentre stanno viaggiando a bordo della loro automobile, decidono di fare una deviazione per farsi un tuffo in un lago lungo il percorso. In un attimo il conducente attiva l’opzione off road, esce dalla strada principale per sfrecciare sullo sterrato e, nella svolta a sinistra, non è nemmeno chiaro se venga azionato correttamente l’indicatore di direzione. Lo spot si chiude con una voce fuori campo che ci ricorda che “Siamo le storie che viviamo”. Al centro ci sono la funzionalità che ci consente di prendere percorsi alternativi di ogni tipo e in ogni momento, e l’evocazione dell’esperienza che l’auto ci permette di vivere; mancano però i riferimenti al contesto urbano (le strade sono vuote), e anche quelli alla sicurezza sono quantomeno ambigui. Le “storie che viviamo” sono fatte di tanti fattori di diversa natura e dovrebbero mettere al centro, anche e soprattutto, la tutela di noi stessi.

Per quanto riguarda i temi più utilizzati per promuovere i prodotti, la performance della macchina è molto presente, talvolta con associazioni dirette o indirette alla velocità e alla guida sportiva che, oltre a essere pericolosa, non è nemmeno praticabile nelle strade pubbliche se si rispettano i limiti e il codice della strada. Come già accennato, questi richiami sembrano persistere soprattutto quando gli ambienti sono diversi da quello urbano, probabilmente perché questi due elementi combinati insieme sono utili a evocare il senso di libertà, tanto caro all’advertising in questo settore. In tale direzione, un esempio è lo spot della nuova Ford Kuga hybrid6 in cui, nella parte finale, tramite riprese accelerate, la macchina esce da una galleria e sfreccia su una strada sospesa sul mare. L’inquadratura dall’alto di questa lunga strada deserta e suggestiva può creare nello spettatore una sensazione che ricorda quella che si prova quando ci si trova sulle montagne russe in un parco giochi. Il riferimento alla velocità, in un panorama che raramente capiterà di vedere, appare immediato ed esplicito e il percorso assomiglia vagamente a un rettilineo di una pista da corsa.

Un caso interessante, poi, è quello della pubblicità BMW i47 in cui non è tanto il linguaggio visivo quanto piuttosto quello verbale a richiamare la velocità, tramite la scritta “Accelerate your dream”: si tirano in ballo i sogni, i desideri e quindi la sfera emotiva ma, tra tutte le possibilità che la lingua inglese offre, si sceglie di usare un verbo (accelerate) che evoca l’immagine di un veicolo che aumenta la velocità.

Se questo può essere considerato un esempio di richiamo indiretto, vale la pena segnalare che vi è un caso eclatante in cui la velocità è il fulcro su cui si snoda e si articola la trama. Sebbene questo contenuto sia più “datato” rispetto a quelli fino a ora menzionati, ho deciso di riportarlo comunque perché è una prova che mostra fin dove ci si è spinti pur di suscitare interesse, a discapito della sicurezza e, in generale, di ogni principio di buon senso. Nel 2019, L’Alfa Romeo promuove la Giulia Quadrifoglio, durante gli “Alfa Action Days”, con un video8 in cui, attingendo dal film 6 Underground, la macchina viene mostrata mentre sfreccia e sgomma per i vicoli di Firenze, rischiando di investire pedoni e tutto ciò che è in traiettoria e infrangendo più o meno tutte le regole del codice della strada. Sebbene fosse presente il disclaimer Professional drivers in a closed course. Do not attempt (visibile unicamente da chi ha una vista particolarmente buona), il carattere fuorviante e diseducativo ha portato l’Associazione Lorenzo Guarnieri, l’Associazione sostenitori e amici della Polizia Stradale e altre associazioni di consumatori – fra le quali il Codacons – a depositare due esposti per denunciare il contenuto, in quanto attraverso “tali immagini, [esso] rischia di indurre i guidatori ad atteggiamenti sconsiderati, mettendo in pericolo l’incolumità pubblica”.9

In generale, da quelli più manifesti a quelli più indiretti, si potrebbero trovare ancora molti esempi in cui il format che si ripete è sempre lo stesso, al massimo adattato alla specificità del caso.

Oltre a normalizzare comportamenti potenzialmente rischiosi, comunque, i contenuti pubblicitari mettono in scena e consolidano anche buone pratiche e, in alcuni casi, sono in grado di restituire bene anche la complessità del contesto di guida. In generale, il primo comportamento positivo che si può rintracciare trasversalmente ai contenuti è l’utilizzo della cintura di sicurezza; indipendentemente da ciò che viene messo in scena, infatti, negli spot pubblicitari il conducente e i passeggeri sono sempre raffigurati con il dispositivo allacciato, così come i bambini, quando presenti, sono correttamente seduti utilizzando il sistema di ritenuta o seggiolino. Se l’uso di questi due strumenti può sembrare scontato (e dovrebbe esserlo), è bene ricordare che solo qualche mese fa, durante la messa in onda del Festival di Sanremo, Costa Crociere10 ha promosso un video amatoriale in cui il protagonista era un bambino che veniva trasportato in automobile, seduto sulle gambe di un adulto, senza nessun dispositivo di sicurezza,11 suscitando non poche critiche tra il pubblico e, in particolare, tra le associazioni di settore.

A titolo esemplificativo, poi, uno spot che è riuscito a restituire l’immagine di una realtà complessa è quello della Skoda Kamiq,12 uno dei pochi a rappresentare una città con caratteristiche verosimili e situazioni di rischio. Protagonista una giovane donna, che si mette alla guida per andare a sostenere un colloquio di lavoro ma si ritrova bloccata nel traffico: finalmente una strada piena di macchine in coda e una situazione in cui possiamo ritrovarci e immedesimarci con facilità! Successivamente, si vede la donna che esce da un parcheggio a spina di pesce e rischia di urtare un uomo in bicicletta; lo scontro è evitato grazie ai dispositivi di assistenza alla guida installati nell’auto. Inoltre, sulla giacca del ciclista (che, tra l’altro, è dotato di casco), compare la scritta “Sempre al sicuro”. Sebbene la sicurezza sia associata più al veicolo che all’individuo, questo spot restituisce in modo più fedele la realtà delle città, puntando sulla sicurezza piuttosto che sul desiderio di libertà. Similmente, anche Toyota, affidandosi alla campionessa paraolimpica di scherma Bebe Vio,13 ci chiede di immaginarci un mondo migliore, più sostenibile e senza incidenti, con un riferimento esplicito alla sicurezza e la rappresentazione di un ambiente verosimile, sebbene forse qualcosa di più poteva essere fatto nella realizzazione grafica.

In definitiva, gli spot creano, nel loro insieme, cornici di senso, rappresentazioni che normalizzano comportamenti anche a rischio, che mirano a evocare reazioni emotive e che, però, possono essere lette in modo profondamente diverso da pubblici eterogenei.

Riconoscendo che non sono l’unico o il principale fattore di influenza e che la loro breve durata rende difficile restituire l’immagine di realtà complesse, a mio avviso ci sono comunque margini di miglioramento per creare ambientazioni più realistiche e promuovere con più forza una cultura del rispetto delle regole, che sulla strada tutelano gli utenti e possono salvare vite umane.

Alcune conferme dalla letteratura scientifica internazionale

A conferma di quanto descritto dagli esempi nel paragrafo precedente, è interessante notare come il tema sia stato affrontato da alcuni contributi scientifici a livello internazionale. Tramite l’analisi del contenuto, sono stati indagati i messaggi pubblicitari di auto, soprattutto nel contesto statunitense e australiano. Già all’inizio del XXI secolo Ferguson, Hardy e Williams (2002)14 avevano analizzato il linguaggio di oltre 600 pubblicità televisive di automobili, mettendo in luce come non solo la sicurezza venisse menzionata in un numero estremamente ristretto di casi (circa il 2%), ma erano i temi legati alle performance (come velocità e potenza) a essere quelli più frequentemente adottati per presentare i prodotti. Lo studio è stato poi replicato da Schonfeld e colleghi (2005)15 nel contesto australiano, con l’obiettivo specifico di valutare i cambiamenti nei metodi di presentazione utilizzati nelle pubblicità di autoveicoli in relazione alla guida sicura a seguito dell’introduzione del “Codice di condotta volontario per la pubblicità dei veicoli a motore” da parte della Federal Chamber of Automotive Industries. I risultati sono interessanti perché mostrano come le occorrenze dei temi dominanti, performance e exciting/fun to drive – che hanno dei richiami alla guida pericolosa – siano sostanzialmente diminuite dopo la diffusione del Codice; in tal senso, si suggerisce una reale efficacia di questo strumento regolatore.

Simili le conclusioni di altre ricerche americane sull’argomento, come quella di Tamburro et al. (2004)16 che, prendendo a riferimento i commercial andati in onda durante gli eventi sportivi, hanno sottolineato la prevalenza di immagini di guida pericolosa o quelle di Shin e colleghi (2005)17 e Rudin-Brown et al. (2011)18 riferite al contesto canadese e statunitense. In tempi più recenti, Feinberg e colleghi (2014)19 hanno indagato i comportamenti manifesti e quelli latenti nelle pubblicità automobilistiche americane. Di fatto confermando gli studi precedenti, sono state però messe in luce alcune caratteristiche ricorrenti, tra le quali: la raffigurazione di situazioni di guida pericolose, accompagnate da un disclaimer (a caratteri minuscoli) che avvertiva gli spettatori che al volante vi era un pilota professionista e non un comune conducente; la presenza ripetuta di ambientazioni irrealistiche (deserti, giungle, laghi ghiacciati) per mostrare le potenzialità della macchina, sebbene non siano queste le condizioni e gli ambienti in cui i consumatori useranno il prodotto nella vita reale. Quest’ultimo aspetto è interessante perché fa emergere una questione per alcuni versi ancora più complessa: quello del contesto sociale in cui si muovono le automobili. Se i comportamenti irresponsabili, che sembrano principalmente associati alla velocità eccessiva, possono essere semplici da riconoscere, una rappresentazione irrealistica dell’ambiente non sempre è altrettanto immediata, soprattutto quando questo è urbano. In altre parole, un deserto o un ghiacciaio sono, chiaramente, ambienti su cui difficilmente si muoverà un individuo; le località di campagna e, soprattutto, di città però, si ritrovano anche nella realtà, per cui la rappresentazione distorta di fattori sociali e ostacoli (pedoni, ciclisti, semafori, segnaletica, traffico, incroci ecc.) che la compongono può avere un impatto ancora più forte su cosa (non) ci aspettiamo di trovare quando ci mettiamo alla guida. Proprio su questa dimensione si concentra il contributo di Sarah Redshaw (2014)20 che, analizzando circa 100 spot pubblicitari australiani, ha messo in luce la tendenza a preferire la raffigurazione di un unico veicolo, con solo il conducente – solitamente di sesso maschile – che si muove su strade urbane o di campagna deserte, caratterizzate da una sostanziale assenza di tutti quei fattori che definiscono tanto visivamente quanto verbalmente la guida come azione sociale e la responsabilità del guidatore di condividere lo spazio con gli altri utenti, nel rispetto reciproco.

Il ruolo (potenziale) della regolamentazione

Nel caso di prodotti nocivi per loro stessa natura, sembra esserci una buona dose di consapevolezza circa l’importanza ricoperta dalla pubblicità che, di conseguenza, viene regolamentata e, laddove necessario, limitata. Non è un caso che, ad esempio, nel nostro Paese sia vietata per legge la promozione di qualsiasi prodotto da fumo,21 ivi compresa la pubblicità televisiva di sigarette e di ogni altro prodotto del tabacco, sia in forma diretta che indiretta;22 ai brand che vendono e/o fabbricano questi prodotti, inoltre, non è permesso sponsorizzare alcun tipo di programma.23 Si è riconosciuta la necessità di tutelare la salute dei consumatori, a partire dall’influenza della comunicazione promozionale e sono state emanate e attuate specifiche regole. Se si parla di tabacco, oggi, lo si fa solo tramite campagne di pubblicità sociale, volte a sensibilizzare sui rischi correlati al fumo e a disincentivare il comportamento dannoso (non senza criticità e un ampio dibattito sulla reale efficacia di queste campagne).

La questione è più complessa quando l’oggetto non è di per sé sempre nocivo. In tutti questi casi, l’attenzione alle modalità di realizzazione dei contenuti, tanto verbali quanto visivi, appare significativamente minore, se non del tutto assente. E questo si può tradurre nella diffusione di immagini e messaggi che perpetuano stereotipi e che inducono una lettura di una realtà falsata, fin troppo semplificata e collegata più o meno direttamente a comportamenti irresponsabili e potenzialmente rischiosi. Alcuni di essi sono palesi e vengono riconosciuti come tali mentre altri sono più sottili, non sempre immediatamente comprensibili ma altrettanto potenti nell’andare poi a influenzare l’agire umano nel mondo reale.

Questo aspetto è meritevole di attenzione soprattutto in quei casi in cui il prodotto, se utilizzato in modo improprio, può diventare pericoloso per sé e/o per gli altri. Pensiamo, ad esempio, agli alcolici: queste bevande sono legali ma, in caso di uso eccessivo oppure in specifiche situazioni, possono creare dipendenza e innescare comportamenti estremamente pericolosi per la propria incolumità e quella altrui (guidare con un tasso alcolemico elevato, per citarne uno). La responsabilità di promuovere un consumo corretto di questi prodotti è affidata anche ai messaggi promozionali che hanno il compito (e il dovere) di non incoraggiare in nessun modo azioni che presentino possibili conseguenze negative. Proprio in questa direzione lavora l’Istituto dell’Autodisciplina Pubblicitaria che, tramite il Codice di autodisciplina della comunicazione commerciale, si impegna ad “assicurare che la comunicazione commerciale, nello svolgimento del suo ruolo particolarmente utile nel processo economico, venga realizzata come servizio per il pubblico, con speciale riguardo alla sua influenza sul consumatore”.24

Il Codice, vincolante solo per coloro che decidano di sottoscriverlo volontariamente, si compone di diverse sezioni. Ai fini dell’argomento trattato, la prima parte, “regole di comportamento”, dedica una sezione specifica alla sicurezza (art. 12bis) in cui si legge chiaramente che “la comunicazione commerciale non deve contenere descrizioni o rappresentazioni tali da indurre i destinatari a trascurare le normali regole di prudenza o a diminuire il senso di vigilanza e di responsabilità verso i pericoli”.25 È evidente, quindi, come nella creazione dei contenuti pubblicitari si debba prestare attenzione anche a una serie di fattori di natura non commerciale (ambientale, sociale ecc.) che si affiancano alla presentazione del bene o servizio, soprattutto per alcune categorie merceologiche. In tal senso, è interessante notare come, nella seconda parte, vi siano indicazioni più specifiche su ciò che le pubblicità non dovrebbero mai mostrare se vogliono veicolare un messaggio onesto, in relazione a specifici prodotti, evidentemente considerati più “a rischio”. Tra questi figurano: gli alcolici, i prodotti medici, i cosmetici, gli integratori alimentari e i prodotti dietetici, i trattamenti fisici, i corsi di istruzione, le operazioni finanziarie e immobiliari, i viaggi organizzati e i giochi per bambini.

Riprendendo l’esempio delle bevande alcoliche, una sezione dedicata sottolinea il divieto di associare il consumo di alcol alla guida di veicoli e di rappresentare la sobrietà come una forma di “inferiorità” sociale e psicologica – percezione che potrebbe portare soprattutto i giovanissimi a consumare queste bevande per sentirsi accettati all’interno di un gruppo sociale.

L’invito, adesso, è a rileggere la lista delle categorie appena menzionate. Per ognuna di esse vi è una motivazione estremamente valida del perché sia necessario regolamentare e limitare i messaggi promozionali, tanto nei contenuti quanto nella forma, affinché siano promosse rappresentazioni realistiche e un uso consapevole dei prodotti, a tutela del consumatore. Ma questa lista non è esaustiva. Manca, almeno, una grande categoria: quella dei brand automobilistici e motociclistici, più in generale, dei mezzi di trasporto.

Un’assenza che non può passare inosservata: le automobili (ma il discorso non è poi tanto diverso nel caso delle moto o dei mezzi pesanti) sono strumenti che ognuno di noi impiega per spostarsi, coprendo distanze più o meno grandi. Di per sé, dunque, questi oggetti non sono connotati negativamente, così come non lo sono i prodotti dietetici o i cosmetici.26 Ma cosa succede quando si guida a velocità troppo elevata, non rispettando il codice della strada o si decide di mettersi alla guida in condizioni di alterazione psicofisica? Ogni volta che compiamo una di queste azioni, la vettura si trasforma da utile mezzo di trasporto ad arma potenzialmente letale. Le conseguenze di comportamenti che, almeno teoricamente, tutti tendono a riconoscere come irresponsabili, potrebbero apparire ai più come banali. Ma lo sono davvero? Vi è piena consapevolezza sulle conseguenze delle nostre azioni sulla strada? L’idea che l’autovettura, come la mano di un personaggio del film di Carlo Verdone, Bianco, rosso e Verdone, “po esse piuma o po esse fero” è realmente così chiara a tutti? A mio avviso, purtroppo, la risposta è no. O meglio, la consapevolezza teorica, anche laddove presente, non necessariamente si traduce in applicazione pratica.

Conclusioni

Partendo dal presupposto che, non esistendo un’unica lettura di questi spot, valida per tutti i pubblici, le considerazioni qui esposte non sono assolute; questi contenuti nell’insieme sembrano creare delle cornici di senso che, tendenzialmente, non restituiscono la reale complessità dell’universo della guida e, tra i comportamenti che normalizzano, vi sono anche quelli rischiosi. Il fil rouge della maggior parte di questi spot, inoltre, indipendentemente dall’ambientazione e dai temi utilizzati, sembra essere la centralità ricoperta dalle emozioni. La raffigurazione di un’unica auto, le strade deserte, prive di riferimenti sociali, esseri viventi e ostacoli, creano un’illusione di libertà senza limiti che appartiene a un guidatore spensierato, sgravato da ogni tipo di preoccupazione, che non deve negoziare lo spazio che abita ed è sempre al sicuro. Questi aspetti sono ulteriormente rinforzati dalle musiche avvincenti che accompagnano gli spot e dagli slogan che ci ricordano che siamo le storie che viviamo (Skoda), ci invitano a electrify o accelerate [our] dreams (BMW) e ad andare oltre (Nissan), all’insegna di un Don’t worry, be Duster (Dacia). La guida, inoltre, viene mostrata spesso come un’attività quasi ludica, in grado di far vivere esperienze divertenti e piacevoli. Questo aspetto non è di per sé negativo – per alcune persone o in alcune circostanze il tempo passato in strada può essere gradevole – a patto che vi sia consapevolezza che l’oggetto che stiamo manovrando può trasformarsi in un’arma e che non siamo in un ambiente protetto e privo di rischi. Il problema emerge se questa seconda parte viene omessa e ci si ferma al mero concetto di esperienza. In altre parole, sembra mancare il messaggio che ogni volta che ci mettiamo alla guida, volenti o nolenti, ci stiamo assumendo la responsabilità di tutelare noi stessi e chi incrociamo sul nostro percorso.

Le motivazioni che stanno dietro a queste scelte pubblicitarie non sono difficili da immaginare e attingono probabilmente alla volontà di associare i prodotti, nella mente dei consumatori, a emozioni positive (quali la libertà e il divertimento), rendendoli così più attraenti e, di conseguenza, facilitandone la vendita. Sorvolando sulla natura meno ludica, spesso molto stressante e talvolta rischiosa del contesto stradale per fini commerciali, questi brand si sottraggono però al compito, che in parte dovrebbe spettare anche a loro, di sensibilizzare ed educare al rispetto delle regole.

Inoltre, come sottolineato da diversi studi, gli spot delle case automobilistiche con queste caratteristiche (quindi, la maggioranza) rischiano di indebolire l’efficacia delle campagne di pubblicità sociale27 che, promosse da enti pubblici e dal settore no-profit e in maniera minore anche da imprese, si impegnano a sensibilizzare sull’importanza di agire responsabilmente sulla strada. Tali campagne, cioè, sono costantemente affiancate da contenuti commerciali che, con molta più forza e in modo più pervasivo, propongono modelli valoriali che spesso non tengono conto della sicurezza stradale. Di conseguenza, i potenziali effetti positivi dei messaggi sociali sono indeboliti da un contesto contraddittorio che solo di rado mostra l’esistenza di rischi e pericoli e per lo più si fa promotore di comportamenti che non promuovono la tutela di sé stessi e quella altrui.

Chiaramente, il nesso di causalità tra esposizione a un contenuto e adozione di un determinato comportamento è impossibile da verificare: non si potrà mai stabilire o quantificare con certezza l’influenza di una pubblicità che promuove azioni incoscienti sulla messa in pratica di queste da parte degli individui. Inoltre, questi contenuti non sono onnipotenti e si inseriscono in contesti complessi, caratterizzati da una molteplicità di agenti. Ciononostante, la pubblicità ricopre un ruolo particolare perché, rispetto ad altri fattori di influenza, può essere controllata: esaminarla al microscopio, quindi, è utile a identificarne gli aspetti (anche solo) potenzialmente negativi così da poterla migliorare.

A questo proposito, servirebbero anche leggi specifiche che, come già accade per altri prodotti, vincolino la comunicazione promozionale di questa categoria merceologica a specifici parametri di correttezza e onestà, a tutela del consumatore e della comunità nel suo insieme. Anche il Codice di autodisciplina della comunicazione commerciale, sebbene meno vincolante in quanto l’adesione degli enti è su base volontaria, potrebbe apportare un contributo prezioso inserendo, tra le diverse sezioni, anche una dedicata ai mezzi di trasporto. A livello globale, di fatto, esistono alcuni Paesi che hanno cercato di regolamentare la pubblicità dei veicoli a motore: in Australia, ad esempio, vi è il già citato Advertising for Motor Vehicles Voluntary Code of Practice che è stato introdotto dalla Federal Chamber of Automotive Industries28 nel 2002 ed è soggetto a continue revisioni; questo documento fornisce una guida dettagliata, per gli inserzionisti, riguardo agli standard appropriati per la rappresentazione di immagini, temi e messaggi relativi alla sicurezza stradale. Anche il Regno Unito ha un codice di condotta29 che vieta contenuti commerciali che si riferiscano alla velocità in modo tale da incoraggiare comportamenti pericolosi o irresponsabili sulla strada o che suggeriscano che la guida in sicurezza sia noiosa.

Questi esempi potrebbero essere utili come punto di partenza per creare, anche nel nostro paese, un insieme di regole che possa guidare l’operato dei pubblicitari e contribuire a creare un ambiente più sicuro.

Se gli scontri sulle strade sono un problema di sanità pubblica e la sicurezza stradale rappresenta un tema di “interesse collettivo” di cui l’intera società è beneficiaria, è necessario fermarsi e domandarsi come mai, quando si discute del rispetto delle regole alla guida, ci rivolgiamo ai cittadini, alle istituzioni e alle associazioni di settore ma non a chi produce fisicamente e poi commercializza i mezzi su cui viaggiamo. Perché, nell’equazione della sicurezza stradale, i brand automobilistici e motociclistici ricoprono un ruolo così marginale? Perché non prestiamo attenzione al linguaggio che utilizzano, ai valori che promuovono, mentre ci raccontano quanto la nostra vita potrebbe migliorare se solo acquistassimo la loro auto?

Queste domande rimangono aperte e delineano una situazione di complessità in cui gli interessi in gioco sono molteplici. Ritengo, però, che valga la pena cercare di rendere più consapevoli questi enti, il cui contributo all’educazione stradale potrebbe essere prezioso.

Perché rendere le strade più sicure significa dare valore alla vita e tutelare il diritto fondamentale di ognuno di noi, che troppo spesso viene violato: il diritto ad avere un futuro. Per rendere il mondo un posto migliore, ognuno deve dare il proprio contributo. Nessuno escluso.
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7. Il poliziotto e le vittime: il Progetto Chirone

Elisabetta Mancini

In una riflessione sul ruolo delle parole nella promozione della sicurezza stradale e di un approccio di civiltà nei confronti dei familiari delle vittime di violenza stradale, non verrebbe spontaneo pensare al linguaggio delle forze di polizia.

Il pensiero comune è legato soprattutto a un’immagine operativa del poliziotto, orientata più al fare che al dire, dove l’applicazione delle regole, l’uso dell’uniforme e dell’arma possono far ritenere meno importante l’attenzione al linguaggio.

In realtà, l’idea del poliziotto che mantiene il più stretto riserbo mentre indaga, che interroga e non risponde, che intercetta, pedina, perquisisce, riguarda soltanto un tipo di attività, quella di contrasto al crimine, che affascina più di ogni altra cosa il pubblico di serie televisive, libri e film polizieschi di tutto il mondo.

Quella che in gergo tecnico viene definita come attività di polizia giudiziaria è però solo una parte del lavoro delle forze di polizia, che sono impegnate prima di tutto nella prevenzione, nel soccorso, in un rapporto continuo con il cittadino (per ricevere denunce, rilasciare passaporti, licenze, permessi di soggiorno) dove il linguaggio ha un’importanza fondamentale.

È un linguaggio che non si esaurisce nelle parole ma che comprende più in generale tutti i codici di comunicazione che vengono usati: il cittadino, e ancor più quello che soffre, che è in difficoltà e che ha bisogno di aiuto, presta sì attenzione a ciò che viene detto, ma soprattutto al cosiddetto “paraverbale” (come il tono della voce, il volume, le pause, addirittura il silenzio) e ancor di più al “non verbale”, alla postura, alle espressioni del viso, alla divisa indossata, alla gestualità.1

Il linguaggio rappresenta dunque lo specchio della professionalità del poliziotto che deve garantire sicurezza applicando la legge. A causa delle funzioni che è chiamato a svolgere può esercitare un’autorità enorme nei confronti delle persone, che possono essere controllate e, qualora ricorrano i presupposti, interrogate, perquisite, fermate, arrestate.

Proprio in ragione di questo potere l’operatore deve avere il massimo rispetto per la dignità di chi ha di fronte, sia che si tratti del cittadino comune, che del criminale, del malato di mente, della persona disperata.

Nell’esercizio delle sue funzioni, il nemico più pericoloso è il pregiudizio e il peggior poliziotto è il moralista, quello che non si concede il beneficio del dubbio e arriva subito alle conclusioni. Si tratta dell’errore più grave perché il suo compito non è quello di giudicare ma di applicare le garanzie che la legge riserva a favore di tutti, e le sue parole non devono essere mai di condanna o di assoluzione.

Questo non significa, però, che il linguaggio del poliziotto debba essere neutro, uguale in ogni occasione e che non vada arricchito della necessaria umanità quando si trova di fronte alle persone che hanno bisogno di aiuto, a quelle che soffrono, alle vittime, perché il suo comportamento (proprio per l’autorità che è chiamato a esercitare) ha un immenso potere, può creare speranza, fiducia, sollievo, rassicurazione, può letteralmente salvare la vita.

Ne ha parlato, come solo un grande scrittore sa fare, Maurizio De Giovanni, a Napoli in occasione del 170° anniversario della fondazione della Polizia di Stato, nel raccontare la storia di un anziano, rimasto vedovo e solo, che chiama in sala operativa per l’intervento di una volante che lo salvi dalla tentazione di buttarsi dalla finestra.

“… Ma il silenzio era eccessivo,

una macchia di petrolio in cui affogavo.

E l’ultimo pensiero è stato: voi.

Voi salvate la vita delle persone. Voi fermate le mani dei delinquenti, dei rapinatori, dei camorristi.

Voi siete il bene, e il silenzio, il maledetto silenzio, è il male che mi spinge alla finestra.

Le ultime forze le ho usate per chiamarvi.

E credetemi, è come se vi avesse chiamato il testimone di un delitto che sta per avvenire, come se vi avesse chiamato un parente di qualcuno che sta per ammazzare qualcun altro.

Una chiamata urgente, una questione di vita o di morte.

Vi ho chiamato per non morire.

E per chiedervi una cosa strana, che sembra assurda, lo so. Ma se mi farete questo favore, avrete salvato la vita di qualcuno, proprio come se aveste fermato la mano di un assassino.

Quello che vi chiedo è questo, solo questo: potreste abbracciarmi un momento per favore?

Solo un momento.

Per ricordare com’è avere qualcuno che ti voglia bene.”2

Le parole danno conforto alle vittime

Tu sai bene che parlare scorretto non è solo cosa per sé sconveniente, ma fa male alle anime. (Socrate)

Il rapporto con la vittima rappresenta una costante nel lavoro dell’operatore di polizia: per strada negli interventi operativi, nelle abitazioni private o negli uffici di polizia dove vengono presentate le denunce per i reati subiti, quotidianamente nelle migliaia di chiamate ai numeri di emergenza ricevute dalle sale operative.

Spesso è proprio il poliziotto la prima persona incontrata dalla vittima e la qualità del suo intervento ha un’importanza decisiva, anzitutto a livello investigativo. È dalla vittima, infatti, che parte ogni indagine di polizia; la prima necessità dell’investigatore è, infatti, quella di stabilire la sua identità per iniziare a ricostruire quella rete di relazioni o di accadimenti che hanno determinato l’evento criminale.

L’incontro col poliziotto è fondamentale per la vittima stessa, non solo per attivare i soccorsi, ma per l’elaborazione del trauma perché sono decisivi proprio i primi momenti: la consapevolezza di questo passaggio non era così chiara in passato.

Nonostante la frequenza e l’abitualità del rapporto con la vittima, il poliziotto per molto tempo ha, infatti, vissuto un pregiudizio: quello che la sua attenzione si dovesse esclusivamente concentrare sull’autore del reato e non su chi ne avesse subito le conseguenze.3 Si pensava, infatti, che la gestione delle vittime non rientrasse nei suoi doveri, al di là del primo soccorso o dell’acquisizione di informazioni utili alle indagini, in quanto compito degli psicologi e assistenti sociali. Da qui spesso l’imbarazzo e il pudore di confrontarsi con il dolore della vittima e il timore che il lasciarsi andare a un’emozione o a un abbraccio avrebbe potuto appannare la sua autorevolezza.

Era il talento umano, oltre che professionale, del singolo operatore di polizia a venire in aiuto nella gestione delle vittime impaurite, disorientate, arrabbiate, spesso annichilite dal dolore, perché il suo bagaglio culturale non comprendeva ancora quegli strumenti psicologici che potessero aiutarlo nella gestione di rapporti così complessi.

La sensibilità contemporanea ha richiesto, invece, un cambiamento di prospettiva del poliziotto per intervenire in modo sistematico, con protocolli e procedure standardizzate, ed evitare che una materia così delicata potesse essere lasciata all’improvvisazione e alla sensibilità individuale.

La vittima, infatti, non chiede soltanto giustizia, che vengano identificati, arrestati e puniti i colpevoli: ha bisogno di protezione, ascolto, informazione, attenzione dallo Stato che le si manifesta proprio attraverso quell’uniforme.

Come spesso accade, nelle sliding doors che ci presenta la vita, un cambiamento può nascere casualmente dall’incontro con una persona che ci aiuta a guardare la realtà con occhi diversi: per me è stato conoscere Stefano Guarnieri e la storia di una famiglia che ha perso improvvisamente Lorenzo, il figlio adorato di 17 anni, ucciso da un conducente ubriaco e drogato, il 2 giugno del 2010 a Firenze.

Grazie all’aiuto di Stefano e allo studio della vittimologia guidato in modo generoso e autorevole dalla professoressa Anna Maria Giannini, che ha interpretato in chiave psicologica i tanti racconti ed esperienze degli operatori della Polizia Stradale, è nato il Progetto Chirone4 che segna una nuova consapevolezza del poliziotto nei rapporti con i familiari delle vittime.

Come ci si prepara a suonare un campanello che annuncerà, in un attimo e per sempre, un cambiamento nella vita di una famiglia a cui viene portata la notizia di un evento mortale? Come aiutare un genitore che non riesce neanche a riconoscere il corpo di un figlio, tanto grande è il dolore che sta provando? Come alleviare la solitudine delle vittime mantenendo con loro un rapporto che le tenga informate dell’evoluzione (anche giudiziaria) della vicenda dopo l’evento tragico?

A queste e ad altre domande hanno voluto rispondere Le linee guida del Progetto Chirone,5 un manuale dedicato agli operatori di polizia, volto ad assicurare un più attento e consapevole approccio alle vittime di violenza stradale, persino nei piccoli gesti che hanno un’importanza così grande per chi sta provando l’esperienza più drammatica della propria vita. Linee guida nate dal racconto di tante vicende dolorose, vissute da poliziotti e vittime, e che hanno l’obiettivo di costruire, anche e soprattutto dagli errori, una solidarietà più autentica e consapevole.

L’obiettivo del Progetto Chirone è quello di evitare fenomeni di vittimizzazione secondaria: un’innovazione che non ha nulla di rivoluzionario, ma che rappresenta comunque una svolta culturale, invitando l’operatore a svolgere i suoi compiti tradizionali con una prospettiva diversa, andando a soddisfare bisogni prioritari di chi sta vivendo esperienze devastanti.

Un progetto nato anche grazie a una visita, promossa proprio dall’Associazione Lorenzo Guarnieri, nel 2013 alla Road Police di Sheffield del Regno Unito, dove esiste da tempo il Family Liason Officer (FLO), figura di collegamento fondamentale con la famiglia in tutti i casi di morte violenta, siano omicidi, sinistri stradali o stragi. FLO che non smette di essere un poliziotto ma che diventa il primo interlocutore per i bisogni, le aspettative e le preoccupazioni di chi ha subìto lutti così gravi.

In quel momento avrei avuto bisogno di altro: magari di un abbraccio, di un segno di fratellanza che mi facesse percepire che accanto a me c’erano persone che pensavano con umanità a quello che era accaduto e non solo a sgomberare la strada o fare un referto: che si curavano di un ragazzo di 17 anni che era morto.

Già da queste parole di Stefano Guarnieri – nell’intervista che rappresenta lo start per la formazione del poliziotto Chirone6 – si può capire quanto sia straordinariamente importante in quegli attimi drammatici il linguaggio del poliziotto, sia che si tratti di parole o di gesti come un abbraccio.

Il poliziotto che porta a casa la notizia della morte di un familiare, deve essere consapevole che in quel momento segna in modo indelebile la vita di una famiglia, condannandola al cosiddetto “ergastolo del dolore”. Ma deve sapere anche che il suo comportamento può essere decisivo per contenere il trauma e che la sua umanità, il suo viso, il suo atteggiamento, le sue parole rimangono impresse per sempre nella storia di quella famiglia.

Non esiste un decalogo che offra regole precise per la comunicazione delle cosiddette bad news – data la complessità e la varietà delle possibili reazioni dei familiari – ma ci sono delle buone prassi che evitano tutti quegli errori che potrebbero aggravare una situazione già così drammatica.7

Il poliziotto non deve diventare uno psicologo, non deve curare, ma esprimere vicinanza e comprensione.

Affacciandosi alla porta di quell’abitazione spesso non ha neanche bisogno di presentarsi perché già l’uniforme che indossa può far presagire il peggio e il silenzio può avere di per sé un significato assordante.

Rivolgendosi ai familiari, deve sempre usare il nome della vittima, mai parole come cadavere, morto, deceduto che causerebbero un ulteriore trauma, ferendo la sensibilità già devastata del familiare. Deve parlare in modo semplice, senza fretta, evitando risposte brusche o sommarie, senza mai dare l’impressione di essere lì per il disbrigo di una formalità.

Se non conosce o non può rivelare per motivi d’indagine qualcosa che gli viene chiesto (ad esempio sulla dinamica del sinistro), si deve riservare di fornire quella informazione appena possibile, senza fare congetture personali, senza attribuzioni immediate di responsabilità.

L’ascolto è altrettanto importante perché il familiare, che in quei momenti così drammatici perde facilmente la cognizione del tempo e dello spazio, può aver bisogno di ripetere più volte anche gli stessi concetti (ad esempio l’ultima volta che ha visto la vittima) per riprendere il controllo su quello che gli sta capitando. E può essere d’aiuto anche un contatto fisico, la stretta di una mano o un abbraccio se il familiare fa capire di averne bisogno.

Il poliziotto deve essere concentrato e nessuna sciatteria è consentita, anche in momenti successivi come quelli della riconsegna degli oggetti personali della vittima.

Il telefonino, le chiavi, il portafoglio non sono semplicemente delle cose, ma assumono un valore sacro per la famiglia che ha perso la persona cara.

Non devono essere riconsegnate, magari sporche in una busta, in uffici pieni di gente, di rumore, di telefoni che squillano; deve essere riservato a quel momento un’attenzione particolare, nella scelta delle parole e del luogo, magari riportando quegli oggetti a casa della famiglia per rispetto al loro valore affettivo e simbolico.

Si tratta di compiti estremamente difficili per il poliziotto che si “mischia” e “maneggia” un dolore che gli rimane dentro e con cui deve convivere nella sua vita privata e professionale, per poi passare alla sofferenza della vittima successiva che incontrerà nelle sue giornate di lavoro.

La responsabilità di chi si occupa di sicurezza sta tutta lì, nelle paure più intime e nelle richieste d’aiuto che il cittadino gli affida: talvolta si riesce nell’obiettivo (di contribuire ad assicurare giustizia, di proteggere, di far sì che determinati delitti non si ripetano), altre si può soltanto accompagnare le persone nel loro dolore, ma è nella vicinanza e nell’ascolto di chi soffre il valore più profondo di quel servizio.

__________

1. Negli anni ’70, secondo uno studio all’epoca di avanguardia, soltanto il 7% delle informazioni verrebbero trasmesse attraverso le parole, il 38% verrebbe veicolato dal paraverbale (intonazione, volume della voce, pause, esitazioni, ecc.) e addirittura il restante 55% dal linguaggio del corpo (mimica del viso, espressioni degli occhi, gestualità, e così via): Albert Meharabian, Nonverbal Communication, Aldine-Atherton, Chicago 1971.
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4. Elisabetta Mancini, Il Progetto Chirone. La creazione di un nuovo ruolo del poliziotto della Stradale nell’assistenza alle vittime di incidenti stradali: approccio psicologico, sociologico e ordinamentale, in «Rivista Sicurezza e Scienze sociali», Fascicolo 3, Franco Angeli Editore, Milano 2016.

5. https://www.lorenzoguarnieri.com/wp-content/uploads/2016/06/linee-guida-chirone.pdf

6. https://www.youtube.com/watch?v=3I_tMFDNUpc

7. Nelle linee guida Chirone viene spiegato che se non ci può essere un elenco di parole da usare, dato che tutto dipende dalle persone coinvolte e dalla circostanza, ci sono sicuramente frasi da evitare perché banali, inutili, crudeli. “Ora sta meglio”, oppure “Tutto accade per una ragione”, o a un bambino “Ora sarai l’uomo di casa” sono frasi falsamente compassionevoli, che provocano solo rabbia e dolore al familiare che le ascolta.







8. Il potere delle parole

Elisabetta Mancini

Le parole influenzano la memoria

Le parole sono pietre. (Italo Calvino)

Le parole sono medicine potenti e miracolose ma possono essere anche veleni letali, che confortano e feriscono, rassicurano o impauriscono, perché la narrazione non è mai neutra.

È il primo assioma che viene insegnato nelle lezioni di comunicazione, ricordando gli studi straordinari e innovativi dello psicologo e filosofo Paul Watzlawick,1 uno dei più illustri esponenti della scuola di Palo Alto negli Stati Uniti.

Ricordiamo Watzlawick non solo perché ha sostenuto che tutto è comunicazione – anche e soprattutto il comportamento di chi non vorrebbe comunicare – ma proprio per aver sottolineato che la narrazione è un grande atto di responsabilità che spesso letteralmente crea quella che noi chiamiamo realtà, come ricorda lo scrittore Gianrico Carofiglio ne La nuova manomissione delle parole, un libro illuminante sulle ferite dolose e inconsapevoli inferte al nostro linguaggio.

Rimanendo sui temi della violenza stradale, Carofiglio sottolinea come le parole influenzino i ricordi, richiamando i diversi esperimenti fatti da Elizabeth F. Loftus, accreditata nell’ambiente scientifico come una delle massime autorità mondiali nel campo della psicologia della testimonianza e della memoria.2

La Loftus ha mostrato a un gruppo di volontari la videoregistrazione di uno stesso scontro automobilistico. Successivamente i soggetti sono stati divisi in due gruppi: al primo è stato chiesto a che velocità andassero le auto quando si erano “scontrate”, mentre al secondo quale fosse la velocità delle auto quando si erano “schiantate”. E il secondo gruppo ha indicato velocità di gran lunga superiori a quelle del primo, proprio per l’effetto della diversa parola usata nella descrizione.

Una settimana dopo agli stessi volontari è stato chiesto se avessero notato vetri rotti sulla scena dell’incidente. In realtà non vi erano vetri rotti nelle immagini mostrate, ma chi faceva parte del secondo gruppo (quello dello “schianto”) ha indicato tale dato (inesistente) in percentuale doppia rispetto a chi apparteneva al primo. Tutto questo ancora solo per effetto dell’uso di due diverse parole (più o meno violente) nella formulazione della domanda che sollecitava la memoria e la narrazione dei fatti.

Gli studi della Loftus hanno così messo in luce come i ricordi riportati dai testimoni oculari siano facilmente influenzabili dall’esposizione, in seguito all’evento, a informazioni scorrette.

La consapevolezza del grande potere delle parole nell’influenzare il ricordo così come nel creare un clima di collaborazione o di ostilità con la controparte, è dunque un altro aspetto fondamentale per chi, come il poliziotto, deve accertare la verità su determinati fatti, e se questi costituiscano o meno un reato.

Nel sentire un testimone o un potenziale indagato, l’atteggiamento e la scelta delle parole così come la formulazione delle domande (chiuse, aperte, impreviste, bluff) hanno una rilevanza cruciale e sono aspetti che oggi rientrano nel bagaglio formativo del poliziotto che si arricchisce degli strumenti offerti dall’euristica e dalla psicologia del linguaggio. Conoscenze che vengono sedimentate con l’esperienza, affrontando storie ognuna diversa e osservando gli anziani del mestiere che in passato rappresentavano l’unica guida.

Le parole alimentano l’odio

Le parole possono essere come minime dosi di arsenico:
ingerite senza saperlo sembrano non avere alcun effetto,
ma dopo qualche tempo ecco rivelarsi l’effetto tossico.
(Victor Klemperer)

Un altro aspetto del linguaggio che coinvolge le forze di polizia, perché rappresenta un vulnus della nostra società e l’origine di infinite sofferenze per le persone che vengono colpite, sono i discorsi d’odio, che attecchiscono e vengono amplificati dalla rete.

I discorsi d’odio, come offese pubbliche dirette a suscitare un’azione ostile, discriminatoria o denigratoria verso la persona o la comunità presa di mira, sono in realtà sempre esistiti, ma è con l’avvento della rivoluzione digitale che sono diventati una vera e propria emergenza, con i social network che fanno divampare come incendi distruttivi i tizzoni che covano sotto la cenere e che nel passato analogico avrebbero scottato solo le persone vicine.

Le piattaforme social rafforzano e amplificano in modo esponenziale i discorsi d’odio favorendo, attraverso la logica di funzionamento dell’algoritmo, comunicazioni radicali ed estreme, che hanno la capacità di coagulare ingaggi di utenti, facendo leva sulla sfera emotiva (se non sulla “pancia”) piuttosto che sulla parte razionale.

Il discorso d’odio on line tende a essere permanente nel tempo, ricorrente, perché la rete non dimentica e anche un contenuto rimosso può riapparire facilmente sulla stessa piattaforma o su un altro sito, favorito dall’idea di anonimato e di impunità legata alle modalità di interazione sui social network.

Gli autori di hate speech, nascosti dietro ad una tastiera, non prendono in considerazione le conseguenze delle proprie azioni e non percepiscono il potenziale impatto dei loro messaggi d’odio sulla vita reale delle persone, scrivono vigliaccamente cose che non avrebbero il coraggio di dire se fosse presente il loro interlocutore.

Lo schermo del computer o del cellulare allontana infatti l’odiatore dal suo bersaglio che però non è virtuale, ma reale come il suo dolore.

Spesso viene, invece, sminuita la sofferenza della vittima, di frequente umiliata nella sfera più intima, perché il post offensivo non realizzerebbe un’aggressione fisica ma “solo” verbale: essere al centro di una gogna mediatica può, invece, avere delle conseguenze terribili che possono arrivare fino a un vero e proprio stress post-traumatico, che in qualche caso ha portato le persone più fragili persino al suicidio.

Rimanendo sui temi della violenza stradale, in rete è molto diffuso l’odio verso i ciclisti: nascono gruppi Facebook di odiatori delle biciclette che intaserebbero le strade e metterebbero in pericolo la circolazione quando spesso sono proprio i conducenti delle due ruote gli utenti più vulnerabili (insieme ai pedoni e alle persone disabili in carrozzella) in un paese come l’Italia che domina in Europa per numero di auto, rispetto agli abitanti, e per un trasporto merci che viaggia soprattutto su gomma. In Inghilterra si incoraggiano addirittura i ciclisti ad andare (prudentemente) affiancati non solo come deterrente, ma anche come “richiesta” di rispetto verso gli automobilisti “frettolosi”. Che farebbero se avessero un camion davanti? Cercherebbero di stringerlo o buttarlo fuori strada, come talvolta avviene coi ciclisti, o aspetterebbero il momento giusto per sorpassarlo?

Insofferenza, astio e insulti per il mancato rispetto delle regole da parte dei ciclisti a cui si potrebbe facilmente replicare, dati alla mano, con il numero di morti causati dalla distrazione, dall’uso del telefonino, dalla guida sotto l’effetto di alcol e droga degli automobilisti. Ma sui social è più facile tifare e odiare piuttosto che ragionare.

L’azione di contrasto delle forze di polizia ai discorsi d’odio è resa particolarmente complessa da una serie di ostacoli giuridici e operativi che in questa sede possono essere soltanto accennati.

Si tratta dell’assenza di una definizione normativa di discorso d’odio, il fatto che non tutte le caratteristiche identitarie delle persone (come la razza, la religione, l’identità di genere, l’orientamento sessuale, la disabilità) godono di una copertura normativa nel nostro ordinamento e la circostanza che i server dei social network o dei siti sui quali sono presenti i contenuti illegali si trovano in paesi, come gli Stati Uniti, che non criminalizzano i cosiddetti “reati d’opinione”. Quest’ultimo aspetto rende lunga e costosa l’attivazione di eventuali rogatorie internazionali finalizzate ad accertare l’identità dell’odiatore e ad acquisire gli elementi di prova necessari per il processo.

Nel promuovere un’educazione digitale, contrastare e prevenire fenomeni di cyberbullismo, la Polizia di Stato si rivolge spesso ai più giovani, alle generazioni di nativi digitali, cercando di far capire loro che non si può fare in rete quello che non si farebbe se la vittima fosse presente.

Oggi, infatti, non si può più distinguere tra l’on line e l’off line, vivendo sempre più on life, secondo un’espressione felice coniata dal filosofo Luciano Floridi3 per descrivere una società come la nostra dove non esiste più un confine netto tra reale e virtuale, dal momento che siamo continuamente e completamente immersi in sistemi digitali e interattivi, in modo consapevole o inconsapevole.

Nel parlare con i ragazzi viene spesso usata la metafora del balcone.4 I nostri social possono essere paragonati ai balconi delle nostre case: ci appartengono, li abitiamo ma dobbiamo avere la consapevolezza che sono spazi allo stesso tempo privati e pubblici e che proprio per questo richiedono il rispetto di precise regole di comportamento. E la questione non si risolve con il profilo privato del social network: tornando al paragone con la casa, la differenza sta pressappoco tra aver una terrazza sulla strada o su di un cortile condominiale.

Non presentarsi nudi sul balcone non significa che non si possa stare nudi negli ambienti chiusi della casa: allo stesso modo, ciascuno può avere le proprie opinioni anche estreme ma queste non possono essere sbattute sui social, con la potenza che ha la rete nell’amplificare l’odio, istigare le fazioni e il linciaggio di chi è più debole o appartiene a una minoranza. Ancora, si può fare gossip in famiglia e fra le mura domestiche, ma gli stessi contenuti non possono essere travasati in post e tweet, i quali danno il via all’ennesima shitstorm che, con l’alibi della libertà di pensiero, travolge le persone e la loro dignità.

Si tratta di temi scottanti inseriti tra le priorità di tutte le agenzie che si occupano di politica, di sicurezza, di educazione e che richiedono un cammino complessivo della società verso forme di civiltà più evolute che consentano di godere delle infinite opportunità offerte dall’innovazione tecnologica, senza essere schiacciati dalle loro simmetriche potenzialità nefaste.

Le parole combattono la paura e aumentano la sicurezza

Aspettiamo che ritorni la luce,
di sentire una voce, aspettiamo senza avere paura, domani.
(da Futura, Lucio Dalla)

Proseguendo nel tracciare una panoramica sull’importanza del linguaggio per chi si occupa di sicurezza, è necessario ricordare il ruolo strategico della comunicazione nell’attività di polizia che va molto oltre all’obbligo di trasparenza dell’azione pubblica.5

Oggi la comunicazione costituisce, infatti, uno strumento irrinunciabile per aumentare la percezione di sicurezza e combattere la paura. Rappresenta una delle declinazioni del servizio reso al cittadino, che può contribuire a creare un clima di apertura e incidere inevitabilmente, in positivo e in negativo, sulla reputazione dell’istituzione che rappresenta. Concetto di reputazione che ha un significato molto più profondo di quello di immagine e di visibilità, in quanto si costruisce nel tempo attraverso la fiducia guadagnata rispondendo alle aspettative e ai bisogni del cittadino e che si può perdere facilmente con comportamenti sbagliati tali da compromettere il lavoro di anni.

L’estrema importanza di un obiettivo come quello di contrastare la paura richiama ancora il concetto di responsabilità riferito al linguaggio del poliziotto, perché la comunicazione istituzionale non può mai essere una fake news e, se rappresenta uno strumento per rassicurare il cittadino, significa anche, in negativo, che scelte sbagliate possono creare insicurezza e amplificare allarmi.

Non è facile mantenere un equilibrio in contesti in cui si assiste spesso a una spettacolarizzazione del dolore che suggestiona chi legge, ascolta, guarda e dove bad news is good news.

Così come è difficile incidere sulla percezione di sicurezza del cittadino, che dipende solo in parte dai dati oggettivi e reali, come la diminuzione dei reati, essendo influenzata da stati d’animo ed emozioni molto personali. Ad esempio, se qualcuno oggi interrogasse l’uomo della strada chiedendogli se l’Italia sia più o meno pericolosa di quella di 30 anni fa, probabilmente avrebbe la risposta preoccupata di chi sente di vivere una minaccia molto più grave, che però non è confermata dai dati oggettivi: in Italia gli omicidi nel 1990 erano 1.773 a fronte delle 302 persone uccise nel 2021 (287 nel 2020).

In Italia le forze di polizia godono di una buona reputazione: lo testimonia l’indagine dell’Eurispes che ogni anno offre una fotografia della fiducia dei cittadini nei confronti delle istituzioni e in cui risulta che, mediamente, 6 italiani su 10 credono nel lavoro della Polizia di Stato, dell’Arma dei Carabinieri e della Guardia di Finanza.6

Fiducia che rimane costante nel tempo, se negli anni che vanno dal 2008 al 2022 il consenso dei cittadini si esprime con un dato che non si abbassa mai al di sotto del 50%.

Si tratta evidentemente di una reputazione costruita giorno per giorno, nel rapporto quotidiano con la gente. Non bastano arresti brillanti, occorre un monitoraggio continuo del bisogno di sicurezza del cittadino, delle sue paure, spesso legate ai pericoli della quotidianità.

Più che della criminalità organizzata o del terrorismo, le persone hanno paura dello spaccio di droga, che è una minaccia per i figli, della sicurezza della propria casa, delle clonazioni delle carte di credito, delle truffe agli anziani. Quella che in gergo tecnico viene chiamata microcriminalità, ma che sembra poco importante solo per chi non ne rimane vittima, perché si tratta di reati odiosi che vanno a incidere sulla serenità quotidiana.

Sarebbe, d’altra parte, riduttivo pensare che la comunicazione per il poliziotto sia soltanto lavorare a una campagna di prevenzione, ovvero organizzare una conferenza stampa per un arresto o partecipare a una trasmissione televisiva: è soprattutto un rapporto quotidiano col cittadino lontano dai riflettori, nell’effettuare con professionalità un controllo sulla strada, nell’accoglierlo e metterlo a suo agio per una denuncia in ufficio, nel rilasciare anche un semplice permesso di soggiorno o un passaporto, nel non banalizzare mai i problemi che gli vengono presentati, nell’essergli vicino, con tutta l’umanità necessaria, in un eventuale momento di dolore come abbiamo visto nel capitolo dedicato alle vittime.

Perché la comunicazione possa essere efficace e costituire uno strumento di prevenzione e di rassicurazione del cittadino, occorre che rispetti determinate caratteristiche.

Deve anzitutto essere autentica, perché la verità è il primo requisito di una comunicazione di polizia.

Spesso non è possibile rispondere subito in modo esaustivo alle tante curiosità che il coinvolgimento della polizia suscita nelle persone, perché l’estrema delicatezza delle materie impone attenzione e grande serietà. Le informazioni devono essere verificate, non si può lasciar spazio a superficialità e pressappochismo.

Cautela questa che va spesso a scontrarsi con l’interesse, spesso morboso, suscitato dai fatti delittuosi, specie se violenti, che non può trovare immediata soddisfazione a causa del segreto d’indagine.

Queste difficoltà oggettive e la complessità dei problemi affrontati, non possono però legittimare il muro di silenzio da parte della polizia che, oltre a poter essere frequentemente interpretato come volontà di nascondere chissà quali misteri, avrebbe solo l’effetto di amplificare la curiosità, inducendo a cercare risposte altrove, interpellando soggetti inaffidabili o “finti esperti” che, non conoscendo direttamente i fatti, potrebbero ricostruirli in modo fantasioso e lesivo della dignità delle persone coinvolte e del lavoro stesso degli investigatori.

La reticenza delle forze di polizia è, dunque, molto rischiosa perché può far proliferare pericolosissime fake news, dato che è impensabile che si possa mantenere il silenzio in materia di sicurezza.

Di fronte alle domande legittime degli organi di informazione, il poliziotto deve allora rispondere sempre con la verità, quella che conosce e quella che può essere riferita, perché autorizzata dall’autorità giudiziaria che dirige le indagini: se, al contrario, determinati aspetti non sono chiari o non possono essere ancora rivelati, a causa del segreto istruttorio o semplicemente per motivi di opportunità (perché, ad esempio, potrebbero svelare nuovi percorsi investigativi), l’operatore di polizia può semplicemente far riserva di chiarire in seguito, dicendo che sono in corso gli approfondimenti del caso, i cui esiti verranno riferiti appena possibile. Si tratta di un invito alla pazienza fatto dal poliziotto in un percorso di verità che spesso confligge con i tempi della comunicazione a cui siamo abituati, che si risolve di frequente in slogan e semplificazioni che vorrebbero banalizzare fenomeni estremamente complessi. L’intelligenza del cittadino non va, però, mai sottovalutata perché, nell’overload informativo a cui è esposto, saprà apprezzare la serietà e l’assunzione di responsabilità del poliziotto che, non trincerandosi dietro un asettico no comment – che equivarrebbe a una fuga – si fa carico di rispondere appena possibile e con serietà alle domande che gli sono state poste.

La comunicazione di polizia deve essere equilibrata e sempre coerente rispetto alla mission.

Chi parla è l’istituzione e il poliziotto indossa l’uniforme anche quando veste abiti civili: non spetta a lui esprimere valutazioni politiche o idee personali, perché non parla come privato cittadino ma come l’istituzione chiamata a far rispettare le regole a tutela dell’ordine e della sicurezza pubblica.

Questo non significa che non debba trasparire l’umanità del poliziotto, qualità che, invece, rappresenta sempre un valore aggiunto, o che non possa raccontare esperienze personali che ruotano intorno al proprio lavoro, utili a far comprendere la complessità di una professione che espone spesso a pericoli, grandi sacrifici e a un rapporto continuo con il dolore e la sofferenza degli altri.

Sta nella ricerca di un continuo equilibrio, tra l’empatia che il poliziotto è chiamato a esprimere e la serietà di argomenti che vanno a incidere sui diritti e le libertà individuali, la chiave dell’efficacia della comunicazione che deve essere anche al passo coi tempi. Questo significa che deve seguire i codici di linguaggio e visivi usati dagli organi di informazione e, oggi soprattutto, dai social network. L’uso corretto delle parole ha un valore determinante nell’affrontare i fenomeni criminali.

L’istituzione deve usare un linguaggio comprensibile, deve parlare e scrivere in modo semplice, diretto, onesto. Si tratta di un aspetto che attiene allo stesso vivere democratico che presuppone chiarezza e verificabilità delle affermazioni con cui si esercita un qualsivoglia potere sulle persone.

Un comunicato stampa non può allora essere scritto come un verbale di polizia con un tecnicismo che non avvicina il cittadino ma lo allontana, con il risultato che la comunicazione sarebbe un inutile (a volte dannoso) spreco di risorse: abbandonando il gergo della professione, i concetti possono essere espressi in modo semplice e comprensibile, parlando, solo per fare un esempio banale, di ascolto di un testimone invece che di sua escussione.

L’interesse per la cronaca nera o per i fatti che attengono comunque alla sicurezza e la velocità che caratterizza l’informazione attuale, fanno sì che spesso quel comunicato stampa venga “copiato e incollato” nei siti on line o dalle agenzie, proprio in considerazione dell’autorevolezza della fonte: da qui, ancora, la grande responsabilità nell’uso di parole che vanno così ad influenzare direttamente l’opinione pubblica.

Nel mondo social in cui viviamo c’è poi sicuramente il predominio dell’immagine su qualsiasi testo; e questo vale ancor più per i fatti di polizia, data la passione per tutto ciò che è thriller e azione, testimoniata dal proliferare di film e serie televisive ispirate all’eterno conflitto tra “guardie e ladri”.

Le immagini (che siano fotografie o filmati) vengono processate dal cervello migliaia di volte più velocemente di un contenuto testuale, creano coinvolgimento e interattività. Non a caso la “parola dell’anno” del 2015 del famoso e prestigioso Oxford Dictionary è l’emoji che ride con le lacrime agli occhi, che ha vinto su tutte le altre espressioni e che rappresenta un simbolo nonché una sintesi efficace tra testo e immagine.

È proprio per questo che un comunicato che racconta un’operazione di soccorso pubblico o l’intervento per un reato dovrebbe essere sempre accompagnato da immagini che spieghino quello che è successo o da una dichiarazione/intervista di chi ha operato. Una fotografia può essere spesso più eloquente di un testo, perché più immediata, perché percepita più vera e meno manipolabile, sempre che non sia lesiva del dolore e della dignità delle persone coinvolte.

Se l’obiettivo è quello di una comunicazione efficace e immediata anche la tecnica espositiva (scritta e parlata) deve seguire poche e semplici regole.

Si può spiegare un fenomeno criminale attraverso un’esposizione che illustri i dati, la loro lettura attraverso una tesi, l’illustrazione di eventuali impostazioni diverse o contrarie, fino ad arrivare a una sintesi che conduca a determinate conclusioni. È una tecnica, peraltro, molto frequente nell’informazione giornalistica, soprattutto nella comunicazione di dati economici, medici, scientifici che impongono rigore e serietà.

Nella comunicazione di polizia questa impostazione potrebbe, però, essere utilmente affiancata da un approccio narrativo, che racconti anche degli eventi sicuramente più facili da seguire e con maggior presa e interattività su chi ascolta.

Parlare, ad esempio, dei cosiddetti reati predatori, come truffe, furti o rapine, sciorinando i dati e le statistiche criminali rappresenta sicuramente una comunicazione obiettiva e onesta che, però, se viene affiancata dal racconto di casi realmente avvenuti, parlando ad esempio delle tecniche più usate dai criminali nelle truffe agli anziani, può coinvolgere maggiormente l’ascoltatore e raggiungere più facilmente quegli obiettivi di prevenzione e rassicurazione di cui si è già parlato.

Usando un termine alla moda, si tratta del famoso storytelling, che non rappresenta niente di nuovo perché è una tecnica sempre esistita, usata dalle parabole del Vangelo, ai poemi di Omero fino all’impianto di tutte le favole.

E alle “storie di polizia” non manca nessuna delle caratteristiche per un’efficace narrazione (tanto che le serie tv spopolano): sono uniche, perché nessun caso è mai uguale al precedente, c’è il buono e il cattivo, il conflitto tra protagonista e antagonista, lo scontro di virtù e debolezze umane, ci sono gli ostacoli da superare per risolvere il caso e un finale che, se non può essere lieto (perché, comunque, c’è stata sofferenza e dolore) può essere “giusto” e riportare ordine e tranquillità al vivere civile.

Utilizzare un approccio narrativo nella comunicazione diventa, peraltro, quasi un imperativo nell’epoca della post-verità in cui viviamo, dove l’opinione pubblica viene ad essere spesso modellata da appelli emotivi e convinzioni personali, che alimentano insicurezze e paure, e dove appunto la verità oggettiva dei fatti ha un’importanza secondaria. Se, come abbiamo visto, la comunicazione di polizia – che è istituzionale – non può essere che vera e autentica, la tecnica espositiva deve cercare, anche attraverso le immagini, di parlare anche al cuore oltre che alla testa della gente.

È evidente che se per fare sicurezza è necessario comunicare, per i motivi già esposti, e che occorre farlo rispettando determinati criteri, allora è altrettanto vero che non può essere un’attività lasciata all’improvvisazione o affrontata al termine di un’operazione di polizia, come accessorio successivo ed eventuale.

È tardi pensarci soltanto il giorno prima degli arresti, quando tutta l’attenzione deve essere concentrata sull’operatività; non si possono passivamente aspettare le “richieste” dei giornalisti per organizzare il materiale da comunicare. L’attività di polizia in ogni sua fase, da quella preparatoria ai risultati finali, deve essere impostata anche in chiave comunicativa, raccogliendo via via tutti gli spunti di interesse che possono o potranno essere utili alla narrazione.

Si tratta evidentemente di un passaggio culturale che richiede di interpretare il mestiere di poliziotto con una nuova prospettiva, quella appunto della comunicazione, che è però assolutamente coerente con la mission di sicurezza che viene affidata all’istituzione a cui appartiene.

Le parole favoriscono civiltà e progresso

Una carta del mondo che non contiene il paese dell’utopia
non è degna nemmeno di uno sguardo, perché non contempla
il solo paese al quale l’umanità approda di continuo.
E quando vi getta l’àncora, la vedetta scorge un paese migliore
e l’umanità di nuovo fa vela.
Il progresso altro non è che il farsi storia delle utopie.
(Oscar Wilde)

Se, come abbiamo visto, la narrazione non è mai neutra, le parole hanno un potere che può andare oltre l’informazione e la comunicazione. Il linguaggio può produrre trasformazioni, rappresentare uno strumento in grado di cambiare il mondo ed è questo il significato più nobile e profondo della riflessione che ci ha invitato a fare Stefano Guarnieri con il presente lavoro.

Oltre a rassicurare e a combattere la paura, uno degli obiettivi più importanti della comunicazione per chi opera nella sicurezza è, infatti, quello di aumentare la consapevolezza dei pericoli e di incidere sui comportamenti individuali per orientarli verso scelte di legalità.

Mantenendo il focus sulla sicurezza stradale, oggi il poliziotto affianca ai compiti tradizionali anche la comunicazione per promuovere il rispetto delle regole, specialmente con le giovani generazioni.

I ragazzi sono i primi destinatari di questa attività perché la violenza stradale è per loro la prima causa di morte (più della droga e delle malattie), perché sono gli utenti di domani, e perché, una volta condiviso il messaggio di legalità, essi rappresentano i migliori portavoce del messaggio di sicurezza verso il mondo degli adulti.

Alla vigilanza e ai controlli, si è ormai da tempo affiancata la continua ricerca di un dialogo con i giovani perché possano vivere la strada in modo consapevole come pedoni, passeggeri, ciclisti, motociclisti e, in futuro, come automobilisti.

Nella consapevolezza che contribuire allo sviluppo cognitivo di un bambino e di un adolescente è un lavoro che richiede un forte senso di responsabilità, la Polizia Stradale ha selezionato con particolare attenzione alcune iniziative, avendo cura di impostare una comunicazione differenziata e mirata alle diverse fasce d’età, con strumenti studiati e collaudati che lascino poco spazio all’improvvisazione degli operatori. In tale percorso, dal 2007, ha potuto contare sulla collaborazione stabile del Dipartimento di Psicologia della Sapienza, Università di Roma, che si è occupata della formazione dei poliziotti chiamati a interagire con i ragazzi con strumenti educativi preparati in funzione dell’età di riferimento e basati sull’interazione, con giochi di ruolo, esercizi, simulazioni e filmati. Nella prospettiva di assicurare credibilità e valore didattico ai progetti realizzati, lo staff del Dipartimento di Psicologia della professoressa Anna Maria Giannini ha poi affiancato con ricerche scientifiche tutte le campagne educative per valutarne l’efficacia e indirizzare il prosieguo dell’attività.

Il filo rosso che ha legato le varie iniziative di comunicazione è stato far leva sulle emozioni del bambino e del ragazzo perché il messaggio di legalità arrivasse nel modo più diretto.

Il Progetto Icaro, che è la più longeva campagna di sicurezza stradale italiana, promossa dalla Polizia Stradale e a cui partecipano partner pubblici e privati,7 ha organizzato percorsi-gioco per i bambini allestiti in tutti i palasport, spettacoli teatrali per i più piccoli e per gli adolescenti (IcaroJunior e IcaroYoung), cartoni animati, circuiti di guida per biciclette e ciclomotori, filmati live e ricostruzioni per spiegare i comportamenti a rischio, testimonianze di ragazzi che hanno vissuto l’esperienza della violenza stradale perché – con un linguaggio “tra pari” – la condividessero coi loro coetanei.

La campagna di sicurezza stradale ha avuto il massimo riconoscimento con il finanziamento da parte della Commissione europea del Progetto Icarus (Inter-Cultural Approaches for Road Users Safety) che dal 2009 al 2011 ha impegnato tredici paesi europei,8 oltre all’Italia, e che ha prodotto due importanti risultati presentati nella prestigiosa sede del Parlamento europeo di Bruxelles.

La ricerca è rivolta a trovare le variabili individuali di natura psicologica maggiormente connesse ai comportamenti di guida rischiosa nei giovani guidatori dei diversi paesi dell’Unione, che è alla base di un manuale sull’educazione stradale tradotto in tutte le lingue europee.

Il secondo risultato è stato la realizzazione di un film, dal titolo Young Europe, girato in Italia, Francia, Irlanda e Slovenia, scritto e diretto dal regista Matteo Vicino.

I protagonisti sono proprio dei giovani: Josephine è una ricca ragazza parigina, poco seguita dalla famiglia, ossessionata da Facebook e da ogni tentazione che la sua natura ribelle possa gestire. Julian è un giovane diciassettenne di Dublino: ha una storia con una coetanea, ma subisce il fascino della sua lettrice di spagnolo, avvenente ma pericolosa. Federico, un adolescente italiano, è diviso tra il modello di un padre poliziotto e un amico trentacinquenne, mai cresciuto, che influenza la sua vita e quella dell’amica Annalisa.

Storie comuni a tanti ragazzi europei, che nel film sono legate dalla tragica esperienza dello scontro stradale che cambia o addirittura interrompe le loro vite per sempre.

Il filo rosso delle emozioni e dei comportamenti errati sulla strada, che accomuna le varie vicende, ha l’obiettivo di far riflettere i giovani facendo emergere il loro senso critico, ma rappresenta anche un concreto monito al mondo degli adulti che spesso non offrono un buon esempio alla guida.

Young Europe ha vinto numerosi premi anche internazionali, è presente sulla piattaforma Sky ed è liberamente scaricabile in rete da questi link:

https://www.youtube.com/watch?v=QtI_SHUt-ys

e anche

    https://showbiz-movies.com/portfolioentry/film-young-europe-completo/.

La sintesi di questo breve viaggio sul rapporto tra linguaggio e attività di polizia, nella quotidiana prossimità al cittadino e alle vittime, nell’attività di indagine e nella comunicazione, nel combattere la paura e sviluppare il senso di comunità e di solidarietà, risiede dunque nella centralità delle parole per chi svolge un servizio pubblico ed esercita un’autorità. Il grado di civiltà di un’Istituzione passa anche dalla scelta e dalla cura delle parole, in quanto espressione di responsabilità contro l’indifferenza, la rinuncia, il conformismo e la rassegnazione.
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9. Le implicazioni etiche e deontologiche del giornalista nel racconto della violenza stradale

Simona Teresa Mildret Bandino

Fino a ora – nelle pagine del presente libro – abbiamo voluto suggerire come, cambiando prospettiva e usando un corretto linguaggio, non solo si fornisce all’opinione pubblica un’informazione senza errori; ma si contribuisce anche a salvare vite umane.

In questo capitolo, invece, vogliamo provare a suggerire come usando un linguaggio appropriato non solo si è eticamente giusti, ma anche deontologicamente corretti.

L’uso del termine scontro al posto del termine incidente faciliterà il cambiamento di prospettiva da cui osserviamo e, quindi, esponiamo al pubblico il fatto. Detto in altri termini, l’uso della parola scontro (o anche collisione, che è altrettanto corretta) ci aiuterà a cambiare visione iniziando così a descrivere la vittima di uno scontro stradale, come una “vittima” di un fatto di cronaca e non più come spesso accade – se pur inconsciamente e in totale buona fede – di un evento totalmente accidentale non provocato dall’agire umano, ma da un oggetto inanimato (auto, moto ecc…).

L’articolo 2 della legge professionale n. 69 del 3 febbraio 1963, ripreso poi nell’articolo 1 del “Testo Unico dei doveri del giornalista”, chiama i giornalisti all’“obbligo inderogabile” del “rispetto della verità sostanziale dei fatti”. Ecco quindi che l’introduzione dell’elemento umano nel racconto di uno scontro stradale diviene la narrazione più corretta e l’unica che “raccoglie, elabora e diffonde con la maggiore accuratezza possibile ogni dato o notizia di pubblico interesse secondo la verità sostanziale dei fatti” (articolo 2 del Testo Unico dei doveri del giornalista); perché non è mai un mezzo di locomozione la causa di uno scontro stradale, ma sempre l’essere senziente che lo conduce.

Inoltre, l’uso di una corretta terminologia quando si tratta di collisioni stradali, consente di attuare a pieno quel “Rispetta i diritti fondamentali delle persone” che recita sempre l’articolo 2 del Testo Unico dei doveri del giornalista.

Usare un linguaggio appropriato nella narrazione degli scontri stradali facilita anche l’applicazione e l’interpretazione piena di tutti quei princìpi deontologici che regolano la professione giornalistica e che ogni giornalista conosce e applica quotidianamente nel proprio lavoro.

L’allegato 1 del Testo Unico dei doveri del giornalista, riferito alle “Regole deontologiche relative al trattamento dei dati personali nell’esercizio dell’attività giornalistica” quando nell’articolo 8 tratta della “Tutela della dignità delle persone” spiega che “salva l’essenzialità dell’informazione”, il giornalista non deve fornire notizie oppure pubblicare immagini o fotografie “di soggetti coinvolti in fatti di cronaca lesive della dignità della persona” e neppure soffermarsi “su dettagli di violenza, a meno che ravvisi la rilevanza sociale della notizia o dell’immagine”.

Usare un linguaggio corretto nella cronaca di una collisione stradale contribuisce quindi alla piena tutela della dignità non solo della vittima ma anche dei familiari, dei parenti e degli amici.

L’utilizzo del termine guidatore invece di auto, collisione o scontro al posto della parola incidente, consentirà una narrazione valida, deontologicamente esatta, ma anche efficace e, se ben costruita, altrettanto sensazionalistica.

Se poi nel sinistro stradale è coinvolto un minore, o è fra i familiari più prossimi, la Carta di Treviso sarà un valido ausilio per esporre al pubblico la collisione nella forma più corretta, preservando “il maggior interesse” del minore coinvolto direttamente o indirettamente in quanto familiare. È vero che non si tratta certo di un fatto di cronaca lesivo “della sua personalità come autore, vittima o teste”, ma va ponderato il forte impatto emotivo che può suscitare la pubblicazione di certe foto, immagini, dettagli o l’uso di certi termini nella descrizione dell’accaduto.

Un uso appropriato e corretto delle parole o delle inquadrature video e fotografiche può quindi rendere altrettanto efficace la narrazione dell’accadimento, preservando però anche l’integrità emozionale ed emotiva del minore.

Saranno sufficienti poche accortezze terminologiche per informare il pubblico con una cronaca dell’evento valida, ma anche potente, incisiva e rispettosa.







10. Un decalogo per una corretta comunicazione degli scontri stradali

Stefano Guarnieri

Sino ad ora abbiamo visto come la comunicazione degli scontri stradali sia troppo spesso a “senso unico”, sbagliata e spesso lesiva dei diritti delle vittime. La domanda adesso è: come possiamo fare a cambiare il modo di raccontare la violenza stradale e chi lo deve fare?

Sul chi deve cambiare si dovrebbe partire, prima di tutto, dallo Stato e perciò dalle forze dell’ordine e dalle amministrazioni. Spesso i giornalisti prendono spunto dai resoconti delle forze di Polizia che rilevano gli scontri, e se sono scritti con il linguaggio usato attualmente, il rischio che un giornalista li trasferisca direttamente in una narrazione polarizzata e sbagliata è alto. Poi occorre agire sui giornalisti che hanno il ruolo ufficiale di raccontare la realtà in maniera fedele.

Come ci ricorda Simona Bandino nel capitolo dedicato alle implicazioni etiche e deontologiche per i giornalisti, è loro obbligo inderogabile il rispetto della verità sostanziale dei fatti e quindi non cadere, quando possibile, in quegli errori di comunicazione che abbiamo evidenziato in questo libro.

Chiaramente occorre formare tutte queste persone che in qualche modo, per lavoro, devono raccontare gli scontri stradali dando loro delle linee guida che facilitino un racconto onesto, fedele e non lesivo delle vittime.

Ci viene in soccorso l’Università di Westminster, a Londra, che ha pubblicato un documento a firma di Laura Laker dal titolo: Media guidelines for reporting road collisions (Linee guida per scrivere degli scontri sulla strada). Si tratta di un decalogo che definisce delle regole non solo per i giornalisti, ma per tutti quelli che devono scrivere e parlare di violenza stradale.

Di seguito la traduzione in italiano dei dieci punti indicati in queste linee guida. Lo riteniamo una base di partenza utile per aiutare a far partire un cambiamento.

(1)Siate sempre accurati nel riportare le informazioni di uno scontro. Scrivete solo quello che sapete, ma soprattutto indicate quello che non conoscete. Siate trasparenti, onesti e precisi. Spesso si hanno all’inizio poche informazioni di ciò che è accaduto. Non create delle storie da supposizioni e, quando i fatti emergono, aggiornate le storie con i nuovi fatti.

(2)Evitate l’uso della parola incidente, almeno fino a quando i fatti di una collisione non siano noti. Gran parte delle collisioni è prevedibile. È particolarmente importante evitare il termine quando qualcuno è stato sanzionato per un’infrazione al codice della strada. Il suggerimento è usare la parola scontro o collisione.

(3)Se vi state riferendo a un guidatore, dovete parlare di lui, non del veicolo che sta guidando. Questo è decisamente importante quando si descrivono situazioni come, ad esempio, eccesso di velocità, guida in stato di ebbrezza o omissione di soccorso. Evitate di dire “Furgone ha investito un bambino sulle strisce”. La frase corretta da usare è “Il guidatore di un furgone ha investito un bambino sulle strisce”.

(4)Considerate sempre l’impatto sugli amici e i parenti delle vittime nel dare i dettagli di una collisione. Le persone vivono in maniera differente il dolore e chi scrive dovrebbe verificare, ad esempio, con le famiglie quando pubblica i dettagli dei feriti.

(5)Gestite la pubblicazione delle foto con attenzione. Le foto che contengono numeri di targa, e di ogni altra cosa correlata alle vittime sulla scena di uno scontro, possono causare angoscia ad amici e parenti, specialmente se non sono a conoscenza del fatto.

(6)Fate attenzione che nel riportare ritardi nel traffico non sia data più importanza a questi piuttosto che ai feriti e alle vittime. Ricordarsi che la vita umana è la prima cosa in ordine di importanza che va protetta e rispettata.

(7)I giornalisti devono valutare se il loro linguaggio non generalizzi negativamente una persona o il suo comportamento come parte di un gruppo. Ricerche mostrano che se le persone vedono utenti della strada, ad esempio i ciclisti, come “diversi” o non umanizzati, è più probabile che agiscano con aggressività nei confronti di questi utenti. Fate attenzione a ogni espressione che insinui che ci sia una “guerra” o una “battaglia” sulla strada. Si rischia di esasperare le tensioni.

(8)La copertura dei rischi sulla strada dovrebbe essere basata sui fatti. Veicoli più grandi e più veloci hanno una maggiore probabilità di causare morti e feriti. Mentre pedoni, ciclisti e utenti di monopattini hanno maggiore probabilità di essere feriti gravemente in una collisione. Dare informazioni di contesto, come statistiche locali o nazionali, è particolarmente utile per aiutare il lettore a capire la corretta dimensione dei problemi.

(9)Evitate di rappresentare le violazioni del codice della strada come accettabili o di far passare i contravventori come vittime. Un esempio di questo sono le storie degli autovelox che possono causare pericolo sulla strada per le improvvise frenate. La velocità è uno dei fattori principali che aumenta le collisioni e il numero di feriti e morti. L’attenzione dei media sulla necessità di un aumento dei controlli per eccesso di velocità o guida in stato di ebbrezza, ad esempio, può migliorare la consapevolezza dell’opinione pubblica della gravità di questi comportamenti. L’attenzione da parte dei media su investigazioni in atto o rinvii a giudizio a seguito di scontri permette all’opinione pubblica di vedere la giustizia in azione.

(10)Esperti di sicurezza stradale possono aiutare a fornire il contesto e a dare pareri autorevoli su temi di sicurezza stradale. I giornalisti non devono essere degli esperti in tutti i campi; sarebbe importante per loro, se coinvolti nel raccontare uno scontro stradale, mantenere un contatto continuativo con degli esperti che possano aiutarli nel loro lavoro.

Un decalogo non può da solo cambiare da un giorno all’altro un linguaggio che appare ormai radicato nella nostra cultura, tanto da chiamare la giornata commemorativa di tutte le vittime di violenza stradale “Giornata nazionale in memoria delle vittime della strada”. Come se la strada potesse uccidere! Sono gli uomini che uccidono, con i loro comportamenti alla guida.

I giornalisti e i media non possono certo da soli cambiare la nostra cultura, ma sono sicuro che un buon giornalismo possa fare molto per avviare un cambio di mentalità, contribuendo a modificare le attitudini di tanti guidatori che sulla strada mettono a repentaglio la loro vita e quella degli altri. Partiamo dall’eliminare la parola incidente nella narrazione degli episodi di violenza stradale. Almeno questo lo dobbiamo alle tante vittime innocenti della violenza dell’uomo sulle nostre strade.







Conclusioni

Stefania Lorenzini Guarnieri

Nella nostra limitata vita spesso ci sembra che tutto rimanga immobile. Viviamo i giorni uno dopo l’altro in un continuum di esperienze senza essere capaci di percepirne i cambiamenti. E di fronte a un qualsiasi problema o una procedura che ci appare ingiusta, la reazione più comune è quella di chi afferma sconsolato: “Non cambierà mai niente!”.

La realtà è molto diversa. Tutto è in continuo cambiamento, tutto ciò che ci circonda e anche noi stessi. Quindi tutto può cambiare e cambierà. Il problema è che per indirizzare il cambiamento in una certa direzione ci vuole qualcuno (anzi, più di uno) che si assuma l’impegno di farlo. Continuare in ciò che si è sempre fatto, riesce a tutti e nessuno sarà mai criticato per questo. Dare un esempio di cambiamento è invece impegnativo e può diventare anche molto gravoso se espone a giudizi o rischi. Ma il cambiamento di una società passa esclusivamente attraverso questo: la modifica di alcune scelte o comportamenti che in pochi iniziano ad adottare e che poi, piano piano, si diffondono.

L’idea di questo libro nasce dall’esigenza di cambiare l’attuale narrazione da parte dei mezzi di comunicazione, pubblicità compresa, di tutto ciò che avviene sulla strada.

Questa esigenza deriva sicuramente dalla nostra esperienza personale. Dodici anni fa siamo stati feriti dal modo in cui i giornali dettero la notizia dell’omicidio stradale (chiamato sempre incidente) di nostro figlio Lorenzo, così come ci ferirono le foto che apparvero sui quotidiani fiorentini (che mostravano Lorenzo steso a terra coperto da un lenzuolo troppo corto) e ci sorprese il fatto che il nome dell’omicida non comparisse mai in nessun resoconto (la privacy valeva per lui, vivo, e non per Lorenzo, morto). Siamo stati messi al tappeto da alcune frasi che ci rivolsero gli operatori di polizia sul luogo dell’omicidio (impegnati a sgombrare la strada) e siamo rimasti tante volte interdetti di fronte a chi definiva la perdita di Lorenzo una fatale disgrazia (talvolta anche bonariamente, devo ammettere).

Poi, alla nostra esperienza si sono aggiunte quelle di tantissimi altri familiari di vittime che abbiamo conosciuto dal 2010 a oggi; ognuno di loro ci ha raccontato la propria storia e lo sgomento nell’ascoltare/leggere parole e vedere immagini sui giornali, sui social e sui documenti ufficiali che provocavano ulteriore dolore.

L’esperienza diretta rende più sensibili e spesso apre gli occhi su ciò che c’era già, ma che prima non vedevi. Oggi pensiamo che sia giusto e doveroso provare a cambiare il linguaggio e le modalità di narrazione usate dai media per descrivere la violenza stradale, e dalla pubblicità nel suo intento di conservare il modello di mobilità imperante, da tanti anni basato unicamente sulle auto e sul mito della velocità e della cosiddetta guida sportiva.

Le parole che scegliamo per comunicare un messaggio non sono mai solo parole, non sono solo forma, sono vera e propria sostanza del messaggio stesso. Capita spesso che alcuni termini vengano usati in modo inappropriato, senza soffermarsi più di tanto sul loro significato, semplicemente perché imitiamo il sentito dire e inconsapevolmente ci facciamo condizionare dall’uso comune.

Chi come me è nato negli anni ’60 ricorderà parole abitualmente usate nella lingua parlata, e talvolta anche in quella scritta, che oggi non si usano quasi più. Mi riferisco specialmente a termini che caratterizzavano in maniera offensiva o razzista una persona, ma che 40-50 anni fa facevano parte di un linguaggio quotidiano, becero o irriverente, ma comunque assai diffuso. Ad esempio, si usava negro per definire una persona dalla pelle scura, mongoloide per dare dello stupido o idiota, beduino per identificare una persona incivile, frocio o finocchio per ridicolizzare un omosessuale, ebreo per una persona avida, e molte altre espressioni simili a queste.

Il linguaggio comune, scritto e parlato, ha piano piano estromesso queste parole riconoscendo che, come pietre, arrecavano un’offesa illegittima per alcuni individui in quanto appartenenti a gruppi, e in più fomentavano un odio sociale. Il vocabolario più comune si è quindi adattato a un cambiamento culturale della nostra società, attivato soprattutto dalle generazioni più giovani, più capaci di concepire e applicare il concetto di uguaglianza. Se non usiamo più quelle parole è perché è aumentata la percezione sociale di quanto fossero discriminatorie e dispregiative.

Per fortuna, quindi, come ogni cosa, anche il linguaggio è in continua evoluzione e va di pari passo con il livello di civiltà della comunità a cui si riferisce.

Nel campo della violenza stradale un’innovazione lessicale importante si è già verificata negli ultimi dieci anni. Oggi si parla di omicidio stradale e tutti sanno cosa sia, ma in un passato non troppo lontano nessuno avrebbe usato questo termine per definire l’uccisione di un individuo in seguito a uno scontro. Nel 2010, quello di Lorenzo, ucciso da un guidatore ubriaco e drogato che lo ha investito, non è mai stato chiamato col suo nome: omicidio stradale. La legge 41/2016 ha introdotto nel codice penale italiano il reato di omicidio stradale e quello di lesioni personali stradali, segnando uno spartiacque rispetto al passato sicuramente dal punto di vista della percezione del reato. Siamo molto orgogliosi che l’Associazione Lorenzo Guarnieri abbia contribuito a questa rivoluzione terminologica, perché i fatti devono essere descritti per quelli che sono, e quando una persona muore sulla strada a causa del comportamento scorretto di un’altra, non c’è dubbio che siamo di fronte a un omicidio.

La rivoluzione lessicale però non sarà completa finché non avremo bandito la parola incidente nei racconti giornalistici e anche nei verbali e documenti ufficiali. La casualità è lontanissima da ciò che avviene sulle nostre strade, dove il destino avverso o la fatalità non hanno alcun ruolo. Un guidatore che supera i limiti di velocità o non rispetta le regole di circolazione, che si distrae usando il cellulare, che ha assunto alcol e/o droga prima di guidare ha un’altissima probabilità di scontrarsi con un altro mezzo o investire un pedone o un ciclista; se ciò accade, questo evento non può essere considerato imprevedibile (come lo è un vero e proprio incidente), anzi, è addirittura probabile e atteso. Ecco che minimizzare la gravità di una violazione delle regole alla guida, deresponsabilizzare i guidatori trovando giustificazioni esterne e specificare quasi sempre che si è verificato un incidente, tutto questo diventa lesivo della dignità delle vittime e dei loro familiari, e provoca loro un dolore aggiuntivo. Chi ha perso una persona amata per violenza stradale, soprattutto quando la vittima è molto giovane, situazione che purtroppo capita spesso, vorrebbe che quella perdita fosse sentita come un’ingiustizia e un grave fallimento da parte della società a cui la vittima apparteneva, e non come un incidente fortuito, connaturato al nostro sistema di mobilità affollato e schizofrenico e quindi da ritenersi fisiologico e inevitabile.

Il diritto delle vittime al rispetto e alla giustizia deve sopravvivere alle loro stesse vite, o almeno questo è quello che una società civile dovrebbe garantire. Quando ciò non avviene, la società va incontro a due conseguenze pericolose: da una parte si diffonderanno quei comportamenti irresponsabili, sottovalutati nell’immaginario collettivo, che mettono a rischio la vita di tutti sulla strada e quindi aumenterà l’insicurezza; dall’altro si potranno gradualmente disgregare le basi solidali della comunità, perché ogni volta che il singolo individuo non si sentirà tutelato dal gruppo sociale di riferimento diminuirà il suo senso di appartenenza.

Anche la pubblicità di auto e moto ha avuto e continua ad avere un ruolo importante nel condizionare il pensiero comune. Attraverso alcuni messaggi subliminali gli spot e le immagini pubblicitarie hanno contribuito a plasmare quella che è la mentalità prevalente, secondo cui è legittimo dare priorità sulla strada agli autoveicoli rispetto agli altri utenti. E infatti è convinzione di molti che il diritto individuale alla libertà di movimento significhi potersi spostare in qualsiasi contesto e condizione guidando il proprio mezzo a motore in modo spavaldo e veloce per arrivare alla meta.

Che nel 2022 sia ancora consentito alle case automobilistiche di diffondere pubblicità in cui le loro auto sfrecciano, sgommano e frenano in strade urbane stranamente deserte – esaltando così il mito di una guida sportiva che avrebbe senso solo in un circuito e dimenticando completamente che la velocità è una delle principali cause di violenza stradale che, da sola, uccide ogni anno nel nostro paese ben oltre un migliaio di persone – ritengo sia inaccettabile, indegno e anche anacronistico.

La totale libertà consentita al settore automobilistico nella propaganda dei loro prodotti è fuori dal tempo perché oggi la pubblicità in tanti altri settori merceologici è giustamente regolamentata.

Alcuni esempi possono esprimere bene come il cambiamento nella percezione comune di un problema sia possibile anche e proprio a partire da una regolamentazione della pubblicità.

Il caso del fumo è sicuramente uno dei più eclatanti. Il tabacco – che da secoli accompagna la storia dell’uomo, spesso esaltato anche in letteratura (nel XVII secolo Molière affermava che “chi vive senza tabacco non è degno di vivere” in quanto “il tabacco ispira sentimenti di onore e di virtù”) – fino agli anni ’60 non solo era ammesso ovunque, ma anche pubblicizzato. Solo nel 1962 la legge 165 dispose il divieto di propaganda pubblicitaria per qualsiasi prodotto da fumo, nazionale o estero che fosse, riconoscendone la nocività per coloro che lo assumevano. Occorre arrivare alla Legge 3 del 2003, entrata in vigore nel 2005, perché si verificasse quello che dai più era considerato impossibile (“Non cambierà mai nulla!”, si diceva anche in questo caso), cioè il divieto di fumo in tutti i locali chiusi compresi i luoghi di lavoro privati, gli esercizi commerciali e di ristorazione, i luoghi di svago, le palestre. Ed è molto interessante notare che questa legge, la legge Sirchia, si intitolasse “Tutela della salute dei non fumatori”. Il punto di vista durante quei 40 anni si era spostato dai fumatori ai non fumatori, quindi a tutti coloro, compresi i minori, che passivamente subivano gli effetti negativi del fumo. In precedenza, perpetuando il passato, ai fumatori veniva riconosciuta una vera e propria supremazia, tutelando il loro diritto al fumo, nel completo disinteresse di come questo loro diritto limitasse quello di respirare aria pulita da parte degli altri. Poi nella società, grazie a tanti movimenti di opinione e alla ricerca scientifica sui danni alla salute del fumo passivo, si è fatta spazio l’urgenza di difendere anche il diritto dei non fumatori. Soprattutto si è compreso che la tutela del non fumatore non avrebbe affatto pregiudicato la libertà di fumare all’aperto o in luoghi privati o riservati.

L’impossibile era già avvenuto alcuni anni prima, con il divieto di fumare nei cinema. Ricordiamo come, una volta, il fumo in sala potesse rendere difficile la visione stessa del film, oltre che provocare attacchi di tosse con spargimento di goccioline respiratorie che a quei tempi non faceva paura. Oggi siamo arrivati al punto in cui tutti rispettano le regole antifumo e nessuno più si azzarda a fumare in un ristorante o in un locale pubblico. Sono previste da sempre multe per i trasgressori, ma non credo che questo sia stato il motivo del cambio repentino di abitudini dei fumatori. Semplicemente era arrivato il momento giusto per cambiare, perché la società facesse quel salto di civiltà per tutelare la salute di tutti, nel pieno rispetto della libertà di scelta di ciascuno.

Anche nel campo della sicurezza stradale, in modo specifico nei sistemi di protezione passiva che possiamo/dobbiamo usare quando ci muoviamo sulla strada, la pubblicità si è evoluta e ha seguito le novità tecnologiche e normative. Crea sgomento un vecchio manifesto della Chicco che negli anni ’70 pubblicizzava un’amaca da appendere sopra i sedili posteriori dell’auto dove far dormire il bimbo, in una posizione perfetta per farlo decollare in caso anche di un banale urto. Oggi le cinture di sicurezza, il casco e i seggiolini per i bambini, tutti mezzi di comprovata efficacia per la sicurezza, sono sempre presenti in quasi tutte le pubblicità. Il loro uso, come buona abitudine quotidiana da non dimenticare mai, va ancora sollecitato perché non è ancora diffuso a sufficienza in ogni parte d’Italia. Le cinture di sicurezza vengono ancora usate troppo poco dai passeggeri che siedono dietro o quando i percorsi sono brevi; il casco talvolta è un optional, oppure viene indossato slacciato o usato anche quando è vecchio e ammaccato; troppi bambini sono ancora trasportati in auto sulle ginocchia del genitore che siede accanto al guidatore, come dimostra purtroppo l’altissima mortalità dei bimbi sulle strade nel nostro paese.

Ma, guardando indietro, va riconosciuto che sono stati fatti dei passi avanti, anche grazie alla pubblicità, che condiziona le abitudini delle persone e che quindi è stata chiamata ad aumentare la sensibilità dell’utente verso questi temi di interesse generale.

Adesso i tempi sono maturi per fare un altro passo in avanti nel mondo delle pubblicità delle auto e delle moto. Basterebbe poco. Ad esempio, sarebbe sufficiente applicare una legge che c’è già, la 223 del 1990, che disciplina il sistema radiotelevisivo pubblico e privato, disponendo che “La pubblicità radiofonica e televisiva non deve offendere la dignità della persona, non deve evocare discriminazioni di razza, sesso e nazionalità, non deve offendere convinzioni religiose e ideali, non deve indurre a comportamenti pregiudizievoli per la salute, la sicurezza e l’ambiente, non deve arrecare pregiudizio morale o fisico a minorenni, e ne è vietato l’inserimento nei programmi di cartoni animati”.

Sarebbe un grande segnale di civiltà se il settore automobilistico optasse per una autoregolamentazione e decidesse di dare il proprio contributo a diffondere una cultura della sicurezza che non può essere concepita solo attraverso l’acquisto delle loro macchine sempre più grandi e veloci. Il messaggio da comunicare è l’importanza di una guida responsabile e rispettosa di ogni regola, l’unica scelta che davvero salva la vita.

La lotta alla violenza stradale è un problema complesso che va affrontato con un approccio multidisciplinare. Leggi, controlli, infrastrutture sicure, formazione, comunicazione efficace: una sola di queste attività non basta, ma tutte assieme possono portare grandissimi risultati, ed evitare le tantissime morti che sembrano inevitabili.

In questa cornice va inserito l’invito a capire il “valore delle parole” che questo libro vuole rivolgere ai lettori. Le parole contano, pesano, lasciano un segno e ci mettono in relazione con il mondo. Se usate in modo cosciente, con le parole giuste l’uomo è capace di avviare delle rivoluzioni culturali che sembravano impossibili.

La violenza stradale è un problema grave e rilevante, che interessa tutti e che ha bisogno proprio di una rapida rivoluzione culturale. Ognuno deve fare la propria parte per cambiare la mentalità delle persone alla guida e solo lavorando tutti insieme in questa direzione il cambiamento avverrà.

Chi fa comunicazione o pubblicità svolge un ruolo sociale potente; per questo, quando tratta il tema della mobilità deve assumersi la responsabilità di diffondere sempre un messaggio chiaro e deciso a favore della prevenzione e della sicurezza, per difendere il diritto alla vita di tutti e per rispettare le troppe vittime che quella vita l’hanno già persa, proprio perché fino a oggi la società, nel suo insieme, non ha fatto abbastanza.
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— ALCUNE INFORMAZIONI —

Perché esistiamo

L’Associazione Lorenzo Guarnieri è nata nel 2010 per ricordare Lorenzo e per salvare vite umane. Lorenzo aveva 17 anni e mezzo quando è stato ucciso nella notte del 2 giugno 2010. A Firenze un uomo di 45 anni che guidava sotto effetto di alcol e di droga ha invaso la sua corsia di marcia e lo ha investito in pieno.

Lorenzo aveva diritto di vivere e il suo omicidio, come quelli di tantissimi altri giovani, poteva essere evitato.

Occupandosi seriamente di prevenzione per la sicurezza stradale si possono salvare tante vite umane: questo è il nostro obiettivo.

Come combattere la violenza stradale

È necessario un cambio di mentalità negli amministratori e nei cittadini. Gli scontri stradali non sono frutto del caso o del destino, quindi non sono incidenti. Dietro ogni scontro grave ci sono sempre delle scelte e dei comportamenti sbagliati da parte degli individui (la velocità, la distrazione, l’alcol o la droga).

I comportamenti si possono cambiare se i cittadini e chi governa capiranno che questa è una vera e propria emergenza sociale. Allora la sicurezza stradale diventerà una priorità per le nostre amministrazioni.

Con un intervento integrato e persistente fatto di formazione continua, comunicazione trasparente ed efficace, regole, controlli, sanzioni adeguate, interventi infrastrutturali preventivi, mezzi ed equipaggiamenti più sicuri, si possono salvare tante vite umane.

Attività dell’Associazione e risultati principali

–Promotori della proposta di legge popolare insieme ad ASAPS, Associazione Gabriele Borgogni e Comune di Firenze, per inserire il nuovo reato di omicidio stradale nel codice penale. Raccolte a fine 2014 circa 85.000 firme. L’omicidio stradale è diventato legge il 25 marzo 2016.

–Attività di educazione alla sicurezza con interventi nelle scuole superiori.

–Scrittura e diffusione di numerosi articoli sul tema della sicurezza stradale e dei libri: Felici di seguirti e Il torto di essere vittime.

–Collaborazione con la Fondazione ANIA e Università la Sapienza nel progetto “ANIA Cares” (www.aniacares.it) per fornire assistenza psicologica alle famiglie delle vittime di violenza stradale.

–Collaborazione con la Polizia Stradale nel “Progetto Chirone” per determinare delle linee guida nell’approccio alle vittime e ai loro familiari rivolte agli operatori di Polizia Stradale e Ferroviaria.

–Collaborazione con l’associazione per l’adozione di bambini a distanza Progetto Agata Smeralda e creazione in Brasile, a Salvador de Bahia, di due spazi multifunzionali per sport e cultura.

–Vincitori del bando promosso dalla Lega Calcio di Serie B – Lega B Solidale per il campionato 2015/2016 nella categoria “disagio sociale” con il progetto “Rispetta le REGOLE, Vinci la VITA”.

–Collaborazione con il Comune di Firenze all’implementazione del Piano DAVID, il Piano strategico per la sicurezza stradale 2011-2020 sviluppato grazie all’aiuto di McKinsey e consegnato alla città nel giugno 2011. A Firenze la mortalità sulle strade è passata da 25 nel 2010 a 6 nel 2019 con una riduzione della mortalità del 76% a fronte di una riduzione nazionale nello stesso periodo del 23%. Al momento il Piano DAVID è terminato e ci auguriamo che l’amministrazione investa su un analogo progetto per il decennio 2021-2030 con l’obiettivo di arrivare a ZERO morti sulle strade di Firenze.

–Diffusione, attraverso progetti specifici, di una cultura della sicurezza stradale agli atleti delle società sportive dilettantistiche del territorio fiorentino.

–Organizzazione di eventi di aggregazione e di divertimento che diventano occasione per dare un’informazione corretta sul problema della violenza stradale.

–Con i fondi raccolti l’Associazione aiuta anche altri enti no profit e in particolare quelli che seguono persone con disabilità gravi come, ad esempio, il Pianeta Elisa Onlus e l’Associazione Cerebrolesioni Acquisite.

Come avere informazioni e contattarci

1.Guarda la nostra rassegna stampa: https://www.lorenzoguarnieri.com/rassegna-stampa/

    2.Iscriviti alle newsletter che inviamo periodicamente attraverso il nostro sito web: http://www.lorenzoguarnieri.com/newsletter

3.Seguici su Facebook sulla pagina Associazione Lorenzo Guarnieri

4.Seguici su Twitter all’account @vaLorevita

5.Seguici su Instagram all’account associazionelg

6.Guarda i nostri video più significativi nel canale YouTube guarnierilorenzo

7.Accedi al nostro sito web www.lorenzoguarnieri.com

8.Manda una e-mail a info@lorenzoguarnieri.com

Come puoi aiutarci

–Con il 5 per mille nella dichiarazione dei redditi scrivendo il codice fiscale dell’Associazione Lorenzo Guarnieri Onlus: 94191470486

–Con un bonifico bancario IBAN: IT80G0301503200000003676241

–Acquistando oggetti e libri dell’Associazione anche on-line sul nostro sito.
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