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Introduzione

1.1 - Premessa

"Mentre i1l governo italiano annuncia che chiudera le discoteche dove si consumano
pasticche (Non possiamo rimanere a guardare i ragazzi distruggersi il cervello e rischiare la
vita, se non addirittura perderla, dichiara un guerresco Angelino Alfano), in Gran Bretagna ¢
nato un movimento di genitori che chiede a David Cameron una svolta nella politica sulla
droga.

Una di loro si chiama Anne-Marie, nel 2013 la figlia quindicenne ¢ morta per overdose di
Mdma, la stessa sostanza che aveva ingerito 1l sedicenne stroncato al Cocorico di Riccione.
Pochi giorni dopo la tragedia Anne-Marie ha fatto una scoperta che ha cambiato

completamente la sua visione:

"Dopo la morte di Martha, ho controllato la cronologia delle sue ricerche web e ho scoperto
che stava cercando informazioni sulla maniera di assumere droghe senza rischi. Ho pensato:
'Martha voleva prendere droghe, non voleva morire"'. Questo articolo riporta i fatti che
durante il 2015 hanno acceso un grande dibattito sull'approccio alle sostanze stupefacenti e

proprio da questo spunto nasce il progetto qui presentato.

Che siano esse legate a misticismi, culti religiosi o aspetti lucrativi, le sostanze stupefacenti
o meglio dire le sostanze con effetti psicotropi sono sempre state un fattore con il quale
I'essere umano si ¢ confrontato. Con l'avanzare del tempo e l'instaurarsi della cosiddetta
societa civile e della politica, le droghe si vedono trattate e affrontate con prospettive
differenti a seconda di come viene valutato dalle persone il loro incidere sul vivere comune,
senza trovare ancora oggi un punto di arrivo che sia effettivamente condiviso dalla
maggioranza degli individui. Resta un dato di fatto che, nonostante tutte le politiche messe
in atto fino ad oggi e tutti gli sforzi per eliminare il fenomeno, la parola "droga" sia ancora al
centro di numerose discussioni scientifiche e politiche, ma soprattutto sia ancora al centro di
piazze, locali, strade, case e della quotidianita delle persone, ma anche parte dello

spettacolo, della TV e del cinema ("La droga ¢ ovunque" Francesco Piani, direttore del

1  Www.Huffingtonpost.it, Spieghiamo ai ragazzi come prendere l'ecstasy: lo chiede una mamma che ha perso la
figlia, Laura Eduati, 04/08/2015



dipartimento delle dipendenze dell’Azienda sanitaria n.4 del Medio Friuli®). Ci si rende
conto di come questa parte della realta non sia marginale, anzi, anche il mondo del Web e
dei Social Network appare costellato di pagine dedicate all'argomento. Sembra che fino ad
oggi le politiche proibizioniste non abbiano veramente inciso sui consumi ¢ che quelle
antiproibizioniste non siano ancora riuscite a trovare un approccio adatto alla gestione del
fenomeno. Il tossicodipendente ¢ un malato? Va curato? Oppure egli rientra nella fascia
degli individui cosiddetti '"normali"? E giusto definire questo soggetto come
tossicodipendente? O egli ¢ solamente una persona che fa uso di sostanze psicotrope? Che
differenza c'¢ tra uso e abuso? Queste domande stanno alla base di una buona prevenzione,
dove lo scopo della cosiddetta "riduzione del rischio" sta nell'essere in grado di conferire
agli individui una capacita effettiva di scegliere ed orientare le proprie azioni, basandosi su
informazioni il piu possibile oggettive e soprattutto su un insegnamento adeguato circa le
modalita piu appropriate di comportamento nel momento in cui si viene a contatto col
mondo delle sostanze.

Un individuo impreparato, magari dominato dal contrasto emotivo esistente tra curiosita e
divieto, sara veramente in grado di affrontare la questione creando il minimo danno per sé
stesso e per gli altri?

Questo progetto di tesi ha un intento analitico ma anche un intento propositivo, si vuole
riuscire a dar origine ad un nuovo tipo di comunicazione sulle sostanze che possa basarsi
sulla prospettiva della riduzione del rischio e sul paradigma della gestione del piacere
navigando sull'onda di un cambiamento che si ¢ gia manifestato in diversi punti del globo.
L'idea ¢ di sviluppare questo tipo di comunicazione perché possa essere trasmessa
efficacemente attraverso 1 maggiori media moderni, quelli con cui oggi la maggioranza delle
persone ricerca informazioni o spunti su argomenti di interesse personale, ovvero la
televisione ed il web e cercando di sfruttare le potenzialita dei formati audiovisivi.

La scelta di presentare il risultato di questo processo produttivo sotto un formato di spot
televisivi e per il web nasce dalla necessita di una comunicazione piu diretta ed esplicativa,
che consenta di arrivare attraverso le immagini ed i suoni li dove le parole a volte non
possono giungere.

Partendo da un mio lavoro di tesi passato, si presenteranno le fasi che lo sviluppo dei

2  Www.messaggeroveneto.gelocal.it/udine/cronaca/2015/08/05/news/la-droga-si-trova-ovunque-non-solo-nelle-
discoteche-1.11888919



messaggi preventivi audiovisivi hanno attraversato fino ad oggi, vedendo come i codici
comunicativi abbiano subito dei cambiamenti nel corso del tempo e come questi spesso
siano andati di pari passo con l'approccio politico alla tematica applicato in quel determinato
periodo. Questo serve a capire come e perché nasce 1'idea di fare della pubblicita sociale
riguardante le sostanze stupefacenti.

Questo viaggio portera fino alle pitt moderne tecniche comunicative messe a punto, le quali
vedono entrare in gioco i principi del marketing e della pubblicitd vera e propria,
trasformandola da uno strumento di vendita 2.0 in uno strumento di informazione e
progresso sociale, dove l'intento € quello di incentivare un cambiamento nel comportamento
dell'individuo in maniera effettiva e cosciente. Si cerchera quindi di capire come si ¢ cercato
di raggiungere questo scopo, su quali principi ci si ¢ basati e mettendoli in discussione ci si
avvicinera all'ideazione di un nuovo prodotto audiovisivo, che possa essere veramente
efficace e che possa stimolare l'individuo ad attuare dei comportamenti sulla base di
informazioni oggettive, inquadrandolo inoltre nella fascia delle persone "comuni" e non
interpretandolo come un soggetto deviante. Questo perché 1'uso di sostanze stupefacenti non
¢ automaticamente correlato alla presenza di una problematica che sfocia in determinati
comportamenti, anzi spesso € uno sbagliato approccio da parte dell'individuo a questo tipo
di realta a causare dei problemi veri e propri. Dopotutto muoversi senza luce su un terreno
accidentato non ¢ affatto facile, I'intenzione ¢ quindi quella di poter rendere il percorso piu
luminoso.

Per fare cio, per ideare quests serie di demo, ci si avvalorera dell'apporto di alcuni progetti
di riduzione del danno, italiani ed esteri, i quali insieme collaborano operando in questa
direzione, anche se con principi e dinamiche di intervento diverse. Illustrare quindi I'operato
di associazioni come Lab57 di Bologna ed EnergyControl Spagna aiutera a comprendere le
basi di questo nuovo approccio € maniera di operare, cercando di capire anche se, per
l'utenza e per la societa, si riescano a raggiungere effettivamente dei risultati positivi.

Una volta fatto adeguatamente chiarezza sulle basi del progetto, si pud quindi dar via al
lavoro di produzione vero e proprio.

Come pensare il messaggio? La necessita di mettersi nei panni dell'utenza ci porta a partire
da quella che ¢ la realta effettiva del mondo delle sostanze. Bisogna quindi pensare come

una persona che fa uso di sostanze o che magari si ¢ appena avvicinata a questo mondo,



mettersi nei suoi panni, vivere e rappresentare le situazioni della quotidianita del soggetto,
in modo tale da poter preparare una comunicazione che si basi sulla realta e non su supposti
modelli di comportamento o luoghi geo sociali creati da un misto di dicerie, immaginazione
e luoghi comuni. Ecco perché ancora una volta l'esperienza "in loco" apportata dalle
associazioni prima nominate ci viene in aiuto, insieme all'esperienza dei diretti interessati.
Saper affrontare le necessita ¢ la base di questo tipo di comunicazione, creare falsi miti o
giocare su emozioni negative non si ¢ rivelato assolutamente un metodo efficace per
promuovere il benessere sociale. Ne sono la prova gli avvenimenti degli ultimi tempi, che
hanno visto consumarsi tragedie spesso dovute ad una totale incapacita di scelta oggettiva
da parte dei soggetti e ad una totale ignoranza in merito di uso e/o abuso. Per questo motivo
verranno presi in causa alcuni casi recenti, che hanno contribuito all'evoluzione del dibattito
sulle sostanze mettendo in luce la necessita di una comunicazione piu veritiera € meno
terrorizzante, volta a promuovere il benessere degli individui ma soprattutto volta a
prevenire piuttosto che marginalizzare o tentare di recuperare un danno gia fatto.

Ecco quindi come le nuove tecniche pubblicitarie e 1 nuovi codici comunicativi, uniti ad una
vera e propria richiesta di cambiamento e supportati da esperienze gia attuate altrove,
possono unirsi in un unico solo prodotto, che puo fungere da matrice per la nascita di future
nuove campagne efficaci e soprattutto utili.

L'ultima parte di questo lavoro vedra dunque nascere diversi prodotti e messaggi
pubblicitari, dove verranno studiati a fondo le scelte e gli stili comunicativi e che saranno
pensati e sviluppati tenendo conto del target, dei canali di diffusione e della capacita di
impatto, coscienti del fatto che non mancheranno le critiche. Siamo ben lontani dal trovare
un tipo di approccio a questo fenomeno che possa essere universalmente accettato,
soprattutto quando si opera in un contesto, come quello italiano, in cui politica e cultura
hanno spesso spinto verso una realta proibizionista che non ha di certo migliorato la
situazione, come sostenuto anche nella relazione annuale della Direzione Nazionale
Antimafia del 2014, che pero a quanto pare non ha trovato riscontro nelle azioni intraprese
dal Dipartimento Politiche Antidroga.

1 messaggi audiovisivi saranno quindi pensati per affrontare necessita veramente sentite
dagli utenti, lavorando a fondo sulla riduzione del rischio attraverso le conoscenze del

marketing moderno, della pubblicitda innovativa e creativa per promuovere uno stile di
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comportamento salutare e non rischioso, ma soprattutto per penetrare nella coscienza di chi

ci si trova davanti.

Si ribadisce comunque che questo progetto non vuole articolarsi sul dibattito proibizionismo
— antiproibizionismo, che comunque fa da sfondo alla discussione, ma si punta a far nascere
una consapevolezza nella popolazione sui rischi derivanti dall'uso di sostanze e favorire una

adesione volontaria a modelli comportamentali e stili di vita piu salutari per 1'individuo.
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1.2 — 1l fenomeno droga

La prima cosa da fare quindi, per poter iniziare questo percorso, ¢ crearsi delle solide basi su
cui poter lavorare. Una rapida analisi del fenomeno diviene quindi fondamentale, allo scopo
di poter meglio conoscere I'ambiente nel quale ci si sta muovendo.

Il termine droga assume tre connotazioni ben definite: si riferisce alle spezie, ¢ stato usato
per identificare i farmaci e per ultimo ¢ stato usato per indicare le sostanze stupefacenti.
Ovviamente in questo caso ci si riferisce all'ultima accezione, la quale pero ¢ il risultato di
un processo di evoluzione del concetto, che parte dai primi due significati sopra citati. Le
droghe erano infatti anticamente utilizzate come spezie e solo successivamente 1'uvomo si
accorse delle loro potenzialita, entrando cosi poco a poco nel campo della medicina e delle
soluzioni terapeutiche. In seguito alla nascita di pratiche non terapeutiche e alla scoperta dei
possibili effetti negativi associati al loro uso, la droghe diventano sinonimo di sostanza
stupefacente.

Nell’antichita non esisteva un dibattito sulla moralita circa 1'uso di sostanze e assumerle non
rientrava nella questione di giusto o sbagliato, poiché esse rappresentavano una parte
fondamentale del rapporto con le divinita ed un collegamento stretto con la medicina.
Nelle societa primordiali la droga era fortemente legata all’esperienza religiosa, che ancora
non si basava su scritture e divinita ben definite, mentre ad esempio, piu tardi, i filosofi
dell'antica Grecia ne facevano uso per poter raggiungere livelli di pensiero piu elevati®. Con

I’avvento del Cristianesimo sorge un conflitto tra la fede e le sostanze, poiché quest'ultime

erano accusate di condurre a “falsi dei”, distogliendo cosi l'attenzione dal “vero Dio”.

3 Cfr. U. Leonzio, I/ volo magico, storia generale delle droghe, Einaudi, Torino, 1997
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Durante il Medioevo si assiste ad un mutamento di atteggiamento e le sostanze iniziano ad
essere associate al concetto di “peccato” dalla religione cristiana, sia per quanto riguarda

I'uso medico che religioso.

I1 discorso della moralita assume un ruolo centrale all'interno del discorso piu ampio della
prevenzione, anzi si puo dire che esso costituisca il punto cardine dal quale poi si sviluppa
tutta la problematica, poiché si riflette sull'idea di prevenzione stessa. Se consideriamo
immorale l'uso di una sostanza psicotropa probabilmente considereremo immorale un
messaggio che ci spieghi come prevenire 1 danni derivanti dall'uso di quest'ultima. L'unica
soluzione che si presenta come applicabile per arginare il fenomeno e preservare la
sicurezza sociale sara quella di cercare di demonizzare la droga ed il suo uso, dandole la
colpa del decadimento dell'individuo e della societa, deresponsabilizzando cosi l'individuo
stesso. Infatti possiamo dire che questo tipo di controversia implicita abbia silenziosamente

caratterizzato il discorso sulle sostanze nell'epoca moderna.

Il progresso scientifico € rapido ed inteso per quanto riguarda le droghe e oltre alle prime e
piu conosciute naturali iniziano a comparire sostanze sintetizzate in laboratorio, in questo
modo dall’iniziale valenza religiosa e medica le droghe iniziano ad assumere il carattere
illegale di sostanze stupefacenti andando incontro cosi ad una repressione sempre piu
massiccia. La diffusione delle droghe perd non si arresta, anzi continua piu prolifera che
mai. Ne vengono a contatto i giovanissimi, ne fanno uso gli adulti, dalle notizie di cronaca
sembra che essa pervada ogni ambiente fisico e sociale, oltre che a essere fonte di miti e

leggende urbane®.

Movimenti giovanili e di protesta spesso ne fanno il simbolo della liberta e della ribellione,
molti esponenti, dai Beatles passando per i1 Rolling Stones fino alle star attuali, hanno
esaltato con canzoni di grande successo gli stupefacenti, basti pensare a "Lucy In The Sky
With Diamonds" dei Beatles stessi o "Cocaine" di Eric Clapton. Cosi accanto ai simboli
della contestazione si affiancano 1 simboli della droga, dove ad esempio 1'uso di cannabis,
Lsd ed altre sostanze assume un significato di antagonismo e richiesta di una maggiore
liberta. Non va dimenticato inoltre I’impulso piu o meno palese apportato dal cinema, dalla

letteratura e dai mass-media, basti pensare a grandi cult della storia del cinema come

4 Cfr. A. Escohotado, Piccola storia delle droghe, dall'antichita ai giorni nostri, Donzelli, Roma 2008
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Scarface, che racconta uno degli aspetti di quello che era il mondo della cocaina.

P s E‘A & oo

Tra gli anni '90 e 2000 si sente spesso parlare di sostanze e di abuso legato al mondo delle
discoteche e dei rave party, luoghi dove il consumo associato al divertimento e alla musica
vive un'altra epoca d'oro. Qui si riscontra un'impennata nell'uso di droghe sintetiche, in
particolare delle cosiddette party-drugs delle quali l'ecstasy ¢ l'ambasciatrice. Proprio
durante questo periodo prendono piede le prime iniziative legate all'idea di consumo critico
e cosciente, affiancate dalla realizzazione del fatto che le sostanze abbiano ormai pervaso
ogni angolo della societa moderna e che le persone necessitino di un diverso tipo di

messaggio dal classico "just say no", inizia cosi a prendere piede 1'idea del "just say know".

L'organizzazione mondiale della sanita sostiene che "sono da considerare sostanze
stupefacenti tutte quelle sostanze di origine vegetale o sintetica che agendo sul sistema
nervoso centrale provocano stati di dipendenza fisica e/o psichica, dando luogo in alcuni
casi a effetti di tolleranza e in altri casi a dipendenza a doppio filo, cio¢ dipendenza dello

ns

stesso soggetto da piu droghe'”.

Secondo il XXI rapporto dell'Osservatorio Europeo delle Droghe e delle Tossicodipendenze
attualmente il mercato della droga ha un valore di 24 miliardi di euro® questo ci porta a

prendere in analisi una delle conseguenze piu attuali del fenomeno droga, ovvero 1'aumento

5 Www.salute.gov.it/portale/salute/pl_5.jsp?id=61&area=Vivi_sano
6 Www.news.vice.com/it/article/report-droghe-2016-europa-italia
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dei consumi’.

7 Cfr. EMCDDA, EU drug markets report, Publications Office of the European Union, 2016
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1.3 — L'aumento dei consumi

I dati italiani relativi alle sostanze stupefacenti sono rilevati da piu organismi: il Ministero
della Salute analizza Il'attivita delle strutture pubbliche (SerT) che si occupano del
trattamento dei tossicodipendenti, in questa maniera ¢ in grado di reperire dati sulla
tipologia delle sostanze assunte dai 1 pazienti; il Ministero dell'Interno a sua volta si occupa
di recuperare informazioni circa le strutture riabilitative (ex comunita terapeutiche) e sulla
relativa utenza, sui sequestri e sui decessi legati alle sostanze; il Ministero del Lavoro e
delle Politiche Sociali infine si occupa di raccogliere, valutare e analizzare 1 dati rilevati
dagli organismi appena elencati presentando con scadenza annuale al Parlamento una

relazione sullo stato delle tossicodipendenze in Italia.

Sulla base di questi dati ¢ possibile ricostruire un quadro aggiornato, ma non del tutto
veritiero, circa I'andamento del fenomeno droga nel nostro Paese. Non del tutto veritiero
perché va tenuto presente il fatto che si parla di un mondo e di un fenomeno "occulto", su
cui ¢ molto difficile raccogliere dati e il quale segue una logica per la quale su dieci persone
che effettivamente fanno uso di sostanze ¢ molto probabile che nelle statistiche ne risulti un
numero minore, poiché ci si basa solo su casi che sono stati accertati perché "scoperti" da
azioni di polizia o derivanti da complicazioni per la salute degli utenti. Questi dati vengono
generalmente utilizzati per essere confrontati con i trend europei in modo tale da poter
sapere quali sono 1 livelli di consumo nazionali rispetto agli altri paesi. Partendo da un punto
di vista piu distante pero, ci si rende conto di come nel corso dei decenni l'uso di sostanze
stupefacenti non abbia riscontrato dei cali degni di nota, anzi, pur subendo delle variazioni,

il fenomeno sia rimasto stabile se non aumentato, soprattutto nella fascia dei giovanissimi.

Secondo quanto riportato dalle le statistiche del'lEMCDDA circa il 32% della popolazione

trai 15 ed i 64 anni ha fatto uso di cannabis durante la propria vita.

L'ltalia ¢ il terzo Paese in questo tipo di consumo dopo la Danimarca con 32,5% e la Spagna
(32,1%) mentre in fondo a questa classifica troviamo la Romania con 1'1,5% di consumatori.
I1 nostro Paese occupa il terzo posto per assunzione di cocaina con il 7% di individui adulti
(15-64 anni) che almeno una volta hanno affermato di averla provata. In testa alla classifica

troviamo la Spagna con 10,2% ed al secondo posto il Regno Unito con il 7,4%. Sul gradino
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piu basso sempre la Romania con 0,1%. Considerando i consumatori di amfetamine, circa il
3,2% di Italiani hanno assunto almeno una volta questa sostanza mentre il Regno Unito si
colloca al primo posto con circa il 10% di adulti. Il Regno Unito ¢ leader anche per il
consumo di ecstasy (8,1%) mentre in Italia il 3% di adulti ha fatto uso di questa sostanza.
Per quanto riguarda 1'Lsd non esistono dati riguardo all'ltalia mentre il Regno Unito
conquista ancora il primato con il 5,3% di persone che hanno assunto questa sostanza

almeno una volta nella vita.

Country Cannabis Cocaine Amphetamines Ecstasy LSO
bastria 142 22 25 23 15
Belgium 14.3 : : : :
Bulgaria 73 17 21 17 02
Cyprus M6 a0 nr 20 1.3

Czech Republic 276 15 24 44 :

Denmark K] 44 6.2 21 1.3
Finland 143 11 22 16 11
France 06 20 1.4 2.0 1.4

Germany 256 3.3 a7 24 24
Greece 8.4 0.7 0.1 0.4 0.3

Hungary 8.5 nAa 148 24 1.1

Irefan 214 5.3 35 54 248
ftaly 320 70 3.2 a0 :
Latvia 121 2.3 33 4.7 14
Lithuania 114 05 16 21 04
Malta 35 04 04 07 05
Netherlands 226 34 21 4.3 14
Morwesy 148 25 R 1.0 na
Paland a0 0a 2.7 1.2 0a
Portugal "7 15 045 1.3 0E
Fomania 15 01 ] 0.3 ]
Slovakia 16.1 1.2 1.2 43 :
=hEin 321 10.2 37 448
Swveden 214 33 50 21
Svveden 143 : : : :
United Kingdom 72 74 100 8.1 53

Dati EMCDDA sulla popolazione che - nella fascia 15-64 anni - ha fatto uso almeno una volta di sostanze stupefacenti.
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Analizzando la diffusione della cannabis tra la popolazione nella fascia tra i 15 ed i 34 anni
di eta, i1 37,5% ne ha consumata almeno una volta nella vita. I principali consumatori sono
1 Cechi (45,5%), 1 Danesi (44,5%) ed 1 Francesi (43,6%). In fondo alla classifica si pone la
Romania con il 2,9%. Per quanto riguarda l'uso di cocaina, il 13,6% degli Spagnoli hanno
fatto uso di questa sostanza almeno una volta nella vita, seguiti dai Britannici con il 12,7% e
dagli Italiani (7,6%). Ultimi sono i Rumeni con lo 0,1%. Nell'uso di amfetamine il Regno
Unito conserva il suo primato con il 14,3% mentre il 3,4% degli individui italiani nella
fascia 15-34 anni hanno fatto uso di questa sostanza. In fondo vi sono sempre i Rumeni con
lo 0,1%. I Britannici sono al primo posto nell'uso di ecstasy (14,7%) mentre solo il 3,8% di
Italiani ha usato questa droga. Per I'Lsd il 7,1% dei Britannici tra i 15 ed i 34 anni ha fatto

uso di questa sostanza mentre non esistono dati per 1'Italia®.

Country Cannabis (%) Cocaine (%) Amphetamines (%) Ecstasy (o) LSO (%)
Austria 18.2 245 3.1 3.3 14
Belgium 260 : : : :
Bulgaris 14.3 3 4.4 a6 04
Crostiz : : : : :
Cyprus 180 a3 1.2 a4 24

Czech Republic 4545 14 4.4 8.3 :

Denmark 445 a4a 10.3 54 15
Estania : : : : :
Firland 221 1.7 47 a6 1.2
France 436 34 1.3 3.7 16

Germany 355 a0 a4 5.0 25
Greece 105 1.0 nz2 06 04

Hungary 1891 148 4.0 51 24

Irelan 286 a2 5.1 8.0 36
faly A i 3.4 3.8 :
Latvia 27 40 G.1 8.4 23
Lithuanis 212 nv 24 3.4 nr
Luzembaurg : : : : :
Malta 43 na 07 1.4 0.3
Metherlands 323 449 3 8.1 15
Parweay 214 42 g.0 2.1 15
Polan 16.1 1.3 4.4 2.1 16
Portugal 170 245 1.3 26 na
Ramanis 28 0.1 0.1 06 nan
Slovakia 286 20 24 g4 :
=lavenis : : . :
=pain 424 136 ad g4

Svveden 18.2 46 a7 a7

Swweden 204 : : :

Turkey : : : : :
Inited Kingdom 382 127 14.3 147 71

Dati EMCDDA =u coloro che - nella fascia 15-34 anni - almeno una volta nella vita hanno fatto uso di droghe.

8 Www.emcdda.europa.eu/attachements.cfm/att 130006 _EN Table-GPS-01-partii.xls
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Stando a quanto riportato nella Relazione europea sulla droga 2015, l'ecstasy ¢ stata
consumata da 2,1 milioni persone; dei quali 1,8 milioni sono giovani. D1 grande successo fra
1 ragazzi, come gia accennato, ¢ la cannabis: nel 2014 1l 23,4% ha fumato marijuana almeno
una volta, riscontrando un aumento rispetto ai dati precedenti. Diminuisce leggermente
invece il consumo di cocaina, dal 2,05% all'l1,58% mentre restano quasi invariate eroina
(dallo 0,36% allo 0,21%), stimolanti (amfetamine o ecstasy) fermi a 1,36% e allucinogeni

(2,03% contro 2,13%). 11 21% dei ragazzi ha consumato piu' sostanze®"”.
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9 Www.emcdda.europa.eu/attachements.cfm/att 130012 EN Table-GPS-01-partiv.xls
10 Www.emcdda.europa.eu/attachements.cfm/att_ 130179 EN_Table-GPS-g14-partii.xls
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Questo quadro ci conferma come, alla luce di quanto detto precedentemente sulla difficolta
di reperibilita dei dati, il fenomeno droga sia ancora vivissimo e di come, attraverso
amicizie e conoscenze, potenzialmente chiunque potrebbe trovarsi ad affrontarlo, non nel
senso stretto di utilizzare delle sostanze ma semplicemente nell'idea di quanto sia facile
venirne a contatto.

Un'idea della situazione reale puo essere anche fornita dai dati sul traffico di sostanze in
Italia: in un anno, nel corso del 2013/2014 la quantita di sostanze sequestrate ¢ aumentata di
oltre il 40 per cento, soprattutto per quanto riguarda quelle sintetiche. Nel 2013 sono stati
sequestrati piu di 72.000 chilogrammi, oltre il 43 per cento in piu rispetto all’anno
precedente, con 33.000 persone segnalate all’Autorita giudiziaria e ben 20.000 operazioni
antidroga. I dati che giungono dalla Direzione centrale per 1 servizi antidroga del Viminale
immortalano I’Italia come uno dei poli principali della droga, sia sotto 'aspetto dei consumi
che del transito. Un paese in cui le organizzazioni criminali continuano a operare e a fare
affari.

Le cifre si aggirano intorno ai 36.000 chili di hashish e 28.000 di marijuana per un totale di
65.000 chili di cannabis, il 50 per cento in piu in un solo anno. A questi vanno a sommarsi
56 chili e 5.000 dosi di amfetaminici in polvere e persino piu del doppio di pasticche e di
Lsd. Si riscontra una diminuzione delle piantagioni, che nel 2012 aveva segnato un record
con oltre 20.000 chili sequestrati, ma aumentano le importazioni. Cannabis e droghe
sintetiche risultano essere in crescita continua, mentre si registra un calo del 6 per cento nei
sequestri di cocaina, nonostante il trend degli ultimi anni non cambi molto, con una
domanda ormai stabile; la situazione non ¢ differente per quanto riguarda 1’eroina,
distribuita soprattutto nel Nord [talia.
La Sicilia ¢ la regione che sembra avere 1 livelli piu alti, oltre 30 chili di sostanze e piu di
10.000 piante di cannabis sequestrate, ma 1’Italia da Nord a Sud attraverso i suoi aeroporti,
valichi e porti, € un approdo per tutte le sostanze. In Puglia nel 2013 sono stati recuperati da
parte delle forze dell'ordine 10.000 chili, in Lazio oltre 7.000 cosi come in Lombardia, ma
anche in Calabria, dove nel 2013 sono emersi oltre 1.600 chili di cocaina e, risalendo verso
Ancona, si riporta un sequestro di 2.000 chili di marijuana, fino alle acque al largo di
Pantelleria che hanno fatto emergere ben 15.700 chili di  hashish.

Le droghe sintetiche sono in costante aumento ed inoltre accade sempre piu spesso che le
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sostanze che le compongono non rientrino nelle tabelle di divieto o addirittura siano
sostanze sconosciute, tanto che ogni anno anno ne vengono identificate piu di un centinaio.
Inoltre le organizzazioni criminali stanno divenendo piu capaci € piu potenti, in questo
modo le nostre mafie stringono accordi con quelle straniere creando anche imprese ad hoc
che apparentemente svolgono attivita lecite e che in realta servono per dissimulare il traffico
di droga. Ne ¢ un esempio I’operazione “Tremendo”, svolta dalla Squadra Mobile di Milano
su input del servizio antidroga brasiliano, che ha portato a scoprire collegamenti tra Brasile,
Spagna, Portogallo, Beirut e Gran Bretagna. A Barcellona un gruppo criminale coordinava

le spedizioni inviando in Italia dai 60 ai 100 kg a settimana''.

11 Www.espresso.repubblica.it/plus/articoli/2014/06/13/news/italia-il-paese-e-invaso-dalla-droga-1.169252
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1.4 — Il cambiamento nelle politiche

Alla luce di questi dati i1 vari organismi mondiali hanno scelto e attuato diverse strategie per
far fronte al fenomeno, decisioni che hanno in alcuni casi inasprito ulteriormente il dibattito
sul tema.

La sessione speciale dell'assemblea generale Onu del 2016 sulle sostanze stupefacenti
(Ungass 2016) ha visto una riconsiderazione delle convenzioni internazionali che hanno
giustificato la guerra agli stupefacenti a scapito della “riduzione del danno”, che
sicuramente costituisce un concetto centrale in questo progetto di tesi. Il seminario
organizzato dall'associazione ForumDroghe e tenutosi il 13 e 14 febbraio 2015 a Firenze, ad
esempio, ha messo l'accento sulle possibili azioni da intraprendere come organizzazioni
della societa civile in vista proprio dell'evento Ungass 2016 (new trends in drug policies and

drug legislation in Italy and Europe ).

L'idea avanzata durante questo evento ¢ quella di mettersi in linea con il cambiamento in
atto nelle politiche globali sulle sostanze stupefacenti ed insieme a questo spingere verso un
nuovo approccio alla prevenzione con accento sulle pratiche di riduzione del danno e del

rischio.

Nel corso del seminario ¢ stata risottolineata l'importanza della Sessione speciale
dell'Assemblea generale Onu sulle droghe che si ¢ tenuta nel maggio 2016 a New York,
evento che si sarebbe dovuto svolgere nel 2019, ma che 1 presidenti di Colombia, Guatemala
e Messico hanno chiesto fosse anticipato data 1'urgenza dei problemi da affrontare: negli
ultimi anni la guerra internazionale alla droga che ha preso slancio dall'Ungass 1998, dove
si ¢ stabilito l'obiettivo di "un mondo senza droghe", ha inasprito in molti paesi
problematiche di salute pubblica, corruzione, violenza e il mercato nero degli stupefacenti.
Per questa ragione negli ultimi anni un numero rilevante di governi nazionali ha manifestato
il proprio dissenso nei confronti della politica di "guerra alla droga", mentre sono sempre
piu le evidenze scientifiche che mostrano I'efficacia, in termini di salute pubblica, degli

interventi di riduzione del danno.

Tutte le organizzazioni partecipanti hanno concordato sull'importanza di mettere pressione

evidenziando 1 benefici degli interventi di "riduzione del rischio" su questioni di salute
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pubblica e rispetto dei diritti umani.

Gli interventi di esperti internazionali si sono concentrati sui paesi che promuovono il
cambiamento: dall'Uruguay agli Usa, con un'attenzione speciale alle esperienze europee.
Il seminario internazionale ha riunito diverse reti e associazioni italiane ed estere che si
muovono nell'ambito della promozione di azioni di riduzione del danno, diversi esperti
internazionali hanno inoltre illustrato i cambiamenti in atto nel mondo e nelle politiche sulle

sostanze stupefacenti.

Mike Trace, presidente della rete Idpc (International Drugh Policy Consortium) ha sollevato
il tema delle sfide alle convenzioni contro la droga che sono gia state adottate in diversi stati
come Bolivia, Costarica, Uruguay ed Ecuador che stanno infatti seguendo questa strada. In
Usa molti stati federali hanno liberalizzato la cannabis e il dibattito sulla questione al
momento ¢ forte, visto che si riscontra che oltre 3/4 della popolazione sostenga il fallimento
della guerra alle droghe. Non bisogna pero sottostimare la parte di mondo che non si muove
in questa direzione, come la Russia, seguita in particolare da Malesia e Indonesia. In Africa
la situazione ¢ leggermente piu complicata poiché la politica antidroga ¢ legata a regimi

dittatoriali, tuttavia 'Unione Africana si € mostrata aperta al cambiamento.

Steve Rolles, di Transform Drug Policy Foundation, ha messo 1'accento sul tema dei diversi
processi di legalizzazione avvenuti ed in corso, come quello dell'Uruguay che ¢ stato voluto
dallo stesso presidente, mentre negli Usa, ribadisce, si ¢ riscontrato un grande sostegno
popolare sull'argomento. E' quanto avviene nei "cannabis social club" nati in Spagna e
Belgio, che prevedono una liberalizzazione delle droghe leggere mantenendo il controllo
pubblico. Tom Blickman, del TransNational Institute di Amsterdam, ha sottolineato come vi
siano iniziative per il cambiamento anche in Germania, Francia e Danimarca, dove gruppi di
cittadini stanno cercando la liberalizzazione con sistemi di regolamentazione sul modello

spagnolo".

L'idea quindi di un nuovo approccio politico al mondo delle sostanze fa da sostegno alla
possibilita di un cambiamento anche nell'approccio comunicativo, dove 1 messaggi possono
essere organizzati e studiati non per scacciare il "demone" della droga, bensi per promuovere

la salute dell'individuo e il benessere sociale. Proprio dai paesi che hanno cambiato tipo di

12 Www.lila.it/en/22-documentazione/drgche/644-versoungass2016

23



approccio sulle sostanze vengono infatti 1 primi esempi di pubblicita sociale
"rivoluzionaria". Molti stati federali degli USA oltre a Bolivia, Uruguay, Chile, Paraguay,
Olanda, Spagna, Portogallo, Repubblica Ceca e Svizzera possono essere infatti tra i pionieri

di questo nuovo trend comunicativo, come potremo vedere nei capitoli seguenti.

E necessario quindi un cambio di rotta radicale e una rottura epistemologica con i modelli
culturali del passato.

Gli orientamenti della politica italiana si sono allineati negli ultimi anni con le posizioni
degli Stati europei e mondiali che si rifanno al paradigma statunitense della war of drug
concentrandosi prevalentemente su logiche di tipo repressivo indiscriminate (trattando allo
stesso modo spacciatori e persone che consumano droghe).

Tali orientamenti hanno avuto un pesante impatto anche sulle rappresentazioni sociali dei
consumatori diffondendo immagini stigmatizzanti dei consumatori stessi, frequentemente
riproposte e amplificate dai mass media assumendo spesso toni oscurantistici (i buchi nel
cervello, riferimenti alla follia). Una prima scintilla di cambiamento anche nel panorama
italiano ¢ stata perd accesa dall'eliminazione della legge Fini-Giovanardi sulle sostanze
stupefacenti del 2006, dove si videro inasprite le misure nei confronti di possessori e
consumatori oltre che un'equiparazione di fronte alla legge di droghe pesanti e leggere,

senza distinguere tra esse.
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Modalita di intervento e comunicazione sociale classica

2.1 — La comunicazione sociale

Concentrandoci ora sugli aspetti legati alla comunicazione non si pud non specificare
I'ambito nel quale ci si muove, ovvero quello della comunicazione sociale. Quest'ultima ¢
definita come uno strumento di conoscenza e persuasione utilizzato da soggetti pubblici e
privati con lo scopo di coinvolgere 1'individuo su una tematica specifica, spingendolo ad
intraprendere un'azione e rendendosi cosi partecipe del problema e della sua soluzione .
Ecco perché quando parliamo di comunicazione sociale ci riferiamo a qualcosa che va oltre
la mera e semplice informazione, poiché attraverso il messaggio si cerca di provocare una
reazione nel soggetto interessato. Ovviamente l'informazione e I'aggiornamento sono
fondamentali per poter portare all'attenzione del pubblico un concetto positivo, un'azione
responsabile o comunque un intervento che miri al raggiungimento del bene comune e del
benessere individuale.

Da questo si evince come la persuasione dei destinatari attraverso argomenti veritieri e
convincenti stia alla base del processo comunicativo, 1 quali devono essere supportati da dati
¢ testimonianze che ne possano confermare la veridicita, il vero obbiettivo pero ¢ quello di
stimolare l'individuo ad intraprendere modelli comportamentali piu salutari oltre che
contribuire alla causa sociale.

La comunicazione sociale, a seconda del soggetto che si occupa di questo tema, a volte si
distacca leggermente dagli obbiettivi sopra citati, come nel caso di alcune ONG che ne
fanno uso, ad esempio, in quanto strumento di raccolta fondi e finanziamenti, oppure puo
essere utilizzata da enti privati ed imprese allo scopo di migliorare I'immagine dell'azienda
stessa o del brand. Ovviamente in questi casi si auspica perlomeno che questo tipo di
comunicazione si riveli essere effettivamente in linea con le politiche dell'impresa.

Roberto Gorla, pubblicitario di spicco nel panorama italiano, sostiene che la comunicazione
e la pubblicita sociale non creino delle nuove tendenze, bensi esse si limitino a cavalcarle,
facendo proprie delle ideologie gia esistenti, alle volte anche con un tempismo incredibile.

La comunicazione sociale non pud pero anticipare queste tendenze, essa pud solo essere

13 Cfr. G. Gadotti, Pubblicita sociale: lineamenti, esperienze e nuovi sviluppi, Franco Angeli, Milano, 2001
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strumento di espressione di una linea di pensiero gia avviata',

Questo tipo di concetto ¢ fondamentale all'interno del lavoro proposto, poiché aiuta a
spiegare la ragione per la quale vengono presentati dei nuovi codici comunicativi legati al
mondo delle sostanze. Essi non sono altro che il frutto o I'espressione di una nuova
necessita, di un cambiamento nell'approccio ad un problema e ad una tematica che da tempo
richiedono di essere affrontate sotto nuove prospettive, alla luce del fallimento degli
approcci classici. Ecco perché la pubblicita sociale si differenzia dall'advertising classico,
essa si occupa di amplificare delle voci gia esistenti in un campo in cui non esiste uniformita
di pensiero, bensi una serie di opinioni divergenti.

Il fenomeno della comunicazione sociale prende piede durante la prima meta del '900, ma
vede una forte diffusione durante gli anni '70, affiancato dalla nascita di nuovi valori sociali
come quello di "qualita della vita". Ci si rende conto di come il benessere della societa e la
crescita economica non siano per forza due elementi che maturano in maniera direttamente
proporzionale, anzi essi a volte possono prendere traiettorie opposte. In questo tipo di
contesto nasce il dibattito sulla proposta di stili di vita nuovi, piu attenti e responsabili,
accompagnati da una presa di coscienza generale. Il concetto di benessere collettivo si lega
quindi a quelli di sanita e salute, avanzamento intellettuale, rispetto reciproco nel godere
della vita.

In questa maniera si responsabilizza una collettivita nei confronti della collettivita stessa, la
quale ¢ composta non solo dagli individui ma anche dalle imprese e da qualsiasi elemento
che possa, attraverso le proprie azioni, avere un impatto sociale.

Quando parliamo di comunicazione sociale quindi ci si pone come scopo quello di creare
una cooperazione tra cittadini, amministrazioni ed enti privati in maniera che le aziende
prendano atto delle problematiche collettive esistenti ¢ si muovano di conseguenza, la
pubblica amministrazione sia in grado di organizzare percorsi di tutela e di prevenzione, i
cittadini cambino una parte dei loro atteggiamenti tramite una responsabilizzazione sulle
conseguenze delle proprie azioni'.

Queste ragioni motivano la scelta per la quale, all'interno del diritto Italiano ad esempio, le

iniziative di comunicazione sociale sono destinate ad ONLUS ed ONG, mentre i privati

14 Cfr. L. Bizzarri, L'evoluzione della pubblicita sui quotidiani dagli anni Settanta ad oggi, in "Storia e futuro, rivista
di storia e storiografia" n. 14, 2007
15 Cfr. G. Gadotti, R. Bernocchi, Pubblicita sociale. Maneggiare con cura, Carrocci, Roma, 2010

26



possono collaborare solamente in qualita di sponsor oppure mettendo a disposizione la
strumentazione per la diffusione web, radio, TV e su altri supporti del messaggio.

In Italia infatti il principale ente che si incarica di creare messaggi sociali ¢ Pubblicita
Progresso, fondazione nata nel 1971 e il cui nome ¢ arrivato oggi ad essere utilizzato come
sinonimo di pubblicita sociale. Anche qui si ribadisce che il fine preposto da parte di
Pubblicita Progresso ¢ quello di cercare di dare un contributo al raggiungimento delle
soluzioni di problematiche di tipo morale, civile ed educativo della comunita tramite I'uso
della pubblicita come servizio collettivo'®. Questo viene attuato attraverso la progettazione e
diffusione di campagne di interesse pubblico per spingere verso il raggiungimento del bene
comune. Nonostante il ruolo pionieristico che Pubblicitd Progresso ricopre in Italia nel
campo della comunicazione sociale, la fondazione si ¢ sempre mostrata, nel proprio
approccio, in linea con l'atteggiamento dei vari governi circa le sostanze stupefacenti.
Questa affermazione trova riscontro infatti nelle prossime pagine, dove il lavoro di analisi
riesce ad evidenziare come le campagne proposte non abbiano incarnato questo
cambiamento di prospettiva di cui stiamo parlando.

Per avere maggiore chiarezza ci sara di aiuto suddividere il campo della pubblicita sociale in
due macrocategorie.

La prima ¢ costituita dalla cosiddetta pubblicita di sensibilizzazione, essa si pone il fine di
concentrare l'attenzione dei destinatari su problemi generalmente legati alla solidarieta e/o
alla difesa dei soggetti svantaggiati. Il messaggio ¢ quindi costruito in modo tale da
incentivare o rafforzare un atteggiamento positivo oppure limitare o modificare un
comportamento negativo. Questo tipo di comunicazione oltre che rivolgersi alle persone ¢
piu soventemente usato le tematiche di tutela di beni considerati collettivi, spesso infatti
riguarda campagne sull'ambiente.

La seconda macrocategoria invece si avvicina maggiormente alle necessita e alle tematiche
trattate in queste pagine, parliamo infatti della pubblicita di educazione. Essa rappresenta il
tentativo di istruire 1 destinatari circa i comportamenti che possono rivelarsi dannosi verso
gli altri o verso sé stessi, con una comunicazione che psi rivolge direttamente al singolo
individuo cercando di proporre alternative comportamentali positive. Questo tipo di

pubblicita infatti ¢ quello in cui si riscontrano maggiori variabili comunicative e possibilita

16 Www.pubblicitaprogresso.org

27



di movimento.

Bisogna sottolineare che, soprattutto per quanto riguarda il panorama italiano, solo negli
ultimi anni si ¢ iniziato ad accostare i termini pubblicitd/comunicazione sociale all'idea di
marketing sociale, conseguentemente le campagne ed i prodotti realizzati antecedentemente
mostrano una notevole lacuna in tutte quelle operazioni che contraddistinguono il marketing
pubblicitario, come ad esempio una analisi approfondita del target ed un approccio
comunicativo che punti su una relazione di vicinanza psico-emotiva tra emittente e
ricevente. Questa idea trovera infatti spazio nella seconda parte di questo elaborato come
supporto alla creazione del prodotto audiovisivo finale.

Parlare di comunicazione sociale legata al tema delle sostanze stupefacenti ¢ da sempre
quindi un argomento delicato, che necessita di essere trattato con 1 giusti accorgimenti. Per
quanto essa sia, come accennato in precedenza, strettamente legata col mondo politico, in
questo caso ci si trova ad intrecciarsi in maniera particolare anche con il mondo della
scienza, soprattutto per quanto riguarda l'idea di poter fornire attraverso il messaggio delle

opinioni che siano veritiere ed affidabili.
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2.2 — Il divario tra scienza e politica

Quello del divario tra scienza e politica costituisce un campo di approfondimento
decisamente insolito nel campo della comunicazione, ma in questo caso la questione fa da
perno alla costruzione del messaggio preventivo sulle sostanze. Come gia detto e come
verra ribadito in seguito, il messaggio sociale legato all'uso di stupefacenti nasce quasi
contemporaneamente alla cosiddetta drug war, ovvero spinto dal vento proibizionista che
per primo solleva la questione.

Se, come abbiamo detto, le organizzazioni che si occupano di produrre pubblicita sociale
sono generalmente legate allo Stato, quindi in linea con le necessita dei poteri politici
vigenti, sara possibile creare una comunicazione indipendente da quest'ultimi? La storia ci
insegna che purtroppo non ¢ proprio cosi. Ecco quindi che il prodotto delle ricerche
scientifiche in tema di stupefacenti si trova a scontrarsi con le linee direttive attuate dai
diversi Paesi, dove la ricerca puo essere indirizzata verso tentativi di demonizzazione di un
fenomeno oppure di studio neutrale e a sua volta 1 risultati ottenuti possono essere
interpretati e presentati a seconda delle necessita. Per ogni tipo di sostanza conosciuta
esistono studi con risultati contrastanti, i quali poi vengono utilizzati come supporto alla
creazione del messaggio sociale. La domanda sorge quindi spontanea: se voglio produrre un
messaggio veritiero basato su studi contrastanti significa che dovrd automaticamente
scegliere da che parte voglio stare, come si comportano i governi all'interno di questa
diatriba? La risposta puod arrivare solamente da un'analisi di caso, ovvero prendendo in
oggetto 1 messaggi prodotti nel passato e valutando a quale tipo di approccio essi si
avvicinassero maggiormente. Prima perd, per meglio comprendere la questione,
presenteremo alcuni studi che ci aiutino ad avere un quadro piu dettagliato della situazione.
Partendo dall'assunto che ogni tipo di sostanza possa implicare delle problematiche e dei
rischi , possiamo vedere come a seconda del periodo storico e dello scenario politico questa
linea di pensiero non sia sempre confermata da scienziati e trattati scientifici.

Per non restare nel campo trito e ritrito della cannabis, dove il dibattito ¢ sempre
accesissimo e la sue definizione di "droga leggera" puo risultare fuorviante, si € ritenuto di
maggiore interesse concentrarsi in questa sezione su sostanze cosiddette "pesanti".

Un primo esempio puo essere quello dell'uso di sostanze in ambito medico, ed in questo
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caso Sigmud Freud fu uno dei primi ad esaltarne le potenzialita, come nel caso della
cocaina. Nel 1884 uno dei piu illustri personaggi a sollevare l'argomento ¢ il giovane
Sigmud dopo essere venuto a contatto con un trattato di Theodor Aschenbrandt sugli effetti
della cocaina, la quale era utilizzata da secoli dagli aborigeni delle Ande come vero e
proprio "antidoto" alla fatica ed euforizzante.

Aschenbrandt inizio a studiare la Cocaina nel 1860, egli la riconosceva come una panacea
universale contro ogni tipo di male.

Freud ritenne di aver trovato la strada giusta per una scoperta esaltante. Studio tutta la
letteratura disponibile, sperimentd l'effetto della sostanza su se stesso e su altri soggetti e
infine espose 1 risultati dei suoi studi e dei suoi esperimenti in un ampio articolo: “Sulla
Cocaina”.

Nel suo articolo Freud descrisse 1 prodigiosi effetti terapeutici della cocaina, illustrandone
’uso come stimolante, come farmaco contro I'asma, come afrodisiaco e come anestetico'’.
Qualche anno piu tardi egli accenno alla possibilita che questa sostanza potesse essere
sfruttata con successo anche nella cura delle dipendenza da morfina e dagli alcolici, egli
partiva infatti dal presupposto (confermato da altri entusiasti sostenitori) che la cocaina
fornisse gli stessi effetti euforizzanti e stimolanti della morfina e dell'alcool, ma non
causasse dipendenza. Per cui l'uso era considerato priva di rischi, efficace e sicuro. Il suo
articolo, che fu seguito da altri studi, anche sperimentali, suscitd un grande interesse e fu
recensito anche da autorevoli riviste americane, sollevando in questo modo una controversia
che vedeva in gioco pareri discordanti.

Un altro caso fu quello del 2002, quando un gruppo di medici della Johns Hopkins
University di Baltimora presento sulla rivista Science un articolo in cui si proclamava la
scoperta di devastanti effetti a lungo termine dell’ecstasy sul cervello delle cavie da
laboratorio. L’anno seguente gli stessi ricercatori furono costretti a ritirare 1’articolo, dopo
essersi accorti che la boccetta di Mdma (il nome da laboratorio dell’ecstasy) era stata
scambiata con una boccetta di metanfetamine. La novita sta nel fatto che che I'ultimo studio
comprensivo pubblicato circa gli effetti dell’ecstasy sull'essere umano avrebbe
definitivamente sfatato il mito, affermando che I’ecstasy non produrrebbe danni a lungo

termine sul cervello umano.

17 Cfr. S. Freud, a cura di Robert Byck, Sulla Cocaina, Newton Compton Editori, Roma, 2015
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La ricerca pubblicata sul giornale Addiction rappresentava uno degli studi piu vasti e
approfonditi fino al quel momento compiuti sull’argomento. Supportati da un ingente
finanziamento da parte del governo americano, i ricercatori dell’Universita di Harvard si
posero come obiettivo quello di verificare I’attendibilita degli studi precedenti e di produrre
risultati che fossero inattaccabili'®. “I ricercatori,” scrisse John Halpern, il primo autore
dell’articolo, ‘“sapevano da tempo che gli studi precedenti sull’uso di ecstasy avevano
problemi che tutti gli studi successivi hanno tentato di correggere. Quando il National
Institute for Drug Abuse decise di finanziare questo progetto, si scorse 1’opportunita di

ideare un esperimento migliore e avanzare la conoscenza di questa droga.”

Il problema a cui si riferisce Halpern ¢ la difficolta di separare gli effetti specifici
dell’ecstasy da quelli di altri comportamenti a rischio, ai quali spesso chi assume questa
sostanza si presta. Quello che si pensava essere un danno causato dalla chimica dell'Mdma
era invece causato dalla disidratazione, dalla mancanza di sonno o dall’abuso di altre
sostanze come alcol o anfetamine. Oppure, come abbiamo visto, da un banale scambio di

boccette di laboratorio.

Lo studio si basava sul confronto di due gruppi. Nel primo gruppo Halpern inseri gli
utilizzatori di ecstasy, mentre nel secondo gruppo “di controllo” furono inseriti coloro che
non avevano mai assunto la sostanza. Il trucco stava tutto nella scelta corretta dei soggetti di
controllo. Gli utilizzatori di ecstasy assumono solitamente all’interno della scena delle
discoteche o dei rave party, esponendosi dunque a episodi continui di disidratazione e
privazione del sonno, tutti comportamenti che possono causare gravi danni cerebrali.
Insomma, i membri del gruppo di controllo erano selezionati tra persone appartenenti alla
stessa scena delle discoteche e dei rave, quindi soggetti alle stesse condizioni ambientali, ma

che non facevano consumo di ecstasy.

Un altro accorgimento fu quello di esaminare tutti i partecipanti il giorno del test, per
eliminare chi avesse assunto alcol o altre sostanze, e quello di eliminare tra gli amanti
dell’ecstasy tutti coloro che storicamente avevano fatto uso di altre sostanze. Infine, furono
tralasciati anche tutti 1 soggetti che presentavano problemi cognitivi gia da prima

dell'assunzione. In questo modo 1 ricercatori ebbero la sicurezza che gli unici danni cerebrali

18 Www.addictionjournal.org/pages/press-release-archive
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eventualmente osservati fossero proprio quelli derivanti dall’uso della sostanza.

Alla fine, partendo da un bacino di millecinquecento candidati, si rimase con una
cinquantina di persone idonee al test, da effettuare sotto stretto controllo medico. Il risultato
diede un esito negativo, presentando l'idea che la sostanza non avesse quindi impatto sulle

facolta cognitive.

Si pud dunque concludere che 1’ecstasy non fa male? “No,” rispose Halpern, “Il consumo di
ecstasy ¢ pericoloso: le pillole sono prodotte illegalmente e spesso sono tagliate con
sostanze nocive, non ci sono istruzioni per 1’'uso e non c¢’¢ alcuna supervisione medica. In
casi rari alcune persone possono subire danni e persino morire di overdose. E importante
che le campagne sull’abuso di sostanze siano accurate e speriamo che i nostri risultati
portino ad aggiornare 1 messaggi da parte della sanita pubblica. Anche se non abbiamo
trovato alcun rischio grave per le capacita cognitive, questo ¢ molto diverso dal dire che

’uso di ecstasy ¢ privo di pericoli""”

Le parole di Halpern si muovono esattamente nella stessa direzione sostenuta all'interno di
questo elaborato, esse fanno da apripista al concetto di pubblicita sociale che qui si vuole
proporre e inseriscono un elemento che fino ad ora, nell'ambito della comunicazione sulle
sostanze, era stato totalmente tralasciato, ovvero il contesto. Questo inoltre ¢ affiancato da
uno spunto che vuole incentivare la nascita di pratiche di "know how", cosi che eventuali
utenti possano conoscere la maniera migliore e meno rischiosa di attuare un comportamento,

limitando il possibile danno.

Risultati simili vennero anche da ricerche proposte dalla Police Foundation in Gran

Bretagna, sostenute inoltre dall'allora presidente dell' AMCD Colin Blakemore.

Questo ci fa notare come la politica si scontri fortemente con la scienza, non ¢ mai stato
prodotto uno spot o un messaggio di pubblicita sociale che mettesse in guardia le persone
dai danni derivati dai comportamenti che si affiancano ad esempio all'uso di ecstasy,
indicando sempre la sostanza come la causa del danno, tanto meno questi dati hanno mai
riscontrato una forte diffusione mediatica. Per una forza politica, soprattutto in uno stato di
approccio proibizionista, un messaggio del genere sarebbe probabilmente molto

controproducente in termini di impatto sull'elettorato, ecco perché la comunicazione sociale

19 Www.oggiscienza.it/2011/03/01/lecstasy-danneggia-il-cervello-anzi-no/
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dovrebbe essere, a mio avviso, indipendente da determinati tipi di pressioni. In queste righe
non si vuole assolutamente sostenere il consumo di ecstasy o altre sostanze, o dire che esse
facciano addirittura bene, bensi lo scopo ¢ quello di sottolineare come una buona
prevenzione si possa ottenere solo partendo da punti di vista non influenzabili da forze
esterne, come il contesto politico. Mettere in guardia 'utenza dai veri pericoli e scoraggiare
comportamenti dannosi sono le idee che in queste pagine si vogliono proporre come linee
guida future. Esistono studi che sostengono il contrario di quanto appena riportato, ma 1'idea
¢ quella che una buona comunicazione non debba sindacare sull'effettiva nocivita o meno
della sostanza, bensi proporre dei modelli di comportamento che limitino al massimo il
danno che puo essere provocato, anche incentivando gli individui a non usare la sostanza

stessa o perlomeno con le giuste precauzioni.

Sempre presso 1'Universita Johns Hopkins di Baltimora ad esempio ¢ stato effettuato uno
studio riguardante i funghi allucinogeni (psylocybe). I dati, pubblicati sul Journal of
Psychopharmacology, dimostrarono come il 60 per cento dei partecipanti abbia manifestato
cambiamenti di personalita a livello delle caratteristiche di apertura mentale, immaginazione
e capacita astrattive. Sei persone su dieci sono risultate essere piu “aperte” mentalmente,
stando ai dati raccolti da Roland Griffiths, lo psichiatra che si ¢ occupato di condurre la
ricerca. Dato il numero ristretto di volontari egli mise le mani avanti affermando che non per
forza questi dati possono valere per la popolazione generale. Griffiths sottolined inoltre che
«alcuni partecipanti manifestarono paura e ansia durante il periodo di effetto della
psilocibina. Nessuno si fece male o ¢ mai stato in reale pericolo, ma in un contesto di
assunzione di allucinogeni meno controllato il rischio di comportamenti pericolosi, non ¢ da

sottovalutare. Anche in questo caso quindi si torna a mettere 1'accento sul contesto’.

Queste affermazioni ci aiutano a comprendere come si stia sviluppando la necessita di
mettere in guardia le persone non tanto dalle sostanze, bensi dai rischi da esse derivate,
proponendo modelli comportamentali piu adatti a prevenire, senza lasciare l'individuo in
balia di situazioni sulle quali nessuno aveva fornito informazioni. Bisogna quindi lavorare
anche sul concetto di scelta consapevole, ma come vedremo successivamente, alla luce delle

tecniche comunicative fino ad ora utilizzate, questo tipo di approccio € stato troppo in

20 Www.corriere.it/salute/11_ottobre 19/funghi-allucinogeni-cambio-personalita-meli 127279f6-f970-11e0-bc4b-
5084eabf7820.shtml
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contrasto con le politiche proibizioniste e di conseguenza ha difficilmente trovato spazio
nelle iniziative attuate. Come approfondiremo nelle prossime pagine esistono associazioni, a
volte autonome a volte governative, come il caso EnergyControl Spagna, che ogni giorno si
muovono per incentivare un approccio nuovo e basato su informazioni risultanti
dall'incrocio di tutti gli studi in materia, indipendentemente dai risultati. Si ribadisce come
quindi politica e scienza siano in questo caso fortemente legate, EnergyControl fornisce
all'utenza, nel caso della riduzione del danno, servizi che in Italia non sono permessi a causa
della linea piu proibizionista tenuta dal nostro governo, ad esempio un servizio gratuito di
analisi delle sostanze. Questo tipo di servizio, organizzato perd in maniera differente, ¢
riscontrabile anche in Olanda, dove in prossimita dei luoghi di divertimento notturno si usa
allestire un punto di raccolta gestito da personale medico che possa fare prevenzione sulla
bassa soglia, ovvero sempre attraverso l'analisi delle sostanze e l'assistenza diretta ed
anonima. Questo tipo di azione ¢ pensabile in quel tipo di contesto, poiché¢ ¢ noto come
'Olanda sia stato uno dei primi paesi ad adottare una politica meno repressiva circa le

droghe.
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2.3 — Primi tentativi di prevenzione, approccio proibizionista

Parlando quindi di pubblicita e messaggi preventivi sulle sostanze si puo affermare che 1
primi tentativi vengano dagli Stati Uniti nell'ambito del cosiddetto periodo proibizionista, il
quale prende il via con l'iniziale divieto sull'uso di alcolici, poi ritirato, e successivamente
ampliato alle sostanze stupefacenti, in particolare per quanto riguarda l'uso di cannabis. In
realta gia da inizio secolo in America era in atto una campagna che mirava a screditare, o
meglio demonizzare, la pianta di cannabis e suoi utilizzatori, in particolare le minoranze
etniche. Difatti oggetto dei messaggi erano spesso individui di colore o messicani, 1 quali
venivano dipinti come autori delle peggiori barbarie causate dalla follia criminale indotta
dall'uso di cannabis. Questo trend prese il via gia dai primi decenni del '900 dove alcuni stati
americani, tra cui anche i precedentemente citati Colorado e California, avevano proibito
l'uso di cannabis con leggi ad impronta razzista.

Parlare di cannabis ¢ fondamentale in questo caso, poiché proprio all'inizio del Novecento
prende il via la guerra alla droga, spinta in realtd non da motivi sociali bensi da motivi
economici, dovuti al fatto che la cannabis stessa rappresentava una minaccia per industrie di
spicco come DuPont®', ma soprattutto perché ¢ paradossale come in questo periodo sostanze
decisamente piu pesanti come eroina e cocaina non fossero considerate poi cosi nocive, anzi

alcune erano reperibili in maniera legale ed anche largamente pubblicizzate.

 COCAINE
- TOOTHACHE DROPS

Instantaneous Cure!

PRICE 15 CEINTS.
Prepared by the

LLOYD MANUFACTURING CO.

218 HUDSON AVE., ALBANY, N. Y.

For sale by all Druggists.
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L'icona principale della lotta alla cannabis fu Harry Jacob Anslinger, a capo del Federal
Bureau of Narcotics (oggi DEA, Drug Enforcement Administration) dal 1930, anno della
sua fondazione, al 1962.

Egli si fece notare durante gli anni del proibizionismo sugli alcolici fino alla sua cessazione
nel 1933, da li in avanti Aslinger e 1'ufficio narcotici si dedicarono invece ad una martellante
campagna contro la cannabis, la quale doveva essere percepita come "una droga piu
pericolosa di eroina o cocaina". Il primo tra gli argomenti di Aslinger contro la cannabis era
la sua grande pericolosita, la cui assunzione avrebbe secondo lui condotto alla pazzia, alla
lussuria, all'omicidio e alla morte. Si trattava quindi di una sostanza i cui pericoli non erano
limitati al danno per la salute dell'individuo, ma toccavano la sfera sociale in quanto era
ritenuta generatrice di azioni immorali o crimini violenti. Questo tipo di approccio si riflette
perfettamente infatti in quelli che sono i primi tentativi di generare una pubblicita sociale
sulle sostanze, anche se i1 prodotti realizzati non sono esattamente associabili al concetto di
pubblicita sociale, questo ¢ dovuto principalmente alla lontananza tra 1 presupposti della
comunicazione sociale ed i1 presupposti da cui hanno avuto origine i primi spot.

In quest'ambito uno dei primissimi scorci di produzione audiovisiva sul tema ¢ la pellicola
"Refeer Madness"*, realizzata negli Stati Uniti nel 1936 da Dwain Esper. Non si tratta
propriamente di un messaggio pubblicitario bensi, come gia sottolineato, di un film che
riflette pero l'idea proposta da Anslinger e dal governo americano sul tema degli
stupefacenti, dalla quale traspare in maniera eclatante l'intento propagandistico anti-
cannabis attraverso l'uso di forti emozioni negative che gia si poteva riscontrare in diversi
articoli apparsi sulla stampa dell'epoca. Alcuni spezzoni del film sono stati nel corso degli
anni ripresi e riproposti in chiave comica proprio con lo scopo di sottolineare I'enorme
distanza dalla realtd che era presentata e mettere l'accento sul forte tentativo di creare

situazioni di panico sociale attraverso I'uso delle emozioni.

22 Www.youtube.com/watch?v=Azf320JDdqU

36



Caso 1

La storia ¢ raccontata dal Dr. Carroll, relatore ad una serata di sensibilizzazione a tema e
riguarda un gruppo di amici destinati a vivere una tragedia: Mae Coleman e il suo
convivente Jack Perry spacciano marijuana nel loro appartamento, una sera il giovane
Jimmy partecipa portandosi appresso il ragazzo della sorella. Jack chiede un passaggio a
Jimmy per rifornirsi di cannabis, ma il viaggio risultera deleterio, poiché Jimmy in preda
agli effetti della sostanza investira un pedone senza prestare soccorso. L'uso e abuso di
cannabis proseguono per numerose serate durante una delle quali la promiscuita sessuale
inscenata causa un tradimento, che per essere coperto porta uno dei personaggi a drogare
una delle ragazze e infine approfittare di lei. Il tradimento viene comunque scoperto e la
situazione diviene violenta, quindi il padrone di casa Jack impugnando una pistola nel
tentativo di sedare i contendenti fa accidentalmente partire un colpo che uccide la ragazza,
egli pero riesce ad addossare ad altri la colpa.

Nell'attesa della sentenza di colpevolezza i1 protagonisti continuano con l'assunzione della
sostanza e si susseguono scene che presentano atteggiamenti deliranti dei personaggi, il film
infatti suggerisce come sia stata proprio la cannabis a rendere selvaggio e violento il gruppo.
Le vicende che seguono l'arresto dei tre rivelano la vera dinamica dei fatti e uno dei
personaggi per il troppo fumare viene dichiarato insano di mente e rinchiuso a vita in un
istituto di igiene mentale, mentre 'altra ragazza in preda alla disperazione si getta da una

finestra della centrale di polizia.
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In questo primo periodo di lotta alle sostanze gli spot prodotti sono totalmente improntati
verso la demonizzazione della cannabis, risulta difficile reperire prodotti audiovisivi che
riguardino la droga in generale o altre sostanze.

Nel 1950 un altro "public service announcement"*

ad opera del governo degli Stati Uniti
sembra ripercorrere le orme di Reefer Madness, proponendo un messaggio che, per fatti

presentati e stile di narrazione, non si scosta assolutamente da quest'ultimo.

Caso 2

La scena prende vita con una voce fuori campo, che contestualizza gli eventi asserendo che
"tutto inizid due anni fa, con una sigaretta di marijuana". La situazione sembra essere calma
e tranquilla, con tre amici intenti a chiacchierare allegramente intorno ad un tavolo, quando
all'improvviso entra in gioco lo spinello. Ecco quindi che il gruppo di amici si trova
improvvisamente in uno stato di euforia e delirio durante il quale essi decidono che il modo
piu rapido per aprire una bottiglia di vetro sia quello di romperla contro una parete. Tra le
risa e atteggiamenti schizofrenici cominciano a dissetarsi dalle bottiglie scheggiate ed
appuntite, causandosi profonde e sanguinolente ferite alla bocca delle quali non sembrano
nemmeno rendersi conto, mentre la voce narrante continua nel frattempo a descrivere la
scena.

Nell'arco di venti anni si nota come il punto di vista da cui vengono presentati i fatti non

abbia subito alcuna sorta di mutamento, viene riproposta una comunicazione di forte

23 Www.youtube.com/watch?v=Z04V3q3BF0Y
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impatto che mira alla demonizzazione della sostanza e dei comportamenti che dall'uso
dovrebbero scaturirne, facendo fortemente leva su quello che ¢ il lato emotivo e irrazionale
dell'individuo.

Un primo leggero cambiamento di rotta ¢ riscontrabile invece a cavallo degli anni Settanta,
probabilmente dovuto proprio al fatto che attraverso i movimenti giovanili e 1 fenomeni
hippies le sostanze stupefacenti sono oggetto di una forte diffusione e si caricano di
significati politici. In questo caso parliamo di cambio di rotta non perché vi sia una
mutazione effettiva nei codici comunicativi utilizzati che, come vedremo, resteranno piu o
meno gli stessi ancora per qualche decennio, bensi perché questo periodo vede la nascita di
qualche sporadico prodotto che puo essere considerato piu vicino al concetto moderno di
pubblicita sociale, dove I'idea di informazione oggettiva assume un ruolo centrale e per la
quale I'obiettivo, si ribadisce, non ¢ spaventare ma aumentare la coscienza dell'individuo e
della collettivita intorno ad una problematica.

Nei seguenti film educazionali americani del 1970*** infatti possiamo vedere come la trama

si svolge in maniera differente rispetto ai due esempi appena riportati:

Casi3ed

I1 primo esempio tratta ancora una volta di cannabis e ancora una volta a introdurre il tutto ¢
una voce fuori campo, che si rivolge direttamente allo spettatore con la frase "Ehi giovane

americano [...] voglio parlarti di qualcosa che riguarda ragazzi e ragazze proprio come te,

24 Www.youtube.com/watch?v=E9 33Y hlsI
25 Www.youtube.com/watch?v=mkB1YiSOSYA
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qualcosa chiamato erba". La voce narrante prosegue asserendo che si potrebbe averne gia
sentito parlare, elencando una lunga serie di nomi comuni con i quali 1 giovani sono soliti
denominare la cannabis. Qui gia si puo notare come gli autori dello spot si mettano in una
posizione piu vicina agli spettatori, dimostrandosi quindi competenti nel campo di
discussione, questo atteggiamento ¢ inoltre riproposto pochi fotogrammi dopo, quando si
inquadrano dei giovani ragazzi che esprimono opinioni contrastanti con l'approccio
proibizionista. Questo spot diviene ora ancora piu interessante, poiché la voce fuori campo
accompagna le immagini illustrando che cosa sia effettivamente la cannabis, ovvero
spiegando che si tratta di un prodotto di origine vegetale che si trova in natura, anche se non
tralascia qualche battuta polemica. Vengono spiegati quelli che tecnicamente sarebbero gli
effetti a breve termine dell'assunzione di cannabis, qui come vedremo in seguito pero le
immagini si distaccano dalle tonalita "soft" della voce narrante, lasciando trasparire come il
cambiamento di approccio sia appena percettibile. Concludendo lo spot si sposta sui
possibili effetti a lungo termine dell'uso di cannabis e spingendo 1 destinatari verso
l'allontanamento da questa pratica, accompagnato dalla frase "ti riconosci in tutto questo?" e
chiamando in causa quello che ¢ il giudizio sociale ("le persone inizieranno a chiamarti
pothead" ovvero testa di cannabis).

Nel secondo caso invece si vede un uomo, in giacca e cravatta, raggiungere un gruppo di
bambini che giocano in parco, presentandosi come "il buon uomo dalle buone notizie". Egli
si avvicina ai bambini proponendo loro un tubo di colla da inalare, alla cui proposta uno dei
ragazzini reagisce domandando se non fosse vero che 1'uso di colla potrebbe danneggiare
fegato e reni. A tutto cio l'vomo reagisce mostrando loro delle pillole che descrive come
anfetamine, qui la scena si ripete e il bambino domanda se queste non possano essere causa
di schizofrenia, I'uvomo evade rapidamente la domanda e presenta quindi altre pillole che
descrive come barbiturici, a cui il ragazzino reagisce nuovamente domandando se essi
possano avere effetti negativi. Il duetto si ripete ulteriormente chiamando in causa cannabis
e Lsd fino al momento conclusivo, in cui il bambino asserisce che "tutto quello che hai puo
fare male", frase a cui I'uomo risponde con "infatti, perché pensi che la chiamiamo droga?".
Come si puo notare anche in questo caso si ripropone un leggero scostamento sull'uso dei
codici comunicativi, vi ¢ una spiegazione dei possibili effetti negativi derivanti

dall'assunzione ma in realta il messaggio che si trova tra le righe resta piuttosto forte e
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stereotipato, poiché nella realta odierna ¢ decisamente difficile incontrare un uomo vendere
delle sostanze a dei bambini in tenera eta. Oltre a ci0 ¢ riscontrabile in questo spot un caso
di disinformazione sulla sostanza in sé, difatti a differenza di quanto presentato, della
cannabis vengono fumati i fiori e non le foglie, mentre 1'Lsd si presenta sotto forma di
liquido, cartoncini (blotters) o micropunte.

Ma andiamo ora ad analizzare in maniera approfondita quali sono le strategie ed i1 codici
comunicativi utilizzati nei prodotti appena presentati, valutando come l'approccio
proibizionista dell'epoca si rifletta nella pubblicita e come montaggio, ritmo, scelta delle
immagini, della musica e dei suoni contribuiscano a creare determinati tipi di sentimenti e

reazioni nei destinatari allo scopo di raggiungere I'obiettivo prestabilito.
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2.4 — Codici comunicativi classici

Prima di fare tutto cid & necessario pero fornire dei parametri che ci consentano di
individuare i punti chiave dei prodotti appena descritti e che ci permettano di poterli
confrontare tra di loro.

Tornando quindi a parlare di pubblicita sociale ¢ fondamentale ribadire come questa non si
muova verso orizzonti utopici, ma operi una comunicazione basata sulla realta di quanto
asserito, realta che dovrebbe trovare conferma nell'autorevolezza del soggetto enunciatario,
la quale spesso viene rinforzata tramite 1'uso di immagini realistiche o entrata in gioco di
attori che la possano rappresentare (dottori e studiosi). La proposta di presa di distanza da
un comportamento o abitudine considerato dannoso ed avvicinamento ad atteggiamenti
positivi ¢ supportata dalla garanzia di miglioramento della condizione del soggetto in sé e
della collettivita di cui fa parte, la quale sanzionera questa scelta in maniera positiva tramite
il meccanismo dell'approvazione sociale*®. Alla luce di tutto cio il messaggio pud assumere
varie strutture narrative’’: pud essere proposta la totalitd della storia mostrando il
cambiamento dal comportamento negativo a quello positivo con conseguente reazione
positiva della collettivita oppure puo essere inscenata solo una parte di questo meccanismo,
come una eventuale sanzione negativa (stragi del sabato sera) o positiva (benessere verso s¢
stessi e gli altri).

Negli anni '90 il linguista e studioso Greimas introduce uno strumento che risulta essere
molto utile allo scopo di analizzare il messaggio sociale, ovvero il quadrato semiotico: si
tratta di un metodo di classificazione dei concetti riguardanti una data opposizione di
significati come maschile/femminile, bello/brutto, e di classificazione dell'ontologia
pertinente®. Attraverso l'uso di questo schema ¢ possibile definire le varianti esistenti tra
due concetti in opposizione e i valori derivanti. Applicando questo sistema alla pubblicita si
possono individuare quattro tipologie di valorizzazioni comportamentali nelle quali 1
riceventi possono ricadere tramite 1'esposizione al messaggio, ovvero valorizzazione di tipo

pratica, ludico-estatica, utopica o critica.

26 Cfr. G. Gadotti, R. Bernocchi, Pubblicita sociale. Maneggiare con cura, Carrocci, Roma, 2010
27 Cfr. L. Galliani, Metodologia e didattica degli audiovisivi, Istituto padano di arti grafiche, Rovigo, 1979
28 Cfr. M. Floch, Semiotica, marketing, comunicazione, Franco Angeli, Milano, 1992
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valorizeazione pratica valorizzazione utopica
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valorizrazione critica valorizrazione ludico-estetica

A queste corrispondono quattro modi di impostare il messaggio pubblicitario:

* pubblicita referenziale, quando il testo si mantiene legato alla realta

e pubblicita obliqua, quando si sfruttano le strategie del paradosso e dell'ironia che
vanno contro 1'opinione comune

* pubblicita mitica, nei casi in cui vi ¢ un rivestimento di "sogno" del prodotto

e pubblicita sostanziale, quando esiste un iperrealismo del prodotto, del quale si

selezionano ed enfatizzano alcune caratteristiche individuanti.

Applicando il quadrato alla pubblicitd sociale possiamo individuare i seguenti codici

comunicativi di costruzione:

e Pratico, per il quale l'assunzione o abbandono di un comportamento implica il

miglioramento della qualita della vita

* Utopico, in cui l'assunzione o abbandono di un comportamento comporta sanzioni
sociali positive che portano al miglioramento dell'individuo stesso

* Critico, nel caso in cui l'assunzione o abbandono di un atteggiamento implica una
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minore fatica nell'affrontare la quotidianita e un minore costo per mantenere lo stesso
standard qualitativo di vita

Ludico, per il quale il cambio di atteggiamento porta a miglioramenti estetici

Un altro parametro di analisi utile riguarda la scelta dei linguaggi®, che dipende ovviamente

da diversi fattori, compresi la tematica, i destinatari, le risorse, il canale e l'obiettivo. Nei

primi tentativi di costruzione di messaggi sociali questi fattori non venivano considerati a

fondo, mentre verranno richiamati piu fortemente piu avanti, con I'entrata in gioco delle

strategie di marketing. Per quanto riguarda gli spot "classici", si possono individuare quattro

tipologie di linguaggio™:

Commovente, il quale appare come tra i piu utilizzati in Italia per la comunicazione
sociale e si caratterizza per l'avvicinarsi, a volte, anche alla definizione di linguaggio
drammatico o patetico. La tecnica pit comune consiste nella presentazione di un
dramma riguardante uno o piu individui, ma anche una situazione. Le immagini e la
terminologia utilizzate hanno lo scopo di suscitare un sentimento di pieta nel
destinatario, commuovendolo e arrivando "al cuore" o perlomeno cercando di
colpirne la coscienza. Si cerca di creare una sorta di empatia, spesso questo

linguaggio ¢ usato nelle campagne per le emergenze umanitarie.

Accusatorio, si usa appunto per denunciare un problema e mettere sotto accusa i
responsabili. Qui si riscontra una modalitd comunicativa aggressiva, con l'intento di
far emergere sensi di colpa in chi viene accusato, accompagnato da testi ¢ immagini
forti che rilanciano I'idea di rimprovero verso chi non ha ancora adottato il cambio di
atteggiamento proposto. Sovente questa modalita ¢ usata per cercare di smuovere le

collettivita e enti pubblici circa una tematica.

Scioccante, questa ¢ la forma piu utilizzata nella pubblicita classica sugli

stupefacenti. La tendenza ¢ quella di ricercare un effetto shock mostrando situazioni

29 Cfr.J. Aumont, M. Marie, L analisi dei film, Bulzoni, Roma, 1996
30 Cfr. M. De loanna, Elementi di semiotica, Ellissi, Napoli, 2002
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drammatiche e puntando sulle conseguenze negative di un comportamento sbagliato.
Le immagini forti sono quindi la base su cui si cerca di costruire il messaggio, la
paura ¢ il veicolo attraverso il quale si cerca di penetrare l'audience, essa viene
considerata un forte mezzo di influenza. L'orrore, le immagini crude, servono a
catturare l'attenzione, ma si tralascia la parte educativa del messaggio, basandosi

principalmente su una forte risposta emozionale.

* Didattico paternalista, questo ¢ il caso in cui i1 problemi vengono presentati in
maniera didattica, con la finalita pit o meno esplicita di insegnare le modalita
d'azione piu appropriate. Spesso questo tipo di approccio € riscontrabile nelle
campagne sull'alcol e sulla sicurezza stradale, si fa leva infatti sulla responsabilita
personale e si chiamano in causa le regole vigenti. La tendenza ¢ anche quella di
mostrare le sanzioni positive derivanti dal mutamento di atteggiamento, senza perd

stimolare molto la riflessione.

Questi parametri, nella costruzione dello spot audiovisivo, si incrociano con quelle che sono
le tecniche comunicative del cinema e della televisione, dove il tono di voce utilizzato, la
scelta delle colonne sonore, dei colori e il tipo di montaggio influenzano il ritmo della
narrazione e contribuiscono ad inquadrare la comunicazione nelle categorie appena

presentate.

Caso 1

Nel primo caso, Reefer Madness, si tratta come gia visto di una pellicola piu che di uno
spot, ma nonostante si abbiano a disposizione tempi di narrazione piu lunghi non viene
presentata l'intera sequenza narrativa della storia, ovvero dall'attuazione del comportamento
errato fino al mutamento ed eventuale sanzione positiva, mentre si mostra solamente come il
comportamento negativo porti 1 protagonisti verso il conseguente esito negativo, anzi in
questo caso catastrofico. Come accennato in precedenza la vicenda ¢ raccontata da parte di
un dottore, ecco quindi che si pud notare come si cerca di dare autorevolezza al messaggio

presentato, tramite la messa in gioco di un narratore diegetico che incarna una fonte la quale
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dovrebbe essere considerata attendibile. Il film pud quindi sicuramente rientrare nella
categoria della pubblicita educativa, poiché non si cerca di sensibilizzare 1 destinatari verso
una problematica ma di insegnare direttamente loro quale sia la condotta da non mettere in
pratica (I'uso della sostanza). Durante tutta la durata di questo prodotto possiamo notare un
montaggio rapido, con scene di breve durata e cambi di inquadratura repentini, che
aumentano la sensazione di disagio e instabilita in chi assiste, il tutto supportato da una
colonna sonora pungente, con suoni acuti che si adeguano alla velocita degli stacchudel
montaggio, ma anche condito con forti rumori che richiamano quelli delle pellicole horror’'.
In questo spot il presupposto ¢ il collegamento cannabis-follia, che viene esaltato in maniera
ottimale quindi dalle musiche e dal montaggio, nonché dagli atteggiamenti deliranti degli
attori stessi. Inoltre le immagini sono forti, l'atteggiamento e il linguaggio scioccante
traspare in maniera evidente, la paura ¢ il filo conduttore. Possiamo inquadrare quindi
questo prodotto in una valorizzazione pratica/utopica al contrario, in cui invece del
miglioramento della vita e dell'individuo stesso se ne mostra il peggioramento. In questo
spot ci si stacca molto da quella che ¢ la realta degli utilizzatori di cannabis, cavalcando

l'onda di miti creati ad hoc durante l'epoca.

Sensibilizzazione/Educazione Educazione

Montaggio Rapido e ritmato, con uso di immagini forti e
scioccanti

Colonna sonora Si adatta al montaggio con musiche ritmate e
stridenti, mescolate a rumori forti e
inquietanti

Linguaggio Scioccante

Valorizzazione Floch Pratica/Utopica al rovescio

31 Cfr. F. Casetti, Teorie del cinema, Bompiani, Milano, 1993

46




Caso 2

Il secondo caso si muove sulla falsa riga del primo, nonostante vi siano vent'anni di distanza
tra i due. Qui la durata ¢ ovviamente molto piu breve, ma comunque anche qui la scelta non
¢ quella di presentare l'intera sequenza narrativa ma solo gli effetti negativi derivati
dall'assunzione. La voce fuori campo, narratore extradiegetico, ha il solo scopo di introdurre
gli eventi e contestualizzarli, ribadendo che si parla di cannabis. Nonostante cio la scena
Inizia in maniera pacata, la musica ¢ assente e l'inquadratura statica e prolungata fino
all'entrata in campo dell'oggetto in questione. Qui il campo si sposta lentamente verso un
primo piano sul soggetto, per poi passare immediatamente alla scena successiva dove viene
presentata la follia indotta dalla sostanza. Si nota quindi una leggera accelerazione del ritmo
con alcuni stacchi e cambi di inquadratura, I'inserimento di una musica non eccessivamente
ritmata, i quali perd sono in contrasto con la velocitd dei movimenti degli attori, che
richiamano 1 concetti di delirio e follia del caso precedente, mentre la voce narrante continua
a descrivere cio che le forti immagini propongono. In questo caso la presenza della voce
fuori campo contribuisce a dare autorevolezza al messaggio, creando un senso di affidabilita
della fonte. Anche stavolta quindi ci si trova a muoversi nel campo del linguaggio
scioccante, con forte richiamo alla paura e comunque ad emozioni negative, distaccandosi
anche dalla realta e ricadendo nuovamente in quella che abbiamo descritto come una
valorizzazione pratica/utopica al rovescio. Vediamo dunque come 1 codici comunicativi non

abbiano ancora subito delle mutazioni sostanziali.

Sensibilizzazione/Educazione Educazione

Montaggio Inizialmente  statico, successivamente
subisce una leggera variazione inserendo
qualche rapido stacco.

Colonna sonora Lenta ma inquietante, contribuisce alla
creazione di sensazioni inquietanti e sinistre

Linguaggio Scioccante

Valorizzazione Floch Pratica/Utopica al rovescio
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Caso 3

Come accennato nel capitolo precedente, in questo caso ¢ riscontrabile un primo leggero
scostamento dai primi due esempi. Anche qui la vicenda ¢ presentata da un narratore
extradiegetico ma la narrazione puo essere considerata come totale, poiché viene presentato
l'atteggiamento negativo con le sue possibili conseguenze ma, dall'altro lato, vengono anche
presentati gli atteggiamenti positivi con le dovute sanzioni positive. Sono infatti di forte
effetto frasi come "gli amici ti chiameranno pothead" (sanzione negativa) o scene in cui si
vedono non-utilizzatori compiere grandi gesti atletici accompagnati dalla frase "segui 1 tuoi
sogni" (sanzione positiva). Il messaggio ¢ sicuramente quindi di stampo educativo, con un
forte richiamo al linguaggio didattico paternalistico, in cui si spiega l'argomento e si
presentano modalita di comportamento lontane da esso. Le tonalita scioccanti fanno pero in
ogni caso da contorno al prodotto perché vengono inserite, tramite il lavoro di montaggio,
scene di immagini di impatto che mostrano individui in stati di alterazione e degrado,
accompagnati da rumori come grida e oggetti in frantumi che perfettamente si
accompagnano alla musica ritmata di sottofondo. Queste scene vengono alternate alle
illustrazioni della cannabis e dei suoi utilizzatori, le quali alle volte rientrano comunque nel
tentativo di produrre uno shock. Anche qui si nota infatti un montaggio con rapidi stacchi e
si puo inserire questo prodotto nell'ambito della valorizzazione pratica e utopica. Possiamo
allora notare come, pur tentando un approccio piu "laterale" alla tematica, inserendo parti a
scopo informativo all'interno del messaggio e una realtd un po' meno distorta, le leve

motivazionali sulle quale si cerca di incidere restano sempre il terrore e la paura.

Sensibilizzazione/Educazione Educazione

Montaggio Rapido per tutta la durata

Colonna sonora Ritmata e di supporto al montaggio, con
inserimento di grida e forti rumori

Linguaggio Didattico paternalista/Scioccante

Valorizzazione Floch Pratica/Utopica

48



Caso 4

Anche 1'ultimo esempio presenta una lieve evoluzione rispetto al passato, con I'appello alla
paura che sembra mescolarsi con l'intento didattico. Prima di tutto notiamo come la voce
fuori campo non sia presente, mentre venga inscenata una discussione tra il protagonista, il
bambino, e I'uomo che propone le sostanze. Gli effetti negativi derivati dall'uso delle droghe
proposte vengono elencati dal bambino, quindi si pud capire come vi sia un tentativo di
aggiornare gli spettatori su come esse si presentino veramente, anche se come gia detto
vengono inserite immagini fuorvianti. Come in uno dei casi precedenti non vi € musica a
supporto delle immagini, solo le voci dei protagonisti, inoltre il montaggio non possiede
ritmi particolarmente accelerati, vengono proposti principalmente raccordi di inquadratura
che seguono la discussione tra i due soggetti parlanti*>. L'appello alla paura € in questo caso
piu sottile, inconscio, dovuto al fatto che questo spot fa nascere 1'idea che vi possano essere
soggetti intenzionati alla vendita di sostanze a bambini in tenera eta e che comunque 1'uso
porti alla follia. La valorizzazione in cui si ricade ¢ necessariamente pratica e riassumibile
nei concetti dei "se non lo fai non rischierai di stare male" e "la droga fa male" (why do you

think they call it dope?).

Sensibilizzazione/Educazione Educazione

Montaggio Raccordi che seguono in maniera naturale la
discussione tra 1 soggetti

Colonna sonora Assente, tutto lo spazio uditivo ¢ occupato
dal dialogo

Linguaggio Didattico paternalista/Scioccante

Valorizzazione Floch Pratica

E evidente quindi che gli esempi presentati si muovano sulla falsa riga di un atteggiamento
diffuso, ovvero il tentativo da parte dei soggetti promotori, fortemente legati

all'impostazione politica del tempo, di demonizzare la sostanza e 1 comportamenti a essa

32 Cfr. F. Di Giammatteo, Che cos'e il cinema, Mondadori, Milano, 2006
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legati, cercando di provocare in chi si trova ad assistere non un cambio di atteggiamento
dovuto ad un ragionamento razionale e basato su realta dimostrabili, al contrario si mettono
in mostra realta stereotipate ed ingigantite per far si che l'effetto della paura possa portare le
persone nella direzione auspicata, che non sembra essere il benessere individuale e sociale
ma solamente la guerra alle droghe fine a sé stessa. Stando a quanto riportato nei primi
capitoli questo tipo di approccio sembra essersi rivelato fallimentare, proprio a causa della
sua distanza dalla realta e di alcuni fattori psicologici che entrano in gioco nel campo

comunicativo.
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2.5 — Paura o informazione? L'inizio della questione

Qui si apre quindi la vera questione: ¢ la paura uno strumento efficace per garantire la salute
dei cittadini?

Stando ai dati riportati nelle prime pagine di questo elaborato la risposta dovrebbe essere
negativa, cosa resa piu lampante se si fanno delle considerazioni piu approfondite a livello
comunicativo. La pubblicita sociale di impronta scioccante ¢ stata infatti criticata come non
veramente efficace poiché, sostengono gli studiosi, il pericolo puo arrivare dal fatto che un
messaggio troppo forte, troppo pauroso, potrebbe innescare nella mente del destinatario dei
processi di rimozione che porterebbero quindi il messaggio stesso ad essere cancellato ed
oltretutto, come gia accennato in precedenza, si potrebbero produrre effetti indesiderati su
target secondari (immagine storpiata degli utilizzatori e caricata di valori negativi oltre
l'effettiva realtd)”. Sicuramente l'appello al terrore ¢ uno strumento che pud risultare
efficace in termini di richiamo dell'attenzione, un'immagine forte ¢ piu facilmente notabile
nel grande mare di messaggi in cui oggi l'individuo si trova a muoversi, non significa pero
che questa efficacia iniziale si rifletta nel raggiungimento degli obiettivi prefissati.

I primi esperimenti sull’appello alla paura risalgono al 1953** su messaggi riguardanti
I’igiene dentale: un forte richiamo al terrore risulterebbe efficace nell’attivare tensione e
preoccupazione, mentre un richiamo debole non sarebbe in grado di ottenere lo stesso
interesse. Gli studiosi di Yale affermano perd che la relazione tra la paura e 1’effetto
persuasivo sia di tipo curvilineare: aumentando la tensione aumenta il cambiamento
provocato fino a un punto ottimale oltre il quale accade il contrario, cio¢ il comportamento
del destinatario non va incontro a mutamenti. Questo ¢ riscontrabile anche nel "Parallel
response model" teorizzato da Leventhal e ripreso piu tardi da LaTour e Pitts (1989), per i
quali dopo la fase di esposizione alla paura vi possono essere due vie di risposta percorribili
da parte dei destinatari: la prima ¢ il controllo del pericolo, che avviene facendo fronte alla
minaccia seguendo i consigli raccomandati, mentre il secondo ¢ il controllo della paura, che

viene rifiutata attraverso la formula "non potra mai accadere a me".

33 Cfr. G. Gadotti, R. Bernocchi, Pubblicita sociale. Maneggiare con cura, Carrocci, Roma, 2010
34 Cfr. L. L. Janis, S. Feshbach, Effects of fear arousing communication, in "Journal of Abnormal Social Psychology",
n. 48, 1953
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Rifiuto della paura
non puo accadere
Controllo della I a me

/ pate
Fear Appeal
genera una situazione
di paura
Controllo del
pericolo Far fronte alla
minaccia
seguendo i consigli
raccomandati

Se applichiamo questo discorso al tema delle sostanze stupefacenti ci si pud rendere conto
di come la via del "controllo della paura" sia solitamente la piu percorsa dagli utenti, poiché
essa va incontro a una dinamica molto frequente nell'ambito delle droghe, soprattutto per
quegli individui che si trovano a muovere 1 primi passi in questo campo. Difatti € tipico che
chi viene a contatto con le sostanze e si trova a farne esperienza si renda conto di come gli
scenari terrorizzanti di degrado e follia descritti negli spot non corrispondano esattamente
alla realta e soprattutto, nella maggior parte dei casi, I'individuo si rendera conto una volta
finito I'effetto di non essere diventato quel tipo di mostro nel quale si sarebbe teoricamente
dovuto trasformare. Spesso gli effetti devastanti delle sostanze sono dovuti a usi errati che
sfociano nell'abuso e soprattutto a periodi di assunzione intensi e prolungati, l'individuo
notando quindi la distanza tra la propria realtd ed i messaggi proposti dalla pubblicita
sociale tendera a screditare quest'ultima, ricadendo inoltre nel tipico pensiero del "non puo
accadere a me", spesso descritto anche con la formula "smetto quando voglio".

Partendo da questi presupposti, nel mondo della pubblicita sociale e della comunicazione
sociale in generale iniziano a prendere piede correnti di pensiero che cercano modalita

innovative ed alternative di intervento, attraverso lo sviluppo di approcci differenti e
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dell'abbandono del richiamo alla paura. Si cercano quindi di sviluppare nuovi linguaggi,
facendo leva su input emotivi alternativi come possono essere l'ironia ed il sarcasmo, che se
ben gestiti possono rivelarsi in grado di avere un impatto altrettanto forte ma con esiti piu
positivi, poiché sono in grado di aggirare i processi di rimozione sopra elencati.

A queste considerazioni si sommano quelle in merito ai contenuti, oltre che alla forma: tutte
le campagne antidroga realizzate dai diversi governi sono accomunate dallo stesso stile e
dallo stesso approccio, per il quale tutto cid che si intende comunicare attraverso gli spot
radiotelevisivi si puo sintetizzare con il motto "Just say no", che tradotto sta per “tutto quello
che devi sapere sulle droghe ¢ che devi dire no”. Lo slogan fu creato da Ronald Reagan e
sostenuto dalla First Lady Nancy Reagan durante la presidenza di suo marito negli anni
della war on drugs, fallimentare politica condotta dal governo statunitense, divenuta
particolarmente aggressiva con I’elezione di Reagan stesso.
Proprio in merito a questo tipo di idea inizia a prendere piede un nuovo concetto, quello di
"Just say know", dove il gioco di parole serve a spostare l'accento sul tema della
conoscenza e della scelta responsabile. Ecco quindi che nell'ambito della comunicazione
sociale sulle sostanze stupefacenti diviene centrale il tema dell'informazione, del poter dare
alle persone e ai cittadini degli strumenti e delle nozioni adeguate che possano dar loro la
possibilita e la capacita di compiere delle scelte consapevoli e ponderate, senza la necessita
di inventarsi scenari e situazioni irrealistiche ma al contrario mantenendosi ben saldi a cio
che si puo ritenere indiscutibile.

Questo tipo di approccio € contornato inoltre dalla presa di coscienza che nonostante
advocacy advertising e social advertising abbiano due impronte ben diverse, a differenza
della prima la seconda non mira assolutamente a vendere un prodotto e si distacca dai fini
commerciali, I'advocacy advertising ¢ quindi molto piu sviluppato in termini di tecniche
sviluppate e di studio proprio per il fatto di essere uno dei fattori di maggior rilievo per le
entrate e 1 profitti di un ente o un'azienda. Negli ultimi anni 1 produttori di pubblicita sociale
hanno pero realizzato che le tecniche di marketing sviluppate nell'ambito della pubblicita
commerciale possono essere applicate anche nel campo che stiamo trattando, venendo cosi
in aiuto in termini di conoscenza del target e capacita produttive. In questo modo si crea la
possibilita di realizzare uno studio approfondito prima della creazione del messaggio e di

poter adattare quest'ultimo alle esigenze della situazione; nasce quindi l'idea che sia
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possibile fare marketing sociale.

Gli sviluppi di cui stiamo parlando non si muovono pero in maniera omogenea nei vari stati,
essi dipendono fortemente dalla legislazione e dall'impostazione generale dei governi in
merito alle sostanze stupefacenti, dato il fatto che si vengono a creare discrepanze e
conflittualita a livello morale e legale.

La nascita di programmi di riduzione del rischio e del danno raramente ha trovato un
riflesso nella produzione di messaggi impostati secondo questo approccio, anzi soprattutto
nel panorama italiano a questi programmi viene data una rilevanza marginale in termini di
prevenzione. Essi costituiscono pero il vero e proprio futuro della prevenzione stessa, dove
la responsabilizzazione dell'individuo diviene centrale nell'argomento, dove si prende atto
della realta per come essa ¢ e si ammette che le persone usino le sostanze per divertirsi, che
esse siano ormai parte permeante della societa e che non necessariamente le persone che
usano sostanze siano problematiche o che I'uso stesso sia un sintomo di un problema.

Il muoversi quindi da un messaggio di tipo intimidatorio ad un messaggio di tipo
informativo e parallelamente il distaccarsi dalle tonalita scioccanti ¢ un fenomeno che si
vede compiere in maniera effettiva solo in alcune produzioni di epoca recente, cid
nonostante possiamo vedere come dai primi tentativi di cui si ¢ parlato nelle pagine
precedenti, gli spot televisivi sulle sostanze vadano in ogni caso incontro a qualche piccolo
cambiamento nei decenni successivi, si sottolinea il termine piccolo poiché questo
cambiamento non ¢ assolutamente radicale, I'impronta rimane invariata ma emergono in

ogni caso delle differenze.
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Caso 5

Nel 1989 la Presidenza del Consiglio dei Ministri Italiana lancia uno spot largamente

diffuso e ripreso in vari articoli recenti sulla pubblicita sociale di tipo intimidatorio. Il

"3 e una prima critica

messaggio principale si riassume nella frase "Chi ti droga ti spegne
nasce immediatamente dalla considerazione che 1'uso di una sostanza ¢ una scelta personale,
qui invece si tende a deresponsabilizzare I'individuo dalle proprie azioni, come se fosse un
evento che accade ad opera di qualcun altro. In questo caso inoltre si parla di "droga" in
termine generale, non ci si rivolge quindi ad una determinata sostanza in particolare. La
scena ¢ molto breve, una inquadratura fissa riprende il volto di una ragazza mentre la voce
fuori campo extradiegetica sostiene che 1'uso di droghe le era stato proposto come soluzione
ai suoi problemi, per divenire infine il suo vero problema. Non sembra un messaggio
scioccante, ma l'effetto "paura" ¢ creato dalle immagini, perché durante tutto cio il volto
della ragazza ruota su sé stesso per riapparire privo delle pupille, gli occhi del soggetto sono
completamente bianchi. Questa immagine ¢ indiscutibilmente molto forte perché si priva il
soggetto di un elemento carico di resinificato, che tende a rappresentare la parte piu interiore
della persona, abbastanza da poter dire che si tratti di uno spot di tipo shock nonostante le

tonalitd siano piu lievi. In questo caso manca inoltre il tentativo di informare, traspare

solamente la volonta di allontanare le persone dalle sostanze tramite una forte drammaticita.

35 Www.youtube.com/watch?v=ai5tGSKFyOE
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Sensibilizzazione/Educazione Educazione

Montaggio Inquadratura statica, spot molto breve

Colonna sonora Una leggera musica di accompagnamento
alla voce fuori campo

Linguaggio Scioccante/Commovente

Valorizzazione Floch Pratica

Caso 6

Restando sempre nel panorama Italiano, Pubblicita Progresso, ente che come gia detto ha un

1136, nel

ruolo pionieristico in materia, realizza nel 2001 uno spot dal nome "Uccidi la droga
quale la drammaticita la fa da padrone. Suoni spettrali, acuti e stridenti accompagnano un
rapido alternarsi di immagini che mostrano due ragazzi in situazione di salute precaria, o
comunque si intende facilmente che essi non stiano bene, visto che la ragazza sembra
accasciarsi al suolo nell'ultima inquadratura. Questo spot ¢ molto lontano dai primi tentativi
di "Reefer Madness", tuttavia continua a mancare una parte informativa e viene
rappresentata quella che ¢ una realta molto marginale delle sostanze stupefacenti. Oltretutto
il destinatario non ¢ in grado di capire quale sostanza possa essere legata a queste
conseguenze, egli puo recepire solo il messaggio finale "La droga ti uccide, uccidi la droga".

Questo spot si pud considerare a cavallo tra lo scioccante ed il drammatico, ma comunque

non ancora portatore di una vera e propria novita in merito ai codici comunicativi,

36 Www.youtube.com/watch?v=tSXTMun3Lzc
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nonostante sia stato realizzato in epoca piuttosto recente.

Sensibilizzazione/Educazione Educazione

Montaggio Rapidi stacchi alternati da immagini "flash"
appena percettibili che producono una forte
sensazione di instabilita

Colonna sonora Rumori stridenti e musica inquietante con
forti stacchi che accompagnano i cambi di
inquadratura

Linguaggio Drammatico

Valorizzazione Floch Pratica

Caso 7

Nel 2009 il Dipartimento Antidroga Italiano produce perd uno spot in netto contrasto con lo

stampo dei precedenti, introducendo inoltre un fattore piuttosto nuovo, che evidentemente ¢
frutto di uno studio previo dello spot stesso tramite analisi effettuata con le tecniche del
marketing moderno, ovvero il testimonial.

t37

In questo spot™” due famosi sportivi, Balotelli e Zanetti, che erano considerati top player

nella serie A di calcio italiana, invitano chi assiste ad apprezzare le cose belle della vita

37 Www.youtube.com/watch?v=MYsu3TBUd7U
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come lo sport e le persone, lanciando in questo modo un messaggio positivo che propone
delle vere alternative all'uso di sostanze, tradotto nello slogan "dai un calcio alla droga".
Ancora una volta non si danno spiegazioni approfondite sulle sostanze ma almeno si
abbandona l'effetto dramma/shock per sostituirlo con immagini e messaggi positivi. Questo

spot inoltre fa parte di una campagna piu estesa nella quale entrano in gioco anche altri

testimonial.

Sensibilizzazione/Educazione Educazione

Montaggio Riflette il montaggio realistico degli eventi
sportivi, proponendo momenti esaltanti di
incontri calcistici con stacchi e raccordi agli
interventi dei testimonial ripresi in primo
piano

Colonna sonora La telecronaca delle azioni delle partite si
alterna con la voce dei testimonial

Linguaggio Didattico paternalista

Valorizzazione Floch Pratica/Utopica

Abbiamo visto quindi come in epoca recente vi sia sta una effettiva virata nelle rotte circa la
creazione ed impostazione dei messaggi, fino ad arrivare allo sviluppo e inserimento di
nuovi elementi che hanno prodotto spot completamente opposti rispetto a quelli classici.
Vedremo quindi nelle prossime pagine alcuni esempi tra i pit moderni di pubblicita sociale
che possono incarnare e rappresentare nella maniera migliore questo cambiamento, per
capire quali siano i nuovi codici comunicativi che vengono alla luce ed estrapolarne i
linguaggi principali. Nei capitoli successivi si partira da queste basi per creare, tramite
l'incrocio delle moderne tecniche di marketing e dell'approccio della riduzione del danno e
del rischio, un prodotto veramente innovativo in grado di rivoluzionare ancora una volta il

modo di affrontare questa tematica, cercando nei limiti del possibile di valutarne 1'efficacia.
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Approcci innovativi

3.1 — Spunti da casi esteri e italiani

Prima di tutto ¢ necessario ribadire che gli esempi qui riportati non rappresentano un
mutamento che si sta verificando in maniera omogenea in tutti i prodotti audiovisivi di
pubblicita sociale sulle droghe, ma sono indice della nascita di un nuovo percorso all'interno
di questa categoria. Difatti tutt'ora si continuano a produrre spot improntati su tonalita
scioccanti ¢ drammatiche, spesso lasciando da parte quei punti cardine di cui ¢ gia stato
discusso che sono l'informazione e l'attendibilitd, dove per attendibilita si intende la
vicinanza alla realta effettiva dei consumatori e dei comportamenti derivati.

Ci0 nonostante negli ultimi anni sono stati realizzati dei lavori che cavalcano questa onda di

innovazione, distaccandosi dalle stigmatizzazioni e dai modelli classici™.

Caso 8

vuol essere il

PROTAGONISTA

della serata

Un primo esempio viene proprio dall'ltalia tramite OltrellMuro, progetto realizzato dalla

Parsec Cooperativa Sociale in partenariato con la Asl RmB del comune di Roma e

38 Cfr. G. Bettetini, La conversazione audiovisiva, Bompiani, Milano, 2002
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finanziato dalla Regione Lazio tramite bando pubblico del Fondo Nazionale di Lotta alla
Droga con l'obiettivo di prevenire e ridurre 1 rischi legati al consumo di sostanze psicotrope
legali e illegali.

Nell'ambito di questo progetto, che in linea generale puo essere considerato come rientrante
nella categoria della riduzione del danno, sono stati sviluppati alcuni spot in collaborazione
con |'Istituto Politecnico di Milano che hanno un'impronta molto simile all'idea proposta
all'interno di questo elaborato.

"% & facilmente individuabile 1uso

In questo spot, dal titolo "Cokaina, segui la striscia
dell'ironia come veicolo informativo principale, ovvero uno strumento totalmente nuovo in
questo campo. Lo spot infatti ¢ impostato come uno spot di commercial advertising classico,
dove si cerca di vendere un prodotto esaltandone le qualita, la voce fuori campo ne descrive
le peculiarita e gli effetti psicoattivi a breve termine "ricercati", supportati anche tramite
l'input "vuoi essere il re della serata?". Proprio tramite questo meccanismo del paradosso,
per il quale si vende un prodotto illegale e potenzialmente dannoso, il linguaggio ironico
permette invece di aggirare gli ostacoli del linguaggio scioccante e fornire informazioni piu
dettagliate. La voce fuori campo infatti accompagna le immagini nelle quali viene presentata
la sostanza, contenuta all'interno di una lattina o una bustina simile a quelle dei medicinali e
separata con il tipico gesto della tessera di plastica, affermando che la sostanza "Ti fara
sentire euforico, pieno di vita e amplifica le sensazioni". Non si nascondono quindi quelli
che sono gli effetti ricercati, ma ecco che la contraddizione entra in campo in maniera astuta
nelle frasi a seguire: "Il prodotto ¢ unico per le sue componenti, estratto di foglie di coca,
alcool, benzina, kerosene. In commercio anche tagliata nelle varianti talco, cemento,
stricnina e veleno per topi". Riprendendo inoltre gli spot sui farmaci, il messaggio finale
gioca ancora su questa contraddizione: "Puo dare dipendenza e causare effetti collaterali
come nausea, dolori al torace, problemi gastrointestinali, difficolta respiratorie, impotenza,
cefalea, perforazione delle mucose, depressione, distruzione del sistema immunitario...".
Vediamo quindi come questo tipo di comunicazione, a differenza delle precedenti, non
lavori sulla paura ma sul divertimento, inviando un messaggio di pieno effetto sul
consumatore, che viene messo in guardia sulle possibili problematiche che 1'uso puod

comportare, senza essere stigmatizzato o ricadere in scenari inverosimili

39 Www.youtube.com/watch?v=w4RbdODgscA
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Caso 9

Un secondo spunto di grande interesse ¢ fornito invece direttamente dal governo
Colombiano, piu precisamente dal Gobierno Nacional y la Oficina de las Naciones Unidas
contra la Droga y el Delito (Unodc). Lo spot, dal titolo "Métele mente"* & descritto dagli
autori stessi come "Non un tentativo di insistere su modelli repressivi, ma di dare ai giovani
informazioni sufficienti perché valutino 1 rischi nel momento in cui entrano in contatto col
mondo delle droghe e siano loro stessi a prendere la decisione di non iniziare ad
attraversarlo"*'.

Anche in questo caso 1 fatti sono narrati dalla voce fuori campo ed in un lasso di tempo
molto breve, circa 30 secondi, vengono illustrate diverse situazioni. La voce spiega che
Lola, il primo personaggio, non si preoccupd di presenziare al suo primo concerto € il suo
gruppo non poté suonare, viene infatti illustrata la band e solo una sagoma al posto della
ragazza, con la scritta "Cambio di piano". Nella scena immediatamente seguente si spiega
che allo stesso modo Felipe non ha avuto voglia di essere presente al compleanno della

nonna ¢ nella foto di famiglia vediamo ancora una volta la sagoma con la stessa scritta.

Ancora una volta la dinamica si ripete nel caso di Camilla, che non si ¢ presentata all'esame

40 Www.youtube.com/watch?v=6iuSKIUrtBI
41 Www.eltiempo.com/politica/justicia/metele-mente-y-decide-nueva-campana-para-prevenir-el-consumo-de-
drogas/15621076
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di ammissione, e nel caso di Beato, che lascia da sola la ragazza al parco. Le immagini
hanno colori vivi e gli atteggiamenti dei personaggi tendono all'umorismo, la scena finale
mostra il volto del narratore che sorridente spiega: "La droga pud cambiare i tuoi piani,
tienilo a mente e decidi". In questo caso a differenza del precedente non vi ¢ l'aspetto
informativo circa una sostanza, poiché si parla di droga in generale, ma le tonalita leggere
permettono di arrivare al destinatario senza spaventarlo, le situazioni rappresentate
riguardano la quotidianita di tutte le persone abbandonando cosi gli stereotipi. Ancora una
volta 1l messaggio finale ¢ incentrato sulla responsabilita personale, non si condannano
quindi le sostanze ma si mette in guardia rispetto alle implicazioni che un uso sbagliato puo

avere sulla vita di ognuno.

Caso 10

La casa di produzione digitale Filmbilder ha realizzato un breve corto, di circa 5 minuti,
considerabile tra i piu all'avanguardia tra questi spot innovativi, dal titolo "Nuggets"*.

Il corto consiste in una animazione che ha l'intento di spiegare 1 meccanismi della
dipendenza dalle sostanze e le difficolta che ne derivano, stimolando la riflessione personale
sulle proprie modalita di consumo. Viene presentato un paesaggio minimale in 2d, nel quale

un uccellino stilizzato ¢ il protagonista. Egli cammina diritto quando incontra lungo la sua

42 Www.youtube.com/watch?v=HUngLgGRJpo

62



strada una sorta di pillola, da qui il nome "nuggets", che attira la sua attenzione, ma non in
maniera sufficiente da soffermarsi. Proseguendo egli pero ne trova un'altra, qui spinto dalla
curiosita ne testa la forma e la consistenza, fino a quando decide di provare ad ingerirla.
Dopo l'ingestione gli effetti della sostanza sono immediati e improvvisamente la realta del
volatile muta, assumendo colori caldi e gioiosi, egli ¢ inoltre in grado di volare, per poi
riatterrare e tornare alla normalita. Il protagonista prosegue quindi il proprio cammino,
trovando una nuova pillola. Spinto dall'esperienza precedente decide di mangiarla
nuovamente, questa volta la durata dell'euforia ¢ minore e una volta terminato il volo
I'impatto con la realta ¢ piu duro. Il volatile si rimette in marcia e scorgendo un nuovo
"nuggett" all'orizzonte aumenta il passo, lo ingerisce, ma ancora una volta I'effetto si rivela
assai piu breve e l'impatto piu doloroso, il che ¢ notabile anche dal fatto che le sembianze
del protagonista assumono tonalita piu grigie e deformi. La routine si ripete, l1'uccellino ¢
sempre piu in cerca delle preziose pastiglie, che danno effetti positivi sempre piu brevi e
conseguenze negative sempre piu pesanti, fino a quando con l'ultima assunzione tutto si
tinge di nero, per concludersi cosi. Durante tutto lo svolgimento i suoni riproducono
semplicemente i passi e i movimenti del protagonista, tranne per quanto riguarda
l'inserimento di una musica allegra durante 1 momenti di effetto delle pillole. Questo spot,
nonostante illustri delle situazioni negative, ¢ molto interessante poiché utilizzando un
animale invece di un essere umano riesce ad allontanarsi efficacemente dallo stereotipo del
tossico, trasmettendo prima di tutto l'idea di essere cosi distanti dal voler dare un giudizio,
inoltre dimostra come la spinta generale verso 1'uso non sia dettata da problematiche sociali,
ma come spesso questa derivi da fattori di curiosita personale. In secondo luogo ammette
che le sostanze possano dare dei momenti di felicita ed euforia, ma illustra allo stesso tempo
come l'abuso o l'uso incontrollato abbiano delle ricadute molto forti sulla realtd delle
persone e come la dipendenza possa portare a perdere di vista la realta stessa. Viene quindi
stimolata la riflessione personale senza bisogno di un effetto shock, anche se la storia

incarna una certa drammaticita.

Prendiamo in analisi ora altri due casi, che partono da presupposti molto particolari, ovvero
I'abbandono degli aspetti morali dell'uso di sostanze per concentrarsi solamente sugli aspetti

preventivi.
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Caso 11

Il primo caso viene dal CDOT, ovvero il dipartimento dei trasporti dello stato del Colorado,
nel quale in epoca recente ¢ stato approvato ai termini di legge 1'uso di cannabis sia a scopo
medico che ricreativo. Il governo del Colorado ha deciso quindi di agire in maniera
preventiva circa le problematiche derivate da questa sostanza, dedicandosi in questo caso al
delicato rapporto tra il condurre un automezzo e assumere sostanze legali. Questo spot non
tratta direttamente 1 rischi legati all'uso della sostanza e non vuole spiegare cosa la sostanza
sia e quali sono i suoi effetti ma, come nel caso precedente, si vuole stimolare una
riflessione e incentivare le persone verso determinati comportamenti, come non guidare
sotto l'effetto della cannabis. E stato ritenuto comunque un caso degno di nota proprio per
come vi siano riscontrabili dei codici comunicativi innovativi e di effetto, che possono
essere di supporto per la realizzazione di nuovi spot.

La campagna prende il nome di "Get a Dui" ed ¢ organizzata in vari spot di stampo simile,
prendiamo ora in esame uno di questi®.

Il prodotto ha una forte impronta umoristica e lo si capisce fin dalla prima inquadratura,
nella quale si vede un uomo comune, quindi senza segni particolari che possano relazionarlo
al mondo delle sostanze, appendere al muro un nuovo televisore a schermo piatto e

esprimere la propria soddisfazione tramite un buffo gesto "ninja". Gia da qui possiamo

43 Www.youtube.com/watch?v=22jcBvUx3Sw
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quindi individuare nuovamente l'abbandono dello stereotipo del "tossico" come era
rappresentato nei modelli classici. Lo stacco successivo ci mostra la sua compagna, la quale
ha appena terminato di preparare un appetitoso spuntino, ecco quindi che 1 due si danno il
cinque con un'eloquente espressione di soddisfazione. Proprio nel momento in cui il
protagonista assaggia il primo boccone, si vede alle sue spalle il televisore cadere ed
infrangersi al suolo, davanti alla usa espressione costernata appare infine un messaggio:
"Appendere il nuovo televisore mentre sei "high" (che tradotto significherebbe "fatto", ma
non con un'accezione cosi negativa come suona nella lingua italiana) ora ¢ legale, guidare
per andare a comprarne uno nuovo no".

Vediamo come lo spot sia quindi molto divertente, capace di portare facilmente un sorriso
sulle labbra dello spettatore, ma in grado anche di lanciare un messaggio ben chiaro, ovvero
che 1'uso di cannabis puo, a breve termine, limitare le capacita dell'essere umano in termini
di riflessi e lucidita, non essendo quindi adatto alla guida. Ancora una volta ironia e
sarcasmo divengono veicoli ottimali per trasmettere una comunicazione profonda, senza il
bisogno di mostrare immagini pesanti di incidenti automobilistici, stimolando cosi la

riflessione personale.
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L'ultimo caso riguarda invece una breve clip realizzata da EnergyControl, progetto di
riduzione del rischio patrocinato dal governo spagnolo e tra i maggiori in Europa, di cui
parleremo piu nello specifico nelle prossime pagine. Anche questa clip come la precedente
parte da dei presupposti particolari, poiché EnergyControl sottolinea come nella loro visione
non sia condannato 1'uso di nessuna sostanza e come essi si preoccupino principalmente di
spingere chi vuole consumare verso un uso cosciente e responsabile, in cui la scelta
personale ha un ruolo cardine.

Il video in analisi, dal nome "Destino cocaina"*

, vuole illustrare agli utilizzatori alcune
precauzioni per poter ridurre al minimo 1 rischi derivanti dal consumo. Si tratta di una
animazione, ambientata all'interno di un aeroporto, dove una figura che ricorda un
pupazzetto nel ruolo di hostess si occupa di dare le direttive ai passeggeri del volo prima del
"viaggio". Utilizzando la tipica intonazione e terminologia degli assistenti di volo, si da il
benvenuto ai passeggeri, ed alcuni consigli per godere al massimo del volo, o viaggio, con
destinazione "Cocaina". Si consiglia "..che prima del viaggio ci si assicuri che il prodotto
non sia adulterato, che durante il viaggio le dosi vengano limitate, che il "rullo" o "pippotto"
non venga condiviso con altri, € che non si associ l'uso di altre sostanze. Si ricorda inoltre
che il prodotto puo causare una forte dipendenza, viene infine augurato buon viaggio a tutti i
passeggeri".

Questo spot ¢ molto discutibile ma rappresenta perfettamente quella che ¢ la riduzione del
danno, distaccandosi dai giudizi e illustrando semplicemente le complicazioni che 1'uso di
una sostanza e le abitudini derivate possono comportare (ad esempio condividere il
"pippotto" pud essere veicolo di epatiti ed altre malattie). Anche qui I'uso dell'animazione
aiuta a non stigmatizzare I'immagine del consumatore, limitandosi semplicemente a fornire
alcuni consigli. In questo spot non si cerca perd, come nel precedente, di allontanare le
persone dall'uso della sostanza, ma si cerca di stimolare un'autoanalisi e ricordare le
difficolta nel gestire, ad esempio, una possibile dipendenza.

Cerchiamo ora di capire in maniera piu chiara quali sono 1 codici comunicativi e le novita
presenti in questi esempi, che ci consentiranno, una volta implementati con le moderne
tecniche di marketing e l'approccio di riduzione del danno, di realizzare dei prodotti che

siano in grado di racchiudere insieme questi elementi allo scopo di realizzare una

44 Www.youtube.com/watch?v=qf104qgpKa4
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comunicazione piu efficace.
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3.2 — Nuovi codici comunicativi

Iniziamo innanzitutto con l'introdurre un elemento nuovo, riscontrabile in alcuni di queste
clip, il quale svolge una funzione fondamentale nel rapporto con I'audience, ovvero catturare
l'attenzione dello spettatore.

Questo compito era svolto negli spot classici dal fattore terrore, che come abbiamo visto € in
grado di catturare l'attenzione ma presenta dei grossi limiti, ad esempio quello di andare
incontro ad una parabola discendente nel caso di una spinta eccessiva verso la paura. Ecco
quindi che il concetto di Insight viene a delinearsi in maniera piu marcata, divenendo un
elemento cardine della produzione sul quale ¢ necessario fare una riflessione approfondita,
riflessione di cui nei tentativi passati non era oggetto.

Iniziamo quindi definendo cosa si intende per Insight: Insight ¢ una parola che serve ad
indicare una riflessione di vita reale, un collegamento al vissuto vero del destinatario che a
sua volta venga recepito come reale. Esso ¢ infatti lo strumento psicologico che da la
possibilita agli autori del messaggio di scoprire i punti sensibili dei destinatari delle
informazioni, permettendo cosi un coinvolgimento profondo che possa sfociare, alla fine, in
un processo di adesione alle idee trasmesse. Spesso infatti le campagne che sono state
sviluppate partendo dallo studio dell'Insight si sono rivelate piu efficaci delle altre.*

Negli esempi precedenti possiamo vedere quindi come questo legame viene creato con dei
pretesti e delle modalita piuttosto efficaci: il caso numero 8 ad esempio inizia subito con una
domanda che ¢ fortemente legata a quei processi psicologici che sottostanno all'uso di una
sostanza come la cocaina, ovvero "Vuoi essere il protagonista della serata?". Gli effetti a
breve termine ricercati della cocaina come I'euforia, non percezione della stanchezza,
sensazione di onnipotenza e controllo del Sé si riflettono perfettamente in questa domanda,
che si rivela quindi efficace nel creare il legame emozionale ricercato.

Anche nel caso numero 9 ¢ piuttosto evidente lo sviluppo di un buon processo di Insight,
poiché le situazioni proposte (I'esame, I'appuntamento con la fidanzata, il compleanno della
nonna) sono aspetti della vita reale che accomunano tutte le persone e di conseguenza nei
quali il destinatario puo rivedersi. Il fatto di mancare a questi eventi per causa di una

gestione sbagliata del rapporto con la sostanza pud quindi ancora una volta rispecchiare

45 Cfr. R. Bernocchi, C. Bertolo, Comunicazioni sociali. Ambiguita, nodi e prospettive, Cleup, Padova, 2008
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situazioni della vita del soggetto a cui si vuole arrivare, creando cosi un legame consistente
e rendendo il messaggio piu efficace.

Il secondo elemento innovativo estrapolabile da questi esempi ¢ un concetto che esiste
anche nel mondo del marketing pubblicitario, ci stiamo riferendo al "Messaggio
prioritario™*.

Che cosa si intende per messaggio prioritario? Nel mondo del marketing esso ¢ definito
come promessa, beneficio del consumatore o advertising proposition, queste terminologie
rimandano alla ricerca delle migliori argomentazioni che possono essere sfruttate all'interno
della comunicazione commerciale e si basano innanzitutto sulla concezione che il
messaggio debba essere uno solo, chiaro e distinguibile in modo tale da avere un impatto
efficace. Se nel campo della pubblicita si puo parlare a tutti gli effetti di una promessa, nella
pubblicita sociale si tratta invece di cercare I'argomento che pud coinvolgere 1 destinatari
nella maniera piu completa e generalmente si traduce nello spiegare il perché il cambio di
abitudine puo rivelarsi positivo per l'individuo.

Ecco quindi che in casi come il numero 9 questo si puod tradurre nel ragionamento "non
perdere cose importanti o opportunita irripetibili, oppure "non diventare schiavo della
dipendenza e distaccato dalla realta" nel caso numero 10.

Anche nel caso numero 11, anche se in maniera piu sottile, il messaggio prioritario traspare
ed ¢ traducibile nella frase "se non riesci ad installare correttamente un televisore
sicuramente non sarai in grado di guidare".

Accanto al messaggio prioritario si puo introdurre un ulteriore elemento, che alle volte non ¢
cosi esplicito, ovvero la "Reason why"?’.

Per reason why si intende il perché del messaggio, affianca la promessa e risulta
fondamentale allo scopo di dare credibilita a quest'ultima. Essa ¢ costituita da una serie di
argomentazioni che generalmente puntano a colpire il lato razionale dell'audience e sovente
si traduce nell'illustrare quali sono le potenziali conseguenze negative di un comportamento
errato, che possono essere esplicitate o deducibili autonomamente. Questo elemento ¢
visibile in maniera molto forte nel caso 10, dove gli effetti devastanti della dipendenza sono
visibili sul protagonista, ma si puo dedurre anche nel caso 8, dove vengono elencate le

sostanze con cui pud essere tagliata la cocaina, o nel caso 11 dove il televisore rotto

46 Cfr. R. Bernocchi, C. Bertolo, Comunicazioni sociali. Ambiguita, nodi e prospettive, Cleup, Padova, 2008
47 1Ivi.
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rappresenta una metafora per l'incidente automobilistico.

Ulteriori novita vengono inoltre dai linguaggi e dagli stili comunicativi utilizzati, prima di

tutto per quanto riguarda una forte componente umoristica presente in quasi tutti gli

esempi®.

Linguaggio ironico, si propone di mettere in risalto le tematiche tramite 1'utilizzo di
una tonalita divertente, senza sottovalutare o tralasciarne l'importanza. La leva
emozionale della paura o del senso di colpa ¢ sostituita creando situazioni
tragicomiche che forniscono spunti di riflessione sulla realta. A volte questa tecnica ¢
accompagnata dall'entrata in gioco di testimonial che lavorano nel campo della
comicita. La finalita spesso, ancora prima dell'azione, ¢ la presa di coscienza della
situazione. Generalmente in materia di sostanze stupefacenti questo linguaggio
sembra essere piu adatto ai soggetti giovani, che spesso si rivelano essere piu critici

rispetto ad altri circa le pubblicita di prevenzione, consentendo cosi un contatto dai

toni meno paternalistici.

UGC, che sta per user generated content. Questo riguarda I'ultimo esempio, il caso
12, dove si vede la nascita di una comunicazione sviluppata dagli utilizzatori stessi,
legata quindi ad aspetti "quotidiani del consumo", come il non condividere il
pippotto, e finalizzata all'allontanare gli utenti non dal consumo ma da quelle pratiche
rischiose legate ad esso. Questo riprende anche quanto sostenuto nei primi capitoli
circa gli effetti dannosi derivanti dall'uso di ecstasy (disidratazione e non percezione
della fatica portano gli utenti a non considerare la stanchezza corporea come un
fattore di rischio). Come sostiene Gadotti nella pubblicita sociale alcuni vantaggi si
possono identificare nella grande visibilita in termini di vasti pubblici, nella buona
memorizzazione dei messaggi grazie a brevitd e consistenza, nella creazione di
simbologie efficaci che si posizionano nella mente del destinatario entrando quindi in
un contatto diretto. Proprio qui I'UGT diviene fondamentale: chi conosce il

destinatario meglio del destinatario stesso®?

48 Cfr. M. De loanna, Elementi di semiotica, Ellissi, Napoli, 2002

49 Cfr. D. Morreale, 1l racconto audiovisivo online: dal contenuto interattivo allo storytelling partecipativo, in "l
media digitali e I’interazione uomo-macchina", a cura di S. Arcagni, Aracne, Roma, 2015
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* Leve motivazionali: se si se spostiamo il focus sulla leva motivazionale utilizzata per
far presa sul target, nel caso dei testimonial la leva ¢ quella dell’imitazione e
dell’attenzione per un personaggio che si porta dietro una serie di valori e
caratteristiche che si addicono al tipo di messaggio che si vuol dare, in altri spot si
sono invece riscontrati altre interessanti escamotages. Nel caso 9 ad esempio essa
risiede nello sfruttare esperienze di vita comuni, che ogni individuo vorrebbe e
dovrebbe vivere e superare nel tempo per formare la propria persona (studio,
famiglia, amici, amore) e che potrebbe perdere di vista entrando in un rapporto
complicato con le sostanze. Nell'esempio successivo essa risiede invece nella
presentazione di un comportamento evidentemente autolesionista, che stimola quindi
lo spettatore ad una riflessione sulle proprie abitudini, mentre negli ultimi due esempi
il discorso ¢ leggermente diverso. Nel caso 11 infatti la metafora televisore
rotto/incidente automobilistico potrebbe essere considerata la leva principale, ma
essa risulta efficace poiché associata al taglio umoristico della scena. Nell'ultimi caso
invece la leva consiste nella proposta di un atteggiamento che si rivela piu salutare

senza far trapelare giudizi di tipo morale.

Si ¢ preferito tralasciare in questa parte di analisi lo studio approfondito del montaggio e
delle musiche di questi spot, poiché esse non costituiscono in modo centrale gli elementi di
novita, bensi si adeguano all'impostazione del messaggio e al tipo di linguaggio utilizzato.
Generalmente si puo affermare che in tutti gli esempi presentati, sia per la parte visiva che
per la parte sonora, non sia stata utilizzata una ritmica destabilizzante, dai passaggi veloci e
dagli impulsi frenetici che caratterizzava i primi tentativi di allerta sulle sostanze.

Rappresenta una novita invece l'uso di animazioni, poiché esse consentono, come illustrato,
di riprodurre la realta in senso metaforico senza dover mettere al centro l'immagine
dell'essere umano o del tossicodipendente, utilizzando come nell'esempio numero 10 un

personaggio stilizzato e rendendo piu "soft" anche la rappresentazione delle negativita.
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3.3 — Marketing preventivo

Mettendo come presupposto la definizione di marketing in quanto “processo svolto per
creare, distribuire, promuovere e prezzare beni, servizi e idee, al fine di facilitare relazioni di

scambio soddisfacenti con i clienti in un ambiente dinamico’*°

, possiamo iniziare a definire
un punto di intersezione col mondo della prevenzione. Innanzitutto il concetto espresso dalla
definizione evidenzia come il cardine di qualunque attivita debba necessariamente essere il
cliente: questo significa che perché un prodotto, un’idea o un servizio possano essere
positivamente accolti, devono soddisfare i bisogni delle persone a cui si rivolgono. E
fondamentale ricordare fin da ora che anche le sostanze come altri prodotti esercitano sui
soggetti 1 interessati un potere attrattivo che si lega fortemente alle credenze e alle
aspettative sui loro possibili effetti, alla possibilita di soddisfare bisogni e desideri
riguardanti diverse aree della vita quali coscienza, relazioni, autostima, passaggi di
1niziazione, identita.

Sicuramente tra questi vi ¢ il bisogno di modificare e di espandere gli stati di coscienza, la
ricerca di sensazioni forti, di sperimentazione, rischio, ampliamento dello spazio di vita, il
bisogno di facilitazione sociale, di eccitazione nelle attivita, di salvaguardare e migliorare
I’immagine di S¢é, di emancipazione, di sfida, di regolazione delle emozioni e di risposta
alle richieste pressanti provenienti dall’ambiente. Perché la prevenzione si riveli quindi
effettivamente efficace il soggetto deve essere posizionato al centro di ogni progetto o
ipotesi di intervento, divenendo in questo modo cliente, cosi da poterne riconoscere i
bisogni. In quest’ottica si apre la strada alla prima tappa del processo di marketing: quella di

aiutare ad individuare con precisione il target di interesse.

Come gia ribadito, la prevenzione ha come oggetto la protezione della salute fisica, psichica
e sociale. A lungo la classificazione piu utilizzata delle aree di intervento preventivo
distingueva fra interventi di prevenzione primaria, secondaria e terziaria, ma recentemente
I’Institute of Medicine ha intrapreso un cambio di rotta che si basa sull’adozione di criteri
piu funzionali incentrati su una diversa settorializzazione dei soggetti. Tale classificazione

propone una distinzione fra approcci universali, ovvero gli interventi considerati

50 Cfr. W. M. Pride, O.C. Ferrel, Marketing: concepts and strategies, Houghton Mifflin, Boston, 1995
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“desiderabili” per l’intera popolazione, approcci selettivi che mirano a sottogruppi di
popolazione il cui rischio di incappare in comportamenti problematici appare maggiore
rispetto alla media e infine approcci indicati/mirati, che riguardano quindi individui
identificati come portatori di chiari segni o sintomi tali da doverli considerare vulnerabili e

ad alto rischio”'.

Fatte queste considerazioni, la disciplina del marketing mette a disposizione numerose
tecniche che consentono di creare un prodotto che risulti piu adatto allo scopo ed efficace.

Uno spunto interessante viene dal Prevention and Evaluation Resource Kit (PERK)™, un
manuale del’EMCDDA reperibile unicamente sul rispettivo sito web, dove vengono

individuate nove tappe consecutive per lo sviluppo di un programma di prevenzione:

* Modello logico di partenza (target, ipotesi di lavoro, contesto)

* Analisi dei bisogni

* Chiarificazione degli obiettivi e delle ipotesi di lavoro e definizione di contenuti
dell’intervento

* Selezione delle strategie e delle modalita di intervento

* Analisi di fattibilita

* Processi di implementazione e valutazione

* Valutazione degli outcomes

e Conclusioni

Questo modello ¢ in parte utilizzabile nel contesto della creazione degli spot audiovisivi,
perché mette in luce alcuni fattori che fino ad ora non erano stati degni di grande
considerazione, primo tra tutti una vera e propria analisi del target e dei soggetti interessati.
Ovviamente alcuni passaggi strategici non riguardano direttamente la produzione di
materiale audiovisivo, poiché esso ¢ appunto il risultato di una scelta strategica di

intervento.

51 Cfr. V. Marino, M. Benedusi, Fare prevenzione. Appunti e linee guida regionali sulla prevenzione alle dipendenze,
pubblicazione del Dipartimento delle Dipendenze ASL di Varese, Tipolitografia Galli & C., Varese, 2010
52 Www.emcdda.europa.eu/publications/perk
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In merito alla centralita del soggetto entrano in gioco discipline come quella del "consumer
behaviour", che studia il comportamento del consumatore e definibile come I’analisi dei
processi psicologici e sociali che sottostanno all’acquisto e all’uso di prodotti, servizi, idee e
abitudini. Questo tipo di conoscenze consentono di inquadrare l'azione dentro una
prospettiva piu vicina al consumatore, anche grazie all'appoggio diretto delle associazioni
che si occupano di riduzione del rischio in contesti di divertimento o comunque sulla bassa
soglia. Il processo di acquisto o in questo caso di assunzione di un comportamento rientra
quindi nell'area del decision-making, identificando quindi i1l comportamento del
consumatore con il processo di scelta, focalizzando cosi l'attenzione sui processi che
portano un consumatore ad elaborare le informazioni e ad attuare i comportamenti di
acquisto sulla base delle proprie valutazioni. Secondo questo punto di vista, 1'acquisto si

sviluppa in:

* Identificazione del bisogno

* Acquisizione delle informazioni sul prodotto
* Valutazione delle alternative

* Scelta del prodotto

* Valutazione del prodotto

Qui pero si vede che il consumatore come un essere totalmente razionale il cui obiettivo ¢ di
massimizzare la soddisfazione derivante dal consumo, che quindi si comporta razionalmente

per raggiungere questo risultato.

Nell’area delle dipendenze la nascita dei Dipartimenti e degli Osservatori Territoriali
Dipendenze ha fondato le casi per la creazione di processi di marketing effettivamente
applicabili e finalizzati alla conoscenza del territorio in quanto “mercato” dei servizi, ma
soprattutto dei bisogni dei diversi clienti e della appropriatezza dei servizi offerti rispetto a
tali bisogni. Questa premessa ¢ fondamentale alla realizzazione di una pianificazione degli
interventi approfondita e ad un uso delle risorse privo di sprechi. Perché cio si realizzi ¢

necessario controllare tre importanti variabili: la segmentazione dell’utenza, il
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posizionamento dell’organizzazione e il valore percepito dei servizi offerti™.

* Lasegmentazione

Come anticipato con le ultime considerazioni la segmentazione ¢ una fase senza la
quale ogni azioni di marketing ¢ priva di potenzialita di successo. Segmentare
significa suddividere il mercato in gruppi di clienti/utenti che siano omogenei per
alcune loro caratteristiche. Questo concetto nasce quindi dalla consapevolezza che
non esistono 1 clienti, ma tanti clienti ovvero tante individualita differenti, ognuna
delle quali ha bisogni specifici che devono essere compresi prima di essere
soddisfatti. Segmentando siamo in grado di collocare i bisogni dei clienti al centro
dell’interesse, assumendo cosi un orientamento al cliente stesso. Per diventare un
efficace e concreto strumento strategico il processo di segmentazione deve rispondere
al requisiti di misurabilita, quindi quante informazioni si hanno o ¢ possibile
raccogliere sui potenziali cittadini/clienti del segmento, accessibilita, che sta ad
indicare quanto sia possibile accedere ad esso, importanza, ovvero l'effettiva
necessita di considerare un gruppo di potenziali utenti come un segmento.

La segmentazione insomma individua gli interessi e 1 bisogni specifici degli utenti
allo scopo di fornire informazioni utili alla pianificazione dei servizi da offrire. Essa
risulta essere particolarmente importante nell’area delle sostanze, la quale ¢
caratterizzata da un’ampia varieta ed articolazione di potenziali utenti (utenti di
diversa gravita, dipendenti da sostanze diverse, con problematiche comportamentali,
giovani, adulti o anziani, ecc.). Una tale frammentazione e differenziazione delle
caratteristiche dell’utenza si riflette ovviamente sulla varieta dei bisogni e delle
esigenze che devono essere comprese, necessitando cosi di risposte differenziate.
Ecco perché, nella produzione di un messaggio audiovisivo di prevenzione sulle
sostanze, strumenti come GoogleTrends, Topsy e altri softwares di analisi delle
richieste avanzate in rete tramite 1 motori di ricerca possono aiutarci a delineare quali

sono 1 principali argomenti di interesse sui quali gli utenti cercano un supporto.

53 Cfr. V. Marino, G. Serpelloni, Marketing preventivo, appunti per una nuova prevenzione al consumo di droghe,
Tipolitografia Galli & C., Varese, 2007
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I1 posizionamento

Dopo aver effettuato I’analisi dei diversi segmenti occorre quindi delimitare lo spazio
di competenza dell'organizzazione promotrice o del soggetto promotore rispondendo
a tre domande fondamentali: con quali segmenti vogliamo rapportarci tenendo conto
dei vincoli ambientali nonché dei punti deboli e det punti di forza
dell’organizzazione?, con quali ambizioni tenendo conto delle potenzialita
dell’organizzazione? ed infine come vogliamo che la nostra immagine e I'immagine
del servizio offerto sia percepita?. Inoltre nel campo delle droghe, dove si sa, visto il
contesto di illegalita, gli utilizzatori guardano alle istituzioni con una certa diffidenza,
I'immagine dell'organizzazione che viene trasmessa assume un ruolo centrale per la

buona riuscita della comunicazione

Il valore percepito

La percezione del valore del servizio offerto ¢ diversa tra 1 produttori e gli utenti: 1
primi misurano il valore del servizio offerto riferendosi alla sua corretta esecuzione
dal punto di vista tecnico-professionale, mentre gli utenti tendono a confrontarlo con
le loro aspettative. Questo concetto di valore percepito implica dunque quello di
aspettativa, ovvero di quel che 1’utente si aspetta dovrebbe accadere quando entra in
contatto con un servizio. Ovviamente se il servizio percepito eguaglia o supera quello
atteso 1 clienti si reputeranno soddisfatti assegnandogli un valore alto, se invece
accade il contrario essi resteranno delusi e l'immagine dell'offerta sara di basso
valore. Anche in questo caso, quindi, se si vuole intercettare un determinato
segmento di utenza ¢ doveroso adattare il servizio alle attese dello specifico
segmento. Diviene quindi fondamentale essere in grado di realizzare servizi elastici e
dotati di una cultura della valutazione, pronti quindi a riprogrammare i propri
obiettivi in funzione di un mercato in continua evoluzione € in continuo

cambiamento.
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11 profitto

Per le imprese private il profitto finale prevale sul benessere del cliente in termini di
gerarchia di valori, poiché costituisce il motore dell'intera organizzazione. Nei servizi
sociali finanziati dalla Pubblica Amministrazione la gerarchia di valori si trova
invece ad essere rovesciata a vantaggio dell'utente finale. La funzione del Marketing
resta comunque centrale non solo per la pianificazione degli interventi terapeutici e
riabilitativi ma anche e soprattutto per gli interventi di tipo preventivo volti ad
incidere sul consumo delle sostanze ma anche sulle modalita in cui questo avviene.
Le droghe sono un prodotto vietato (caratteristica attrattiva rispetto al desiderio di
trasgressione adolescenziale), facilmente reperibile (a portata di mano) e di costo
sostenibile, per quanto riguarda l'uso occasionale, dalle disponibilita economiche
degli adolescenti, questo le fa rientrare tra quegli stili di consumo considerati
edonistici. L’intervento preventivo se vuole essere attrattivo e raggiungere il target
non puo allora che viversi come un’attivitd/azienda in competizione, la quale si deve
dimostrare capace di proporre prodotti/servizi alternativi in grado di apparire
altrettanto emozionanti e attraenti. Il binomio prevenzione/marketing sembra essere
quindi il risultato naturale di un processo. L’idea che si possa utilizzare il marketing
quale strumento per intervenire sul consumo di sostanze ¢ sostenuta anche dal fatto
che le droghe hanno ormai assunto nella nostra societa una valenza simile a quella
delle altre merci. Questo concetto va spiegato piu a fondo: in molti casi le sostanze
vengono reperite € consumate esattamente come un qualsiasi altro bene, la sostanza
di conseguenza in quanto prodotto ha un suo valore, un suo status, ¢ riconducibile ad

un possibile target e cosi via.

L’operazione di incontro tra prevenzione e marketing risulta dunque stimolante ma
contemporaneamente complessa e contornata da dubbi e perplessita, a partire dalla
legittimita di tale incontro. Perché i due contesti possano ottenere una relazione biunivoca
proficua ¢ necessario tenere a distanza fantasmi legati all’etica confrontandosi su uno
schema che mantenga 1 seguenti principi: la promozione della salute (prevenzione) ¢ la
mission statement di riferimento, il prodotto preventivo per essere credibile e preferibile

deve rispondere, nei suoi requisiti, ai bisogni e desideri (marketing) di quel target; il

77



prodotto ¢ strumentale e intercambiabile, quindi I’obiettivo ¢ veicolare attraverso di esso
comportamenti di salute e non venderne il piu possibile, ma originare piu comportamenti di

salute possibili (prevenzione).

Il consumo come esperienza

Nei primi anni '80 prende il via e incontra man mano sempre pill COnsenso un approccio
denominato "marketing esperienziale". Si considera il consumo come un’attivita "ricca di
significati simbolici, risposte edonistiche e criteri estetici", quindi piu complessa della mera
soddisfazione di bisogni**. La peculiarita di questo approccio risulta quindi essere I’interesse
per I’esperienza di consumo e non solo per I’atto d’acquisto in sé. Con precisione,
I’attenzione ¢ concentrata sui contenuti e sui valori attribuiti dai consumatori ai prodotti, 1
quali non si limitano affatto al semplice criterio di utilitd. Le emozioni sono suscitate
dall’elaborazione pitt 0 meno cosciente delle informazioni che 1’individuo riceve dal mondo
esterno, queste informazioni perd prima di essere processate razionalmente dai centri di
pensiero dell’individuo vengono direttamente inviate al sistema limbico del cervello, dove
risiede il centro emotivo dell’essere umano. E in questo passaggio che si verifica una
predominanza delle emozioni rispetto alle informazioni, che rimarranno essenziali, ma solo
in una fase successiva. Questo ¢ un modo di leggere 1’esperienza radicalmente diverso e
che consente di vedere l'individuo come un essere tanto razionale quanto emotivo.
L’approccio esperienziale quindi nasce come analisi del comportamento di consumo in
relazione a categorie di prodotto tipicamente emotive e a differenza della prospettiva
utilitaristica ci si distacca dallo studio del solo momento d’acquisto (purchase behavior)
prestando maggiore attenzione al momento di uso del prodotto, proprio perché il suo
effettivo utilizzo permette di vivere la componente emozionale. Ancora una volta in questo
caso entrano in gioco le associazioni di riduzione del danno e del rischio sulla bassa soglia,

le quali costituiscono il soggetto piu vicino ai destinatari della nostra comunicazione.

54 Cfr. V. Marino, G. Serpelloni, Marketing preventivo, appunti per una nuova prevenzione al consumo di droghe,
Tipolitografia Galli & C., Varese, 2007
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3.4 — EnergyControl/Tipsina/Lab57 e la riduzione del rischio

Quali sono pero le linee guida che hanno dato spunto all'idea di creare un prodotto
audiovisivo di prevenzione dalle sostanze e quindi stanno alla base di questo elaborato?

Circa un anno di volontariato presso l'associazione Tipsina di Venezia e tre mesi di tirocinio
presso Energy Control Barcelona hanno fornito la possibilita di delineare in maniera
dettagliata i1 termini d'approccio ed avere un quadro piu completo di questa nuova frontiera
della prevenzione. Ricordiamo innanzitutto che, anche nel panorama italiano, esistono vari
progetti volti ad agire in questa direzione, primo tra tutti in Italia, I'operato del Lab57 di
Bologna. A questi si affiancano le attivita del progetto Infoshock di Torino, la gia citata
Tipsina di Venezia, il progetto Neutravel di Torino e il progetto BAOMPS, che si organizza
internazionalmente tra Italia, Portogallo e Svizzera. Esistono inoltre progetti molto simili in

altri stati europei, tra cui Olanda, Svizzera, Germania, Belgio.

Negli ultimi anni, come visto, si ¢ verificato in incremento non solo del numero di persone
che consumano sostanze ma anche del numero di sostanze disponibili per il consumo. In
questo modo, insieme a sostanze piu antiche e conosciute, troviamo sostanze nuove o
riscoperte. Il consumo si verifica in tutte le fasce sociali e ad ogni eta, anche se ovviamente
tende a concentrarsi tra i giovani. Inoltre questi nuovi consumi si caratterizzano per la
presenza di una serie di modalita di consumo differenti rispetto al passato (fenomeno
dell'eroina negli anni '80). Oggi il consumo avviene principalmente negli spazi e momenti di
divertimento, da un consumo di tipo intensivo, giornaliero, si ¢ passati ad un consumo
centrato fondamentalmente nel fine settimana e legato agli aspetti del divertimento e del
piacere. Festa e divertimento hanno ottenuto particolare importanza negli ultimi anni fino a
divenire elementi fondamentali nella vita delle persone™.

Dall'altra pare, si tratta di un consumo di sostanze e divertimento che risulta essere
compatibile con l'assunzione di responsabilita individuali (studio, lavoro,..) frutto di una
crescente importanza dedicata al tempo libero come spazio differenziato dalle responsabilita
quotidiane e vissuto come spazio di socializzazione e divertimento.

I consumi di droghe sono vissuti come generalizzati e normalizzati. [ tassi di

55 Cfr. EnergyControl, Basis teoricas y metodologias de trabajo, ABD, Barcelona, 2006
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sperimentazione di e sulle sostanze sono cresciuti in epoca recente, anche se piu per alcune
rispetto ad altre. Questo porta, come dimostrato dai dati presentati nelle prime pagine, che
una parte consistente della popolazione sia venuta a contatto con esse o perlomeno si
rapporti a individui i quali a loro volta risultano esserne a contatto, producendo cosi una
normalizzazione del consumo.

Insieme a questo ¢ aumentata la percezione della disponibilita e accessibilita delle sostanze,
che si esprime nella sensazione di avere maggiore facilita nel sapere come e dove reperirle,
individuando pero un trend opposto che mostra un costante allontanamento tra consumatori
e dispositivi di prevenzione®. Gli interventi che puntano a raggiungere l'astinenza (intesa
come non uso di sostanze per scelta personale) scoraggiando le persone dal consumare sono
visti come aggressivi nella loro pianificazione strategica ed in disaccordo con 1 desideri e le
intenzioni di molti soggetti, con obiettivi rigidi che non danno spazio ad altre alternative.
L'uso della paura come strategia preventiva, eccessivamente allarmista e prevenuta su
sostanze e relativi consumatori, ha portato ad una perdita di credibilita che ha danneggiato le
iniziative preventive, le quali potevano invece presupporre un aiuto e appoggio ai
consumatori. Tra tutte questa pud essere una delle ragioni della caduta dei modelli
assistenziali per 1 quali l'utente deve avvicinarsi al servizio (con motivazioni sufficienti al
cambio di condotta) e non viceversa. I consumatori attuali, si ribadisce, sono lontani
dall'immagine stereotipata del tossicodipendente, ossia qualcuno di marginale,
irresponsabile, legato alla delinquenza e malato. La nuova prospettiva invece vede il
consumatore come una persona che approccia al consumo e lo mantiene nel tempo fino a
che questo, poco a poco, non verra sostituito da altre priorita, quali avere una casa, una
famiglia o una relazione stabile, un lavoro ecc. In definitiva, nel momento in cui si inizia ad
assumere una responsabilitd, anche per quanto riguarda le modalita di divertimento, il
consumo tende a calare’’. Ovviamente ci saranno individui che tenderanno a mantenerlo,
sporadico o intensivo, € di questi una percentuale finira con l'andare incontro a gravi
problematiche relazionate alle droghe. Pur non essendo nulla di nuovo, i consumatori sono
ben coscienti di alcuni effetti delle sostanze avvalorati come positivi, a fronte di altri effetti
che invece assumono connotazioni piu negative, sembra quindi chiaro che le sostanze

producano entrambe le variabili, ma spesso risulta difficile che i produttori di programmi

56 Cfr. Basis teoricas y metodologias de trabajo, EnergyControl, ABD, 2006
57 Ivi.
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preventivi riescano ad ammetterlo. Mentre gli effetti positivi sono immediati e con alte
possibilita di verificarsi, quelli negativi hanno possibilita minori di apparire e a volte essi
sono causati da modalitd e tempi di consumo errati. E quindi necessaria una nuova
concettualizzazione legata alle droghe che tenga conto sia dei lati negativi che di quelli
positivi, sviluppando adeguatamente la nozione di rischio applicata al consumo. La
prevenzione deve fare riferimento alle peculiarita degli individui, delle sostanze consumate
e delle forme in cui questo avviene. La riduzione di danni e rischi non si concentra quindi
sul tentativo di eliminare il consumo o le sostanze, ma di tentare di preservare la salute ed il
benestare delle persone offrendo guide valide e utili per affrontare il verificarsi del contatto
col mondo delle droghe. E allora fondamentale distaccarsi da ottiche moraliste e centrate sul
discorso della dipendenza, facilitando un processo che renda i giovani e la comunita
responsabili di una realta (anche culturale) e spiegare come affrontare il tema del consumo
di sostanze stupefacenti. In tale maniera ogni individuo sara in grado di decidere la propria
posizione rispetto alla tematica, facendolo con la confidenza di essere capace di
responsabilizzarsi delle proprie scelte e azioni. Sara quindi necessario proporre informazioni
reali e obiettive e incoraggiare attitudini e capacita di autocontrollo, oltre che difesa, circa le
proprie decisioni. Chiaramente ci saranno individui che a priori si distaccheranno dal
consumo, ma ci saranno anche coloro interessati e che lo attueranno, proprio in questo caso
essi necessiteranno di guide utili per un uso responsabile che permetta di mantenere modelli
di consumo con minori rischi, oltre che accesso ad informazioni adatte a domande molto
diverse: da situazioni limite ad altre piu controllate, fino alla gestione delle esperienze
negative. Si crea insomma una forma di intendere il fenomeno che lascia da parte i discorsi
sulla moralita per accettare che:
* esiste chi desidera sperimentare il consumo, e probabilmente lo fara
* consumare non significa avere problemi

* il consumatore puo e deve sentirsi preoccupato per la propria salute

* esistono rischi pit immediati ed importanti della dipendenza in sé

Come gia accennato, l'idea del "just say no" non trova spazio d'azione nella realta e non ¢
riuscita a ridurre in maniera sostanziali 1 tassi di consumo e tanto meno l'eta di inizio.

Lavorare basandosi sul "no" equivale solo all'idea di astinenza senza accettare ne assumere
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in nessun momento la possibilita e legittimita dell'uso di sostanze psicoattive.

Senza dubbio ci sara sempre un rilevante settore della popolazione che dira di si alle droghe,
senza intenzione di cambiare idea. Offrire a queste persone, da parte della rete assistenziale,
la unica soluzione dell'astinenza equivale ad escluderle dai programmi di prevenzione e
abbandonarli alla propria sorte, il che potrebbe essere visto come una forma di negligenza
per omissione.

Non si tratta quindi di discutere I'uso preventivo del "no", ma di considerare I'esistenza del
"si". In questo vuoto tra 1 due si inserisce la riduzione del rischio: lavorare anche con quelle
persone che hanno detto, dicono o diranno di si alle droghe.

Ecco perché si considera questo approccio un autentico cambio di paradigma nella forma di
avvicinarsi al fenomeno, ripianificando il problema e la presa di posizione di fronte ad
esso’.

Si ribadisce quindi come l'astinenza non pud essere l'unica soluzione e tanto meno l'unica
meta, esistono infatti una infinita di obiettivi intermedi che si possono impostare prima di
giungere al non consumo e non esistono ragioni valide per rinunciarvi. L'obiettivo quindi ¢
spostato dall'essere l'eradicazione delle sostanze all'essere la riduzione dei problemi
associati al loro uso, focalizzandosi quindi sul rendere 1 consumatori capaci di realizzare un
uso meno pericoloso per loro e per gli altri, intendendo questo non come un male minore di
fronte da una realta incontrastabile ma come la creazione di un servizio ad una collettivita
che legittimamente e con pieni diritti ha optato per queste decisioni (il consumo).

La riduzione del rischio non pretende di eleggesi come unica forma di affrontare questo
tema complesso, ma di essere effettivamente presa in causa come alternativa compatibile,
complementare ed integrabile con gli altri dispositivi di prevenzione sociale e assistenza.
Questo tipo di prospettiva si muove quindi dentro una logica di azione verso la salute
pubblica che tiene conto della realta effettiva dei nostri giorni e che agisce in maniera
complementare tra prevenzione primaria, secondaria e riduzione dei danni in linea con le

nuove guide della Comunita Europea, specialmente nell'aiuto in loco e tra pari™®
9

58 Cfr. G. A. Marlatt, Harm reduction: pragmatic strategies for managing high-risks behaviours, The Guilford Press,
New York 2002

59 Cfr. Gobierno de Espana, Plan Nacional sobre Drogas, Prevencion de las drogodependencias: Andlisis y propuestas
de actuacion, B.O.E., 1997

60 Cfr. Observatorio Europeo de las Drogas y Toxicomanias, Informe Europeo sobre drogas, tendencias y novedades,
Oficina de Publicaciones de la Union Europea, 2016
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Si puo riassumere questo stile di lavoro in alcuni punti cardine:

* Disinteressato, poiché ogni entrata ¢ diretta alla creazione di nuove attivita di
prevenzione

* Partecipativo, dovuto al fatto che I'esperienza dei soggetti direttamente interessati va
a formare il bagaglio di conoscenze necessarie ad una buona attivita

e Plurale, perché la natura eterogenea dell'approccio include esperti derivanti dai piu
diversi campi canalizzati verso un obiettivo comune (psicologi, pubblicitari, medici,
chimici, grafici, organizzatori di eventi)

* Prossimo, poiché si cerca di lavorare piu vicino possibile ai soggetti interessati (nel
caso delle associazioni di cui stiamo parlando spesso questo include interventi
informativi e preventivi direttamente negli spazi di divertimento), adattandosi alle
necessita e alle richieste

* Ampio, perche si cercano spunti e richiami derivati dai luoghi stessi in cui avviene il
consumo, con un occhio particolare ai contesti di divertimento, cosi da trovare

maggiore complicita coi soggetti interessati

Molte delle associazioni citate infatti contano su un ampio riconoscimento da parte delle
comunita del divertimento notturno®, viene quindi sottolineato come riconoscimento e
accettazione costituiscano la base di un processo comunicativo efficace®. In questo modo
inoltre vi ¢ un tipo di avvicinamento simbolico agli utenti che lascia da parte una

classificazione di tipo esclusivo tra utenti e personale.

Adattare quindi la comunicazione ed i contenuti del messaggio alle aspettative delle persone
assume nuovamente un ruolo centrale, si trovano cosi punti di incontro efficaci tra il
soggetto promotore ed il destinatario. Non emettere un giudizio sulle sostanze e sul relativo
uso aiuta a muoversi in questa direzione, per la quale esse devono essere una tematiche
legata alla salute e non alla morale.

Ammettere la possibilita di un consumo responsabile apre nuove frontiere, concependo in

tale maniera il diritto del cittadino a disporre di una informazione preventiva ed affidabile

61 Cfr. Basis teoricas y metodologias de trabajo, EnergyControl, ABD, 2006
62 Lvi.
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circa le droghe e decidere cosi sulla propria salute. L'informazione oggettiva facilita la presa
di responsabilita nel momento di decisione, fornendo informazioni che aiutino a limitare gli
effetti avversi di un eventuale consumo e relazionandolo alla propria esistenza. Evitare
quindi la dipendenza, il sorgere di problematiche psicologiche e fisiche, e spiegare come
agire di fronte a queste problematiche derivate diviene centrale per una buona prevenzione.
La prospettiva della riduzione del rischio quindi cerca di rinforzare, attraverso
l'informazione, la posizione di chi ha scelto di non sperimentare il consumo e di fornire
guide valide per 1 soggetti che invece si avvicinano ad altre modalita di comportamento. A
sua volta si cerca di incentivare la trasmissione di queste informazioni nel gruppo dei pari,
cercando di essere cosi utili anche a target secondari come gli amici dei soggetti interessati o
comunque persone a loro prossime, cercando in linea generale di non prendere posizione

circa le discussioni di legalizzazione o regolamentazione dell'uso di sostanze.
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3.5 — EnergyControl/Tipsina/Lab57 e la gestione del piacere

In linea generale oggi le politiche sulle droghe si basano su quello che si pud definire come
"riduzione della prevalenza" e che si articola intorno a due aree precise di intervento:
riduzione della domanda di sostanze e riduzione dell'offerta. Nel primo caso si agisce in
vista della prevenzione dal consumo, riduzione dei danni prodotti dal consumo e creare una
rete assistenziale per le persone con problemi legati alle sostanza. La riduzione dell'offerta
invece punta a ridurre la disponibilita di sostanze nel mercato, vengono cosi create leggi che
limitano vendita, distribuzione, produzione e detenzione, con conseguenti sanzioni. Queste
misure si concentrano sulle droghe e lasciano da parte gli aspetti relativi alle persone che le
usano, da questo punto di vista infatti l'obiettivo ¢ che l'individuo rifiuti l'offerta e
conseguentemente si riduca quindi la domanda.

Un terzo obiettivo, spesso non cosi evidente, ¢ quello di ritardare l'eta di inizio, questo
tentativo traspare spesso nelle campagne studiate per le scuole ed in molte campagne su
media di comunicazione come radio, TV e Web.

Un altro punto di vista puo essere la riduzione della quantita®, strategia che cerca solamente
di ridurre la frequenza o intensita con cui si manifesta il consumo, che pud essere
complementare alla riduzione della prevalenza, ma anche qui ci si concentra solo su un
aspetto del discorso (il consumo) e quindi in un solo tipo di target, i consumatori.

La prospettiva della riduzione del danno invece, supponendo l'accettazione dei presupposti
spiegati nelle pagine precedenti, si pone come scopo quello di ridurre 1 problemi generati
dall'assunzione, senza considerare il consumo stesso un problema. Questa viene a sua volta
implementata con l'approccio della riduzione del rischio, per la quale diviene centrale anche
l'aspetto del consumo stesso e dove si cerca di ridurre la possibilita che 1 danni sopra citati si
verifichino. Concretamente ridurre i rischi significa quindi cercare di modificare i
comportamenti e circostanze che possono presupporre un incremento del rischio di nascita
di problemi con le droghe. Ecco allora che ci si mette nell'ottica di informare sopra alcune
condotte pericolose relazionate alle droghe, di fornire guide e modelli di consumo meno
rischiosi. Si considera quindi il consumo di stupefacenti come una condotta che comporta

dei rischi esattamente come 1'avere rapporti non protetti. Ancora una volta bisogna ricordarsi

63 Cfr. R. MacCoun, P. Reuter, T. Schelling, Assessing alternative drug control regimes, in J"ournal of Policy analysis
and management", 1998
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di non omettere i lati positivi e ricercati dagli utenti delle sostanze, perché questo tipo di
omissione puo minare la credibilita di un'azione preventiva e divenire una barriera che non
permette di arrivare in maniera adeguata al target. Entra qui in gioco il concetto di "gestione
del piacere".

Il paradigma della gestione del piacere, partendo dal rispetto e accettazione delle opzioni e
decisioni del consumatore, centra la propria attenzione nel fornire strumenti validi per la
riflessione e capacita di gestione effettiva di piaceri e rischi relazionati alle sostanze.
Pretenderebbe, in via definitiva, di insegnare come trarre piacere da esse evitandone 1
possibili danni. Per fare cio ¢ necessario prima di tutto accettare la condizione del soggetto
come persona autonoma e in grado di decidere per sé stessa, "i modelli preventivi di indole
paternalista che basano la propria azione sulla protezione dei soggetti dai pericoli in modo
tale che non gli accada nulla sono termini educativi errati, sapendo che 1 soggetti che non si
sono confrontati con i rischi sono soggetti incapaci di rispondervi ed essere autonomi. Ogni
azione preventiva contro la volonta dell'individuo o che non tiene conto della sua volonta ¢
destinata a fallire. L'imposizione di non consumare non rispetta l'autodeterminazione della
persona € nemmeno le sue capacita e responsabilita individuali. Questo tipo di visione puod
annullare in maniera pericolosa le capacita critiche e riflessive dell'individuo
sull'argomento"®. Si tratta quindi di cercare di riflettere su una realtd personale e collettiva
per incidervi in maniera positiva attraverso la promozione di valori, attitudini e abilita utili
allo scopo di fornire alla persona la giusta responsabilita e capacita per relazionarsi con le
droghe in una forma piu sicura. Questi valori inoltre, in una forma totalmente nuova,
possono essere intesi non solo come alternativi al consumo ma anche come complementari.
Questa ¢ a ragione per cui il concetto di informazione torna sempre a galla, questa volta

"6 ovvero il

chiamando in campo quello che viene definito "proibizionismo della parola
buco informativo che si ¢ venuto a creare durante anni di proibizionismo intorno alle
sostanze al di fuori dall'ambito istituzionale e specializzato. In questo senso si difende il
diritto ad essere oggettivamente informati sulle sostanze, quindi gestione di piacere e rischi
vuol dire cercare di fornire informazioni piu oggettive possibili su effetti a breve, medio e

lungo termine, danni possibili e modi di evitarli o ridurli, vedendo sempre I'individuo come

64 Cfr. R. Rovira Guardiola, L. Hidalgo Downing, Gestion del placer y del riesgo: como enseniar a disfrutar la noche
v no morir en el intento, VIII Jornadas sobre Prevencion de Drogodependencias de Alcorcon, 2003
65 Cfr. R. Simone, G. Samorini, Ketamina. Il fattore K della psichedelia, Grafton Edizioni, Bologna, 1998
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in grado di decidere sulla propria condotta se in possesso degli strumenti adatti. Il non

sapere, l'ignoranza, sono un rischio, conoscere bene una sostanza significa anche essere

coscienti dei possibili effetti avversi e secondari a cui ci si espone. Attraverso l'informazione

si apporta un cambio qualitativo alla prevenzione tradizionale, sia riguardo ai contenuti che

alla loro maniera di trasmissione.

Dove informare?

Questo approccio godrebbe del massimo risultato se la possibilita di informare e di
essere informati si verificasse direttamente nei luoghi e momenti di consumo,
guadagnando accessibilita e reciproca confidenza. Inoltre chi informa deve essere a
sua volta qualcuno di adeguatamente informato e formato, con buone conoscenze sia
delle sostanze che delle persone e comportamenti che si vogliono assistere,

aggiungendo al mero parere tecnico anche un parere esperienziale.

Chi informare?

Anche se la maggior parte dei destinatari di questo tipo di messaggio rientrano nella
categoria dei consumatori, anche 1 non consumatori sono presi in causa, senza
tralasciare l'influenza dei contesti di consumo € non consumo (situazioni, amici,
curiosita, luoghi). L'informazione puo essere valida per sé e per gli amici, chi non
consuma oggi per ragioni di insicurezza o paura non significa che non lo possa fare

in futuro.

Come informare?

Il paradigma della Gestione del Piacere prevede come prima forma di informazione il
contatto diretto nei luoghi di consumo, ma ammette come valide strategie
complementari o alternative l'accesso a materiali preventivi come guide, poster,
immagini, infografiche e video tramite supporti come il Web, la televisione o la
radio, per la trasmissione di questi materiali con rispetto della persona, accettazione
del consumo, senza imposizioni o paternalismi, morali o pregiudizi, basandosi su
rigore e oggettivita, empatia e comprensione e adattandosi agli interessi oggettivi di

chi la richiede, attuando anche prima che vi sia la richiesta stessa. Anche i contenuti
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devono essere adattati ai parametri del target per quanto riguarda lessico e scelte
estetiche ed integrando quindi il servizio informativo-preventivo dentro alla realta dei
destinatari in modo da non essere visto come qualcosa di esterno che si intromette e

invade un aspetto della vita.

Su cosa informare?

Sara necessario produrre conoscenze sopra le caratteristiche proprie di ogni sostanza,
sulla sua farmacologia, dosaggi, effetti acuti, effetti a breve e lungo termine. Sara
necessario prendere in considerazione sia il positivo che il negativo, come sfruttare il
primo e ridurre il secondo, informare su quali sono le linee di comportamento piu
sensate e ragionevoli e quali invece le piu pericolose e problematiche, su come
interpretare segnali di allarme e reagire al presentarsi di difficolta e reazioni avverse.
Ricordare che gli effetti non dipendono solo dalla sostanza in sé ma anche dalle
caratteristiche dell'individuo, del contesto e delle attenzioni complementari al
consumo prima e dopo di esso.

Questo ci ricorda anche che il semplice fornire informazioni non implica il cambio di
condotta, ¢ necessario invece incidere sulle abitudini e entrare in un processo di
consumo che si articola tramite un cammino fatto di tentativi ed errori, assistendo il

soggetto con una prospettiva che considera fattori che vanno oltre la semplice

trasmissione della conoscenza.

Prendere decisioni
Significa insegnare ad avvalorare, decidere e scegliere. Puo essere fornito un
consiglio ma la decisione finale spetta all'utente, appellandosi quindi all'autonomia e

maturita dell'individuo.
Responsabilita

Significa assumersi la responsabilita delle decisioni e delle conseguenze, il

consumatore non ¢ una vittima ma il frutto delle proprie scelte, nel bene e nel male.
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Situazionismo

Questo termine serve ad esprimere un concetto spesso tralasciato, ovvero rendere
l'individuo cosciente a 100% delle possibilita legate al consumo ma anche al non
consumo. Vuol dire che oltre ad informare il soggetto su quali condotte mantenere
durante il consumo ¢ altrettanto importante informare su quando ¢ sconsigliato
consumare (ad esempio interazioni delle sostanze con farmaci o condizioni

psicologiche particolari o ancora assunzioni passate)

Autocontrollo

La gestione del piacere fa molto leva su questa idea, sulla coscienza dei propri limiti.
Significa spiegare che esistono anche dei limiti oggettivi determinati dal proprio
corpo e dalla natura, ¢ quindi necessario diffondere l'idea che i consumi vadano
comunque mantenuti dentro parametri ragionevoli che si prestano ad una riduzione
dei problemi (es. Ho gia consumato una quantita x della sostanza, non ha senso
consumarne ancora). Questo concetto riguarda anche le pressioni da parte del gruppo
dei pari, si tratta quindi di rendere 1'individuo in grado di non cedere alle pressioni
piu o meno implicite del gruppo e fare riferimento ai segnali del proprio corpo e dei

propri gusti.

Responsabilita verso gli altri

Ovvero rendere coscienti le persone che determinate condotte legate alle sostanze
non implicano conseguenze solo per il soggetto stesso ma anche per gli altri (ad
esempio guidare sotto l'effetto di una sostanza). La gestione del piacere non

dimentica quindi quegli aspetti legati alla comunita.

Alternative al consumo

Sottolineare che esistono nella realta moltissime valide alternative al consumo, intese
come ricerca del piacere in altre attivita della vita che non siano incentrate sulle
sostanze (sport, cultura). L'incapacita di vedere queste alternative puo essere dovuta
ad un consumo errato, considerabile anche abuso, del quale il consumatore ¢ il

responsabile diretto.
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Costruzione del messaggio e demo

4.1 — Nuovi presupposti e nuovi codici comunicativi

Come ¢ possibile allora combinare 1 codici comunicativi piu innovativi e i1 presupposti che
sostengono questo nuovo approccio alla prevenzione in un messaggio unico ¢
adeguatamente formato?

Il processo di analisi appena compiuto suggerisce immediatamente di cercare di dare al
messaggio delle tonalita soft, per quanto possibile prive di componenti drammatiche e
accusatorie. Si tratta quindi di creare una pubblicita obliqua, che possa ricadere in una
valorizzazione di tipo pratico € che non si privi di un linguaggio in parte
didattico/paternalista. Ribadiamo come sia, da questo punto di vista, una scelta
fondamentale abbandonare 1'appello alla paura, che potrebbe attivare percorsi di rimozione e
controllo del terrore, in funzione di una comunicazione che cerchi di informare ed
aggiornare piuttosto che spaventare i destinatari.

Sara in ogni caso fondamentale pensare anche ai target secondari, cercare di non trasmettere
immagini stereotipate € di non recare indirettamente un danno a soggetti complementari al
contesto ma magari non immediatamente coinvolti®.

Un altro passo fondamentale ¢ quello di procurarsi informazioni incontestabili o perlomeno
che possano essere riconosciute come veritiere dalla comunita scientifica, questo per evitare
il sorgere di incomprensioni, falsi miti e soprattutto per poter lanciare un messaggio che sia
sotto il profilo dei contenuti inattaccabile.

Si vuole inoltre riuscire ad ottenere un buon aggancio con i1 destinatari e di conseguenza
utilizzare una buona tattica per raggiungere ed ottenere la loro attenzione, risulta quindi
necessario sviluppare un processo di insight che sia in grado di fungere da laccio
emozionale, mettendo in campo un collegamento al vissuto del destinatario che possa essere
percepito come reale. A questo scopo allora potrebbe essere funzionale la scelta gia
suggerita di ambientare lo svolgersi della narrazione all'interno di contesti dove
abitualmente avviene il consumo di sostanze, o perlomeno dove si ritiene che sia piu

probabile venirne a contatto. Proprio per questo la teoria della gestione del piacere consiglia

66 Cfr. La Vecchia L. (2013). / contesto. In Ganino G., La Vecchia L. (2013). Televisione 2.0. Tra produzione mediale
e pratiche educative. Lecce-Brescia: Pensa MultiMedia.
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di rappresentare i fatti all'interno di ambienti come feste, discoteche, rave, festival o
comunque luoghi geo sociali legati al divertimento.

Bisogna poi individuare quello che sara il messaggio prioritario. Come gid spiegato in
precedenza il messaggio prioritario deve essere uno solo e ben recepibile, chiaro ed
inequivocabile. Ecco allora che, a seconda del taglio che si vuole dare al prodotto, questo
potra essere riferito a determinate condotte piu sane rispetto ad altre per quanto riguarda le
varie modalita di assunzione delle sostanze, oppure ci si potra concentrare sul fare maggiore
chiarezza riguardo cosa sono e cosa comportano determinate droghe, spostandosi cosi su un
fronte piu informativo, o ancora dissuadere dall'uso se i soggetti si trovano in condizioni
particolari di salute psicofisica, mostrare alternative valide alle sostanze, mostrare come esse
possano incidere sulla quotidianita, parlare della dannosita arrecata dalla presenza di
sostanze di taglio, mettere in guardia rispetto determinati comportamenti a rischio,
concentrarsi su una determinata sostanza o invece parlare di droga in generale, spingere
I'individuo verso una autodeterminazione cosciente tramite la scelta, valorizzare 1'uso del
"no" e del "si". Insomma, l'argomento generale sono le sostanze ma nella scelta del
messaggio prioritario ¢ necessario individuare una sfaccettatura in particolare che riguardi
questo campo, la quale possa essere interpretata come utile dal destinatario e che possa
incidere sulle sue condotte. Anche a questo scopo infatti verranno sfruttati alcuni consigli
"dall'interno", ovvero implementando le conoscenze in campo medico-scientifico con quelle
apportate dai chi ¢, ad esempio, un assiduo frequentatore di luoghi caratterizzati dal
consumo. In questo caso verranno utilizzate le peculiarita apportate dall'approccio UGT, si
cerchera quindi di creare contenuti basandosi anche sui suggerimenti degli utenti, in una
sorta di crowdsourcing che aiuti ad inquadrare in maniera piu chiara le necessita e le
richieste del target.

Su che tipo di leva motivazionale ¢ piu conveniente lavorare? Come detto in precedenza la
soluzione migliore risiede nel binomio informazione/emozioni, sara quindi necessario
sviluppare un assetto del messaggio che sia in grado di fare perno sia su agganci di tipo
emozionale, coinvolgendo quindi lo spettatore e arrivando a lui tramite il lato meno
razionale (ad esempio uno strumento puo essere 1'uso di basi audio legate al contesto della
musica techno, trance, tekno, dnb e tutti quei tipi di sonorita legati al mondo di club, festival

e rave party), ma anche sfruttare la leva informativa, il che vuol dire che lo spettatore deve
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in questo caso sentirsi soddisfatto del messaggio nella propria ricerca di informazioni,
ottenendo cosi una visione piu chiara su c¢id che prima lo rendeva dubbioso, trovando delle
risposte alle proprie domande. Suggerimenti su come riconoscere eventuali tagli all'interno
delle sostanze, su come gestire situazioni di pericolo o di instabilita, sulle possibili
interazioni tra le varie sostanze, su precauzioni attuabili per limitare i1 rischi, ma anche
consigli circa enti e soggetti a cui rivolgersi in caso di assistenza e illustrazione dei tempi di
recupero, in modo tale da porre una soglia indicativa tra uso e abuso, stimolando cosi la
riflessione personale.

Questo dovrebbe essere contornato da una scelta accurata in termini di "reason why", ovvero
per quale ragione si sta comunicando questo messaggio. Qui si torna nuovamente a
concentrarsi in parte sul lato emotivo del target ed in parte su quello razionale. La reason
why ¢ supportata dalle argomentazioni presentate e serve a comunicare che esiste una
motivazione ben precisa se si sta trasmettendo un certo tipo di messaggio o consigliando
una determinata condotta. In poche parole bisogna essere in grado di far trapelare l'intento
benevolo della pubblicita, mettendosi quindi in opposizione coi primi tentativi di cui si
parlava nelle prime pagine, in cui trapela l'idea che "ti dico questo allo scopo di metterti
paura", passando per un messaggio del tipo "ti dico questo per metterti in guardia" ed
arrivando infine a una comunicazione da cui trasparisca l'idea che "ti dico questo perché tu
possa essere cosciente nelle tue scelte e adeguatamente informato da poter valutare in
maniera razionale". In merito a questo si puo discutere se mostrare gli effetti "positivi"
ricercati dall'uso di sostanze o semplicemente inscenare quali siano le possibili
problematiche derivate, senza perd tralasciare quello che si diceva nel capitolo sulla
gestione del piacere, ovvero che le persone ricercano ed usano le sostanze appunto allo
scopo di trarvi piacere.

Analizzare il target del messaggio risultera un passo fondamentale, questa operazione si
mescola a quella di creare contenuti generati dagli utenti®, perché entrambi i processi si
basano sull'idea di poter individuare le richieste e e necessita dei destinatari del messaggio.
Una buona idea ¢ quindi quella di prendere in esame le richieste pervenute alle associazioni
di riduzione del rischio allo scopo di comprendere quali siano le situazioni piu generalmente

affrontate dagli utenti e le domande che vengono poste piu spesso. Inoltre dati derivanti

67 Cfr. H. Bloom, The Global Brain: The Evolution of Mass Mind from the Big Bang to the 21st Century, Wiley, New
York, 2000

92



dall'analisi delle query sui motori di ricerca e della presenza di siti dedicati all'informazione
sulle droghe saranno strumenti efficaci ad ottenere una visione pi completa di chi richiede
lI'informazione ma anche di che tipo di informazione sia avverte maggiormente il bisogno.
Sempre a questo scopo sara utile avere una conoscenza di base sulle abitudini dei
consumatori nonché sulle comuni pratiche di consumo, tramite un adeguato processo di
segmentazione.

Bisogna poi pensare a come posizionarsi. Scegliere quindi in maniera adeguata il segmento
a cui rapportarsi in modo da poter essere in grado di gestire l'immagine del soggetto
promotore, fase di enorme importanza nella comunicazione sulle sostanze. In questo caso
potrebbe infatti rivelarsi una buona strategia quella di distaccarsi dall'immagine di ente
istituzionale per avvicinarsi possibilmente ad una immagine che possa essere percepita
come a stretto contatto con il target, in modo da accompagnare adeguatamente una reason
why che vede il perché nella trasmissione della salute e della coscienza. Nel caso di questo
elaborato ¢ un fine piu facilmente raggiungibile, poiché non si rappresenta nessun tipo di
istituzione essendo il messaggio sviluppato da un singolo individuo a proprio nome. Il
potersi posizionare facendosi rappresentare da organizzazioni come EnergyControl, Tipsina,
Lab57 e simili sarebbe di grande aiuto, godendo quest'ultime come gia evidenziato di un
enorme riconoscimento da parte delle comunita del divertimento notturno. Questa fase
risulta essere molto complicata, poiché distaccarsi dalla nomea dovuta a decenni di
comunicazione terrorizzante € spesso infondata € un processo lungo e difficile, basato su un
rapporto di confidenza e fiducia che fino ad ora ha incontrato enormi difficolta ad
instaurarsi. Ecco allora 1'utilita di mettere in gioco testimonial o di rappresentare il target
dando voce ad elementi che possano essere considerati come distintivi della categoria.

Come detto nei capitoli precedenti, il valore percepito derivera allora, per i promotori, dalla
buona riuscita della comunicazione in termini di incidenza sui comportamenti, mentre per il
target dalla soddisfazione delle aspettative. Questi fattori sono verificabili solamente a
posteriori, tramite un'indagine approfondita che vada ad appurare se veramente 1'esposizione
al messaggio abbia inciso sulle pratiche comportamentali dei destinatari e se eventualmente
esse vengano trasmesse come conoscenza all'interno del gruppo dei pari®®. Essendo questo

tipo di operazione praticamente un'altra ipotesi da verificare tramite uno studio completo, in

68 Cfr. G. Ardrizzo, D. Gambarara, La comunicazione giovane, Rubbettino, Soveria Mannelli, 2003
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queste pagine non si somministreranno i prodotti finali all'utenza, anche se sarebbe utile agli
sviluppi futuri poterne riassumere le impressioni, in modo da comprendere se vi sia stato un
aumento del bagaglio informativo personale in merito all'argomento, se 1'impostazione del
messaggio possa risultare utile ed ovviamente per accogliere critiche e perplessita.

In termini di profitto si dovrebbe controllare se 1 soggetti esposti alla comunicazione
abbiano trovato in essa uno stimolo ad assumere nuovi comportamenti, se essi siano venuti a
contatto con pratiche che fino a quel momento non conoscevano e se sia stato innescato un
meccanismo che porti alla riflessione personale che riguardi sia le abitudini personali che
quelle del gruppo dei pari, oltre che la comprensione di eventuali errori commessi in
passato. Non potremo sapere quindi in via definitiva se si sia riuscito ad incidere
effettivamente sulle abitudini di consumo e sulle conoscenze, poiché quanto affermato da un
soggetto puo differire da quanto poi attuato nella realta, ma in ogni caso questo primo tipo
di feedback potrebbe essere considerato valido.

Inoltre si cerchera di creare 1 messaggi tenendo conto della prospettiva esperienziale, ovvero
cercando di chiamare in causa ed esplorare tutti quei valori che vengono accostati al
consumo ¢ al mondo delle sostanze, cercando di sfruttarli per renderlo piu incisivo. Un
esempio puo essere la sostanza come strumento di ribellione nei giovani, oppure la sostanza
come moda legata al concetto di "cool", approfondendo anche quale sia la rappresentazione
di determinate sostanze e contesti ad esse legati nel mondo del cinema e della televisione, le

quali influenzano fortemente I'immaginario collettivo.
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4.2 — Pensare in base all'efficacia e ai destinatari

Pensare il messaggio in base alla sua efficacia ed ai destinatari ¢ allora un presupposto
fondamentale alla buona riuscita della comunicazione e per fare cid risulta necessario
conoscerne le necessita e le richieste. Come gia detto in precedenza il nostro target
corrisponde ai soggetti che si trovano in prossimita sociale rispetto alle droghe, questo
significa che verranno presi in causa sia i consumatori abituali che quelli occasionali, ma
anche chi non rientra in queste categorie puo essere considerato parte del target in quanto
puo potenzialmente entrare a contatto con queste realta.

Quali sono prima di tutto le necessita dei destinatari? Uno strumento efficace per riuscire ad
avere un'idea piu chiara dell'oggetto della domanda viene dal web, Google Trends. Cosa ¢
Google Trends? E uno strumento di analisi web che ci consente di ottenere statistiche
precise circa le query (richieste) che piu frequentemente vengono formulate al motore di
ricerca Google a proposito di un determinato argomento, associandole ad ulteriori argomenti
che spesso ne sono correlati e mettendo a disposizione anche dati di rilevanza geografica.

Si ¢ pensato di utilizzare come parole chiave i nomi delle sostanze che trovano maggiore
diffusione e che sono in genere piu conosciute per capire quali siano 1 bisogni degli utenti su
di esse, poiché utilizzare la parola chiave "droga" o "drug" porterebbe a risultati generali e
fuorvianti, visto il fatto che intorno al tema delle droghe in generale esiste una vasta quantita
di dibattiti che spazia nei campi piu differenti ed su a tematiche di tipo diverso (vedi il tema
della legalizzazione o depenalizzazione).

La decisione ¢ stata quella di cercare di individuare trend attuali, si ¢ optato quindi per
restringere i1l campo di ricerca agli ultimi cinque anni prendendo in analisi le query
provenienti dall'ltalia. Questa scelta ¢ dovuta al fatto che a seconda dello Stato nel quale si
risiede e della lingua parlata le richieste al motore di ricerca vengono effettuate utilizzando
termini differenti, rendendo cosi la ricerca fuorviante. Un dato ¢ perdo da ritenere
interessante e riguarda una query in particolare: 'Mdma, detta anche ecstasy, viene chiamata
in questo modo nella maggioranza dei paesi, pur avendo ovviamente un enorme numero di
soprannomi. La ricerca dei dati sulla query "Mdma" su tutto il territorio mondiale presenta
alcuni dati interessanti che possono essere utilizzati nella definizione della strategia

comunicativa piu in generale.
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Prima di tutto nella timeline appare un dato molto utile: 1 picchi di ricerca di questa query
sono quasi tutti nel periodo compreso tra 1'inizio dell'ultima e la fine della prima settimana
dell'anno. Questo porta a pensare che in un periodo di festivita come il capodanno, che
generalmente ¢ molto sentito dai giovani, la spinta verso l'uso di sostanze risulta essere
maggiore, probabilmente anche legato alla numerosissima presenza di eventi per la data del
31 Dicembre. Questo dato ha una grandissima importanza strategica, poiché ci suggerisce
quando incentivare la diffusione del messaggio preventivo, sfruttando un'audience che
appare in questo periodo piu propensa a recepirne i contenuti.

L'altro dato interessante ¢ invece la diffusione geografica della query. Come si evince
dall'immagine seguente questo tipo di domanda proviene in maniera piuttosto omogenea dai
diversi angoli del globo (dotato di connessione internet ecc), questo porta quindi a pensare
che l'intensita delle richieste e le necessita dei consumatori (e non) possano essere ritenute

simili indipendentemente dall'area geografica di provenienza, avvalorando cosi il lavoro qui

proposto che si impegna a prendere in considerazione le query derivanti dal panorama

69 Www.google.it/trends/explore?q=mdma
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Venendo ora all'analisi delle query provenienti dall'ltalia, si ¢ deciso d utilizzare come
termini di ricerca le parole "cocaina", "Mdma", "Lsd". La decisione di tralasciare il termine
"cannabis" ¢ legata anch'essa al fatto che probabilmente vi sarebbe una forte rilevanza di
ricerche legate al tema legislativo della legalizzazione, quindi di scarso interesse per il

lavoro proposto.

¢ (Cocaina
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Il termine appare essere oggetto di ricerche costanti negli ultimi cinque anni, senza
presentare picchi che possano essere considerati notevoli. Questo significa che
l'interesse per la query si mantiene quasi sempre all'interno della stessa fascia, fatta
eccezione per alcuni periodi dove casi di cronaca e/o grandi sequestri hanno portato

ad un lieve aumento delle ricerche.
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Inoltre notiamo come, anche in questo caso, le ricerche provengano in maniera
omogenea da tutte le regioni, il che comporta una ulteriore conferma del fatto che
anche qui l'interesse sia diffuso e non riguardi solamente alcune aree geografiche.
Proprio per questa ragione nei prossimi casi non verra preso in considerazione questo
aspetto, poiché i risultati anche cambiando il termine di ricerca appaiono tutti molto

simili.

70 Www.google.it/trends/explore?geo=IT&q=cocaina

71 Ivi.
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Le ricerche fatte dagli utenti invece ci aiutano molto per tracciare la direzione verso
la quale il messaggio da produrre si deve dirigere: che cosa cercano gli individui?
Intanto appare evidente che essi cerchino informazioni sulla sostanza in s¢€, ovvero
che cosa ¢, da dove arriva, come si presenta ed altre peculiarita, questo si deduce
proprio dalla query associata piu frequente di tutte (la cocaina).

In secondo luogo le persone vogliono conoscere gli effetti della sostanza, dove con
effetti si presuppone siano intesi sia quelli considerati piacevoli, quindi ricercati, che
quelli secondari non piacevoli, quindi da evitare. Questo ci fa pensare che prima di
tutto le persone cerchino chiarezza intorno all'argomento.

Dai numeri si evince come sia alto l'interesse anche per quanto riguarda i test
tossicologici, ovvero presenza e tracciabilita della sostanza nel tempo all'interno di
sangue ¢ urine, questo tipo di informazione perd non riguarda strettamente il tema
della prevenzione, viene quindi in questo caso lasciata in secondo piano.

Di grande interesse ¢ invece il fatto che le persone sembrano preoccuparsi dei
possibili danni derivanti dall'uso di cocaina, questo rimanda all'idea di poter creare
un messaggio informativo che possa introdurre tematiche come la dipendenza, molto
legate quindi alla gestione del piacere, ma anche per quanto riguarda le interazioni a
breve termine tra la sostanza e il corpo umano, rispondendo in questo modo anche

alle curiosita riguardanti gli effetti. Nei termini correlati presenti nel resto della lista

72 Www.google.it/trends/explore?geo=IT&q=cocaina
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infatti vi sono "cocaina-naso", "cocaina-dipendenza" e "fumare-cocaina", che rimanda
all'idea di richiesta di informazioni dettagliate sulle modalita di assunzione e possibili

complicazioni.
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Anche nel caso dell'ecstasy o Mdma vediamo che le ricerche si mantengono in un
range costante, tranne per un fortissimo picco nell'estate 2015, sicuramente legato ai
due casi di morte per intossicazione da Mdma avvenuti in Italia ai danni di
minorenni, 1 quali hanno portato alla chiusura di alcune famose discoteche e sollevato
una grandissima discussione sulla tematica62.

Osserviamo allora quali sono le richieste piu frequenti in merito a questa sostanza:

73 Www.google.it/trends/explore?geo=IT&q=mdma
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Anche qui vediamo come gli utenti cerchino prima di tutto informazioni sulla
sostanza ed 1 suoi effetti, la domanda a cui essi cercano una risposta ¢: che cosa
comporta l'assunzione? Questo fa pensare che spesso chi si avvicina alle droghe non
sappia nemmeno quali siano gli effetti che comunemente vengono ricercati nella
sostanza in sé, ma si limiti ad assumere spinto dalla voglia di scoprire cosa succede.
Questo ¢ sottolineato anche dalla presenza di termini come "md" (maniera in cui
comunemente oggi viene chiamata I'ecstasy in Italia, soprattutto per quanto riguarda
quella sotto forma di cristalli) e "metanfetamina".

Ancora una volta ci si imbatte in associazioni come "Mdma-danni", sottolineando
come le persona vogliano, desiderino, essere informati sui rischi, su cosa tenere in
conto. Questo ci rimanda al concetto di scelta consapevole, di oggettiva valutazione
della pericolosita di un'azione. Ecco quindi che un buon messaggio sapra articolarsi
tra una accurata descrizione della sostanza e dei suoi effetti ma anche di come
gestirne 1 lati meno piacevoli e soprattutto come prevenire il manifestarsi di eventuali

danni.

74 Www.google.it/trends/explore?geo=IT&q=mdma
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Lsd

L'analisi di questa query ha portato ancora una volta a risultati simili ai precedenti
nella timeline sull'intensita di ricerca, non ¢ quindi necessario ripetere le
considerazioni gia fatte per quanto riguarda i1 primi casi. Molto interessante invece,
entrando qui nella cerchia delle sostanze allucinogene, i1 termini e gli argomenti

correlati che vengono riportati.
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Come sopra anche qui vediamo che l'interesse maggiore ruota intorno ad una
comprensione degli effetti provocati dalla sostanza, mentre numerose query associate
riguardano la parola "trip" o "cartone", anche queste sono altri modi di chiamare
I'Lsd. La cosa sorprendente ¢ che spesso questi termini a loro volta sono accostati ad
argomenti come "bad trip", "k-hole", "viaggio". Questo porta a pensare che spesso chi
si avvicina o usa un determinato tipo di sostanze, come gli allucinogeni, sia
preoccupato piu che da rischi fisici effettivi dall'idea di poter vivere un'esperienza
negativa e cerchi quindi possibili informazioni su come gestirla. Questo apre un
argomento che nuovamente si allontana un po' dall'idea di prevenzione, anche se
spesso le associazioni di riduzione del rischio mettono a disposizione delle persone

indicazioni su come affrontare particolari situazioni.

75 Www.google.it/trends/explore?geo=IT&q=lIsd
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Facendo quindi un quadro della situazione, possiamo affermare che una grande maggioranza
del nostro target richiede prima di tutto informazioni, le quali possono essere riassunte in

alcune domande generali:

* Cosace?

* Che tipo di effetti "piacevoli" e non comporta?
e Che tipo di rischio comporta?

* Come si assume?

*  Come gestire?

Andare allora incontro alle esigenze degli utenti significhera informarli su cosa sia la
sostanza in s€, su quali siano gli effetti generalmente ricercati e quali siano possibili
situazioni ed effetti indesiderati. Questo tipo di informazione andranno implementate con
istruzioni su comportamenti meno rischiosi di altri, suggerimenti su come ridurre la
possibilita che determinate problematiche vengano a manifestarsi e, come ribadito
precedentemente, spingere 1'individuo verso una scelta autonoma e consapevole.

Queste questioni rappresentano una versione "utopica" del prototipo di pubblicita che si
vuole proporre, ma non sempre rispondervi direttamente puo rivelarsi una strategia adatta,
soprattutto per una buona ricezione che possa difendersi da critiche derivanti da chi crede
fermamente in approcci totalmente proibizionisti, in ogni caso si cerchera di poter fornire
quante piu informazioni ¢ norme di comportamento possibili cercando di dare un taglio

poco aggressivo al prodotto

103



4.3 — Quali sono i rischi maggiori? Un consiglio dall'interno

Quali saranno allora i1 contenuti del messaggio che si intende veicolare? Per poter scegliere
il tipo di informazioni da fornire e le modalitd di comportamento da consigliare bisogna
prima di tutto conoscere quali queste siano. A questo scopo l'idea ¢ stata quella di utilizzare
il materiale informativo che viene utilizzato da parte degli enti di riduzione del rischio e del
danno di cui si ¢ parlato in precedenza per fare prevenzione. Questo permette di poter
prendere spunto da un tipo di comunicazione che in linea generale viene gia adeguata ai
parametri dell'utenza e alle necessita avvertite basandosi su informazioni oggettive, una
volta avuto un quadro adeguato delle alternative proposte si potra decidere su quale
concentrare l'attenzione per produrre la demo.

Le sostanze di cui abbiamo parlato nel capitolo precedente sono Mdma, cocaina e Lsd,
procederemo ora quindi ad illustrarne le peculiarita, gli effetti ricercati e quelli avversi, le
regole generali legate al "safer use" e le condotte a rischio da cercare di evitare. Si ribadisce
come questo tipo di concetti costituiscano la base della costruzione del messaggio, che non
necessariamente deve includerli tutti ma puo concentrarsi anche solo su un aspetto legato ad

essi, come visto nell'esempio "Nuggets" sul tema della dipendenza.

» Cocaina’
La cocaina ¢ una sostanza che si presenta come polvere bianca cristallina, spesso
compattata in "sassi", viene consumata per via nasale. Essa ¢ composta da cloridrato
di cocaina, che puo variare da un 2% a piu di 90% per cento a seconda della purezza
e presenza di sostanze di taglio. L'effetto ¢ quello di uno stimolante ad azione rapida,
intensa e di breve durata, con azione anestetica locale. Gli adulteranti pit comuni
sono caffeina, paracetamolo, fenacetina, lidocaina, procaina, benzocaina, glucosio,
mannitolo, cellulosa, lattosio, carbonato di calcio e solfato di calcio. Gli effetti a
breve termine consistono nella non percezione della fatica, del sonno e della fame,
stato d'animo esaltato, diminuzione delle inibizioni che donano una percezione di
competenza e capacita all'individuo. A questo si aggiungono aumento del ritmo

cardiaco, della pressione, della temperatura e della sudorazione, sensazione di euforia

76 Www.energycontrol.org/infodrogas.html
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e benessere. Negli utilizzatori occasionali pud fungere da afrodisiaco e ritardare
l'eiaculazione, ma anche produrre difficolta di erezione. Questi effetti sono
solitamente seguiti da un "down" caratterizzato da sensazione di stanchezza, apatia e
irritabilita.

Nel lungo termine il consumo ripetuto pud comportare complicazioni psichiatriche
come crisi di ansia, diminuzione della memoria e della capacita di concentrazione.
Esiste la possibilita che si manifesti la cosiddetta "psicosi da cocaina", la quale
consiste nella comparsa di idee paranoiche che portano l'individuo ad uno stato
confusionale potendo produrre crisi di panico. Altri effetti a lungo termine sono
l'apatia sessuale e I'impotenza, problemi nutrizionali (anoressia nervosa), alterazioni
neurologiche (cefalee e infarti celebrali), cardiopatie, problemi respiratori (dispnea e
perforazione delle mucose nasali). La cocaina comporta una forte dipendenza fisica e
psicologica.

Consumata per via nasale la dosi media varia dai 50 ai 75 mg (15-20 righe per
grammo), essa varia pero in funzione della persona e della purezza. L'effetto euforico
¢ chiaramente percepito nei 30-45 minuti che seguono Il'assunzione, ma Ila
stimolazione del sistema nervoso (ad esempio insonnia) pud mantenersi per diverse
ore.

Ulteriori controindicazioni riguardano persone con malattie a fegato, cuore, reni o
sistema circolatorio, problemi psicologici (se ne sconsiglia in particolare 1'uso a chi
attraversa momenti personali difficili) e persone che assumono medicinali.

Quali sono le precauzioni che consentono di limitare il danno?

Gli effetti negativi della cocaina aumentano rapidamente in funzione di dosi alte o
ripetute, si sconsiglia quindi di assumere dosi elevate ed in maniera frequente, poiché
questo aumenta problemi come ansia e tachicardia, provocando inoltre intossicazioni
acute senza un relativo aumento degli effetti ricercati. L'uso frequente aumenta la
possibilita di dipendenza psicofisica, caratterizzata dal desiderio inteso per il
consumo ¢ stati emozionali negativi dovuti all'astinenza che possono avere
ripercussioni sulla vita familiare e sul lavoro.

Particolare attenzione va prestata alle regole di "safer sniffing", perché condividere il

"pippotto" pud provocare la trasmissione di malattie (epatiti) ed inoltre utilizzare
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pippotti di carta piuttosto che di plastica o materiali duri puo aiutare ad evitare ferite
nasali. Anche polverizzare bene il prodotto puod prevenire il rovinarsi delle mucose
nasali. L'esercizio fisico sotto effetto di cocaina pud provocare infarti e lesioni
cardiache.

Assunta insieme ad altri stimolanti (Mdma, speed) aumenta l'attivazione del sistema
nervoso, aumentando anche eventuali stati ansiosi e lo sforzo a danno del cuore.
L'associazione con alcol invece tende a limitare gli effetti ricercati di entrambe le
sostanze, spingendo al consumo ripetuto e aumentando conseguentemente 1 rischi.
Nel caso si presentino sintomi e complicazioni elencate ¢ consigliabile riposare in un
luogo tranquillo, fresco e areato ed in casi visibilmente gravi l'intervento di un

medico.

* Mdma”

L'ecstasy o Mdma si trova frequentemente in forma di compresse o piccoli
cristalli/polvere ed il principio attivo che la compone ¢ la 34-
metilenediossimetanfetamina (Mdma). Essa agisce fondamentalmente sol
neurotrasmettitore della serotonina, inducendo uno stato alterato di coscienza
caratterizzato da amplificazione e intensificazione delle sensazioni ed emozioni,
sentimento di empatia con gli altri, sensazione di autostima, benessere e felicita,
disinibizione, euforia, ma anche calma e apertura verso gli atri, aumento della
necessita di comunicazione, aumento dell'apprezzamento della musica e dei sensi.

Le proporzioni e tipologie di adulteranti riscontrati nell'ecstasy variano nel tempo e
dipendono da fattori che riguardano il mercato illegale delle droghe, in ogni caso i
piu frequenti sono altri stimolanti come caffeina, anfetamina e derivati amfetaminici,
ma anche analgesici come paracetamolo e fenacetina , oppure derivati della
piperazina, sali, zuccheri e altri farmaci.

Dopo l'assunzione gli effetti possono apparire in un lasso di tempo che va dai 20 a1
90 minuti, in maniera pil 0 meno repentina ma comunque graduale, per poi
mantenersi per circa 2 — 4 ore. Quando si consuma una dose maggiore del solito gli

effetti si prolungano per un paio d'ore, senza incidere sull'intensita dell'esperienza,

77 Www.energycontrol.org/infodrogas.html
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aumentando pero gli effetti secondari. La dose normale infatti ¢ trai25e1 150 mg e
non ¢ consigliabile eccedere 1 250 mg. Usi ripetuti possono portare ad una necessita
di aumentare le dosi (tolleranza).

L'ecstasy ¢ particolarmente sconsigliata a chi soffre di problemi cardiaci,
ipertensione, se si hanno in famiglia precedenti di infarti e aneurismi, se si soffre di
diabete ¢ malattie del fegato e dei reni o se si stanno passando momenti psicologici
complicati.

Questa sostanza incide fortemente sulla temperatura corporea provocando ipertermia
0 ipotermia, soprattutto se si consuma in luoghi chiusi, sostenendo una intensa
attivita fisica e non idratandosi adeguatamente. Per evitare cid si raccomanda quindi
di realizzare pause da attivita intense (ballo) e reintegrare 1 liquidi con acqua o succo
(senza esagerare, indicativamente un po' meno di mezzo litro ogni ora a seconda
dell'intensita dell'attivitd), evitando inoltre il consumo di alcolici, i quali
contribuiscono ad un aumento della temperatura corporea e disidratazione. L'Mdma
produce un aumento del battito cardiaco e della pressione, ¢ quindi controindicata
con chi soffre di patologie legate al cuore. Il consumo di dosi elevate in consumatori
abituali puo portare a perdita di memoria e alterazioni dello stato d'animo dovuti
all'eccessivo sfruttamento della serotonina. Una regola di comportamento per ridurre
1 rischi segue la massima "meno ¢ di piu", ovvero quanto piu si distaccano le
occasioni di consumo minori saranno gli effetti secondari spiacevoli e le possibilita di
complicazioni sul lungo termine. Si stima che consumare una volta al mese rientri gia
in pratiche di consumo eccessivo. Salvo la possibilita di effettuare analisi, ¢
impossibile sapere la quantita di principio attivo contenuta nel prodotto, ¢ quindi
buona norma "testare" una parte di esso assumendo piccole quantita. Se gli effetti
tardano a presentarsi o sono differenti da quanto atteso ¢ buona norma interrompere
l'assunzione. Combinare questa sostanza con altri stimolanti porta ad un conseguente
aumento di tutti 1 rischi qui elencati. In caso di intossicazione ¢ fondamentale una
rapida assistenza al soggetto, portandolo in spazi tranquilli e areati, reintegrando i
liquidi. La "salita" dell'effetto a volte puo essere intensa e spiacevole, ¢ fondamentale
quindi tranquillizzare la persona, se la situazione non si risolve ¢ fondamentale

contattare il personale sanitario. Particolare attenzione va prestata al caso del "colpo
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di calore", che se si verifica richiede 1'immediato intervento di personale sanitario.
E importante ricordare che quando si parla di Mdma esiste la possibilita che la
sostanza consumata possa essere una delle varianti di questa droga, come Mda e

Mde, che comportano delle leggere variazioni in termini di effetti e intensita.

s Lsd™
Questa sostanza si presenta in linea generale sotto forma di piccoli cartoncini (blots),
gocce o piccole compresse denominate "micropunte" da assumere per via orale. Nella
sua forma essa ¢ incolore, inodore e lievemente amara, il principio attivo ¢ l'acido
lisergico (Isd-25).
Gli effetti dipendono fortemente dalla dose consumata ma variano in maniera
notevole a seconda del setting di consumo, della personalita e stato d'animo del
consumatore. Questo comporta una variazione della descrizione degli effetti, che
possono essere di euforia come di introspezione e auto-esplorazione.
Il Mental Research Institute distingue cinque livelli di effetto: effetti sullo stato
d'animo  (tristezza/euforia, aumento/calo  dell'ansia), sul comportamento
interpersonale (aumento dell'interesse, sensazioni di inclusione o emarginazione,
paranoia), sensoriali e percettivi (aumento della sensibilita agli stimoli sensoriali,
distorsioni visuali quali illusioni e allucinazioni, sinestesia di ogni tipo quali
immagini che producono odori o suoni che producono immagini), effetti cognitivi
(accelerazione nel passaggio da un'idea ad un'altra, stimolazione del pensiero,
disgregazione del pensiero), altri effetti (sentimenti di empatia e unita, sensazione di
comprensione dell'esistenza, esperienze religiose e esistenziali). Si distingue 1'azione
dell'Lsd in tre fasi: la salita (20-30 minuti dove iniziano ad apparire 1 primi effetti), il
viaggio (2-5 ore dove l'effetto ¢ intenso) e la discesa (6-8 ore dove gli effetti vanno
scomparendo gradualmente).
Si considera questa sostanza come tra le piu potenti, la dosi media ¢ infatti di 100
microgrammi per persona e si consiglia quindi di consumare frazioni del prodotto e

non la sua totalita, anche per valutarne gli effetti. Essa ¢ fortemente controindicata

78 Www.energycontrol.org/infodrogas.html
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per chiunque soffra di disturbi psicologici o attraversi momenti personali complicati,
1 quali possono inoltre contribuire all'insorgere di esperienze negative (bad trip).

Si ritene che I'Lsd non comporti dipendenze fisiche o psicologiche, ma 1'uso
frequente comporta effetti di tolleranza. E molto importante che il setting di consumo
sia per la persona gradevole, amichevole e sicuro ed ¢ sconsigliato mescolare con
qualsiasi altra sostanza, i bad trip possono essere esperienze molto negative con
pesanti conseguenze di tipo psicologico. Posteriormente al consumo possono
insorgere insonnia e stanchezza psicofisica. L'intossicazione non ha conseguenze a
livello fisico ma invece prevede una forte azione sul piano psicologico. Il bad trip ¢
infatti un episodio di panico, con allucinazioni e perdita di confidenza nelle persone e
nell'ambiente che puo dar vita a episodi psicotici. Se con la fase della discesa essi

non tendono a scomparire puo essere utile interpellare un medico.

Si presuppone allora che le informazioni qui presentate possano essere adeguate per
permettere ad un individuo di scegliere tramite una riflessione autonoma e personale come
comportarsi in caso di contatto con le sostanze e, se si presentasse la volonta di assumerle,
come poter ridurre al meglio 1 rischi. La scelta di presentare tre tra le droghe piu comuni ¢
dovuta alla presenza di un numero elevatissimo di principi attivi disponibili nel mercato ed
al fatto che qui ci si vuole concentrare sugli aspetti comunicativi legati alla prevenzione.
Esistono numerose altre "norme di comportamento" proponibili, legate ad esempio al "safer
sniffing" e ai "drug mix" che si cercheranno di implementare ed incoraggiare. Va comunque
tenuto presente che ¢ praticamente impossibile riconoscere la presenza di adulteranti nelle
sostanze presentate senza disporre della possibilita di effettuare una analisi di laboratorio,
sarebbe poi necessario poter mettere al corrente le persone dei possibili danni recati non

dalla sostanza in sé ma dalle sostanze di taglio che possono essere utilizzate.
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4.4 — Individuare il messaggio e i canali

Quale ¢ allora il messaggio che si vuole trasmettere?

Il contesto italiano ¢, in questo momento, inadatto a recepire un messaggio che possa
mettere in campo 1 dettami del paradigma della gestione del piacere, questo dovuto al fatto
che le attuali controversie legate alle sostanze lasciano intravedere una difficolta di
accettazione da parte di alcuni che non sembrano essere in grado di mettersi in linea col
cambio di prospettiva proposto, lo si puo dedurre dall'enorme controversia e lotta politica
che recentemente ¢ nata dalla proposta di legalizzazione dell'uso della cannabis™. L'idea &
quindi quella di creare uno spot che possa giocare tra le righe, che sia in grado di non
condannare la scelta di consumare o meno ma che possa mettere in guardia le persone circa
1 possibili rischi che questo tipo di comportamento pud generare.

La strada che si ¢ deciso di percorrere punta sul sollevare la questione nella coscienza
dell'individuo, in modo che questi possa ponderarci sopra in maniera autonoma prima che
possa avvenire un effettivo contatto con la realta delle droghe o, nel caso questo fosse gia
avvenuto, si vogliono fornire degli spunti di riflessione che possano posizionare il
destinatario in una prospettiva piu critica e volta alla ricerca di informazione.

Avendo delineato nel capitolo precedente le principali questioni degli utenti sulle sostanze si
¢ deciso di cercare di rispondere in maniera sintetica ma completa, sia per quanto riguarda la
sostanza in sé che per 1 comportamenti correlati. Gli aspetti legati direttamente al consumo
restano centrali, quindi il dare consigli su eventuali precauzioni da prendere sara una delle
componenti chiave del messaggio.

Si cerchera in ogni caso di far emergere la questione dela scelta cosciente, di conseguenza
I'importanza della capacita di saper evitare il consumo e quindi 'uso di un "no" responsabile
rappresenteranno un leitmotiv sempre presente, in modo tale da scoraggiare il passaggio
dall'uso all'abuso ma con I'intenzione che questo possa essere efficace anche per chi non ha
ancora sperimentato il consumo.

Come anticipato prima la volonta ¢ quella di posizionarsi in maniera prossima ai destinatari,

far percepire quindi un clima di inclusione all'interno delle categorie sociali legate al

79 Www.ilsole24ore.com/art/notizie/2016-07-26/alfano-non-voteremo-mai-legalizzazione-cannabis-referendum-renzi-
rimanga-anche-se-vince-no--100402.shtml?uuid=ADL9Qzx
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consumo ed al divertimento®, ecco perché si ¢ pensato di creare un lavoro di "mashup" ed
un lavoro di animazione grafica. Il mashup ¢ una tecnica che nell'ambito della produzione
audiovisiva sta vivendo recentemente un momento di grande successo, essa consiste nel
combinare elementi che provengono da fonti differenti allo scopo di creare un messaggio
che non sia necessariamente in linea con 1 prodotti-sorgente. Questa tecnica ¢ molto utile in
quanto permette di combinare gli elementi in maniera libera e tramite il contrasto di
significati creare un'ironia che pud risultare fortemente incisiva. Inoltre si adatta
perfettamente ai canali di distribuzione 2.0*', rendendo il prodotto finale, se ben realizzato,
in potenza di divenire un contenuto virale*”. In termini di reason why, ovvero per quale
ragione si trasmette questo tipo di informazioni, non si cerchera di darne una spiegazione
diretta, ma essa trapelera in maniera efficace dal messaggio prioritario in quanto semplice
volonta di informare ed avvertire.

Per quanto riguarda il processo di Insight, che si considera fondamentale per la buona
riuscita di questo tipo di comunicazione, l'uso di spezzoni di film cult e ampliamente
conosciuti permette di poter mettere in campo un elementi che sono generalmente gia noti ai
destinatari®, includendo anche tutte quelle aspettative legate alle personalitd dei personaggi,
1 quali pero interagiscono tra di loro in una maniera totalmente differente rispetto a quella
attesa. In questo modo si cerca di cogliere l'interesse riagganciandosi al vissuto del target e
giocando con le caratteristiche degli attori e delle pellicole interpretate. In questo modo si
potra creare quel laccio emozionale che permette al destinatario di sentirsi vicino e collegato
ai fatti presentati e allo stesso tempo in grado di contestualizzarli. Le associazioni di
riduzione del rischio di cui si € parlato in precedenza consigliano, data la loro esperienza in
contatti diretti con gli utenti, di cercare di depersonalizzare il piu possibile eventuali soggetti
e attori che faranno parte dello spot, in modo tale da prevenire 1'insorgere di giudizi a priori
che riguardano direttamente la persona e in questo modo pregiudicare la buona riuscita della
comunicazione. Proprio da questo spunto ¢ nata I'idea che si ¢ deciso di applicare: uno dei

modi migliori per evitare questa dinamica ¢, come gia accennato, l1'uso di animazioni, la

80 Cfr. H. Jenkins, S. Ford, J. Green, Spreadable media. I media tra condivisione, circolazione, partecipazione,
Apogeo, Milano, 2013

81 Cfr L. Lessig, Remix. Il futuro del copyright (e delle nuove generazioni), Etas, Milano, 2009

82 Cfr. B. Cova, A. Giordano, Marketing non-convenzionale. Viral, guerrilla, tribal e i 10 principi fondamentali del
marketing postmoderno, 11 Sole 24 Ore Libri, Milano, 2008

83 Cfr. G. Profita, L’industria audiovisiva italiana ed europea. Alle soglie della rivoluzione digitale, Franco Angeli,
Milano, 2001
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creazione quindi di personaggi che non sono effettivamente esistenti nella realta per
veicolare azioni che pero riguardano la realta stessa. Questa proposta ¢ stata sviluppata in
parallelo allo scopo di mostrare come due format differenti possano essere efficaci alla
trasmissione del messaggio. Il processo di mashup consente perd di rovesciare le dinamiche
dei film*, riutilizzare gli stereotipi per produrre messaggi diversi dal loro intento iniziale, in
questo modo il destinatario pud permettersi di proiettarsi all'interno della narrazione senza
cosi sentirsi preso in causa e accusato in maniera diretta®. Inoltre il taglio comico che
alcune produzioni hanno dato all'uso di sostanze permette di mantenere la comunicazione
leggera, sfruttando l'ironia e il paradosso.

I1 mashup ci consente inoltre di fondere tra di loro i contesti cosi da poter giocare tra il
consumo '"privato", quello cio¢ che avviene all'interno delle mura domestiche, e quello
pubblico che si verifica nei luoghi ricreativi e del divertimento notturno.

Questa tecnica di video-mixing apre le porte ad una comunicazione per gli utenti da parte
degli utenti. Si intende dire che il prodotto realizzato, se ben organizzato, ¢ in grado di
veicolare messaggi in tempi brevi e con modalita che si avvicinano molto a quelle dei viral

video 2.0.
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Significa che uno spot che si articola in un tempo massimo di 120 secondi ¢ facilmente
condivisibile, soprattutto se leggibile in chiave ironica, ci si aspetta allora che una volta

messo a disposizione degli utenti possano essere loro stessi gli artefici della diffusione,

84 Cfr. D. Bennato, Sociologia dei media digitali. Relazioni sociali e processi comunicativi del web partecipativo,
Laterza, Roma, 2011
85 Cfr. Pierluigi Basso. Confini del cinema. Strategie estetiche e ricerca semiotica, Lindau.
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attraverso canali come social network e servizi di video sharing online. Per definizione, il
connotato di "viralita" del video ¢ inaspettato e, spesso, accidentale, non puo essere previsto
a priori, ma esso contiene spesso elementi gia conosciuti dalle persone e riproposti in chiavi
nuove, come sketch televisivi comici o riadattamenti di prodotti derivati dalla cultura
mediale di massa®.

Riadattare le pellicole piu famose in cui viene fatto uso di sostanze per cercare di prevenire
l'attuazione di comportamenti a rischio puo rivelarsi allora una chiave in grado di aprire
molte porte e raggiungere l'obiettivo prestabilito, soprattutto percheé permette anche di
mettere in gioco un meccanismo per il quale se in una pellicola vi € una scena in cui si attua
un comportamento sconsigliabile, essa pud fungere proprio da perno per introdurre una
pratica meno rischiosa.

La produzione di brevi clip animate invece viene sfruttata per applicare uno strumento che,
soprattutto nel web, sta vivendo un'ampia diffusione in epoca recente: le video infografiche.

Questo formato permette di trasmettere informazioni in maniera incisiva e fluente, senza la
necessita di implicare immagini tratte dalla realtd ma giocando sull'armonia delle forme e
dei personaggi creati. La video infografica ¢ un tipo di supporto che spesso viene sfruttato
per veicolare messaggi legati alla promozione di brand, prodotti o per una migliore
esplicazione di risultati di data analisi, essa ¢ perfettamente adattabile alle dinamiche del
web grazie alla sua semplicita, dinamicita e immediatezza. E possibile quindi sfruttarne le
peculiarita per veicolare anche il messaggio informativo sulle sostanze.

E inoltre fondamentale poter contare sull'appoggio di senders ed influencer, questo significa
che il prodotto deve passare attraverso i nodi della rete comunicazionale che ne permettano
la maggiore visibilita possibile ai soggetti interessati. Ecco allora che diviene possibile
sfruttare I'enorme network a disposizione delle associazioni che si occupano di prevenzione
proprio per avere una buona base di lancio nel mondo del web, auspicando successivamente
che il contenuto possa essere rimbalzato, in virtu del suo lato ironico ed informativo,
attraverso tutti quei canali che con le sostanze hanno a che fare. Un esempio possono essere
le pagine Facebook legate agli amanti delle discoteche, delle sonorita elettroniche e magari
gli stessi organizzatori di eventi, ma anche tutte le pagine dedicate semplicemente alle

droghe in genere. Un aiuto viene inoltre dal fatto che, in linea generale, la brevita del video

86 Cfr. A. Febbraio, D. Caiazzo, U. Lisiero, Viral Video Content is King, Distribution is Queen, social video
advertising. Fausto Lupetti Editore, Bologna, 2013
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si accompagna alla sua possibilita di essere diffuso, un contenuto breve ma sorprendente ed

incisivo allora si adattera in maniera migliore alla distribuzione virale®’.

87 Cfr. A. Febbraio, D. Caiazzo, U. Lisiero, Viral Video Content is King, Distribution is Queen, social video
advertising. Fausto Lupetti Editore, Bologna, 2013
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4.5 — Scelte stilistiche

Come gia anticipato nel capitolo precedente, il termine "mashup" viene in origine
dall'ambiente della musica pop, dove le persone combinavano la musica di una canzone con
la traccia vocale di un'altra, creando in questo modo un prodotto nuovo.

I mashup sono recentemente esplosi in rete per due ragioni principali: prima di tutto molte
delle maggiori compagnie di Internet come Google e Youtube stanno cercando di aprire i
propri contenuti il piu possibile, fornendo ad esempio spazio per i prodotti in licenza
Creative Commons, inoltre la rapida crescita di strumenti che consentono il remix di
contenuti senza necessariamente possedere competenze tecniche sta aprendo questo mondo
ad un pubblico molto piu vasto®.

Insieme alla produzione quindi si espande il fenomeno, che porta le persone ad essere piu
recettive verso questa forme comunicative®, ad esempio il sito ViralVideoChart segue i
maggiori canali di videosharing allo scopo di collezionare dati sui contenuti che divengono
virali, registrando una netta impennata dei mashup-videos™

La maggior parte di questi contenuti sono parodie umoristiche, spesso legate a video
musicali o trailer di film. Una parte consistente inoltre riguarda mashup politici, 1 quali
iniziano ad essere considerati in maniera notevole a partire dal 2008 quando negli USA, al
momento delle elezioni, oltre il 40% dei votanti aveva guardato video online relazionati ai
candidati”’

Ora che il web ¢ cosi accessibile 1 mashup politici possono rendere un discorso elettorale piu
digeribile e divertente, allo stesso modo anche critico e in grado di rovesciare i significati.
Le sostanze stupefacenti si caratterizzano per l'essere state trattate con toni aggressivi e

pesanti, il mashup allora si presenta come uno strumento utile per invertire la rotta.

"What’s the Mashup?" E un canale Youtube lanciato da un francese di nome Julien e
propone contenuti mashup in chiave comica, spesso mixando clip che provengono dalla
cultira pop come film e serie televisive, dimostrando come l'usare qualcosa di familiare a

molti riesca a creare un tipo di interazione nuova e piu diretta. Ecco allora che questo

88 Cfr. V. Miller, Understanding Digital Culture, SAGE Publications, New York 2011
89 Www.books.infotoday.com/books/Engard/Engard-Sample-Chapter.pdf

90 Www,unruly.co/viralvideochart/

91 Www,en.wikipedia.org/wiki/Mashup (video)
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fenomeno si pud verificare anche per quanto riguarda le sostanze, le quali hanno visto
nascere tantissime produzioni su di esse incentrate.

Sfruttando le scene di film cult legati alla droga si pud rinforzare il legame con il
destinatario della comunicazione e mantenere le tonalita leggere, in questo modo ottenere
una comunicazione piu efficace € meno intimidatoria.

Si € quindi deciso di produrre due mashup video incentrati su due diverse sostanze che
trovano in epoca odierna largo uso nella popolazione.

La volonta di riprodurre in maniera veritiera gli aspetti legati al consumo e alla scelta
consapevole si affianca a quella di renderli accessibili mantenendo una tonalitd poco
aggressiva, legando le clip dei film alle modalita di comportamento consigliate, allo scopo
di mostrare come queste vengono o non vengono attuate, senza perdere di vista punti
cardine legati al mondo della droga come il concetto di "coolness" e l'interesse che molte
pellicole han suscitato sull'argomento.

Per il primo video, riguardante la cocaina, sono state impiegate clip dai seguenti film:

* Pulp Fiction

* Blow

* Cocapop

* The wolf of Wall Street
* Lord of war

* Requiem for a dream

e Scarface

La prima scena si apre subito con un estratto dal film The wolf of Wall Street che funge in
maniera efficace da insight, grazie all'immediata presentazione del gesto di assunzione della
sostanza, subito seguita dal titolo "Cocaina", il quale viene presentato tramite un effetto
"offuscato e intermittente" in modo da richiamare concettualmente lo stato di alterazione
indotto.

Due clip, rispettivamente estratte da Lord of war e Cocapop, sono sfruttate in rapida

successione per mostrare la sostanza in s¢. Inquadrato quindi l'oggetto della narrazione si
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puod passare a descriverne in maniera rapida e molto concisa gli effetti. La scelta ¢ stata
quella di alternare gli effetti ricercati a quelli secondari negativi, in modo che il contrasto
possa richiamare l'idea che "tutto quello che va su deve tornare gin"*.

Sfruttando le potenzialita del mashup, la parola "Euforia" anticipa una clip di Pulp Fiction,
dove si vede Mia, la portagonista della scena, ballare spinta dall'effetto euforizzante della
cocaina. Immediatamente dopo il termine "Ansia" mostra il rovescio della medaglia,
mettendo il ricevente in una posizione che lo porta a soppesare le due cose, rinforzato dalla
scena di Scarface in cui un Robert De Niro ormai distrutto fissa il vuoto di fronte a se.
Sfruttando un estratto da "Blow" in cui il socio del protagonista, dopo una sniffata, sorride
compiaciuto alla telecamera si introduce l'effetto confidenza in s¢ stessi prodotto dalla
cocaina, contrastato pero dall'introduzione del concetto di "Dipendenza", trasmesso
attraverso una rapida successione di scene di consumo estratte da "Requiem for a dream", in
questo modo si apre uno spiraglio che permette di sensibilizzare circa la tematica dell'abuso.
Il video si chiude con l'ultimo avvertimento, sempre sotto forma di messaggio scritto, che
consiglia di evitare quanto piu possibile il consumo sfruttando la scelta cosciente e 1'uso
ponderato del no.

La ritmica del montaggio ¢ rapida e si accosta ad una musica dalle sonorita elettroniche e
ripetitive, che rimanda al contesto del divertimento notturno e richiama, soprattutto
nell'ultima parte, la ripetitivita dell'assunzione da cui si vuole allontanare lo spettatore.
Questo video non si caratterizza per 1 tratti umoristici ma mette in gioco un meccanismo
didattico che punta sull'informazione, breve e concisa, senza cercare di spaventare chi vi
assiste. Lo spettatore puo rivedersi e rispecchiarsi nelle immagini proposte ed essere in

questo modo stimolato verso un consumo piu cosciente o I'abbandono di quest'ultimo®.

92 Www.energycontrol.org/infodrogas.html
93 Cfr. F. R. Puggelli, R. Sobrero, La comunicazione sociale, Carocci, Roma, 2010
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Il secondo lavoro realizzato, riguardo I'Lsd, ha come sorgenti:

e Across the universe

* Paura e delirio a Las Vegas
* Harvard man

* Swearnet

e The acid house

*  Motel Woodstock

La scena di apertura ¢ tratta da The acid house ed ¢ riproposta in una veloce sequenza,
mostra un blot appoggiato sulla lingua del protagonista, introducendo immediatamente
'oggetto della comunicazione, la scelta di giocare coi colori serve a rispecchiare gli effetti
dell'Lsd.

Sempre allo scopo di contestualizzare e mostrare 1'oggetto in questione si ¢ scelto di inserire
una clip da Motel Woodstock, in cui due hippies offrono una dose al protagonista della
pellicola.

Questo serve ad introdurre il messaggio scritto che illustra le peculiarita della sostanza, a
seguire una clip estratta da Paura e delirio a Las Vegas succeduta da un'altra di Across the
Universe sono sfruttate per cercare di riprodurre le allucinazioni visive che caratterizzano
l'effetto dell'Lsd. Data la grande varieta e soggettivita degli effetti si ¢ scelto di inserire
anche due brevi spezzoni del film Motel Woodstock, in modo da rendere la comunicazione
piu attinente alla realta, in questo modo si pud parlare del setting di consumo e della
necessita di trovarsi in una situazione psicofisica favorevole. I suoni ancestrali della traccia
audio sono combinati con una clip di Paura e delirio a Las Vegas e una estratta da The acid
house allo scopo di spiegare come le esperienze negative con questa sostanza possano essere
fortemente traumatiche. In questo modo, prima di concludere, si apre uno spazio per fornire
indicazioni su metodologie di comportamento legate al consumo, come la necessita di
frazionare il prodotto, questo ¢ rinforzato dalla clip estratta da Motel Woodstock
immediatamente successiva.

Anche in questo frangente il range limitato di clip disponibili in materia ha fatto si che si

tralasciasse l'impianto umoristico per preferire invece la riproduzione dell'aurea di
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misticismo che avvolge il mondo degli acidi, descrivendone le peculiarita ma anche i rischi
legati al loro uso.

Il messaggio finale, come nei video percedenti, cerca di far emergere la necessita di
effettuare una scelta consapevole e quindi, quando non vi sono i presupposti per una

esperienza positiva, invita a non consumare la sostanza.

Allo scopo di fornire una alternativa di formato si ¢ cercato di trasmettere lo stesso tipo di
messaggio attraverso al produzione di video-infografiche, concentrandosi soprattutto nella
produzione di animazioni dalle tonalita divertenti e poco aggressive. La decisione ¢ stata
quella di creare un esempio riguardante 1'uso di Mdma.

Il processo di insight qui ¢ piu diretto, si cerca di stimolare l'attenzione del pubblico
attraverso il titolo di apertura "che cosa ¢ ..?".

Nel video viene messa in gioco una figura umana piuttosto stilizzata, questo per non creare
stereotipi e ribadire come il consumo sia oggi pervasivo del vivere sociale. I concetti
espressi sono associati a brevi illustrazioni dal carattere umoristico: accanto alla questione
di apertura si nota il personaggio indicare quest'ultima e fare I'occhiolino allo spettatore,
cercare poi con il proprio tablet informazioni sulla sostanza evidenziando cosi la necessita
per l'utenza di procurarsi conoscenze anche in maniera autonoma. Cosi come l'empatia, che
¢ richiamata attraverso un high-five tra due personaggi, mentre per illustrare la depressione
lo stesso personaggio inscena un pianto abbondante, che il disegno grafico rende pero
piuttosto divertente, richiamando le illustrazioni tipiche dei cartoni animati per bambini.
Una allegra passeggiata con un palloncino rappresentano metaforicamente ['effetto
euforizzante, allo stesso modo una bandiera piantata a meta altezza di una montagna aiuta a
ricordare la presenza di limiti naturali non valicabili (i dosaggi). In tale maniera si possono
mettere in gioco concetti negativi senza dover ricorrere ad un'aggressivita iconica o visuale.
Infatti gli effetti avversi vengono richiamati ad esempio attraverso una "grattata di capo".
Allo stesso modo un orso dalle sembianze umane, all'interno di un laboratorio con addosso
un camice accompagna l'avviso sulla presenza di tagli all'interno dei prodotti. Prima del
messaggio finale, evidenziato da alcune frecce che ne enfatizzano la forza, il personaggio
introduce con un cenno del capo un'aspetto a cui prestare particolarmente attenzione, quello

del surriscaldamento, la cui soluzione viene proposta subito dopo racchiusa in un fumetto.
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La clip, sotto 1'aspetto dei contenuti, riprende il messaggio utilizzato nei video-mashup, la
novita sta in questo caso nel formato, che supportato da musiche leggere di
accompagnamento, permette di veicolare il discorso attraverso illustrazioni che raffigurano i
concetti in maniera ironica e quindi poco soggetta a processi di rimozione. Entrambi i
prodotti inoltre si articolano in un lasso temporale piuttosto breve, aumentandone 1'incisivita

e la possibilita di essere replicati e condivisi.
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4.6 — Appendice

Immagini estratte dai video realizzati.
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Conclusioni

Il lavoro presentato in queste pagine ¢ frutto di un percorso che cerca di affrontare il
problema della prevenzione delle sostanze attraverso la produzione audiovisiva partendo
dalla radice di quest'ultimo. Si pone come risultato della codificazione in immagini e
messaggi di un trend che vede, in epoca recente, uno spostamento delle prospettive e degli
approcci alla tematiche degli stupefacenti.

L'ibridazione di queste prospettive con nuove tecniche comunicative, come quella del
mashup e dell'infografica, insieme ai principi produttivi del marketing pubblicitario, porta
alla nascita di un prodotto innovativo, che cerca di rendere il messaggio preventivo piu
fruibile all'utenza e piu vicino ad essa in termini di prossimita percepita.

Inoltre ci si aspetta che il fornire informazioni riesca effettivamente a rendere il soggetto piu
consapevole, parallelamente a questo si cerca di allontanare i destinatari dal consumo in
generale, cercando di intervenire prima che si presentino modelli comportamentali di abuso
e quindi dannosi.

Un punto cardine sul quale si fa leva ¢ l'idea che i soggetti possano essere loro stessi i
promotori dell'intervento preventivo, questo scopo lo si cerca di raggiungere tramite
lI'ideazione di prodotti audiovisivi che abbiano, parallelamente all'impatto informativo,
anche un taglio umoristico, onirico, leggero, in modo tale da favorire la condivisione dei
contenuti attraverso 1 media moderni, come social network e piattaforme di video-sharing.
L'impostazione dei contenuti attraverso le linee guida degli approcci della riduzione del
rischio e della gestione del piacere li rende significativamente piu vicini alla popolazione,
soprattutto ai soggetti giovani, consentendo inoltre di depersonalizzare il messaggio € non
accusare in maniera diretta le persone.

In questo tipo di pubblicita si mette al centro del discorso l'individuo come promotore del
proprio benessere personale attraverso le proprie scelte, effettuate in maniera ponderata
grazie al possesso di informazioni il piu possibile veritiere ed affidabili.

I1 processo di produzione mediale in materia di prevenzione non ¢, in ogni caso, arrivato ad
un punto fermo, anzi questo elaborato rappresenta una fase di quella che si spera sia una
evoluzione costante della comunicazione sociale, in cui gli enti che si occupano di

promuovere gli interventi possano collocarsi effettivamente in prossimita degli utenti,
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partendo dai bisogni percepiti allo scopo di rendere le persone in grado di gestire quella che
puo rivelarsi una problematica sociale e personale.

L'ampio diffondersi in Europa ma anche oltreoceano degli interventi basati su queste
prospettive non fa altro che porre delle basi che fanno sperare in una comunicazione piu
efficace, incentrata sull'individuo e sulla responsabilita personale, che possa far uso del
progresso tecnologico per portare alla luce tematiche che, in un modo o nell'altro, vengono
ad incrociarsi con l'esistenza di ognuno.

Le associazioni che si occupano di prevenzione necessitano allora di reparti di
comunicazione che siano aggiornati sia sulla tematica delle sostanze e degli abusi che sugli
strumenti piu innovativi forniti dalla tecnologia per trasmettere i messaggi, il web 2.0 apre
numerosissime porte le quali possono permettere un passaggio ad una comunicazione piu
recepibile ed incisiva. Diviene allora fondamentale a possibilita di avvalersi di esperti di
grafica, di marketing, di pubblicita, allo scopo di poter dare vita ad un prodotto il piu
possibile completo ed accattivante. Accanto a questo la necessita di studi approfonditi sui
destinatari e sulle loro esigenze aiuta a muovere qualche passo verso una possibile soluzione
alle problematiche generate dall'uso di droga.

Siamo oggi esseri digitali, carichiamo immagini e suoni di significati, diffondiamo 1 miti
della cultura pop, condividiamo in continuazione contenuti di ogni genere®, perché non
possiamo essere informatori per noi stessi? Sfruttare il concetto di "coolness" in maniera
inversa unendolo all'informazione per propagarlo attraverso le reti comunicative moderne,
rendersi partecipi di un processo di diffusione di materiale atto a migliorare la condizione
personale e altrui puo essere una prospettiva futura che rivoluzionera la gestione di una delle
controversie piu discusse nella societa, come 'uso di sostanze.

Come dimostrato, ¢ un orizzonte raggiungibile non solo tramite 1'intervento e l'interazione
diretta ma anche attraverso un approccio piu "di massa", dove si parte perd dalle esigenze
individuali. E piuttosto difficile riuscire a trovare dei lavori di videoediting che seguano
questa strada, poiché sono veramente pochi 1 soggetti promotori che hanno avuto le
disponibilita e le conoscenze tecniche per metterli in campo. La produzione video sulle
sostanze stupefacenti spesso ¢ opera di soggetti giuridici che sono ideologicamente troppo

lontani dalla prospettiva qui proposta, come si evince anche dagli esempi riportati: 1 piu

94 M. Bertozzi, Recycled cinema, Immaini perdute, visioni ritrovate, Marsilio, Venezia, 2013
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prossimi a quanto proposto provengono infatti da enti privati (come il caso di "Nuggets").
Ecco perché si puod sostenere, con una certa presunzione forse, di star navigando in acque
inesplorate, di star percorrendo nuove rotte che possono portare a terre ricche di novita.
"Just say know" ¢ un tipo di approccio che si rivela efficace nella prevenzione su alcool e
tabacco e si sta rivelando efficace anche nel mondo delle droghe, come mostrano 1 risultati
delle associazioni di riduzione del rischio e del danno di cui abbiamo parlato.

Youtube, il piu utilizzato servizio di videosharing, presenta numerosissimi contenuti legati
alla tematica, 1 quali provengono dalle fonti piu disparate ma nonostante ci0 riportano
visualizzazioni che registrano cifre altissime, questo significa che l'interesse c'¢ e che un
prodotto informativo accattivante piuttosto che terrorizzante pud essere recepito in maniera
migliore. Bisogna aggiungere poi che questi tipi di produzione non sono assolutamente
controllati, vista la prospettiva semi-anarchica che regola il caricamento di materiale sul
sito, conseguentemente ¢ difficile esaminare il tipo di informazione trasmesso, che puo
risultare completamente fuorviante e dannoso per 1'utenza.

Questa prospettiva non puod essere applicata senza il supporto della classe politica di un
Paese, che deve riconoscere la necessita di aprirsi a nuove tecniche per affrontare e gestire
un fenomeno che non ha mai smesso di crescere ed essere presente, nonostante si sia cercato
di contrastarlo nelle maniere piu dure.

A conferma di quanto asserito si aggiunge la mia personale collaborazione con gli enti che si
occupano della gestione del piacere e riduzione del rischio, 1 quali si mostrano aperti e
propositivi nei confronti dei contenuti qui prodotti, manifestando l'intenzione di utilizzarli e
diffonderli attraverso i loro network. E inoltre motivo di orgoglio e soddisfazione personale
l'essere coinvolto in maniera diretta in questi progetti, allo scopo di continuare questo tipo di
produzione mediale e contribuire alla sua diffusione, in particolare per quanto riguarda il
progetto BAOMPS®, che si articola in una collaborazione internazionale all'interno
dell'Unione Europea con il fine di promuovere un uso piu consapevole delle sostanze
stupefacenti.

Questo lavoro si apre con la storia di Martha, forse se Martha avesse avuto la possibilita di
venire a contatto con fonti e elementi che la rendessero effettivamente in grado di affrontare

la realta oggi sarebbe qui a parlarne, purtroppo la disinformazione ed il divieto hanno visto

95 Www.cnca.it/attivita/progetti/progetti-in-corso/baonps
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per lei un esito diverso. La storia di Martha non ¢ certo 1'unica, funge da ambasciatrice per
tutte quelle persone che si sono trovate a camminare al buio su un terreno accidentato.

E possibile fare luce su questo terreno ed & possibile farlo in maniera accattivante, come
dimostrato nelle demo presentate, dove addirittura si € riusciti a promuovere 1'uso del no
senza dover ricorrere a tecniche intimidatorie. Un nuovo futuro si apre per la comunicazione
sociale, un futuro che vede lo sforzo fatto per rendere efficace la pubblicita commerciale

mettersi al servizio della societa allo scopo di promuovere il benessere.
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