Nudge e comunicazione pubblica
per la salute e I’ambiente.
Mitigare il rischio e praticare la sostenibilita

Valentina Polci”, Lucrezia Cinella™

This paper explores nudges as a communicative alternative for institutions in situations of
environmental and health risks to cope with emergencies by increasing social responsibility.
Specifically, it presents the results of a study on 20 national and international cases, which, on
the one hand, explored the architectures of choices and applied communication strategies, and,
on the other hand, assessed the effectiveness of these tools in risk mitigation, going to the
strength of their thrust toward greater economic, environmental and social sustainability. The
research showed how nudges are an inherently economic tool that is useful in risk manage-
ment, including in enhancing social equity and global justice through the empowerment of
communities and/or specific groups in vulnerable situations.
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Introduzione. La comunicazione pubblica istituzionale nella societa
multirischio

Di fronte alle nuove sfide globali, dai cambiamenti climatici alle crisi sa-
nitarie, con uno sguardo alla twin transition® verde e digitale al centro delle
politiche europee, si fa sempre pit necessaria una comunicazione istituzio-
nale credibile, efficace, pervasiva sui temi del rischio e, piu in generale, sulle
guestioni relative all’ambiente e alla sostenibilita. Informare, promuovere la
presa di coscienza a livello di comunita (Prati, Pietrantoni, 2009); educare la
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popolazione; modificare i comportamenti e atteggiamenti (Covello et al.,
1986); facilitare lo sviluppo di una cultura della preparazione e gestione ade-
guata dei disastri (D’ Ambrosi et al., 2022); fornire soluzioni alle controver-
sie e problemi emergenti di fronte a un rischio (Sturloni, 2018); implemen-
tare i sistemi di allerta e informazione in fase d’emergenza (La Rocca, Lo-
vari, 2024); sono alcuni dei principali obiettivi delle pratiche e forme di co-
municazione necessarie per ridurre la distanza tra istituzioni e cittadini, raf-
forzando la fiducia e migliorando la risposta collettiva a crisi sanitarie e am-
bientali in un ecosistema multirischio. L’approccio comunicativo top-down
nell’uso dell’informazione come strumento di policy, infatti, non & suffi-
ciente, e la comunicazione pubblica non puo pil prescindere da obiettivi di
engagement, anche attraverso I’attivazione dei cittadini mediante strumenti
digitali e social media (Boccia Artieri, 2012; Bartoletti, Faccioli, 2016; Lo-
vari, Ducci, 2022), e da pratiche collaborative (Paltrinieri, 2020; Antonucci
et al., 2024). Né risulta soddisfacente la comunicazione istituzionale che si
basa sul modello di scelta razionale-lineare, unidirezionale o push, che non
tiene conto dei processi sociali e psicologici che influenzano i comporta-
menti individuali (Mergel, 2013; De Paula et al., 2018; Druckman, 2022).
Le politiche pubbliche per la mitigazione dei rischi possono essere veico-
late in maniera efficace attraverso una comunicazione pubblica imperniata
su informazioni di tipo preventivo, educativo o su avvertimenti e promemo-
ria (Viale, Macchi, 2021, p. 19), ma che, al contempo, si trasformi in attiva-
tore per la societa, verso un coinvolgimento nella gestione dei rischi, una
presa in carico delle criticita che possono essere ridotte o risolte con atteg-
giamenti piu responsabili e/o sostenibili. Un’alternativa comunicativa possi-
bile e innovativa appare, dunque, quella del nudge, «una spinta gentile, cioé
qualsiasi aspetto dell’architettura delle scelte che altera il comportamento
degli individui in maniera prevedibile, senza proibire alcuna opzione 0 mo-
dificare in misura significativa gli incentivi economici. [...] | pungoli non
sono tasse, sanzioni, sussidi, veti o imposizioni, ma spinte gentili» (Thaler,
Sunstein, 2022, p. 19). Il nudge & un atto comunicativo, dal momento che
sfrutta gli stessi meccanismi della retorica ovvero «spostare un’opinione e
spingere a un comportamento» (Viale, Macchi, 2021, pp. 271-272) alla luce
delle caratteristiche cognitive, emotive, culturali dell’interlocutore, e quando
I’architetto delle scelte struttura le opzioni decisionali lo fa esattamente come
in uno scambio comunicativo, tenendo conto dell’interlocutore (Viale, Mac-
chi, 2021). 1l nudging, oltretutto, sottende «guadagni di media grandezza a
fronte di investimenti microscopici» (Bhargava, Loewenstein, 2015, p. 397):
i primi, trasposti in termini di consapevolezza dei rischi e/o di questioni am-
bientali e di salute di interesse generale, si traducono in impatto sul livello di
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collaborazione fra governi e comunita, e sui livelli di sostenibilita territoriale
e sociale. La comunicazione pubblica deve sempre rispecchiare lo sforzo di
permettere ai cittadini di prendere decisioni informate, consapevoli e otti-
mizzate, anche in contesti di grande incertezza e di forte emotivita.

1. Obiettivo e metodologia della ricerca

Questo studio vuole dimostrare che, in situazioni in cui il rischio per la
salute e I’ambiente percepito dalle popolazioni € minore o molto al di sotto
del rischio reale, é possibile, per la comunicazione pubblica, intervenire ri-
correndo alla *“spinta” dei nudge: questi hanno come principale punto di forza
capacita di ottenere effetti significativi che garantiscono e/o accrescono i li-
velli di sostenibilita ambientale e sociale. La ricerca ha avuto I’obiettivo di
indagare I’efficacia dei nudge come strumenti comunicativi di supporto alla
mitigazione dei rischi quando, in contesti di crisi, emergenze sanitarie e am-
bientali, o squilibri sociali, le istituzioni cercano di stimolare la collabora-
zione dei cittadini verso comportamenti-spinte verso la sostenibilita. La me-
todologia utilizzata é di tipo qualitativo. In una prima fase si & proceduto con
un’analisi esplorativa di 20 casi di applicazioni di nudge in ambito nazionale
e internazionale, di cui 10 relativi a rischi ambientali e 10 a rischi legati alla
salute pubblica. Per ciascuno sono stati individuati obiettivo, strategie comu-
nicative e architetture/euristiche adottate: nello specifico, si € fatto riferi-
mento alle architetture indicate in letteratura da Thaler e Sunstein (2022) —
opzione di default, errore previsto, feedback, mappatura/semplificazione, in-
centivi, pause, cura, divertimento, divulgazione intelligente — che, a partire
dalle tre regole pratiche euristiche di Tversky e Kahneman (1974), ancorag-
gio disponibilita e rappresentativita), elaborano un modello che tiene conto
delle distorsioni e delle strategie ad esse associate. In una seconda fase, cia-
scun nudge ¢ stato valutato in termini di efficacia, andando a valutare la forza
della sua spinta verso la sostenibilita (vedi Tab. 1), attraverso I’utilizzo di
indicatori che quantificassero il livello di ciascuna delle sottodimensioni cor-
rispondenti ai tre pilastri della sostenibilita delineati dalla World Commis-
sion on Environment and Development (United Nations, 1987) nel Rapporto
Our Common Future, From One Earth to One World: sostenibilita econo-
mica, ambientale e sociale. Nello specifico, la sostenibilita economica fa ri-
ferimento ai costi della spinta in termini di risorse necessarie per i diversi tipi
di nudge, sia a livello materiale, sia per I’'impiego/formazione di risorse
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umane, sia per lo sviluppo delle diverse strategie comunicative; la sostenibi-
lita ambientale, invece, guarda agli effetti sul sistema naturale sia per la rea-
lizzazione materiale del nudge sia nel senso dei benefici osservabili appor-
tati; infine, la sostenibilita sociale indica la quota di riduzione delle disugua-
glianze e di ripristino della sicurezza a livello di salute pubblica derivante dal
nudge. A ciascuna sottodimensione sono stati assegnati dei gradi di intensita
(livello 1=basso; livello 2=medio; livello 3=alto) in base agli indicatori, for-
mulati metodo induttivo nel percorso di ricerca, e secondo I’approccio della
triple bottom line proposto nel Rapporto “Burtland” (United Nations, 1987).

Tab. 1 — Sostenibilita: sottodimensioni, livelli e indicatori.

Sostenibilita economica Sostenibilita ambientale Sostenibilita sociale

Alto impiego/costo risorse Nudge non totalmente so- Non riduzione delle di-
Livello  umane, materiali, gestionali stenibile e/o effetti limitati ~ suguaglianze
basso= a sensibilizzazione su temi
valore 1 ambientali

Necessita di moderate risorse  Nudge a impatto zero e/o Aumento della respon-
Livello per: formazione del personale  diffusione di piccole prati- sabilizzazione e piccole
medio= e/o materiali e/o incentivi che sostenibili pratiche per equita so-
valore 2 ciale e temi di salute

pubblica

Impiego di risorse minimo Diminuzione importante Raggiungimento, ri-
Livello per: strumenti comunicativi dei livelli di inquinamento spetto al target di riferi-
alto= digitali/cartacei a basso co- e/o aumento/conserva- mento, di obiettivi di
valore 3  sto; riconoscimenti e certifi- zione/ salvaguardia ecosi- equita, giustizia glo-

cazioni gratuiti stemi bale, salute pubblica

I livelli di sostenibilita sono stati assegnati in base alla corrispondenza fra
i casi studiati gli indicatori individuati per ciascuna delle sottodimensioni. Al
termine di questa fase si € andati a calcolare la “spinta verso la sostenibilita”
dei nudge come risultante della somma dei tre coefficienti individuati. Il va-
lore finale, che poteva dunque ricoprire un range da 3 a 9, ha permesso di
classificare i diversi nudge come spinte:

— aintensita molto bassa, con valori di spinta 3 (valore minimo);

— abassa intensita, con valori 4 e 5;

— amedia intensita, con valori 6 (valore medio);

— aforte intensita, con valori 7 e 8;

— a intensita molto forte, con valori 9 (valore massimo).
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2. Nudge per I’ambiente e la salute. Discussione e analisi dei risultati

L’analisi ha preso in esame 20 campagne sviluppate attraverso i nudge,
accomunate dall’obiettivo di orientare il comportamento collettivo attraverso
strategie comunicative e interventi strutturati sulle scelte individuali, volti
alla mitigazione del rischio attraverso pratiche sensibilizzazione e responsa-
bilizzazione?. | casi sono suddivisi equamente: 10 per il rischio per la salute
e 10 per I’ambiente (vedi Tab. 2). In tutti, centrale & il ruolo delle istituzioni
pubbliche e governative come soggetti promotori delle campagne: enti locali
e nazionali, agenzie sanitarie, governi e organizzazioni internazionali. Ogni
caso ¢ stato classificato in base a ambito di intervento (salute 0 ambiente)
alla strategia comunicativa e alle architetture delle scelte impiegate.

2.1. Strumenti comunicativi e architetture delle scelte: case studies

La classificazione dei casi secondo le architetture/euristiche di Thaler e
Sunstein (2022) ha permesso di rilevare una distribuzione generale abba-
stanza eterogenea: Mappatura/Semplificazione: 8 campagne; Incentivi: 6
campagne; Feedback: 6 campagne; Divertimento: 5 campagne; Cura: 5 cam-
pagne; Formulazione (autorita/norme sociali): 4 campagne; Opzione di de-
fault: 4 campagne; Ancoraggio: 3 campagne; Divulgazione intelligente: 4
campagne. Errore previsto: 1 campagna.

2 New York City Covid Campaign (Stati Uniti, https://ww.nyc.gov/site/doh/index.page), City
Vaccine Finder (Stati Uniti, https://vaccinefinder.nyc.gov), Domino Park (Stati Uniti,
https://mww.dominopark.com), Vaccinazione Herpes Zoster (ltalia, De Caro et al. (2024)), Video
Besondere Helden (Germania, https://www.youtube.com/watch?v=jiP32ttfwsM), Transport
for London’s Restart Plan (Regno Unito https://www.vcep.com/work/tfl/lets-make-sure-
every-journey-matters), Clean India  Mission (India, https://swachhbharatmis-
sion.ddws.gov.in/), Kumbh Mela Festival (India, https://www.india.gov.in/website-maha-
kumbh), Clear Bag Policy (Canada, Akbulut-Yuksel, Boulatoff (2021)), Untouched Nature
Visuals (Austria, Gangl et al. (2022)), City of London’s Litter Mirror (Regno Unito, https://de-
mocracy.cityoflondon.gov.uk/documents/s107780/Appendix%201%20KBT%20L itter%20Mir-
rors%20V6%20FINAL.pdf), House Insulation (Nuova Zelanda, https://www.eeca.govt.nz),
Mexican Women Empowerment in Forest Protection (Messico, https://documents1.worldbank.org/cu-
rated/en/099021324143542070/pdf/P1714211c6dda001618ab7135edac4932ce.pdf), Day Zero (Su-
dafrica, https://dayzero.org.za), Palau Pledge (Palau, https://palaupledge.com), Eco Trust
Foundation (Indonesia, Nelson (2018)), Slowhop’s Responsible Travel Program (Polonia,
https://blog.slowhop.com/en/responsible-travel-program), CopenPay (Danimarca,
https://www.visitcopenhagen.com/copenpay), Little Book of Green Nudges (Interna-
zionale/EU, https://www.unep.org/explore-topics/education-environment/what-we-do/little-
book-green-nudges), Home Gardens (Nepal, Schreinemachers et al. (2020)).
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Tab. 2 — Nudge per la salute e I’ambente: case studies.

Case study Strategia comunicativa Architetture
NY Covid Cam- Campagna “Statua della liberta”;  Formulazione, Ancoraggio, Incentivi
paign “Post-it”, Reward Program

City Vaccine Fin-
der
Domino Park

Herpes Zoster

Besondere Helde
Transport for Lon-
don

Clean India Mis-
sion

Kumbh Mela

Home Gardens

House Insulation
Clear Bag Policy

Untouched Nature
Visuals

Litter Mirror
Women/Forest
Protection

Day Zero

Palau Pledge

Eco Trust Founda-
tion

Responsibile Tra-
vel Program
CopenPay

Little Book of
Green Nudges

Piattaforma City Vaccine Finder

Comunicazione visiva nel design
urbano

Vaccinazione ospedaliera mobile;
Info personalizzata e follow-up
Spot narrativo

Catchphrase poster, Affissioni dei
reminder

Programma Swachh Bharat ODF
Plus (ODF Village)

Design bagni durante il festival,
Roti reminder, sensibilizzazione,
poi 12 luoghi di culto
Distribuzione semi, formazione
caregiver, Visite domiciliari di fol-
low up

Campagna digitale “What kind of
landlord are you?”

Impiego buste trasparenti

Poster paesaggi sopra cassonetti

Specchi nei luoghi a rischio
Poster via Whatsapp

Lettere del sindaco, Mappa dello
spreco

Promessa nel passaporto
Cortometraggio The Giant
Casella di donazione nei sondaggi
di gradimento

Certificazione sostenibilita

Reward program
Manuale applicativo nudge

Feedback, Mappatura/semplificazione
Opzione di default, Divertimento

Semplificazione, Cura, Feedback, Anco-
raggio

Divertimento, Semplificazione
Divulgazione intelligente, Formulazione,
Semplificazione

Formulazione, Incentivi, Cura

Opzione di default, Cura

Cura, Feedback, Mappatura della scelta

Incentivi, Mappatura della scelta

Divulgazione intelligente, Feedback, For-
mulazione, Errore previsto
Divertimento, Mappatura della scelta

Feedback, Formulazione
Divulgazione intelligente, Incentivi

Divulgazione intelligente, Feedback,
Mappatura/semplificazione,  Formula-
zione

Opzione di default, Divertimento, Formu-
lazione, Ancoraggio

Opzione di default, Mappatura della
scelta

Cura, Incentivi, Feedback

Incentivi, Divertimento, Feedback
Divulgazione intelligente, ~ Mappa-
tura/semplificazione

Le strategie piu utilizzate sono mappatura/semplificazione, che facilita le
decisioni riducendo la complessita informativa, e incentivi, che sfruttano
premi o vantaggi per promuovere comportamenti desiderabili. Anche il feed-
back & ampiamente diffuso, segnalando la rilevanza del monitoraggio e del
rinforzo positivo nel processo decisionale. Di minor impiego risultano invece
strategie come errore previsto, che anticipa gli errori cognitivi per correg-
gerli, e ancoraggio, che lega il comportamento target a riferimenti simbolici
0 esperienze precedenti. Questi dati mostrano una prevalenza di strategie che
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riducono la complessita decisionale (mappatura, semplificazione) e di incen-
tivi materiali e psicologici, seguiti da meccanismi di rinforzo e norme sociali
per orientare il comportamento collettivo.

Le due macrocategorie di riferimento, il rischio per la salute e quello per
I’ambiente, inoltre, presentano differenze nell’uso delle architetture delle
scelte. Nelle campagne relative alla salute, le strategie dominanti sono la
mappatura/semplificazione, 5 casi, il feedback, 4 casi, e la cura, 4 casi. L’ac-
cessibilita e la personalizzazione emergono come elementi chiave. La map-
patura/semplificazione ¢ utilizzata per rendere piu chiari i percorsi vaccinali
e le pratiche di prevenzione (City Vaccine Finder, Transport for London’s
Restart Plan), mentre il feedback é impiegato per migliorare I’adesione ai
programmi sanitari attraverso promemoria e meccanismi di monitoraggio
(Herpes Zoster, Home Gardens). L’approccio basato sulla cura, infine, € par-
ticolarmente rilevante nei casi in cui I’efficacia dell’ intervento dipende da un
supporto personalizzato, come nella campagna per la vaccinazione dell’her-
pes zoster e nel programma nutrizionale per i bambini in Nepal.

Nelle campagne ambientali, le strategie pit comuni sono gli incentivi, 4
casi, mappatura/semplificazione, 3 casi, e poi formulazione (horme sociali),
feedback e opzione di default, tutti con 3 casi. Rispetto a quelle sulla salute,
le campagne ambientali fanno maggiore affidamento sugli incentivi, sia eco-
nomici (CopenPay, House Insulation), sia simbolici (Slowhop’s). La mappa-
tura/semplificazione é usata per guidare i cittadini verso scelte sostenibili at-
traverso strumenti pratici, come nel caso di Day Zero (Sudafrica), che forni-
sce una mappa dello spreco idrico. Le strategie basate su norme sociali e
pressione collettiva risultano particolarmente rilevanti in iniziative come il
Palau Pledge, che vincola i turisti a un impegno ambientale tramite un timbro
sul passaporto che indica una “promessa di comportamento” ai bambini di
Palau, unitamente alla leva emotiva dello short film The Giant, e la Clear Bag
Policy, che incentiva il corretto smaltimento dei rifiuti attraverso il controllo
sociale (una busta per i rifiuti trasparente). Le campagne sulla salute si con-
centrano prevalentemente sulla semplificazione del processo decisionale e
sul feedback come rinforzo positivo. Le strategie di cura personalizzata
emergono nei casi in cui la vaccinazione o I’adesione a un programma sani-
tario richiede un follow-up individuale. L uso del divertimento e delle op-
zioni di default € meno diffuso, ma presente in iniziative che mirano a ren-
dere piu accessibile e naturale I’adozione di comportamenti sanitari deside-
rabili. Le campagne ambientali, invece, si distinguono per una maggiore en-
fasi su incentivi e norme sociali: la pressione del gruppo e il riconoscimento
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pubblico vengono sfruttati per promuovere comportamenti sostenibili, men-
tre la divulgazione intelligente ha un ruolo chiave nel fornire informazioni
chiare sulle conseguenze delle scelte individuali.

In ciascuna categoria (salute e ambiente) € presente un’iniziativa che mira
a coinvolgere gruppi fragili, con I’obiettivo di favorire la partecipazione so-
ciale e promuovere I’empowerment. Il programma Home Gardens (Nepal)
mira a migliorare I’accesso a una nutrizione sostenibile per i bambini, coin-
volgendo attivamente i caregiver. Dal momento che solo 1’1,1% degli adulti
soddisfa le raccomandazioni dell’OMS riguardo al consumo di almeno 400
g di frutta e verdura al giorno (Frank et al., 2019), il programma combina la
distribuzione di semi con mappature delle scelte alimentari e supporto per-
sonalizzato per incentivare pratiche nutrizionali pit sane. D’altro canto, il
caso Women/Forest Protection (Messico) promuove la partecipazione fem-
minile nella gestione delle risorse forestali attraverso I’uso di tecnologie
come WhatsApp per stimolare I’impegno delle donne. Entrambi i programmi
si distinguono per il loro impatto su gruppi vulnerabili, che per ragioni eco-
nomiche, sociali o sistemiche affrontano barriere significative nell’accesso
alle risorse e nella partecipazione attiva. In tal modo, le iniziative contribui-
scono non solo all’empowerment dei soggetti coinvolti, ma anche a una mag-
giore equita e giustizia sociale, favorendo la costruzione di un accesso piu
equo alle risorse e al potere decisionale.

Per quanto riguarda le strategie comunicative, le campagne analizzate uti-
lizzano una combinazione di media tradizionali (affissioni pubbliche, lettere,
spot televisivi, materiali cartacei), media digitali (piattaforme online, social
media, app interattive, strumenti di mappatura) e approcci ibridi, con una
distribuzione che varia a seconda degli obiettivi e dei contesti. | media tradi-
zionali (10 casi) sono piu presenti nelle iniziative che fanno leva su autorita
e norme sociali per incentivare la fiducia nei vaccini e nelle misure di sicu-
rezza, come nei casi che impiegano poster, affissioni pubbliche e spot narra-
tivi. | media digitali (7 casi) risultano predominanti nelle campagne che si
basano su mappatura e semplificazione per facilitare I’accesso ai servizi o
incentivare comportamenti sostenibili, come City Vaccine Finder, CopenPay;,
che sfruttano piattaforme interattive e reward programs. L’approccio ibrido
(3 casi), che combina elementi tradizionali e digitali, € presente in iniziative
come Palau Pledge e Day Zero, che alternano materiali fisici (come il timbro
del passaporto o le lettere del sindaco) a strumenti digitali di monitoraggio e
mappatura e siti web. Dall’analisi delle campagne, emerge inoltre che:
nell’ambito salute, I’approccio tradizionale € utilizzato in 7 casi, quello digi-
tale in 2 casi e quello ibrido in solo 1 caso. Nell’ambito ambiente, invece 5
casi adottano i media tradizionali, 3 casi adottano quelli digitali e 2 casi sono
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ibridi. Gli approcci ibridi e digitali sono piu diffusi nell’ambito ambientale,
mentre il settore sanitario predilige ancora i media tradizionali. Questa di-
stribuzione evidenzia una tendenza generale: le campagne di salute pubblica
fanno maggiore affidamento sui media tradizionali per garantire credibilita
istituzionale, mentre le campagne ambientali tendono a sfruttare i media di-
gitali per favorire il coinvolgimento attivo e la personalizzazione dell’espe-
rienza utente.

2.2. Spinte efficaci verso la sostenibilita e la giustizia globale

Per rilevare I’efficacia dei nudge si e proceduto attribuendo valori ad
ognuna delle tre sottodimensioni della sostenibilita - economica, ambientale
e sociale: facendo la somma di questi, si € ricavato un valore indicativo della
spinta di ciascun nudge. Dai risultati (Tab. 3), emerge che a livello percen-
tuale, se soltanto 2 casi sono risultati una spinta a intensita molto forte, ben
10, la meta del totale, si & affermato come spinta forte; 6 casi sono invece
una spinta a media intensita, mentre solo 2 una spinta a bassa intensita.

Tab. 3 — Valori Sostenibilita e Intensita dei Nudge.

Nudge E+A+S  Forza Nudge E+A+S Forza
spinta spinta
Day zero 3+3+3 9 Slowhop’s 3+2+2 7
Palau Pledge 3+3+3 9 House Insulation 3+2+2 7
City Vaccine Finder 3+2+3 8 NY Covid Campaign 2+1+3 6
Kumbh Mela 3+2+3 8 Transport for London’s 2+1+3 6
Clear Bag Policy 3+3+2 8 Litter Mirror — London 3+1+2 6
Home Gardens 2+3+3 8 Besondere Helde 2+2+2 6
Mexican Women 3+2+3 8 Eco Trust Foundation 2+2+2 6
Domino Park 3+2+3 8 Little Book GN 3+2+1 6
Clean India Mission 1+3+3 7 Herpes Zoster 2+1+2 5
Untouched Nature 2+3+2 7 CopenPay 2+2+1 5

E=livello sostenibilita economica; A=livello sostenibilita ambientale; S=livello sostenibilita sociale

La prima evidenza é che la forza massima delle spinte si raggiunge nei
casi di Day Zero e Palau Pledge, in cui il nudge sfrutta in maniera importante
le sue caratteristiche di:

— economicita intrinseca: Day Zero si affida a una lettera del sindaco e
una mappa dello spreco, mentre Palau Pledge & un timbro sul passa-
porto che certifica e impegna il turista verso i bambini;

— leva emotiva/psicologica verso comportamenti proambientali (Viale,
Macchi, 2021) per un futuro di giustizia globale e distribuzione equa
delle risorse: in entrambi i casi la priorita &, infatti, la partecipazione
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attiva alla mitigazione del rischio, presente e fortemente percepito,
perché le generazioni future ricevano in eredita un sistema-mondo mi-
gliore.

Inoltre, entrambi questi nudge utilizzano una struttura complessa di ar-
chitetture (almeno quattro), tra cui quella della formulazione basata sulle
norme sociali, con un tipo di comunicazione capace di suscitare risposte
emotive forti.

Diversi nudge risultati da forti a molto forti (oltre Day Zero, con il pun-
teggio massimo, anche City Vaccine Finder, Home Gardens) ricorrono in-
vece alla mappatura, che fa leva sul bisogno di semplificazione e che quindi
facilita valutazioni e scelte del cosiddetto sistema 2 del pensiero umano
(Kahneman, 2011), quello caratterizzato da processi riflessivi, guidati da re-
gole, lenti, consapevoli. La facilita di seguire la spinta e di scegliere di ade-
rirvi, anche in situazioni di complessita, cosi come la smart disclosure (sem-
plificazione delle informazioni), rispondono in effetti anche a uno dei quattro
obiettivi individuati dal Behavioural Insight Team del governo del Regno
Unito nel 2014: rendere gli interventi istituzionali e la comunicazione pub-
blica sulla prevenzione del rischio “Easy”. Palau Pledge, I’altro nudge col
punteggio massimo, si basa invece sull’architettura dell’opzione di default,
che risponde invece al sistema 1, intuitivo, veloce, di natura associativa, non
consapevole, senza sforzo e di tipo parallelo. Altre spinte forti, con valore 8,
sfruttano invece il feedback, la cura e la mappatura, agendo su un approccio
personalizzato, che rende piu attrattiva la comunicazione: I’essere “Attrac-
tive” & un altro degli obiettivi del behavioural policy-making, insieme all’es-
sere “Social” (sociali) e “Timely” (puntuali). La timeliness (Service et al.,
2014) é una caratteristica tipica di alcuni dei nudge studiati di maggior effi-
cacia: la siccita, la pandemia da Covid-19, cosi come I’occasione dei festival
Kumbh Mela, rappresentano eventi disastrosi o fattori di impatto che pos-
sono fornire una “finestra di opportunitd”, in cui le politiche di gestione del
rischio adottate fino a quel momento possono subire una revisione critica
(Felgentreff, 2003), un aggiustamento. Gli incentivi sono uno strumento con-
troverso e possono avere successo, come nel caso del Messico, di Clean India
Mission o Slowhop’s Polonia (nudge forti, tra 7 e 8), o, al contrario, averne
in maniera limitata (NY Covid Campaign e Eco trust, nudge di media forza)
0 CopenPay Danimarca, addirittura risultato una spinta debole. Sono risultati
nudge di media forza quelli poco attenti alla dimensione ambientale, o perché
essi stessi poco sostenibili (ad esempio gli specchi per Litter Mirror), o per-
ché si limitano al livello della sensibilizzazione, abbinato a moderati costi
per la tipologia di campagne scelte. Una considerazione evidente & che il
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sistema delle architetture, come applicazione di tecniche, da solo non garan-
tisce il successo delle spinte gentili: il nudge, infatti, & culturally based, for-
temente connesso con le comunita e i territori, e proprio per guesta sua “na-
tura situata” pud fornire spinte particolarmente appropriate nella mitigazione
del rischio. Il rischio € anche, infatti, un collective construct (Douglas,
Wildavsky, 1983), perché opera in un contesto culturale costruito e condiviso
dalla collettivita con una propria visione di accettabilita morale e una comune
attribuzione di senso al rischio: la percezione del rischio é la chiave per I’in-
nesco delle spinte e dalla condivisione/ concordanza nella “codifica” del ri-
schio dipende I’efficacia dei nudge e delle policy ad essi associate. «ll rischio
& sempre una costruzione comunicativa. Cio che consideriamo rischioso di-
pende da come viene comunicato all’interno della societa» (Luhmann, 1993,
p. 56), e anche la mitigazione del rischio vede il ruolo cruciale degli aspetti
legati alla comunicazione.

Fig. 1 — Nudge e Spinta per la sostenibilita.
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Un’analisi piu attenta delle strategie comunicative evidenzia che le po-
tenzialita del digitale non sono risultate di particolare efficacia per i nudge
indagati: tre casi su sette di quelli che hanno utilizzato esclusivamente questo
tipo di strumenti (Eco Trust, Littel Book, e Copen Pay) sono risultati spinte
di media o bassa forza (punteggio 6 e 5), nonostante I’alta sostenibilita eco-
nomica. Si potrebbe certamente considerare la possibilita di aumentarne I’ef-
ficacia facendo leva anche sulle potenzialita in termini di promozione con-
creta dell’equita sociale, attraverso anche una facilitazione all’accesso, o
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dell’empowerment (come nel caso messicano). | sistemi ibridi, che si sono
rivolti sia all’online che ai mezzi tradizionali, sono quelli che hanno rag-
giunto il massimo punteggio nell’analisi sulla sostenibilita, e, in generale,
sono quelli il cui impatto & stato decisamente importante, raggiungendo
obiettivi di riequilibrio e salvaguardia degli ecosistemi naturali in situazioni
di emergenza e crisi. Tuttavia, la meta dei casi totali esaminati, si e affidata
ai mezzi tradizionali, in particolare cartellonistica/affissioni o comunque in-
terventi diffusi nello spazio urbano, confermando I’importanza del fattore
percettivo legato alla vista nei luoghi di frequentazione quotidiana come ele-
menti di successo per i diversi nudge verso la mitigazione del rischio am-
bientale e per la salute. Inoltre, evidenziano I’importante relazione fra nudge
e design, e design urbano strategico (Jones et al., 2011), e anche la rilevanza
dell’interazione tra spazio fisico e aspetti sociali e individuali, al centro di
discipline quali I’architettura cognitiva e comportamentale e la psicologia
ambientale (Moser, Uzzell, 2003).

Conclusioni

E nel modo di vivere le citta, le isole, i territori, e dal rapporto fra sistema
sociale e sistema ecologico che si gioca la sfida di un futuro possibile, desi-
derabile, in equilibrio, e i nudge appaiono strumenti forti ed efficaci proprio
nell’innescare e far sedimentare sensibilita e pratiche sostenibili. Il ricono-
scimento della forza di questi strumenti, tuttavia, presenta un primo aspetto
controverso: una corrente critica, infatti, associa I’utilizzo dei nudge alle mi-
sure tipiche del modello neoliberista, messe in atto come azioni propagandi-
stiche su temi rilevanti senza I’adozione di vere e proprie politiche pubbliche,
piu incisive o importanti. Superato questo criticismo, tuttavia, va fatta anche
una riflessione sul paternalismo associato ai nudge che, attraverso I’attributo
“libertario”, fa riferimento alla “regola aurea” che le spinte proposte debbano
avere la massima probabilita di offrire aiuto e la minima probabilita di recare
un danno (Thaler, Sunstein, 2022): gli architetti delle scelte possono cioé le-
citamente influenzare i comportamenti degli individui per rendere le loro vite
sicure, lunghe, sane e migliori, e pertanto le istituzioni, sia pubbliche che
private, dovrebbero sforzarsi consapevolmente per migliorare le condizioni
di vita dei cittadini attraverso le loro scelte.

A minare I’efficacia delle tecniche di architettura delle scelte e delle stra-
tegie comunicative scelte, vi sono diversi errori e distorsioni: quelli che ri-
guardano, ad esempio, la percezione e la comprensione dell’informazione
(bias percettivi), ma anche i bias decisionali (che possono condurre a scelte
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comunque irrazionali), in cui le pressioni sociali giocano un ruolo fondamen-
tale e che rendono forti le tecniche di nudging che fanno leva sull’adeguarsi
alle norme sociali, cosi come gli affect bias, che si fondano sul ruolo delle
emozioni.

Diverse sono le criticita con cui si entra in contatto anche quando si fanno
ricerche empiriche sui nudge, cercando di sistematizzare I’utilizzo di questo
tipo di spinte e valutarne gli effetti. Tra i piu rilevanti:

— lanon garanzia della durata degli effetti;

— la difficolta della misurazione delle dimensioni dell’impatto;

— P’effetto complessita, che si scatena ogni qualvolta si ha a che fare con

il comportamento umano.

Questo studio ha dovuto rapportarsi con queste criticita: ad esempio, per-
ché anche in presenza di dati sulla quantita di persone raggiunte o che hanno
aderito al comportamento desiderato, non é stato possibile rilevare una vera
e propria dimensione dell’impatto del nudge, viste le variabili concomitanti
intercorrenti. Cruciali sono sicuramente anche le caratteristiche dei territori
su cui i nudge per la comunicazione del rischio per la salute e I’ambiente
sono andati ad innestarsi: trattandosi di spinte su base nazionale o destinate
a metropoli o citta capitali e/o territori a forte influsso turistico, & complesso
individuare valori-soglia capaci di restituire una gradazione appropriata del
livello di impatto rispetto alle popolazioni target.

Altro aspetto critico da rilevare & che, se & vero che i nudge presentano
un grandissimo potenziale come innovativo strumento di cambiamento, ca-
pace di rispondere ai bisogni e alle sfide della societa contemporanea, altret-
tanto vero & che questo tipo di strumenti comunicativi e cognitivi nasconde
anche il rischio di sludge (Sunstein, 2022), inteso come opposto di nudge,
ovvero la possibilita di utilizzare il nudging non per il benessere o lo sviluppo
della persona, ma per uno sfruttamento malevolo del potenziale umano, at-
traverso tranelli decisionali (Pozzi, 2022). Cruciale, in questo ambito, sara
anche la trasposizione dei nudge negli ambienti digitali, in particolare nello
sviluppo dell’Internet of Behaviours (l1oB), che sfrutta i dati raccolti dall’In-
ternet of Things (1oT) per influenzare il comportamento delle persone. D’al-
tra parte, proprio gli strumenti digitali, con la loro pervasivita, economia e
profondita di penetrazione, potranno essere decisivi nel rafforzamento delle
spinte, tanto in ambito ambientale quanto in tema di sostenibilita sociale. In-
fine, questo studio ha fatto emergere prospettive di utilizzo dei nudge molto
interessanti per I’empowerment delle comunita, o di gruppi sociali, su que-
stioni legate all’ambiente e alla salute, confermandone la validita anche in
un terreno multisistemico come quello della mitigazione dei rischi.
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