Allegato n. 3
Progetto 

Campagna regionale  di Comunicazione 

1 Titolo  

                                Umbria NO SLOT    Non giocarti la vita!            (Claim da definire)
2 Riferimenti normativi

La campagna fa riferimento alla L.R. 21 novembre 2014 n. 21, “Norme per la prevenzione, il contrasto e la riduzione del rischio della dipendenza da gioco d'azzardo patologico”, che prevede interventi di informazione/comunicazione diretti alla cittadinanza in merito al gioco d’azzardo, ai rischi che vi si associano e ad alcune specifiche iniziative regionali in materia.

Inoltre, il decreto legge 13 settembre 2012 n. 158, coordinato con la legge di conversione 8 novembre 2012 n. 189 (cd. decreto Balduzzi), “Disposizioni urgenti per promuovere lo sviluppo del Paese mediante un piu' alto livello di tutela della salute” , prevede all’art. 7, c. 5: “…i gestori di sale da gioco e di esercizi in cui vi sia offerta di giochi pubblici, ovvero di scommesse su eventi sportivi, anche ippici, e non sportivi, sono tenuti a esporre, all'ingresso e all'interno dei locali, il materiale informativo predisposto dalle aziende sanitarie locali, diretto a evidenziare i rischi correlati al gioco e a segnalare la presenza sul territorio dei servizi di assistenza pubblici e del privato sociale dedicati alla cura e al reinserimento sociale delle persone con patologie correlate al G.A.P.”

Infine, il Piano nazionale di prevenzione richiama esplicitamente il gioco d’azzardo patologico, mentre il Piano regionale 2014-18 diluisce il tema all’interno degli interventi di promozione di stili di vita salutari e degli interventi di prevenzione delle dipendenze.

3 Mission

La campagna deve sostenere gli obiettivi della legge regionale, sia riguardo alle sue finalità generali, riferibili alla prevenzione, al contrasto e alla riduzione del rischio della dipendenza da gioco d’azzardo, sia riguardo ad attività specifiche che essa prevede (numero verde, marchio No slot, materiale informativo messo a disposizione dei gestori dei locali per l’esposizione obbligatoria prevista dal decreto legge sopra citato.)

La campagna di comunicazione sarà rivolta alla popolazione generale, in particolare ai giovani e adulti, per informare sui rischi legati al gioco d azzardo.

Gli interventi di comunicazione saranno selezionati tenendo conto dei presupposti di efficacia e saranno valutati in termini di esito.

4 Obiettivi generali e specifici

L’obiettivo generale della campagna è migliorare le capacità di riconoscimento e di gestione, da parte della popolazione, dei rischi connessi al gioco d’azzardo e delle conseguenti  ricadute socio sanitarie.

La comunicazione riguarda in questo caso sia l’ordinaria attività di comunicazione rivolta ai cittadini, tesa a diffondere una conoscenza di qualità riguardo ai potenziali problemi di salute e all’offerta sociosanitaria disponibile, sia quell’attività di informazione esaustiva e puntuale che deve essere attuata nei casi di criticità socio-ambientali. In particolare, i protocolli di comunicazione rivolti ad affrontare, nelle diverse situazioni, la gestione degli allarmi nell’ambiente sociale, devono tendere alla determinazione di un unico e condiviso canale di comunicazione, con l'obiettivo di fornire un’informazione chiara, certa ed univoca ai cittadini.

La comunicazione è finalizzata  in primo luogo a costruire e mantenere la fiducia della popolazione nelle istituzioni sanitarie. Una comunicazione dunque assolutamente trasparente, basata sull’ascolto e la comprensione del pubblico di riferimento.

La selezione dei destinatari della campagna va operata partendo dalla differenziazione degli obiettivi: 

a. Obiettivi di prevenzione selettiva, diretta a chi ha già un’abitudine al gioco; in questo ambito, la comunicazione è mirata a disincentivare il passaggio a forme di gioco patologico e, per chi ha già sviluppato un’abitudine definibile come problematica, promuovere l’accesso al sistema d’intervento sociosanitario; sono da distinguere il target dei giocatori e quello dei familiari, che in genere sono i primi a chiedere aiuto.  

In quest’area s’inseriscono il Numero verde e il materiale informativo sui rischi associati al gioco (sono disponibili brevissimi questionari autosomministrati, v. materiali delle ex ASL) e sui servizi disponibili.

b. Obiettivi di prevenzione universale, diretta a gruppi di popolazione prescindendo dalla distinzione tra chi ha già sviluppato l’abitudine al gioco e chi no; in quest’ambito la comunicazione è mirata in maniera generalizzata a disincentivare l’accesso al gioco e sensibilizzare sui rischi a esso connessi. Sono da considerare destinatari prioritari i gruppi maggiormente vulnerabili, in particolare adolescenti/giovani e anziani.

In quest’area si inseriscono in particolare il marchio No slot e le comunicazioni/informazioni generali miranti alla disincentivazione del gioco.
5  Target di riferimento 

Il gioco d’azzardo è un fenomeno diffuso in maniera trasversale tra le diverse fasce d’età e condizioni socio-economiche e si vanno riducendo, riguardo alla diffusione complessiva dei giochi, anche le differenze legate al genere, pur permanendo differenti preferenze riguardo alle tipologie di gioco praticate. 

E’ tuttavia fondamentale che la comunicazione riconosca gruppi di destinatari specifici, verso i quali indirizzare messaggi differenziati in relazione sia ai diversi obiettivi perseguibili, secondo quanto indicato al paragrafo precedente, sia agli strumenti e linguaggi da utilizzare per una comunicazione efficace.

6 Scelte strategiche comunicative

Come descritto ai paragrafi precedenti, la campagna consiste nell’informazione/comunicazione sul rischio di dipendenza dal gioco d’azzardo, che va ad agire sui comportamenti sociali e sanitari, e sui servizi disponibili. 

La scelta delle strategie di comunicazione/informazione consiste nel tradurre gli obiettivi del Piano di comunicazione in azioni e strumenti di comunicazione integrata.

Le scelte strategiche individuate per il Progetto sono:

· Strategia rispetto ai pubblici: strategia differenziata. Per conseguire gli obiettivi di prevenzione universale e selettiva identificati precedentemente si prevede una tipologia di messaggio differente per i diversi target di riferimento.
· Strategia rispetto alle modalità di relazione: interazione indiretta, veicolata dai mass media, su vasta scala. L’obiettivo della Campagna è raggiungere il numero più vasto possibile di destinatari e, facendo un’analisi dei costi/benefici, tale tipo di interazione risulta preferibile.

· Strategia rispetto allo scopo: persuasione. Questa scelta fa leva sulla necessità di convincere il cittadino dell’importanza della sua azione per incidere su un fenomeno potenzialmente molto dannoso come quello del gioco d’azzardo patologico ed è finalizzata allo sviluppo di consapevolezza, capacità critica e responsabilizzazione.
· Tono e stile della comunicazione: educativo e informativo. L’intento è quello di sensibilizzare e informare  i destinatari sui rischi associati al gioco d’azzardo. 
Le scelte di contenuto

Il passo successivo è la scelta dei contenuti che si intendono trasmettere: essi devono essere coerenti rispetto agli obiettivi, ai pubblici ed alle scelte di strategia effettuate, devono altresì essere chiari, espliciti e veritieri.

I messaggi elaborati devono essere obiettivi, proponendo contenuti pertinenti e circostanziati, ed è importante curare anche la parte della sfera emotiva delle persone.

Nel progetto NO SLOT è necessario fornire ai cittadini tutte le informazioni utili per prevenire il gioco d’azzardo patologico; in tal modo sarà possibile contenere i danni per l’individuo, le famiglie e le comunità associati al gioco d’azzardo e allo stesso tempo promuovere, per i giocatori problematici e le famiglie, l’accesso ai servizi sociosanitari dedicati.

7 Azioni e strumenti di comunicazione

Considerando gli obiettivi strategici di comunicazione e i destinatari individuati, sono state scelte le seguenti azioni e i relativi strumenti di comunicazione:

· Messaggi Pubblicitari: saranno diffusi attraverso tutti i principali mass-media locali.

· Stampa: inserti pubblicitari sul Corriere dell’Umbria, Giornale dell’Umbria, La Nazione, Il Messaggero, La Voce …;

· TV: Trasmissione di spot televisivi sulle emittenti umbre: TGR Umbria, …,  Web TV;

· web 2.0: per la diffusione delle informazioni verranno utilizzati i portali di maggior diffusione, tra cui: www.regione.umbria.it ; www.umbria24.it; www.iltamtam.it ; www.umbriajournal.com ; www.tuttoggi.info , …;

· Agenzie: ANSA, Agenzia Umbra Notizie, Agenzia Akropolis, Agenzia Avi News;

· Prodotti editoriali: Locandine, Brochure; saranno distribuiti presso i Servizi territoriali delle Aziende Sanitarie Regionali, servizi Ospedalieri, U.R.P., ambulatori dei Medici di Medicina Generale, Farmacie, servizi ed uffici comunali, associazioni, … ;

· Comunicazione diretta: la sensibilizzazione dei cittadini sarà effettuata anche attraverso la collaborazione dei M.M.G., che effettueranno attività di counseling ai loro assistiti, e delle associazioni di settore, che daranno il loro supporto informativo;

· Organizzazione di eventi: verrà organizzata una Conferenza Stampa;
· web e social network (facebook).
8 Budget (entità e fonte di finanziamento) 

Da definire in via quantitativa, con successiva individuazione della posta di bilancio per il reperimento del fabbisogno.

9 Misurazione dei risultati / valutazioni

Le verifiche dello stato di avanzamento e soprattutto dei risultati conseguiti (outcome) costituiscono una fase molto importante nel processo di pianificazione ed attuazione di un Piano di Comunicazione.

Al termine della Campagna di Comunicazione verranno effettuate valutazioni quantitative e qualitative sull’efficacia della Campagna stessa, sull’informazione e sulla consapevolezza acquisite dai cittadini riguardo ai contenuti veicolati.
Gli effetti della campagna  si ripercuotono ai seguenti livelli:

· Chiamate telefoniche al numero verde,

· Locali (di nuova apertura e già attivi) che accedono al marchio no slot,

· Giocatori e/o familiari che accedono al sistema dei servizi sociosanitari,

· Diffusione del gioco d’azzardo.

Per i primi due indicatori non abbiamo la possibilità di operare confronti temporali, poiché si tratta di azioni nuove. E’ invece possibile comparare i dati riguardanti gli ultimi due indicatori con quelli degli anni passati, pur se occorre mantenere una certa cautela poiché su di essi incidono molteplici fattori diversi.

Pertanto, accanto ai dati d’impatto è comunque utile rilevare indicatori di processo, inerenti il livello di diffusione e recepimento dei messaggi. 

10 CRONOPROGRAMMA 
Per il  Capitolato e relativa gara occorrono circa tre mesi.


