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Mobilità

Le politiche di Mobility
Management (MM) e di

Travel Awareness (TA) rap-
presentano strumenti sempre
più accreditati per la costru-
zione di una mobilità sosteni-
bile. Queste politiche si acco-
stano in modo innovativo alla
gestione della domanda di
trasporto e al controllo degli
effetti che derivano dall’in-
quinamento e dalla congestio-
ne, ricorrendo a strategie
“soft” per creare condizioni
di mobilità accettabili sia in
termini sociali che ambienta-
li. MM e TA, infatti, fanno le-
va essenzialmente su attività
di informazione, comunica-
zione, coordinamento e inte-
grazione di tutte quelle misu-
re deputate al governo della
domanda individuale e collet-
tiva di trasporto.

Trattandosi di aspetti an-
cora poco esplorati, l’Unione
Europea ha avviato sul tema
un progetto integrato, cofi-
nanziato nell’ambito del VI
Programma Quadro di Ricer-
ca e Sviluppo. Si tratta del
progetto MAX - Successful
Travel Awareness Campaigns
and Mobility Management
Strategies -, un’iniziativa
transnazionale con cui si in-
tende sviluppare e integrare
misure di MM e TA per favo-
rire un trasporto collettivo
più efficiente.

Il progetto, avviato nell’ot-
tobre 2006 per la durata
complessiva di 36 mesi, è in-
centrato sull’elaborazione di

modelli e strategie di comuni-
cazione innovative, finalizza-
te a modificare i comporta-
menti degli utenti della mobi-
lità. Riduzione degli sposta-
menti in auto e più elevati co-
efficienti di occupazione dei
veicoli privati, uso più razio-
nale delle infrastrutture e dei
servizi di TPL, integrazione
delle politiche e degli stru-
menti di pianificazione setto-
riali sono solo alcuni dei prin-
cipali traguardi auspicati dal-
l’iniziativa.

LA STRUTTURA
DEL PROGETTO

Il progetto MAX si articola
in quattro aree funzionali,
detti Work Packages (WP),
che rispecchiano gli obiettivi
delle attività proposte.
1) Il Work Package “Nuovi
approcci e campagne innova-
tive nel settore del Mobility
Management e Travel Aware-
ness” (WPA) mira ad identifi-
care e sviluppare meccanismi
che possano rendere più effi-
caci le campagne di comuni-
cazione legate al MM e al TA,
esplorando in particolare
aspetti come quello psicologi-
co ed emotivo che, sebbene
ritenuti fondamentali per la

definizione delle politiche di
settore, sono tenuti ancora in
scarsa considerazione dai de-
cisori pubblici.
2) La teoria del comporta-
mento pianificato (theory of
planned behaviour) è al cen-
tro del Work Package “Mo-
delli di cambiamento dei
comportamenti e strumenti di
valutazione” (WPB), finaliz-
zato a predisporre campagne
di sensibilizzazione più incisi-
ve a partire dagli aspetti irra-
zionali e sociali che possono
incidere sui comportamenti
individuali. L’obiettivo è du-
plice: identificare diversi mo-
delli di comportamento sui

quali modulare le varie cam-
pagne e fornire strumenti per
valutare gli impatti potenziali
delle singole iniziative di co-
municazione prima che que-
ste vengano realizzate.

3) Il Work Package “Schemi
di Quality Management e Mo-
bility Management” (WPC)  è
diretto ad identificare sistemi
di mobilità omogenei da ap-
plicare a città di dimensioni
medio-piccole. Lo scopo è di
uniformare il più possibile i
servizi di trasporto, in modo
da definire procedure di con-
trollo fortemente standardiz-
zate. L’idea di fondo è che la
standardizzazione dei servizi
possa contribuire a migliora-
re l’immagine e la qualità
stessa del TPL, incrementan-
done efficienza ed efficacia.
Tra gli elementi da vagliare
nel WPC si configura anche
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l’applicabilità delle procedu-
re di Gestione della Qualità al
settore del MM. 
4) Il Work Package “Integra-
zione fra pianificazione terri-
toriale e Mobility Manage-
ment” (WPD), infine, è volto
ad analizzare le possibili inte-
grazioni tra pianificazione
territoriale urbana e provin-
ciale e gestione della mobili-
tà, a partire dall’assunto che
il MM rappresenti un valido
supporto per le attività di
progettazione urbana a livel-
lo decisionale e legislativo,
nonché di redazione e imple-
mentazione dei progetti.

PRIMI RISULTATI
E PRIMI TEST

Il progetto MAX ha già pro-
dotto alcuni primi risultati re-
lativamente al Work Package
A, il cui obiettivo principale è
di definire metodologie per
progettare campagne di sensi-
bilizzazione indirizzate ai de-
cisori politici e ai cittadini sui
temi della mobilità sostenibi-
le. L’intento è quello di indur-
re, da un lato, i cittadini a
modificare le modalità di spo-
stamento all’interno della cit-
tà, indirizzandoli verso il
TPL o la condivisione del
mezzo privato, e dall’altro i
decisori politici ad investire
in campagne di comunicazio-
ne per diffondere una maggio-
re consapevolezza sui benefici
che possono derivare da un
approccio alla mobilità di tipo
più sostenibile.

Con la prima delle cinque
Task Force che compongono
il WPA - Campaign design co-
ordinata dall’Institute of
Transport and Tourism Uni-
versity of Lancashire - sono
state quindi approfondite al-
cune tecniche di comunica-
zione, partendo da una rico-

gnizione della letteratura esi-
stente in settori diversi (sani-
tario, ambientale ecc.), per
poi valutarne l’applicazione
al mondo dei trasporti. Nel
corso di questa prima fase di
studio gli aspetti emotivi e
psicologici hanno acquisito
una nuova centralità per la
mobilità. I risultati, anche se
parziali, hanno infatti evi-
denziato quanto segue:
• il settore trasporti, con
l’eccezione di alcune campa-
gne per la sicurezza stradale,
fa principalmente leva sulla
comunicazione dell’elemento
razionale;
• spesso le campagne di sen-
sibilizzazione nell’ambito del-
la mobilità sono rivolte ad un
target indifferenziato, mentre
risulta fondamentale definire
il gruppo a cui si intende in-
dirizzare il messaggio, com-
prendendo il comportamento
del target di riferimento e dei
segmenti di cui si compone,
al fine di progettare iniziative
di comunicazione più mirate
e, dunque, più efficaci;
• le esperienze finora condot-

te evidenziano difficoltà nel
valutare eventuali barriere di
contesto che possono impedi-
re una corretta percezione
del messaggio trasmesso: per
lo più fattori ambientali e
culturali, che tendono tutta-
via ad influenzare fortemente
i comportamenti dei cittadini;
• nelle campagne di comuni-
cazione è preferibile integra-
re gli aspetti razionali e quelli
psicologici, tanto più che gli
elementi emotivi risultano più
efficaci delle leve razionali,
in quanto consentono di tra-
sformare le percezioni negati-
ve (ad es. la pericolosità delle
strade per le biciclette) in
emozioni positive (ad es. il di-
vertimento di andare a scuola
in bicicletta), tendendo, inol-
tre, ad associarsi a percezioni
sensoriali, suoni e colori;
• si ravvisa, in ogni caso, la
possibilità di stabilire quali
gruppi sociali siano più sensi-
bili ad argomenti razionali e
quali ad argomenti che rien-
trano nella sfera dell’emotivi-
tà, al fine di differenziare op-
portunamente le campagne di

comunicazione.
Attualmente il Work Packa-

ge A prosegue con la Task
Force 2 - Campaigning the
campaign coordinata da FIT
Consulting srl - che si propone
di esaminare in che modo le
campagne di comunicazione
nell’ambito dei trasporti siano
state promosse dai decisori
politici e come il processo de-
cisionale abbia portato
un’amministrazione locale o
un’associazione di categoria
ad implementarne concreta-
mente una.

I risultati di questa prima
fase dell’indagine e gli schemi
innovativi che ne deriveran-
no saranno quindi testati nel-
la città di Tallinn (Estonia) e
nella Regione Lazio, grazie
alla partnership dell’azienda
di trasporto pubblico regio-
nale Cotral. Quest’ultima, in
particolare, cercherà di pro-
muovere presso i decisori po-
litici l’idea di implementare
campagne di sensibilizzazione
sulla mobilità sostenibile co-
ordinandole anche con misu-
re di tipo infrastrutturale.  �
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