495- 001- 001

del: 29/04/22

it GOVUITDIANO DEL SUD L'ALTRA VOCE DELL' | TALAS 202
EVIDENCE FOR HEALTH Dir. Resp.:Roberto Napoletano Estratto da pag.:15
Sezione:GIMBE Tiratura: 5.467 Diffusione: 8.785 Lettori: 23.000 Foglio:1/2

IL RISULTATO DI UNO STUDIO INTERNAZIONALE

Per convincere chi non si vaccina servono
forme di comunicazione diversificate

Scarse conoscenze sanitarie
e minore ricettivita delle persone

anziane compromeiiono i visultati
della campagna vaccinale

di FABRIZIA SERNIA
S carsa alfabetizzazione sanita-

ria della popolazione e minore

ricettivita dellepersoneanzia-
ne rispetto ai messaggi sui benefici
del vaccino per la salute: sono questi
alcuni dei fattori capaci di compro-
mettere maggiormente l'efficacia
della comunicazione delle autorita
sanitarie sui benefici delle campa-
gne vaccinali contro il Covid-19.
Mentre anche ieri la Fondazione
Gimbe nel report settimanale ha lan-
ciato 'ennesimo allarme per “il cla-
moroso flop delle quarte dosi nelle
persone immunocompromesse”, in-
vitando le istituzioni a mettere in at-
to misure e nuove forme di comuni-
cazione per "contrastare il generale
senso di “stanchezza” nei confronti
della campagna vaccinale”, specie di
quantidevono fare ancorail secondo
richiamo, uno studio condotto in ot-
topaesi europei ha mostratochel'in-
formazione sui benefici dei vaccini
non & efficace se non é diversificata
per fasce di “utenza”. A volte puo
persino ridurre la propensione a
vaccinarsi, rivelandosi addirittura
un ostacolo insito nella comunica-
zione. L'indicazione & quindi quella
di cambiare passo differenziando le
campagne di comunicazione. A sug-
gerirlo sono stati i ricercatori della
Technische Universitdt Miinchen
(Tum), dell'Universita di Trento e
della London School of Economics
and Political Science, il cui lavoro
“Covid-19 Vaccine Hesitancy in Ei-
ght European Countries: Prevalen-
ce, Determinants and 5 Heteroge-
neity” e stato pubblicato lo scorso 27
aprile 2022 sulla rivista Science Ad-
vances. Lostudiofa parte del proget-
to “Periscope - Pan-European Re-
sponse to the ImpactS of Covid19
and future Pandemics and Epide-
mics”, che ha ricevuto finanziamen-
ti UE per 10 milioni di euro e vede

trentadue istituzioni partner di
quindici paesi europei impegnate
nello studio dell'impatto sociale, po-
liticoed economicodella pandemia. I
risultati pubblicati sono frutto di
unaricercacondotta in otto paesieu-
ropei: Bulgaria, Francia, Germania,
Italia, Polonia, Spagna, Svezia e Re-
gno Unito.

INDAGINE ON LINE CON TRE
MESSAGGI SUL VACCINO

Nella primavera 2021 sono state
fornite informazioni generali sui
vaccini disponibili a 10 mila perso-
ne adulte non vaccinate negli otto
Paesi. Le stesse persone sono state
successivamente raggiunte da tre
messaggi che esaltavano rispetti-
vamente l'efficacia dei vaccini nel
ridurre il rischio di malattia grave
e di morte da Covid-19; i vantaggi
dipossedere un certificato di vacci-
nazione, specialmente per viaggia-
re; la prospettivadi poter andareal
ristorante oal cinema, in palestrae
ai concerti senza restrizioni. Quin-
di, nella settimana successiva, agli
stessi partecipanti e stato chiesto
se intendessero vaccinarsi contro
il Covid-19. Dai risultati & spiccato
il ruolo cruciale dell'alfabetizzazio-
ne sanitaria, ovvero delle cono-
scenze in materia di salute delle
persone intervistate, che se scarse
incidono negativamente sull’effi-
cacia del messaggio. La fiducia nel
proprio governo ha viceversa un
effetto positivo. Quando I'alfabetiz-
zazionesanitariaescarsa, laproba-
bilita che il messaggio conduca il
destinatario alla vaccinazione si ri-
duce. Lo ha spiegato Matteo Galiz-
zi, professore di scienza comporta-
mentale alla London School of Eco-
nomics, evidenziando la sorpresa
per questo risultato. “Avevamo
supposto che informazioni com-
prensibili e ben chiare su Covid-19
avrebbero portato a una maggiore
comprensione della malattia tra le
personecon scarse Conoscenze pre-
gresse e quindi a una maggiore
propensione a vaccinarsi».

PIU DIFFICILE CONVINCERE
GLI ANZIANI

Dallo studio sono emersi alfri
due importanti aspetti. Il primo ri-
guarda la tendenza nelle persone
piti anziane ad essere meno ricetti-
ve in generale rispetto a tuttii mes-
saggi. Il secondo riguarda l'effica-
ciadeimessaggiin presenzadiuna
prevalenza relativamente elevata
diteorie del complotto. Néibenefici
per la salute, né la prospettiva di
svolgere attivita di tempo libero
senza restrizioni hanno riscontra-
to successi apprezzabili. “Questa
forte disinformazione - ha spiegato
il professor Giuseppe A. Veltri del
Dipartimento di Sociologia e Ricer-
ca sociale dell’'Universita di Trento
- puo anche spiegare I'impatto ne-
gativo dell'informazione in mate-
ria disalute in Spagna e in Ifalia».

CAMPAGNE DIFFERENZIA-
TE

“I messaggi che incoraggiano le
persone a vaccinarsi dovrebbero
essere mirati con maggior preci-
sione ai diversi gruppi, sia in ter-
mini di contenuti sia di strategia
comunicativa, per esempio utiliz-
zando certi social media o una co-
municazione specifica per genere o
gruppo di etd” & il pensiero di Jani-
na Steinert, professoressa di salute
globale alla Tum e responsabile
dello studio. La studiosa & anche
convinta che se a causa di ostacoli
noti una campagna di comunica-
zione non produce il successo atte-
80, occorre rivolgersi ad altre mi-
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sure: dagli incentivi reali agli ap-
puntamenti nominativi per la vac-
cinazione, che possono essere an-
nullati solo con un intervento atti-
voda parte degli interessati.

La provoga riguarda il trasporto pubblico e a lunga
percorrenza, eventi e spettacoli ,tutti i luoghi della sanita
come gli ospedali, i presidi sanitari, gli ambulatori e le Rsa
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