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Come convincere le persone a ridurre i propri consumi 

energetici? 
 

Problema 

Quello dell’energia è un tema molto dibattuto che 

richiama diverse sfide: la sostenibilità ambientale, la 

sicurezza e l’economicità delle fonti utilizzate. 

Questioni tanto più affrontabili quanto minore è 

l’energia che consumiamo. 

Il “Trilemma Energetico” definisce la triplice sfida 

per un’energia sicura, economica ed ecologicamente 

sostenibile (World Energy Council, 2019), dove 

ciascuna delle tre dimensioni è strettamente legata 

alle altre. In particolare, il progressivo superamento 

dei carburanti fossili deve andare di pari passo con 

lo sviluppo di fonti sicure ed economicamente 

accessibili. 

In Italia la riflessione sul tema energetico ha portato 

alla definizione della Strategia Energetica Nazionale 

(SEN 2017), come primo allineamento alle strategie 

comunitarie, e all’adozione del Piano Nazionale 

Integrato per l'Energia e il Clima (PNIEC 2020). 

Tuttavia i progressi ottenuti non sono incoraggianti. 

L’analisi ENEA del 2018 evidenzia svariate criticità: 

un aumento dei consumi energetici per il quarto 

anno consecutivo (+1% rispetto al 2017), coperti al 

75% dalla produzione nazionale fossile. Le fonti 

rinnovabili interne concorrono soltanto per il 20%, e 

la quota residua è coperta dalle importazioni. In 

aggiunta si osservano alcuni picchi nei prezzi, 

soprattutto per l’energia al dettaglio. 

Se da una parte è cresciuta l’attenzione per lo 

sviluppo di fonti rinnovabili, per la progettazione di 

edifici sostenibili e di oggetti d’uso a basso impatto 

energetico, dall’altra si è diffusa una crescente 

sensibilità verso il ruolo del consumatore, chiamato 

a consumare meno e meglio.  

Soluzione 

Gli incentivi economici e le comunicazioni persuasive 

ai consumatori sono alcune tra le strategie adottabili 

per ridurre i consumi di energia.  

L’utilizzo di incentivi economici, siano essi bonus 

monetari o esenzioni fiscali, è probabilmente la 

strategia più tradizionale per modificare i 

comportamenti delle persone, ma anche la più 

costosa. Recentemente, tra gli strumenti di policy 

hanno preso piede strategie di comunicazione 

persuasiva, con costi decisamente più contenuti; si 

tratta delle cosiddette “spinte gentili”, che puntano a 

incidere sui comportamenti attraverso la 

persuasione morale. L’esempio qui presentato 

riguarda un’esperienza realizzata nel Regno Unito, 

tra gennaio e luglio 2012, che ha coinvolto un 

campione di circa 2.000 clienti di First Utility (un 

fornitore di energia, oggi acquisito da Shell) con un 

consumo elettrico abituale superiore alla media.  

A partire dal mese di aprile del 2012, queste famiglie 

sono raggiunte da una serie di iniziative che mirano 

a ridurne il consumo elettrico.  Le iniziative variano 

da famiglia a famiglia: in alcuni casi si tratta di 

incentivi economici, di entità variabile, a fronte della 

riduzione dei consumi, in altri casi si inviano delle 

comunicazioni persuasive. Le comunicazioni sono 

sostanzialmente comparative, informano cioè sui 

consumi della famiglia rispetto alla media delle altre 

famiglie, esplicitando o meno la soglia media (norma 

sociale). In altri casi ancora, le famiglie sono oggetto 

di iniziative cumulate, che comprendono più tipi di 

comunicazione o una comunicazione unita a un 

incentivo. 
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Risultati 

L’invio di comunicazioni con consigli per ridurre i 

consumi produce effettivamente un minor uso di 

energia elettrica. L’effetto è ancora maggiore per gli 

incentivi economici. La combinazione dei due 

strumenti non produce invece effetti. 

L’iniziativa descritta nasce con l’obiettivo di 

verificare se e in che misura queste strategie 

funzionino davvero nel condizionare il 

comportamento delle famiglie.  Essa è quindi 

accompagnata da una valutazione, realizzata da 

ricercatori della London School of Economics e 

dell'Università di Oxford. 

I risultati dell’analisi mostrano effettivamente che 

diversi mezzi hanno avuto un diverso potere 

incentivante, con qualche sorpresa. 

(i) L’invio di norme sociali è effettivamente efficace 

nel modificare i comportamenti, ma la sua efficacia 

dipende dal mezzo: esso è infatti stato realizzato in 

due forme diverse, via posta ordinaria e via e-mail, e 

i risultati sono tangibili solo nel primo caso. L’invio a 

mezzo posta provoca nei mesi successivi una 

riduzione dei consumi nell’ordine del 6%. L’invio di 

email non produce invece effetti. 

(ii) L’invio di più semplici informazioni comparative 

in cui si evidenziano consumi eccessivi della famiglia 

rispetto alle altre non determina riduzioni di 

consumo apprezzabili. 

(iii) Quando si ricorre all’incentivazione economica 

(l’iniziativa offre 100 sterline a fronte di una 

riduzione dei consumi del 30% nei due mesi 

successivi) gli effetti sui comportamenti sono 

evidenti e tempestivi: essi producono una riduzione 

media dell’8% nei consumi, che resta visibile anche 

nei mesi successivi al termine del periodo di 

incentivazione. 

(iv) Sorprendentemente, la combinazione di norme 

sociali e incentivi economici non produce un effetto 

ancora maggiore, anzi: secondo le stime, sulle 

famiglie raggiunte da questa “spinta” non si sarebbe 

prodotto alcun cambiamento. 

Contrariamente alle aspettative, le strategie di 

riduzione dei consumi sembrano quindi funzionare 

meglio “singolarmente” piuttosto che in forma 

associata, e ciò vale sia per le comunicazioni sia per 

gli incentivi economici.  

Per quanto riguarda l’incisività dei vari strumenti, 

quello che funziona meglio è evidentemente 

l’incentivo economico, e in subordine la norma 

sociale (inviata per lettera).  

I ricercatori, applicando una conversione del 

risparmio energetico in mancate emissioni, stimano 

che la comunicazione postale sia in grado di 

produrre in due mesi una riduzione di una 

tonnellata di diossido di carbonio ogni 180 famiglie 

coinvolte, mentre l’incentivo economico può portare 

allo stesso risultato con 75 famiglie circa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Metodo 

I risultati provengono da una valutazione 

sperimentale. Le famiglie potenziali destinatarie 

sono divise casualmente in un gruppo trattato (che 

sarà oggetto dell’intervento) e un gruppo di 

controllo (escluso). Gli effetti dell’intervento sono 

stimati confrontando, dopo alcuni mesi, i consumi 

energetici dei due gruppi. Questa procedura è 

replicata più volte, con diversi gruppi di famiglie, 

per stimare gli effetti di ogni singola strategia. 
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