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Dalle buone pratiche per I'informazione
ad un strategia integrata sulla comunicazione

di Marco Bruno e Andrea Cerase

La collaborazione tra la Facolta di Scienze della Comunicazione
della Sapienza Universita di Roma e il progetto Sami - Spazi aperti
per il mainstreaming interculturale ha rappresentato un lavoro tanto
complesso quanto affascinante. Il tentativo di trasferire in questo
manuale operativo i frutti di questo incontro costituisce il principale
scopo del presente lavoro.

L'esperienza condotta con i responsabili del progetto Sami e,
soprattutto, con gli studenti che hanno partecipato ai seminari ha
creato una ricchezza che va oltre questo output. Non & soltanto un
tentativo di razionalizzare e certificare delle buone prassi di
comunicazione sociale su immigrazione e tratta di persone, ma la
prima sperimentazione di un modello integrato di ricerca, valutazione
e didattica.

Il primo e determinante dilemma che é stato necessario sciogliere,
all'inizio di questo percorso, € stato definire — in senso non soltanto
stipulativo — se lo scopo di questa collaborazione fosse
effettivamente la messa a punto dell’ennesimo manuale di buone
pratiche per I'informazione sul tema della diversita. Uno dei tanti in
cui l'esito di un percorso di riflessione si traduce in una serie di
indicazioni pratiche, di tecnicalita.

Sin dall'inizio, infatti, I'analisi preliminare di un insieme di dati e
documenti estremamente vasto e differenziato ha reso evidente che
il concetto di informazione era del tutto insufficiente a dar conto della
complessita del progetto SAMI - Spazi aperti per il mainstreaming
interculturale (afferente all'lniziativa comunitaria Equal Il Fase,
Azione 3). Le due distinte linee d'intervento, che riguardavano i
progetti “Pane e Denti (possibilita e strumenti)” e “Tratta NO! Un altro
punto di vista”!, entrambi sviluppati nel corso dell’Azione 2 di Equal,
sono infatti articolate attraverso una estrema differenziazione delle

! La denominazione del progetto & Az. 2- IC Equal az. 3 SAMI - Spazi aperti per il
mainstreaming interculturale. Le partnership di sviluppo sono: “Pane e Denti”
(possibilita e strumenti) (IT-S2-MDL-201) e “Tratta NO! Un altro punto di vista” (PS IT-
S2-MDL-210).



azioni messe in campo, come dei soggetti destinatari e dei partner di
volta in volta coinvolti. Cido che questo complesso lavoro contro la
discriminazione e la tratta di esseri umani mette realmente in campo
ha richiesto di essere descritto in termini pil ampi, senza indulgere in
facili determinismi. Di qui la decisione di utilizzare la parola
comunicazione, dando conto di dimensioni interpretative irriducibili
alla banale misurazione di un effetto nel qui ed ora. C'é¢ una
sostanziale differenza tra progettare un intervento finalizzato ad
informare o farlo con l'idea di comunicare. Informare significa porsi
nella condizione di tentare di convincere qualcuno che cid0 che
affermo sia giusto. Significa dunque porsi in una condizione di
asimmetria di ruoli: io parlo, voi ascoltate. Le parole e le tecniche si
sono fatte sempre piu raffinate, ma alla fine il concetto che ispira
guesto approccio € quello di trovare le parole piu convincenti allo
scopo di persuadere qualcuno? | limiti di questo approccio diventano
evidenti quando si parla di comunicazione sociale, come attestato
dall'evolversi delle definizioni, che appaiono sempre piu svicolate
dall'attribuzione di funzioni astrattamente pedagogiche e dall'intento
di mutare (con le buone o con le cattive) atteggiamenti e
comportamenti, senza mutare il quadro delle relazioni sociali che li
producono e li legittimano®. Le definizioni di comunicazione sociale
volgono invece ad aprirsi alla relazione e alla complessita dei
contesti, in cui sussiste un problematico rapporto di circolarita tra le
parole e il fare insieme. La comunicazione, in questo senso, € un
vero e proprio motore di relazioni®, e in quanto tale costituisce
I'elemento fondante dei processi di autoproduzione della societa®.

Cio presuppone un approccio completamente diverso al comunicare,
che guarda alla complessita del reale come un dato inoppugnabile, e
alla comunicazione come luogo elettivo della complessita. In questo
senso, comunicare, significa entrare in relazione con qualcuno,
dargli la possibilita di ascoltarlo, negoziare insieme le possibilita e le

2 Si veda la distinzione tra paradigma informativo e relazionale in M. Morcellini, G.
Fatelli, Le scienze della comunicazione, Roma, Carocci, 1997.

8 Cfr. M. Morcellini, “Alle porte della cittadella mediale” in M. Binotto, V. Martino, (a
cura di) FuoriLuogo. L'immigrazione e i media italiani, Cosenza, Pellegrini - Rai Eri,
2004, pp. 5-11.

4 A. Cerase, “La comunicazione come motore di relazioni”, in M. Morcellini, B. Mazza,
Oltre lindividualismo. Comunicazione, capitale sociale e nuovi diritti, Franco Angeli,
Milano, 2007 (in corso di pubblicazione).

5 N. Luhmann, The Autopoiesis of social Systems, in ibidem, Essays on Self-
Reference, New York, Columbia University Press, 1990, p. 95.
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soluzioni ai problemi. Significa attivare processi i cui esiti non
possono mai essere controllati completamente o dati per scontati,
avendo ben chiaro che ogni intervento che si realizza attraverso la
comunicazione altera, seppur di poco, I'equilibrio complessivo del
sistema entro cui la singola azione viene messa in atto. E se
guardiamo allo stesso linguaggio come sistema complesso di
concetti e di parole che contribuiscono a determinare le relazioni tra
le persone, nella loro diversita, € piu semplice capire come sia
insufficiente sostituire le parole senza preoccuparsi di come
effettivamente esse possano promuovere una cultura dell’inclusione.
Scegliere questo approccio comunicativo significa, inoltre, farsi
carico della enorme fatica del comunicare, del durissimo lavorio ai
fianchi della cultura che essa puo svolgere, e della possibilita che
per cogliere o solo per vedere il risultato di tanto impegno sia
necessario talvolta sottoporsi a lunghe attese. Questo modo di
traguardare la realta e I'atteggiamento ad esso sotteso implicano di
per sé la rinuncia a soluzioni semplici e consolatorie, quelle che si
concretizzano — tanto per fare qualche esempio concreto — nella
trasposizione acritica degli strumenti della comunicazione
istituzionale e di marketing al campo della comunicazione sociale,
prendendo dunque atto della diversita ontologica tra gli uni e l'altra.
Per utilizzare una “agreste” metafora, cio significa porsi di fronte alla
scelta di piantare un frutteto, rimandando di qualche stagione la
prima raccolta, piuttosto che praticare le colture intensive in serra per
ottenere, in tempi brevi, ortaggi lucidi ed attraenti ma privi di sapore.
L'idea di affidare all'Universita questo difficile compito si pone, per
appunto, in questo solco ideale. E, infatti, nei momenti piu liminari e
decisivi della modernizzazione che il ruolo dell’'Universita concretizza
la sua missione e diventa una sicura risorsa intellettuale®. E quando
la discontinuita tra un passato ancora non superato e un futuro tutto
da costruire pone con maggior forza le proprie contraddizioni che la
capacitd di osservazione razionale e di attenzione critica ai processi
di mutamento pud incidere piu fortemente sulla capacita di
governare il mutamento.

Non é casuale, da questo punto di vista, che questo percorso si affidi
all'ingegno di giovani studiosi, forse piu vicini dal punto di vista

6 Si veda, in particolare M. Morcellini, “Per un progetto di Universita. Note conclusive e
proposte” in M., Morcellini, V. Martino, Contro il declino dell’Universita. Appunti e idee
per una comunita che cambia”, Milano, Edizioni Il Sole 24 Ore, 2005.



anagrafico, topologico e vocazionale ai problemi cui sono chiamati
ad applicarsi’.

In questo senso, la scelta di concludere questo percorso di
riflessione e razionalizzazione con un seminario universitario € stata
letteralmente strategica. Scegliendo di concludere il cammino di
azioni e riflessione con un seminario universitario, si & scelto di
riservare almeno una piccola area di terreno al frutteto. | destinatari
di questo seminario sono infatti studenti prossimi alla laurea triennale
0 magistrale, che hanno scelto - dandone concrete prove - di aderire
a quella che Weber avrebbe definito come beruf, nella sua doppia
declinazione di professione e di vocazione® Gli studenti selezionati
per partecipare al seminario hanno infatti indirizzato i loro interessi, e
dunque, strutturato i propri curricula, ponendo in wna posizione di
particolare centralita la comunicazione sociale. E hanno dimostrato
peraltro una specifica sensibilita / consapevolezza nei riguardi delle
guestioni che essa pone, e in particolare della dialettica inclusione /
esclusione dell'altro.

La suddivisione del volume ricalca le cinque key issues su cui si €
articolato I'intervento formativo e, piu in generale, la riflessione e la
collaborazione della Facolta di Scienze della Comunicazione con i
Partner Sami. Le key issues vanno intese come “macro-cornici” di
natura concettuale, in grado di far emergere e raggruppare le piu
rilevanti questioni teoriche e pragmatiche, al fine di fornire strumenti
di analisi per una lettura operativa delle azioni di progetto in ambito
Equal.

Le cinque key issues individuate sono state sintetizzate con le
etichette di stereotipi, linguaggi, strategie, networking e
mainstreaming. Riguardo al merito delle cinque singole questioni
chiave si rimanda ai testi che seguono nel volume, va qui detto che
si tratta dei cinque percorsi di lettura orizzontali e trasversali
attraverso cui abbiamo scelto di leggere (e quindi di tradurre in
momenti formativi e di riflessione) i progetti Pane e Denti e Tratta
NO. Questi due progetti si presentano, infatti, come insiemi verticali
di interventi, azioni e prodotti. Usiamo qui 'immagine di “verticalita”

7 Gli autori dei contributi inclusi in questo volume hanno partecipato in ruoli di
coordinamento alla ricerca Etnequal Extracommunication, i cui risultati sono raccolti
nel volume curato da M. Binotto e V. Martino, Fuoriluogo. L'immigrazione e i media
italiani, Cosenza, Rai-Pellegrini, 2004.

8 M. Weber, “La politica come professione”, in M. Weber, Il lavoro intellettuale come
professione, Torino, Einaudi, 1967, pp. 101-104.



(con tutte le semplificazioni del caso) per sottolineare una modalita di
articolazione del percorso progettuale dalla fase di analisi alla
definizione della strategia comunicativa e poi alle azioni di
mainstreaming®.

La scelta di strutturare il lavoro seminariale, e questa stessa
pubblicazione, intorno alle cinque key issues (come questioni chiave
trasversali) nasce anche per rendere piu evidente, dal punto di vista
didattico e formativo, I'impossibilita / impraticabilita di ricostruire la
complessa struttura di questa strategia integrata di comunicazione,
limitando semplicemente l'analisi a singoli casi di studio. La
selezione delle key issues nasce al termine di un lavoro di indagine
condotto dai ricercatori del team di Scienze della Comunicazione sui
materiali e sui prodotti dei due partner Sami. L'analisi non ha
semplicemente tentato di “valutare” gli interventi promossi, ma anche
di inserirli all'interno di un percorso di formazione — proprio per I'idea
di Universita”® che condividiamo - in grado di fondersi con il
momento della riflessione teorico-concettuale. Si intendeva
stimolare, cioé, un approccio da parte degli studenti improntato alla
“pratica del fare”: qualcosa che si pone oltre la semplice etichetta di
“laboratorio”, ma rappresenta il concretizzarsi di uno specifico
interesse alla “formazione alla ricerca”. In questo senso, si €
costruita una platea di partecipanti all'intervento formata da circa
trenta studenti, selezionati a partire da una chiamata che aveva
raccolto oltre centoquaranta richieste di partecipazione. Operando
una selezione di tale livello qualitativo, I' “aula” é risultata fortemente
motivata, composta da studenti provvisti di esperienze pregresse nel
campo della comunicazione sociale e sui temi della non
discriminazione, spesso gia valorizzate da una riflessione profonda
sugli scopi e sulle radici (anche culturali o teoriche) di tali interventi®®,

° E apparso subito evidente in fase di progettazione di questo intervento congiunto tra
Universita e Partner, come un mero esercizio di valutazione sui progetti avrebbe
offerto una minor qualita e quantita degli stimoli da offrire allaula e avrebbe finito per
replicare le azioni di monitoraggio e valutazione gia previste dall’ambito Equal, le quali
sono inoltre “viziate” in partenza dalla necessaria circolarita che dalla premessa
conduce alla realizzazione del progetto.

10 M., Morcellini, V. Martino, op. cit.

11 Circa i due terzi dei partecipanti ha svolto o stava svolgendo un lavoro di tesi
(triennale o magistrale) su questi temi, e questo € un dato molto significativo se si
considera il ruolo centrale che il percorso di costruzione e stesura del lavoro di tesi
riveste ancora nel percorso formativo.



Si e fatto cosi corrispondere a ciascuno degli incontri del seminario-
laboratorio la riflessione intorno a una delle key issue selezionate,
costruendo un *“format” dell’incontro strutturato intorno ad un
momento di riflessione teorico-concettuale, seguito da una parte
“applicativa” articolata direttamente sulle azioni e sui prodotti dei
partner Sami e, infine, una sezione di discussione animata dal
docente e dagli stessi partner. Un processo formativo che si &
accompagnato ad uno sforzo operativo e laboratoriale che i diversi
gruppi di lavoro creati dagli studenti hanno concretizzato con la
realizzazione di paper®

C'e@ anche un ulteriore aspetto che merita una sottolineatura:
I'esperienza realizzata attraverso il laboratorio seminariale di
mainstreaming SAMI rappresenta anche un’azione di vera e propria
valutazione ex-post, orientata all'originalita del taglio interpretativo e
ad un buon livello qualitativo dell’elaborazione.

Si tratta di un risultato non irrilevante, perché consente ai partner del
progetto I'attivazione di processi di conoscenza autoriflessiva, che
completa il progetto aggiungendo valore all’esperienza svolta.

Prima di addentrarci nel merito dellesperienza e delle indicazioni
emerse (su cui rimandiamo in particolare alla conclusione del
presente prodotto), & essenziale gettare un veloce sguardo a come
la collaborazione tra soggetti tra loro molto diversi abbia, in questo
specifico caso, condotto ad un cammino di crescita reciproca e di
reale condivisione dei saperi e delle pratiche. Siamo di fronte a un
percorso - nel senso di strada gia percorsa insieme ma anche come
processo aperto di cui & gia tracciata la via - che siamo sicuri vada al
di la della consueta retorica del lavoro di squadra, della
collaborazione e del dialogo tra mondi differenti. La speranza é che
questo prodotto sia in grado di rappresentare al meglio almeno una

N

piccola parte di cid che da questo incontro si & “sedimentato”.

12 | lavori dei gruppi sono consultabili sui siti www.comunicazione.uniromal.it e
www.equalsami.it.
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Il Punto di vista di Sami

di Sara P. Maggi, Carla Olivieri, Simona Picone

Sami - Spazi aperti per il mainstreaming interculturale
Sami - Spazi aperti per il mainstreaming interculturale, & un
progetto finanziato nell’ambito dell'iniziativa comunitaria Equal I
Fase - Azione 3, misura 1.2. per la lotta al razzismo e alla xenofobia.
L'azione 3 ha la finalita di favorire la diffusione delle esperienze e
delle attivita di eccellenza (mainstreaming) dei progetti Equal
realizzati nell’ambito della precedente azione 2, sia tra i decisori
politici (policy makers) ai vari livelli di intervento - locale, regionale e
nazionale - che tra gli operatori interessati ad uno specifico tema di
attenzione dei progetti.
SAMI nasce dallidea di mettere in comune le esperienze
sperimentate dalle cosiddette Partnership di Sviluppo (PS) che
hanno realizzato gli otto progetti della misura 1.2, accomunati da
obiettivi simili e metodologie di intervento complementari. Sono tre
gli ambiti operativi che sono stati circoscritti, con [I'obiettivo di
trasferire, a realta istituzionali ed operative impegnate sul campo, le
metodologie, i processi e gli strumenti per un’efficace
inclusione lavorativa e sociale di persone immigrate e vittime
della tratta di esseri umani:
osservatori e sistemi di monitoraggio e tutela contro le
discriminazioni - progetti LEADER, O.D.R Osservatorio sulle
discriminazioni e sul razzismo ed Osservatorio e centro
risorse sul traffico di esseri umani.
modelli e strumenti di intervento per favorire i percorsi di
inclusione - progetti A.H.E.A.D. Accompanying Handicraft
Enterpreneus Against Discrimination, Etno-segregation ed
Integration
modelli e prassi di comunicazione sociale su immigrazione e
tratta di persone - progetti Pane e Denti (possibilita e
strumenti) e Tratta NO! Un altro punto di vista.

Punto di partenza del lavoro € stata I'azione di autovalutazione e
integrazione delle sperimentazioni realizzate, identificando 1 valore
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aggiunto delle azioni operate dalle PS nell’ambito dell'azione 2. Da
guesto lavoro sono stati tratti modelli di intervento da presentare a
tavoli di concertazione istituzionale ed operativa appositamente
identificati.

Pane e Denti e Tratta NO!, i due progetti che hanno realizzato
campagne di comunicazione sociale su immigrazione e tratta di
persone, hanno identificato come loro interlocutori: il Dipartimento
per i Diritti e le Pari Opportunita della Presidenza del Consiglio dei
Ministri e I'Ufficio Nazionale Antidiscriminazione Razziale UNAR;
I’AICCRE, Associazione ltaliana per il Consiglio dei Comuni e delle
Regioni d’Europa, organismo sovraordinato con compiti di
rappresentanza istituzionale degli Enti Locali dei vari livelli territoriali
(Regioni, Province e Comuni); e la Rete Nazionale delle Consigliere
e Consiglieri di Parita, figure istituzionali che operano per contrastare
le situazioni di discriminazione, in particolare di genere, nel mondo
del lavoro.

A questi soggetti € stato presentato il modello di comunicazione
sociale individuato nel confronto tra le esperienze di Pane e Denti e
Tratta NO!, ma la complessita e ricchezza delle azioni e dei prodotti
realizzati hanno fatto emergere fin da subito un forte bisogno di
verifica approfondita dei risultati, al fine di consegnare agli
interlocutori istituzionali un vero e proprio strumento operativo da
divulgare attraverso le loro reti.

Il bisogno si & immediatamente tradotto in una scelta qualificante
ovvero nella richiesta alla Facoltd di Scienze della Comunicazione
della Sapienza Universita di Roma di realizzare un percorso di
analisi e studio delle campagne realizzate dai due progetti. Questa
indagine si € rivelata particolarmente fruttuosa, concretizzandosi in
ulteriori risultati. Il primo un percorso formativo laboratoriale, al quale
hanno partecipato un numero selezionato di studenti dei corsi di
laurea sia triennale che magistrale e in qualita di discussant i
responsabili dei casi di studio in analisi, project manager e
responsabili delle campagne informative di Pane e Denti e Tratta
NO!. Il secondo ¢ il presente Manuale operativo.

Riteniamo che questo Manuale, diffuso a livello nazionale dalla
partnership SAMI e dagli organismi che vi hanno aderito (AICCRE e
Rete Nazionale delle Consigliere e Consiglieri di Parita) sia in grado
di fornire a realta pubbliche e private concreti orientamenti per la
realizzazione di campagne di comunicazione sociale in materia di
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immigrazione e tratta di persone, contribuendo cosi alla lotta contro
le discriminazioni.

Lasciando a chi legge la valutazione del lavoro presentato in questo
volume, seguono qui due descrizioni sintetiche dei due progetti che
ne sono alla base, nellintento di facilitare la comprensione degli
scenari.

Il progetto Pane e Denti

Pane e Denti (possibilita e strumenti), nasce dalla volonta di
sperimentare un modello misto di informazione e formazione volto a
incidere sulle percezioni della comunita locale in merito al tema della
discriminazione e delle disuguaglianze sociali.

La formazione, realizzata attraverso percorsi laboratoriali e
informazione, intesa come animazione territoriale, sono state
considerate canali privilegiati perché capaci di spostare i “confini”
culturali di soggetti che, a vario titolo, possono contribuire a
diffondere una cultura che accetta e valorizza la diversita, sia nei
contesti sociali che in quelli lavorativi.

Per raggiungere questo obiettivo, sono stati coinvolti soggetti
pubblici e privati e professional dei media attraverso una
metodologia “partecipata” che ha permesso ai partecipanti non solo
di esprimere bisogni specifici che sono stati accolti e trasformati dal
gruppo di progetto in azioni mirate e quasi personalizzate, ma anche
di  favorire  l'assunzione di un atteggiamenti di co-
responsabilizzazione nei confronti del processo di cambiamento che
il progetto mirava a stimolare.

Proprio in questo modus operandi della PS Pane e Denti (possibilita
e strumenti) crediamo risieda il valore aggiunto del progetto:
nell'avere fortemente creduto che azioni imposte o “calate” dall'alto
sarebbero rimaste a livello di superficie e non avrebbero realmente
portato cambiamenti culturali e come tali, duraturi nel tempo.

Ci piace pensare che tutti i soggetti che nel corso dei due anni di vita
del progetto sono stati coinvolti, siano stati contaminati
positivamente e abbiano attivato processi di replicazione una volta
tornati nei contesti sociali e/o lavorativi di provenienza.

D’altra parte, ci confortano in tal senso, la partecipazione attiva e il
clima “mediterraneo” che hanno -caratterizzato |'adesione dei
beneficiari intermedi alle attivita laboratoriali, ai seminari di
aggiornamento, agli incontri residenziali che, nel tempo, hanno
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creato consenso attorno al progetto, adesioni al network
multidisciplinare Rete EXTRA e contaminazioni di metodo e di
visioni.

Su questa cornice concettuale e metodologica sono state
implementate molteplici attivitd: dalle mostre fotografiche sul
territorio finalizzate a trasferire un “pensiero positivo” sulle storie di
legalita, valore sociale e impegno lavorativo degli immigrati alle
mostre fotografiche virtuali sulle metropolitane e sui mezzi di
superficie; dagli incontri territoriali con i giornalisti coinvolti nella
definizione di una modalita comunicativa consapevole degli stereotipi
sul tema e impegnati a farsi portavoce di messaggi chiari e oggettivi
sul fenomeno immigrazione alle analisi lessico testuali delle testate
giornalistiche nazionali in articoli dedicati al tema dell'immigrazione e
del mondo del lavoro; dai laboratori residenziali dedicati agli
operatori per la sperimentazione di un modello di peer education alla
creazione della Rete EXTRA (www.reteextra.org) intesa come
strumento di lavoro dedicato a soggetti impegnati nella lotta alle
discriminazioni nel mondo del lavoro.

Questi, in sintesi, gli sforzi della Partnership di un progetto che nel
corso di due anni ha incontrato una molteplicita di soggetti portatori
di culture, linguaggi, modalita di lavoro estremamente differenti
giungendo, infine, alla conclusione che la “diversitd” ci appartiene e
ci caratterizza piu quanto non siamo soliti ritenere.

Il progetto TRATTA NO!

Tratta NO! Un altro punto di vista, & un progetto europeo Equal di
comunicazione sociale che propone un punto di vista diverso sul
tema della tratta di esseri umani.

La finalita € l'inserimento sociale e lavorativo delle vittime di tratta
attraverso una campagna informativa, l'obiettivo & combattere gli
stereotipi e pregiudizi sul tema presenti nel corpo sociale.

Il progetto si basa sulla realizzazione e diffusione di una campagna
di comunicazione denominata “Tratta NO! ...ORA LO SAl.”,
avviata da gennaio 2006 e attuata da gennaio 2007 in partnership
con il Ministero per i Diritti e le Pari Opportunita della Presidenza del
Consiglio dei Ministri.
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Per raggiungere le finalita del progetto, la campagna non si €
esaurita nella semplice diffusione di informazioni, ma si €
caratterizzata per I'approccio integrato al tema della tratta di esseri
umani secondo le indicazioni intemazionali ed europee. Tratta NO!
ha portato per la prima volta ai livelli sociali piu diversi - cittadini,
rappresentanti della societa civile, operatori dell'informazione,
governi centrali e locali - una visione del fenomeno coerente con le
indicazioni delle Nazioni Unite e dell’'Unione Europea: la tratta si
configura qui come una violazione profonda dei diritti umani,
collegata direttamente allo sfruttamento sessuale e lavorativo. Le
sue vittime sono soprattutto donne e minori, ma sempre di piu sono
colpiti anche gli uomini.

Questo approccio si & concretizzato nell’adozione di una specifica
strategia di comunicazione; [lutilizzo di tattiche, format e
strumenti informativi diversificati e strutturati in un mix di media
sia consolidati che innovativi; la realizzazione di seminari informativi
nei territori regionali per I'animazione di attori delle comunita
locali quali agenti di cambiamento sociale in grado di comunicare
correttamente il tema della tratta innescando nei rispettivi contesti
territoriali un processo di cambiamento culturale; la costruzione ed
animazione di una vasta rete di supporto al progetto formata da
realta pubbliche e private in grado di garantire la diffusione,
disseminazione e sostenibilita degli interventi; la realizzazione di
azioni di mainstreaming per l'approfondimento di aspetti specifici
del fenomeno con il coinvolgimento di organismi istituzionali, pubblici
e privati.

Parallelamente al lavoro rivolto ai target allargati, il progetto si &
rivolto ad interlocutori istituzionali con la concertazione di documenti
di indirizzo in tre aree ritenute strategiche per la prevenzione e |l
contrasto del fenomeno. In questo ambito, sono stati prodotti:
I’Appello ai Poteri Locali per la prevenzione ed il contrasto della
tratta di esseri umani, promosso a livello nazionale ed europeo; le
Linee guida per il trattamento dell’informazione in tema di tratta
di esseri umani, concertate con I'Ordine Nazionale dei Giornalisti e
la Federazione Nazionale della Stampa Italiana, il Segretariato
Sociale RAI ed altre istituzioni; la Raccomandazione al Ministero
del Lavoro e agli Organi Ispettivi nell’lambito della prevenzione e
contrasto della tratta degli esseri umani per sfruttamento lavorativo.
Se dunque si puo parlare di risultati significativi nei termini di una
attenta diffusione di contenuti corretti ed innovativi sul tema,
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riteniamo pero che la sperimentazione Tratta NO! sia andata oltre:
I'approccio integrato che articola informazione, comunicazione,
sensibilizzazione in una combinazione strategica di azioni ha
dimostrato che é possibile creare un modello comunicativo efficace,
sostanziato dall'insieme dei suoi format, prodotti e strumenti ora
disponibili per tutti e non solo per gli addetti ai lavori.

Il progetto ha verificato infatti quelli che ritiene essere i passi
fondamentali per stimolare una percezione consapevole del tema
della tratta: diffondere informazione corretta e documentata;
aumentare nel corpo sociale la consapevolezza del fenomeno
attraverso I'animazione degli attori territoriali e I'attivazione di reti tra
realta pubbliche e private in grado di innescare processi di
replicazione informativa e di cambiamento culturale nei sistemi; agire
sinergicamente con i media ed i suoi operatori per provocare un
mutamento culturale nelle attitudini e nelle mentalita collettive.
L'esperienza di Tratta NO! non & terminata con I'esaurirsi del
finanziamento europeo, ma prosegue oggi grazie al circolo virtuoso
alimentato da una fittissima rete di soggetti pubblici e privati.
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Stereotipi

di Marco Bruno

Lo stereotipo come scenario

La prima key issue applicata nel corso degli incontri seminariali - e
utilizzata per leggere trasversalmente i progetti dei partner Sami -
stata sintetizzata attraverso il termine “stereotipi”. Non si tratta, infat-
ti, del mero riconoscimento della necessita di una fase di analisi e di
ricerca che precede la messa in campo di una strategia comunicati-
va e di azione: per questi come per altri progetti Equal che combat-
tono le diverse forme di discriminazione, I'analisi di scenario rimanda
in maniera pressoché immediata e, in qualche misura necessaria-
mente, all'esigenza di affrontare un ambiente saturo di rappresen-
tazioni stereotipe, in questo caso sulle diverse forme di alterita. Lo
stereotipo e il pregiudizio, quindi, marcano il territorio di azione delle
iniziative e l'intervento seminariale e laboratoriale ha puntato essen-
zialmente a riflettere sui seguenti aspetti: cosa sono gli stereotipi e
attraverso quale approccio e quali interventi i progetti Pane e Denti e
Tratta NO! si sono rapportati ad essi.

Per rispondere a questi interrogativi si & scelto (in linea con la strut-
tura pensata in fase di progettazione dell’intervento) di organizzare la
riflessione in primo luogo intorno ad una definizione delle coordinate
teorico-concettuali di termini quali stereotipo, pregiudizio, rappre-
sentazione, etc. In secondo luogo, ci si € concentrati su una breve
disamina del ruolo che i processi comunicativi hanno nel definire e
far circolare forme rappresentative stereotipate. Infine, si & proceduto
all'analisi di alcuni degli interventi messi in opera dai partner Sami
relativamente all'analisi dello scenario — come detto, fortemente
caratterizzato da uno sguardo stereotipo sull’altro — e alle forme di
rappresentazione dei fenomeni di discriminazione in contesti
migratori (Pane e Denti) e della tratta delle persone (Tratta NO!).

Di questo percorso si dara conto nella seconda parte del presente
capitolo in cui, come per le successive key issues, si riporteranno
(evidentemente rielaborati ed adattati) i principali contenuti utilizzati
nel corso della collaborazione tra i partner Sami e il team della
Facolta di Scienze della Comunicazione della Sapienza Universita di
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Roma. Tuttavia, &€ opportuno riassumere qui molto brevemente i
termini cella questione, in particolare rispetto alle due dimensioni
principali: 1) la riflessione teorica e concettuale sullo stereotipo e su
concetti ed interpretazioni ad esso legati; 2) uno sguardo applicativo
ai progetti promossi dai partner Sami, visti come casi di studio,
intorno a questa key issue.

1. Un quadro teorico e concettuale dello stereotipo non pud che av-
valersi di contributi provenienti da vari ambiti disciplinari delle
scienze umane e sociali. Attraverso questi contributi & possibile trac-
ciare un percorso di studio sullo stereotipo che collega la dimensione
cognitiva con quella comportamentale e poi, attraverso il concetto di
rappresentazione sociale, alla dimensione sociale e sociologica. La
storia del concetto di stereotipo e degli studi che ne hanno definito le
pil importanti coordinate interpretative € illuminante di come ap-
procci differenti siano in grado di evidenziare con nitidezza gli ele-
menti piu interessanti per leggere il complesso tema delle rappre-
sentazioni dell’Altro e delle relative distorsioni.

In primo luogo il centrale riconoscimento dello stereotipo come
“meccanismo mentale naturale e necessario” per leggere la
complessita del mondo e, di conseguenza, la sua intrinseca rigidita.
In particolare, & necessario distinguere ed analizzare le connessioni
esistenti tra concetti quali categorizzazione, pregiudizio, stereotipo,
rappresentazioni sociali e atteggiamento. Vale la pena ribadire che il
focus € principalmente sullo stereotipo “intergruppo”, ma molte
riflessioni relative alle forme di rappresentazione stereotipa
dell'alterita in senso “etnico”® possono essere valide per altre forme
di pregiudizio e in particolare, attraverso una riflessione sulla
differenza tra stereotipo e “falsa credenza”, anche rispetto alla
scarsa o distorta conoscenza di fenomeni come la tratta di esseri
umani. E poi necessario affrontare il tema della rigidita vs
mutamento dello stereotipo, segnalando in primo luogo il fatto che
non sempre l'esperienza diretta (che spesso viene contrapposta
all'esperienza mediata, ad esempio dalla comunicazione di massa)
sia di per sé sufficiente ad intaccare lo stereotipo nella
rappresentazione dell’Altro. Bisogna quindi soffermarsi sul ruolo che
ha la comunicazione nel definire, mutare e reimmettere lo stereotipo

13 E opportuno ricordare la complessita e la problematicita del termine “etnico”,
accettabile ed utilizzabile a fini scientifici solo dopo aver posto determinati caveat — su
cui rimandiamo ad uno specifico punto nei materiali che seguono — ed aver
sottolineato il carattere essenzialmente strumentale e non “ontologico” del termine.
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allinterno del circuito delle rappresentazioni sociali della realta. In
guesto senso, sara d'obbligo sia una riflessione sul tema degli effetti
dei mezzi di comunicazione sui pubblici (contrastando ogni visione
ingenuamente deterministica o apocalittica)’*, sia uno sguardo al
ruolo che le etichette verbali e, piu in generale, il linguaggio hanno
nel definire le rappresentazioni sociali della differenza

2. L’analisi delle azioni integrate promosse dai partner Sami mette in
evidenza come ci sia in primo luogo un riconoscimento della deco-
struzione degli stereotipi come mission principale e trasversale alle
strategie messe in campo. In secondo luogo, I'azione si sviluppa
sempre in un'ottica chiaramente multidimensionale, laddove si inse-
risce la riflessione e I'azione sullo stereotipo sia sul piano dell’analisi
(si veda ad esempio il prodotto Parole migranti, ricerca condotta dal
progetto Pane e Denti sul lessico della stampa quotidiana in riferi-
mento al tema dell'immigrazione), sia sul piano dell’'approccio diretto
al cambiamento, ad esempio nella denuncia delle false credenze in
tema di tratta di esseri umani (rintracciabile nei prodotti di Tratta NO!,
compresi quelli audio-video) attraverso la tecnica dell’accostamento
immediato tra rappresentazioni distorte e correttezza e chiarezza
delle etichette e del linguaggio usati per descrivere i fenomeni so-
ciali.

Stereotipi: un quadro teorico e concettuale

Stereotipi e conoscenza, la categorizzazione e la dimensione
cognitiva; stereotipo come strategia euristica (economia di
informazione).

Le persone hanno la necessita di comprendere quanto piu possibile
il mondo per poterlo meglio prevedere e controllare. Il
raggiungimento di questo obiettivo & ostacolato da due problemi,
solo apparentemente in contraddizione tra loro: da un lato si & som-
mersi da una quantita di informazioni enorme per la capacita della
mente, dall'altro, rispetto ad un singolo caso o un oggetto specifico,
spesso si dispone di un numero ristretto di informazioni sulla base
delle quali decidere.

14 M. Wolf,1992, Gli effetti sociali dei media, Milano, Bompiani.
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Per ovviare a questo duplice problema vengono messi in atto pro-
cessi cognitivi che da un lato semplificano la realta, filtrando il mare
magnum di informazioni e selezionando solo quelle che si ritengono
adatte allo scopo, dall’altro si completano le poche informazioni det-
tagliate attraverso processi di inferenza.

In questo processo di semplificazione e organizzazione delle cono-
scenze, un ruolo fondamentale & svolto dalla categorizzazione: la
base per I'organizzazione del “mondo” & infatti raggruppare oggetti,
eventi o persone che vengono, da un certo punto di vista, considerati

equivalenti.

Selezionare e classificare per categorie € una necessita naturale. Si
tratta di costruire classi o raggruppamenti di oggetti sociali al fine di
orientare le attivita e le risposte rispetto al mondo esterno, attraverso
assunti e previsioni che si rifanno all’esperienza individuale e
socialmente trasmessa. In questo senso la categorizzazione e la
classificazione si configurano come risposte al tempo stesso sia
individuali che sociali, e come un meccanismo mentale naturale
e necessario.

La categorizzazione comporta spesso la formazione di giudizi e at-
teggiamenti aprioristici’®>, che dipendono in larga misura dalla
possibilita di aver esperito 0 meno un contatto diretto con I'oggetto a
cui si deve in qualche modo rispondere. E il grado e la qualita di tali
esperienze a determinare l'attendibilita delle categorie costruite, e
soprattutto la possibilita di mutarne nel tempo le caratteristiche e la
composizione?®.

Dalladimensione individuale (e psicologica) a quella sociale

Lo stereotipo si connette al pregiudizio presentandosi come la sua
dimensione cognitiva: se lo stereotipo fornisce le caratteristiche di
una categoria sociale, il pregiudizio si esprime in un particolare tipo

15 Va ricordato che non tutte le rappresentazioni stereotipe sono necessariamente
negative: anche rispetto alle rappresentazioni dell’Altro esistono stereotipi “neutri”, ma
anche “positivi”.

16 La categorizzazione porta a costruire modelli che appaiono stabili, nelle intenzioni
dei soggetti che la mettono in atto e rispetto agli scopi che essa dovrebbe soddisfare;
tuttavia questi modelli sono soggetti a variazioni, seppur lente, rispetto ai cambiamenti
offerti dall'esperienza. | modelli, quindi, presentano un certo grado di adattabilita che
si esprime nell’'accantonamento di quei caratteri che si rivelano in contrasto con
I'esperienza e nell'inclusione di eventuali nuovi caratteri salienti emersi.
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di atteggiamento verso tutto un gruppo o una classe di persone,
che tale categoria sociale ritiene di comprendere. Il focus
sull’atteggiamento permette di affrontare il passaggio dalla dimen-
sione individuale alla dimensione sociale del pregiudizio e degli ste-
reotipi. In generale, tutte le forme di atteggiamento hanno caratteri-
stiche sia individuali che sociali, essendo frutto del continuo
scambio che intercorre fra I'individuo e I'ambiente sociale in cui
vivel.
Esistono varie teorie sull’atteggiamento, ad esempio:

psico-dinamiche; frustrazione/aggressivita (Dollard, 1939);

strutture di personalita (“personalita autoritaria” Adorno, 1950); etc.
Accanto a queste teorie, si puo porre il pensiero di Rokeach: teoria
della congruenza di credenze, le persone privilegiano I'interazione
con persone che condividono, e quindi confermano, il loro sistema di
credenze. Rokeach® dimostrd con una serie di ricerche come la
comunanza delle convinzioni agisca piu dell’appartenenza etnica ai
fini della sintonia tra due persone: bisogno di conferme al proprio
universo cognitivo.
Un atteggiamento puo derivare sia dall’esperienza diretta, sia dalla
mediazione familiare, dei gruppi amicali o dei mass media.
Tralasciando in questa sede un’analisi dei principali processi di for-
mazione degli atteggiamenti, va ricordato che cio che conferisce un
effetto di realta ai vari atteggiamenti € in primo luogo il consenso
sociale: ogni individuo sviluppa i propri atteggiamenti sempre tenen-
do presenti anche quelli dei piccoli gruppi sociali che lo circondano
(famiglia, gruppo dei pari, colleghi di lavoro, etc.)*.

Lo stereotipo, definizioni e breve storia del concetto: alcune
ricerche

Il pregiudizio piu diffuso & sicuramente quello di tipo etnico.
Precisazione necessaria: problematicita del concetto di etnia.

17 Thomas e Znaniecki, 1918, cit. in B.M. Mazzara, 1996, Appartenenza e pregiudizio.
Psicologia sociale delle relazioni interetniche, La Nuova lItalia Scientifica, Roma.

18 Rokeach, 1960, cit. in P. Villano, 2003, Pregiudizi e stereotipi, Carocci, Roma.

19 A sua volta ogni piccolo gruppo che voglia conservarsi e mantenere al suo interno
una buona coesione esercita sui suoi membri una pressione al conformismo verso gli
stili e le opinioni della maggioranza (Lewin, 1951, cit. in B.M. Mazzara, 1996, op. cit.).
Un gruppo puo esercitare una pressione semplicemente nformativa, se il singolo
riconosce l'autorita del gruppo come fonte d'informazione, o normativa, se vengono
accettate norme e valori per corrispondere alle attese del gruppo stesso.
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Per Harding si intende per gruppo etnico: “un insieme di persone che
considerano, o sono considerate da altri, avere in comune una o piu
delle seguenti caratteristiche: a) religione, b) origine razziale (indi-
cata da caratteristiche fisiche identificabili), ¢) origini nazionali, ovve-
ro d) lingua e tradizioni culturali"®. Solo se si sottolineano
adeguatamente [l'artificiosita dei meccanismi di costruzione e
'importanza della percezione dei tratti comuni e delle differenze, &
possibile accettare una differenziazione tra gruppi etnici,
sicuramente molto piu rilevante per i suoi effetti di realta che per
un’inesistente “autenticita”.

Nelle scienze sociali il concetto di stereotipo venne introdotto da
Walter Lippmann nel 1922, anche sulla scorta della sua esperienza
giornalistica®, il quale sostenne che la realta, data la sua enorme
complessita, non pud essere conosciuta in quanto tale, ma solo me-
diante le immagini mentali o rappresentazioni che 'uomo se ne crea;
tali immagini si basano su semplificazioni, gli stereotipi, che consi-
stono in forme di organizzazione preventiva dei dati e che dunque
influenzano la raccolta e la valutazione dei dati stessi.

La prima ricerca empirica sugli stereotipi nazionali la si deve aKatz
e Braly? ai soggetti veniva sottoposta una lista di aggettivi e la
richiesta di abbinarli ai vari gruppi etnico-nazionali; i risultati furono
dei profili dei gruppi etnico-nazionali tanto ben differenziati tra loro
guanto omogenei al loro interno?; i profili erano dunque altamente
condivisi ed & qui che lo stereotipo puo definirsi come un insieme
stabile di credenze circa le caratteristiche dei gruppi umani.

20 Harding, 1954, p. 1022, cit. in B.M. Mazzara, 1996, op. cit.; corsivi nostri.

2L || termine “stereotipo” indicava un tempo lo stampo tipografico usato per stampare
copie uguali del giornale.

22 Katz e Braly, 1933, cit. in P. Villano, 2003, op. cit., p. 11.

23 Un aspetto interessante € il confronto di questa ricerca con altre che in periodi
successivi hanno applicato il medesimo schema. Se si confrontano due ricerche (Gil-
bert, 1951 e Karlins, Coffman, Walers, 1969; cit. in B.M. Mazzara, 1996, op. cit.) si
puo osservare che nella ricerca di Gilbert gli stereotipi risultavano meno coerenti e
condivisi e gli intervistati erano meno inclini a riconoscere tratti psicologici tipici di
gruppi nazionali, mentre quasi venti anni dopo nella ricerca Karlins, Coffman e
Walters, si assiste ad un ritorno alla forza degli stereotipi, anche se con qualche
mutamento nei contenuti. Infatti alle minoranze tradizionalmente oggetto di pregiudizio
come neri ed ebrei venivano assegnate definizioni neutre mentre per il gruppo
maggioritario venivano introdotti elementi autocritici.
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Un’altra particolarita e il radicale cambiamento nelle tre ricerche dei
tratti assegnati a Tedeschi e Giapponesi: nella ricerca del 1951, la
prima dopo la Il guerra mondiale, venivano assegnati ai nemici di
guerra tratti negativi ed ostili assenti nella ricerca del 1933 antece-
dente al conflitto; tali tratti scompariranno poi nella ricerca del 1969
lasciando il posto a caratteristiche quali I'industriosita e l'intelligenza.
Risulta evidente, dunque, la grande importanza di fattori non solo
socio-culturali, ma anche politico-economici nella determina-
zione dei contenuti degli stereotipi.

Altri studi hanno dimostrato come applicare una categorizzazione ad
una serie di stimoli ha come effetto la cosiddetta “accentuazione
percettiva”, ossia un'accentuazione delle differenze reali tra le ca-
tegorie®.

Il fenomeno €& ancora piu accentuato se riferito a persone le cui dif-
ferenze non sono oggettivamente posizionate su una scala, ma
soggettivamente percepite da ciascuno: il risultato & quindi una
sopravvalutazione della similarita interna (maggior somiglianza
all'interno di un gruppo) e della dissimilarita esterna (la distanza tra
gruppi diversi viene percepita piu grande di quanto non sia in realta).
Risultati particolari si hanno quando questa dinamica si lega al pro-
cesso in-group / out-group; nel difficile rapporto noi-loro si percepi-
sce il proprio gruppo di riferimento - avendo a disposizione molte piu
informazioni che consentono di differenziare gli individui - come piu
variegato dell’'out-group, che viene invece percepito come un blocco
monolitico. Questo effetto muta, arrivando anche ad invertirsi, se un
gruppo si trova in una condizione di minoranza o se € minacciato; in
questo caso, vista I'esigenza di coesione, gli individui percepiscono
meno le loro differenze individuali valorizzando invece le somiglianze
di gruppo e I'appartenenza comune?®.

24 H, Tajfel, 1981, tr. it. 1995, Gruppi umani e categorie sociali, Il Mulino, Bologna.

% Collegato al fenomeno della percezione intergruppo €& la cosiddetta de-individuazio-
ne: nel momento in cui una persona viene riferita ad un gruppo si tendono ad ignorare
le sue specificita per omologarlo alle caratteristiche (“reali” o percepite) del suo

gruppo; vengono cosi spesso ignorate caratteristiche personali, meccanismi di com-
prensione ed empatia, e si allentano i vincoli di natura etica che ostacolano canpor-
tamenti di ostilita nei confronti del diverso.
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Esperienza mediata vs esperienza diretta; rigidita e mutamento
dello stereotipo

Troppo spesso si ritiene con un eccesso di ottimismo che il contatto
diretto con la diversita possa sgombrare il campo dalle rappresenta-
zioni stereotipe. Al contrario, una caratteristica peculiare dello ste-
reotipo & proprio la sua rigidita e resistenza nel tempo.

Non va dimenticato che lo stereotipo, oltre ad essere un modo per
semplificare il mondo, ha a che fare con i normali meccanismi di ge-
stione delle informazioni.

La natura convenzionale e la non sistematicita della genesi dei pre-
giudizi e degli stereotipi, non devono far dimenticare la loro natura
forte, la loro pervasivita e la loro coerenza interna, rispetto sia agli
altri valori, sia agli interessi dell'in-group

Nella conoscenza, e non solo in quella interpersonale, si cerca piu
spesso la conferma che la smentita delle ipotesi: di fronte allo stere-
otipo, dunque, si cerca innanzitutto di verificare se la persona o
I'oggetto corrispondono a quello stereotipo. In caso di nformazioni
non congruenti con lo stereotipo, e che per questo acquistano una
maggiore visibilita, vengono messe in atto alcune strategie che ri-
conducono le informazioni all’interno dell’ideologia di partenza:
ad esempio, se le informazioni contrastanti sono abbastanza con-
centrate (ossia si riferiscono a determinati sottoinsiemi di persone) si
isolano quelle persone come un sottogruppo separato e distinto dal
gruppo principale verso cui lo stereotipo & indirizzato; se, al contra-
rio, le informazioni sono diffuse casualmente all'interno del gruppo,
non rappresentano qualcosa di organico e coerente e possono cosi
venire piu facilmente ignorate o relegate al rango di “eccezioni”.

Stereotipo e rappresentazioni sociali

Riassumendo: il concetto di stereotipo, ntrodotto da Lippmann nel
1922, e analizzato da molti studiosi nei decenni successivi, deve a
Goffman, una cinquantina di anni dopo, I'identificazione - attraverso
la frame analysis theory - delle basi teoretiche del processo di
stereotipizzazione.

Come detto, sono molte le formule storicamente utilizzate nella
scienze sociali per definire il concetto di stereotipo; tra le definizioni
sociologiche di stereotipo c’é sostanziale consenso nel ritenerlo una
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“credenza socialmente condivisa e culturalmente trasmessa, ar-
ticolata in un insieme di caratteristiche attribuite a un gruppo e
formulate secondo criteri non logici” %,

Come ogni altro elemento della cultura di un gruppo e come tutte le
altre forme di pregiudizio, il pregiudizio etnico o razziale pud essere
acquisito “normalmente”, attraverso l'interiorizzazione di norme
relative agli atteggiamenti verso gruppi sociali altri, e in questo senso
rivestono grande importanza le varie agenzie di socializzazione?.

I giudizi convenzionali sono funzionali alla costruzione di rappresen-
tazioni sociali. La rappresentazione sociale é stata definita come
“una forma di conoscenza socialmente elaborata e condivisa,
orientata in senso pratico che concorre alla costruzione di una
realtd comune” 2. Ancora una volta, i modelli di comportamento
elaborati a partire da rappresentazioni sociali cosi costruite sono da
riferirsi anche alla sfera politica oltre che a quella cognitiva, in
quanto indicano al gruppo le strategie di contatto, esclusione o
inclusione da seguire nei confronti del gruppo esterno, ma sempre in
funzione degli interessi primari dell'in-group.

Gli stereotipi e i pregiudizi si cristallizzano in “rappresentazioni
sociali della differenza” (e con esse intrattengono un rapporto cir-
colare autoalimentandosi), concorrendo alla determinazione delle di-
stanze sociali tra gruppi, classi e tra etnie: in questo senso gli ste-
reotipi e i pregiudizi sono parte integrante dei processi collettivi
con cui si costruisce la realta sociale dell’Altro.

Il ruolo dei media, stereotipi e comunicazione

Perché la comunicazione?

Stereotipo come meccanismo “euristico” --> Rappresentazioni sociali
dell’Altro --> Ruolo della comunicazione come artefice e tramite
di rappresentazioni del reale

26 M. Delle Donne, 1998, (a cura di), Relazioni etniche stereotipi e pregiudizi.
Fenomeno immigratorio ed esclusione sociale, Edup, Roma.

27 Dalla famiglia al gruppo dei pari, dalla scuola ai mass media. La categorizzazione
cosi costruita comporta I'attribuzione di qualita favorevoli o sfavorevoli ad una catego-
ria sociale, le quali determinano credenze valutative da parte del gruppo che ha elabo-
rato lo stereotipo. Tali credenze valutative sono legate a quelli che sono i fini del
gruppo che, quindi, “elabora strategie di inclusione e di esclusione in rapporto al tipo
di relazione che vuole instaurare con 'Altro” (M. Delle Donne, 1998, op. cit:, p. 11).

28 Jodelet, cit. in M. Delle Donne, 1998, op.cit.
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Non va dimenticato che pregiudizi e costruzioni stereotipiche sono
prodotti culturali e che, in quanto tali e mediando I'immagine sintetica
del nostro rapporto con il reale, sono in un rapporto di inter-relazione
con le categorie culturali gia elaborate®. Dal punto di vista dei testi
comunicativi, & utile anche la pit semplice definizione di Stuart Hall®
sullo stereotipo come significato “ridotto a pochi elementi essenziali,
fissati in natura da poche caratteristiche semplificate”.

L’identificazione di una categoria sociale attraverso un numero molto
ristretto di “etichette verbali”, fa si che queste etichette vengano
usate come simbolo dell'insieme dei valori cognitivi e affettivi che
guidano l'azione, e vengano trasmesse culturalmente attraverso va-
rie forme di apprendimento. Descrivendo i membri d un gruppo at-
traverso “etichette” che designano ogni singola categoria, un dato si-
gnificato viene trasferito a tutti i componenti di quella stessa catego-
ria, perdendo cosi di vista le caratteristiche individuali.

Attenzione: problematicita del tema effetti dei media

La relazione tra media e pubblico & sempre piu circolare e non inve-
ste singoli messaggi o elementi, ma un flusso di rappresentazioni e
di significati continuamente rielaborati che concorrono alla costruzio-
ne sociale della realta. Non si tratta piu, quindi, di indagare effetti
puntuali o legati all’esposizione al singolo messaggio, ma effetti che
si sviluppano su un diverso piano temporale, effetti cumulativi e se-
dimentati nel tempo. Soprattutto cid che cambia € il tipo di effetto: si
tratta di effetti cognitivi, sui sistemi di conoscenza che gli individui
strutturano e assumono stabilmente anche (ma non solo) attraverso
il consumo di comunicazione. “Le comunicazioni hon mediano diret-
tamente il comportamento esplicito; piuttosto esse tendono a in-
fluenzare il modo in cui il destinatario organizza la propria immagine
dell’ambiente’®,

29 La nostra visione della realta e la nostra esperienza pratica si formano entro i conte -
sti trasmessi dalla nostra cultura, la quale intrattiene un rapporto circolare anche (ma
non solo) con la comunicazione, sia come informazione veicolata dai mass-media, sia
come cultura popolare.

30 S, Hall, 1997, “The Spectacle of the «Other»”, in S. Hall, (eds), Representation,
Cultural Representations and Signifying Practices, Sage & Open University Press,

London.

31 Roberts, 1972, cit. in M. Wolf, 1996, Teorie e tecniche delle comunicazioni di

massa, Bompiani, Milano; corsivi nostri.
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Stereotipi: applicazioni sui casi di studio SAMI

Lo stereotipo & centrale in entrambi i casi di studio (progetti dei par-
tner Sami, Pane e Denti e Tratta NO!):

- Analisi di scenario / contesto
“limmigrazione viene percepita ancora come un problema piutto-
sto che come una risorsa, anche in un paese come I'ltalia, caratte-
rizzato dal progressivo invecchiamento della popolazione e da tassi
decrescenti di incremento demografico”

dal sito: www.equalpaneedenti.it
“gli stereotipi e pregiudizi presenti nell’immaginario collettivo
sulla tratta e la conseguente distanza sociale che si crea nei con-
fronti del fenomeno, gravano come uno stigma sulle vittime” [...]
“Secondo uno stereotipo largamente diffuso, si ritiene che il fe-
nomeno riguardi solo lo sfruttamento sessuale e solo le donne, ma
in realta tra le vittime si trovano anche minori e uomini, e lo sfrutta-
mento sotto forma di lavoro forzoso é largamente diffuso”.

da Strategia e piano di comunicazione Tratta NO!

TRATTA NO!
Generale / Piano di comunicazione
Prodotti:
Depliant stereotipi
spot | fase della campagna e scheda video
Linee guida

Negll obiettivi di progetto:
La lotta agli stereotipi e ai pregiudizi attuata dal progetto si
concretizza nello stimolare un cambiamento culturale
(atteggiamento, credenze, valori/disvalori)
Incrementare I'informazione sul fenomeno della tratta
Consapevolizzare la collettivita su stereotipi e pregiudizi
collegati al fenomeno e sullimportanza delle azioni di
contrasto per favorire la piena integrazione sociale delle
vittime.

da Strategia e piano di comunicazione Tratta NO!

Strategia e piano di comunicazione Tratta NO!
> “un punto di vista diverso”
- Nel payoff: “UN ALTRO PUNTO DI VISTA”
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- e poi: “ORA LO SAI"

Nella strategia e quindi
nella azione comunicativa.
Esempio: logo-farfalla

Un aliro punto di vista.

P bsaes o e

La forma-icona della farfalla richiama anche alla liberazione da false
credenze e stereotipi. -> Stereotipo come limite

“L’accento su stereotipi e pregiudizi, sottolinea come l'immaginario
collettivo confonda la tratta con la prostituzione, ritenendo che il fe-
nomeno coinvolga solo le donne. Questo atteggiamento induce un
aumento della distanza sociale tra la collettivita e le vittime, che
vengono bollate con il marchio sociale permanente di ex prostitute,
anche quando sono uscite dalla situazione di sfruttamento. Il pro-
getto ha quindi lavorato per definire caratteristiche e “confini” della
tratta” da Strategia e piano di comunicazione Tratta NO!

L'approccio integrato: cos’e latratta/ 1

“ll cambiamento culturale passa anche attraverso la chiarezza del
linguaggio. La campagna pertanto diffonde il concetto di tratta di
esseri umani auspicato da organismi internazionali.

L'approccio integrato: cos’e la tratta / 2
Definizione del fenomeno
La tratta non € prostituzione, ma & sfruttamento sessuale laddove il
corpo di una persona viene utilizzato contro la sua volonta.
La tratta non & lavoro irregolare, ma e sfruttamento del lavoro laddo-
ve la persona si trova in condizioni di servitu, privata dei documenti e
quindi mantenuta in uno stato continuativo di vulnerabilita e ricattabi-
lita.
La tratta non & accattonaggio, ma sfruttamento di minore laddove vi
€ la sottrazione di un minore alla famiglia allo scopo di portarlo in un
altro paese e costringerlo a chiedere I'’elemosina, oppure a compiere
reati quali furto, contrabbando, spaccio.
La tratta non é pedofilia, ma sfruttamento sessuale di minori laddove
un minore viene sottratto alla famiglia con false promesse e costretto
a cedere il proprio corpo a scopi sessuali e a prestare la propria im-
magine a scopi pornografici.

da Strategia e piano di comunicazione Tratta NO!
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L'approccio integrato: cos’e la tratta/ 3
Lo STATEMENT
La tratta di esseri umani non € la prostituzione.
La tratta & lo spostamento di una persona contro la sua volonta dal
luogo di origine ad un altro, al fine di sfruttarne il lavoro o il corpo.
La tratta si nasconde in fabbrica e nei campi, sotto forma di lavoro
forzoso e senza diritti.
La tratta si nasconde nelle case, dove donne addette al lavoro -
mestico e di cura sono sottoposte a vessazioni e ricatti.
La tratta si nasconde nelle strade, dove si € costretti a vendere il
proprio corpo.
E per questi motivi che la tratta di persone & una profonda vio-
lazione dei diritti umani.

da Strategia e piano di comunicazione Tratta NO!

TRATTA NO! Centralita sul mutamento culturale — atteggiamenti,
credenze, valori/disvalori — nei cittadini/e. Propone una definizione di
stereotipo: “La costruzione dei messaggi della campagna ha dunque
preso le mosse dallo studio degli stereotipi sul tema presenti nella
collettivita, quali conoscenze schematiche condivise socialmente
che raffigurano un gruppo sociale diverso dal nostro”.

Copy strategy e Statement si concentrano sulle false credenze
“comunicare il piu chiaramente possibile che cos’é la tratta, quali
sono le false credenze in merito e il concetto di tratta come una pro-
fonda violazione dei diritti umani”. Il meccanismo scelto:
Si dice che la tratta coinvolge solo donne che si prostituiscono.

E vero invece che ...
Etc.

Esempi sui prodotti / 1
TRATTA NO! Depliant STEREOTIPI
Copy strategy della campagna (false credenze / informazione)
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Si dice che le vitime sanno in realkd cosa le aspetha.

FRimeethee ouesla affermozions mosra | disprezze per le vitime e
considera che n realié loro nen conascona s reali cond
di lavera che lo aspattonc nei possidi deslinazicns

Si dice che le vitime non veglione essere aivkate & non collabor

Eminwtethey o moggicr porte dello shutlorenia sesiale awdens al o
dews |s wiHimes nen harnc oleuna peoesibilia di corcar
cttenara givte. Peralvo non & semplics chisdare aivke anche per chi & cosire
lavorare in svada, o eausa di e amenti chiove: la paura dirilorsioni, la dipand
potdogico che sposme i svilippo werse o sirttotare, la wdlonid di mantenare &
Froprio Fﬂ‘:-rl'::l ndl FC."'.EIU; unia ﬂl blsﬂanf\ dl mean &:!E‘ a ca=a d"ﬁ\:l'ﬁ A?Olle (=]
di fuerivecit non tengang akbasomza in consideraziona lo seggetivts della w
che sl frovano inserite i percorsl shandardizzati, sonferma involentaria del lero e
“aggelt’” Leviltime possong entrare in wna ralazione di oivte con mali ssnsi di oo
o eausa di ¢id non sona in grada di “dire” o rvend icore, ma saloringroz are

da Strategia e piano di comunicazione Tratta NO!

Esempi sui prodotti / 2
Scheda video e spot radiofonici (I fase)
spot radio 30", soggetto “Lo sai”
spot radio 30", soggetto “Incontrare una vittima”
spot radio 30", soggetto “lo non sono in vendita”
spot radio 30", soggetto “Lontano”
Scheda video 115" Tratta

Esempi sui prodotti / 3

“Linee guida per il trattamento dell'informazione in tema di tratta di
esseri umani”

Obiettivi: “Condividere la definizione di tratta degli esseri umani e di
vittima di tratta; superare la confusione fra il fenomeno tratta, con le
sue diverse tipologie - per sfruttamento sessuale, lavorativo (in am-
bito agricolo, domestico, edilizia) - rispetto a fenomeni criminosi con-
tigui quali 'immigrazione clandestina, la prostituzione, il lavoro non
regolato, reati di vario genere; mettere in evidenza gli stereotipi e le
false credenze che vengono generati da queste ambiguita e che pe-
sano sulle vittime della tratta come un marchio sociale anche quando
gueste riescono ad uscire dalla situazione di sfruttamento” [...] “Le
linee guida rappresentano quindi un vero e proprio patto tra le
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istituzioni per attribuire ai media ed ai suoi operatori un ruolo ancora
piu attivo e propositivo.”
da Linee Guida, Introduzione

Consegna agli operatori uno strumento con informazioni corrette,
agevole da utilizzare, pratico. Gli argomenti:

La tratta degli esseri umani

La vittima di tratta

Come informare (es. riconoscere la tratta)

Raccomandazioni:
Informazione documentata e corretta, non sensazionalilstica,
non voyeuristica.
Diffusione di una corretta definizione del fenomeno.
Riconoscimento e protezione della vittima in quanto tale —
donna, uomo, minore — e del suo ambiente familiare e sociale.
Eliminazione dell'utilizzo del termine "prostituta” a proposito
delle vittime di tratta a scopo di sfruttamento sessuale.
Estensione del concetto di vittima ai soggetti coinvolti nella
tratta rispetto a tutte le tipologie di sfruttamento e quindi anche
a scopo di sfruttamento lavorativo, accattonaggio, traffico
d’organi, ecc.
Eliminazione di ambiguita e confusione tra tratta e fenomeni
contigui come: immigrazione clandestina, prostituzione, lavoro
nero, reati quali accattonaggio, furto, spaccio di sostanze. Non
confondere quindi prostituzione con sfruttamento sessuale,
lavoro nero con sfruttamento lavorativo, pedofilia con
sfruttamento sessuale dei minori.

PANE E DENTI

Parole migranti. Immigrazione, lavoro, discriminazione. Analisi
lessico testuale di articoli di quotidiani italiani

Rapporto di ricerca. Ricerca sui quotidiani - Analisi lessico-testuale
sugli articoli di quotidiani (marzo-ottobre 2006). Mappe semantiche
Attenzione agli ‘Usi apparentemente neutri e in realta discriminatori
[...] le scelte linguistiche sono culturali e politiche, mentre adesso a
tutti sembrano naturali e neutre” da Prefazione, Maurizio Sarcoli
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Questione NOI / LORO

“il termine noi ricorre nella maggior parte dei casi nel discorso diretto,
nelle interviste a personaggi politici, dell’'associazionismo, a testimoni
etc. e si riferisce a categorie piu ampie del singolo soggetto che
parla, ‘generalizza in parte il discorso dado la rappresentazione di
un’identita collettiva forte e distribuendo nel contempo la responsabi-
lita di certe opinioni/affermazioni”

da Parole migranti: p. 62

“l contesti d’'uso del termine loro appaiono molto piu diversificati fi-
spetto a quelli di noi, tanto che risulta difficile disegnare delle vere e
proprie mappe semantiche”

da Parole migranti: p. 65
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Linguaggi

di Piero Dominici

La vera sfida sta nel distinguere una comunicazione in grado di emanciparci,
da una comunicazione fondata sulla dissimulazione tesa a sostenere una
visione particolare, dove la dissimulazione nasce da un racconto
presumibilmente veritiero o corretto ma che in realta sottintende orientament
ben definiti.

Karl O. Apel

Al di la della deontologia: per un’etica
dell’informazione e della comunicazione

Non €& certamente impresa semplice ragionare sulla complessita
dell'informare e del comunicare partendo da un tipo di analisi che, in
prima istanza, ha proprio I'obiettivo di ridurre tale complessita, for-
nendo anche alcune indicazioni operative per un esercizio piu pro-
fessionale e concretamente responsabile dell'attivita informativa e
comunicativa. Si tratta, in fondo, di individuare i confini di quella co-
municazione in grado di emanciparci che non pud che fondarsi su
presupposti etici (intersoggetivita, pariteticita dei soggetti e condivi-
sione della conoscenza) e che deve necessariamente essere distinta
da quella che Apel definisce la comunicazione fondata sulla dissimu-
lazione, orientata cioé verso una visione particolare e parziale della
realta.

| piani di discorso e i livelli di analisi da tenere insieme sono moltepli-
ci, cosi come molteplici sono gli approcci disciplinari che ci consen-
tono di mantenere quella prospettiva sistemica necessaria proprio in
virtu della natura sfuggente e ambigua di quegli “oggetti” che incido-
no in maniera cosi decisiva e profonda su tutti i processi di percezio-
ne (individuale e collettiva) e di costruzione/rappresentazione sociale
del reale: linguaggio e comunicazione.
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Le tematiche in discussione

Per poter arrivare a riflettere ed analizzare il tema dell'etica
dellinformazione e della comunicazione & assolutamente necessa-
rio, per non dire propedeutico, tentare di chiarire prima alcune que-
stioni riguardanti il rapporto tra linguaggio e realta e, in secondo luo-
go, le funzioni che linguaggio e comunicazione assolvono all’interno
dei sistemi sociali. Evidentemente, nel far questo, si & costretti ad
individuare e definire alcuni percorsi teorici piuttosto articolati ma
convincenti nel supportare le nostre argomentazioni che, peraltro,
non possono non basarsi su una presa di posizione che intendiamo
assumere in questa sede rispetto alle questioni etiche e deontologi-
che. Sono questioni strettamente correlate a quelli che possiamo
definire sistemi di orientamento valoriale.

Per entrare nel merito dell’analisi, & possibile sostanziare da subito
tali questioni, ponendoci dei quesiti che — teniamo a precisare — non
vogliono rappresentare, e di fatto non rappresentano, la semplice
riformulazione delle ben note aporie dell’etica della comunicazione e,
piu in generale, degli studi su linguaggio e comunicazione. Si tratta
di domande le cui risposte si rivelano, a nostro avviso, oltre che fun-
zionali, assolutamente fondamentali per il tipo di lettura critica che
vogliamo proporre. Altrimenti, la nostra analisi rischierebbe di rima-
nere ancorata ad un piano puramente descrittivo, legato inevitabil-
mente soltanto ad una (presunta) correttezza tecnica e formale. An-
che se — & bene chiarire — non si trattera di risposte esaustive, quan-
to di suggestioni e spunti che meriterebbero ben altro approfondi-
mento.

Nello specifico, gli obiettivi del nostro intervento, legato alla formula-
zione di ipotesi per il potenziamento delle Linee guida, devono parti-
re dalle seguenti questioni:

E il linguaggio che prende forma a partire dagli oggetti a cui si
riferisce oppure ¢ il linguaggio a far esistere i propri oggetti,
definendoli e rendendoli “argomenti del sapere”?

Qual e il rapporto tra linguaggio, parole e oggetti denominati?
E a seguire: qual € la relazione tra parole, oggetti e significati?
Quali sono le funzioni essenziali che assolvono il linguaggio e
la comunicazione all'interno dei gruppi e dei sistemi sociali?
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E possibile, alla luce di una natura intrinsecamente complessa
e sfaccettata, arrivare alla definizione di un linguaggio e di una
comunicazione “neutri” ed equidistanti, assolutamente “ogget-
tivi” e in grado di preservare i principi della correttezza,
dell’obiettivita e della responsabilita?

Quali sono, in tal senso, il ruolo e le funzioni che concreta-
mente assolvono i codici deontologici (etiche dell’intenzione)?
E quale pud essere il contributo (valore aggiunto) della pro-
spettiva etica e, in particolare, dell’'etica della responsabilita?
Ed ancora: & possibile trovare un accordo sulle dimensioni
non soltanto semantiche ma pragmatiche del comunicare?

E per ultima, ma non meno importante: esiste una correlazio-
ne — noi ne siamo convinti — tra formazione/possesso delle
competenze/aggiornamento continuo e il comunicare in ma-
niera eticamente responsabile?

Il contesto: la societa ipercomplessa

A queste dimensioni estremamente problematiche non aggiungere-
mo, per motivi di opportunita, I'analisi che aadrebbe condotta sul
contesto storico in cui ci troviamo ad agire, e cioé la cosiddetta so-
cieta della conoscenza: un contesto sempre piu globale e intercon-
nesso nel quale la stragrande maggioranza delle esperienze vissute
e con cui interagiamo si rivelano, comunque e sempre, esperienze
mediate dal sistema dell'informazione e, piu in generale, dal sistema
dei mezzi di comunicazione. Gli effetti di tali dinamiche sono soprat-
tutto di natura cognitiva e di definizione delle gerarchie tematiche
considerate prioritarie dalle opinioni pubbliche (democrazia).In altre
parole, siamo costretti a prendere atto della assoluta rilevanza stra-
tegica che la comunicazione — intesa come processo sociale di con-
divisione della conoscenzal/potere, in grado cioé di rendere paritetica
la posizione degli attori che partecipano all’atto comunicativo — e i
sistemi comunicativi hanno assunto, oltre che nei processi di socia-
lizzazione riguardanti individui sempre piu autonomi nelle loro scelte,
anche nei meccanismi di strutturazione e definizione delle identita e
delle appartenenze. Questa evoluzione creatrice, legata evidente-
mente anche all'innovazione tecnologica e all’avvento della cosiddet-
ta Network society, ha determinato una sorta di dilatazione della
prassi e, piu specificamente, della sfera pubblica, contribuendo a
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ridare centralita alla questione dell’'etica anche se all'interno di un
guadro problematico piu complesso. Non a caso, sono proprio i con-
cetti di “rischio”, “incertezza”, “vulnerabilitd” a connotare le dinamiche
dei moderni sistemi sociali, attraversati da flussi migratori sempre piu
significativi, e a contraddistinguere la nuova economia capitalistica
della conoscenza. Il processo di globalizzazione radicalizza il conflit-
to - introducendo nuove forme e modalita per il possesso e I'accesso
alle risorse — proprio perché investe la sfera dei valori condivisi, dei
significati e dei simboli, costringendoci al confronto con I'Altro da noi:
anche questo € un problema di conoscenza.

Arbitrarieta e ambiguita del linguaggio

La realta in cui viviamo e agiamo & una realta che tendiamo a
percepire come “naturale”, cosi come spesso identifichiamo come
“naturali” processi che, al contrario, sono “culturali” e che
scaturiscono da complesse dinamiche di produzione sociale dei
codici e dei simboli condivisi. Possiamo senz’altro affermare che
questa realta empirica € la risultante di un processo di semiosi
illimitata in cui questa viene totalmente e completamente
“etichettata” in altri termini, il mondo intorno a noi viene ricoperto di
etichette cariche di significato che di fatto attivano continui ed
incessanti processi interpretativi anche in assenza di un
interlocutore. Potremmo dire, richiamando una famosa metafora di
Baudelaire, di trovarci proiettati, quasi gettati, allinterno di
unimmensa “foresta di simboli” nella quale la decodifica
(interpretazione) dei significati semplici e complessi, manifesti e
latenti, & operazione tutt’altro che scontata.

Quando tentiamo di interpretare un comportamento, una situazione,
un'immagine o un testo di qualsiasi genere, forse non siamo mai
sufficientemente consapevoli delle numerose implicazioni e passaggi
(logici, cognitivi, semantici e sociali) che questa operazione
comporta. Sembra diventare un processo quasi istintivo che, tuttavia,
segue modalita pre-codificate all'interno dei modelli culturali
egemoni. Cio avviene gia ad un primo livello di base in cui le parole
e i concetti, nel dare un “nome” agli oggetti ed ai processi, ne
rendono possibile la definizione in loro assenza. Gli enunciati,
invece, svolgono la funzione di mettere in relazione tali
denominazioni, creando tra queste delle connessioni che accrescono
la complessita interpretativa: infatti, le parole non possono essere
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pensate e decodificate che all'interno delle frasi, dei testi e delle
situazioni concrete in cui vengono utilizzate. Pertanto, non é
possibile pensare di isolare e decontestualizzare le parole e i termini
al fine di individuarne un’interpretazione piu corretta e/o dimensioni
semantiche piu convincenti. Questo vale chiaramente anche per
I'analisi che vogliamo condurre, ma su questo si tornera piu avanti
nella parte dedicata all’etica dell'informazione e all'integrazione delle
Linee guida gia esistenti.Allo stesso modo, dobbiamo essere
consapevoli che, nel momento in cui si condivide un codice
linguistico, qualsiasi parola, qualsiasi significato della parola
costituisce di fatto un “prodotto sociale”. Viceversa, il significato
testuale tende a configurarsi come preciso e concreto, anche se
definito all'interno del sistema di regole e valori condiviso in un
contesto storico-sociale. Altro aspetto importante riguarda il diverso
valore informativo contenuto in ogni enunciato: cioe il rapporto tra
parola e oggetto “etichettato” (denominato) non esaurisce mai la
guestione fondamentale del suo significato. Inoltre, le singole parole
non hanno soltanto un rapporto di denotazione (denominazione) o
riferimento con gli oggetti che designano, esse in maniera molto piu
articolata esprimono un senso. Conseguentemente, alla luce di
quanto esposto, anche se in maniera sintetica, possiamo ora
richiamare le funzioni vitali assolte dal linguaggio e dalla
comunicazione all'interno delle organizzazioni e dei sistemi sociali:

Riduzione della complessita

Gestione dell'incertezzal/rischio

Mediazione del conflitto
Linguaggio e comunicazione, permettendo la condivisione delle
risorse informative e conoscitive, rappresentano il vero valore
aggiunto dell'azione sociale che si caratterizza essenzialmente come
un problema di conoscenza e di gestione delle informazioni.
Pertanto, ancora una volta, ci si chiede: sono in grado i vecchi codici
deontologici di intercettare le attuali modalita della prassi comunica-
tiva e la complessita delle nuove sfere di produzione simbolica? Evi-
dentemente la risposta € negativa: le “vecchie” deontologie ed i
“vecchi” codici, nati come tentativo di rendere scientifici (“esatti”, “po-
sitivi”) alcuni principi morali (ideali) considerati fondamentali, sem-
brano essere entrati in crisi.E in questa prospettiva che vengono
pensate e redatte sia la Risoluzione n°1003, adottata dal Consiglio
d'Europa (1 luglio 1993) e relativa all'etica del giornalismo, che la
Carta dei doveri del giornalista (firmata a Roma in data 8 luglio
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1993): due documenti fondamentali che fanno riferimento in pit punti
- per la prima volta e con particolare enfasi - al concetto fondamenta-
le di responsabilita, che — lo ribadiamo — & indissolubilmente legato
alla liberta degli individui. Ma — inutile nasconderlo - il tema & parti-
colarmente delicato e scottante: i giornalisti, infatti, ogni volta che si
affronta il tema cruciale del diritto/dovere di cronaca e magari di un
suo utilizzo piu responsabile, intravedono da subito in questa opera-
zione un possibile tentativo di limitare la liberta di informare (diritto di
informare ed essere informati) o, addirittura, quella di manifestare il
proprio pensiero (come noto, diritto fondamentale garantito
dall’Art.21 della Costituzione italiana). Anche se, con una maggiore
coscienza della complessita delle problematiche in questione, si
inizia a prendere atto che € urgente una riflessione su alcuni principi
etici fondanti; parlare soltanto di regole scritte (imposte), di diritti e
doveri inviolabili non ha pit senso o, per lo meno, i codici scritti van-
no integrati lavorando a fondo sulla consapevolezza delle conse-
guenze che i processi informativi e comunicativi comportano (e,
quindi, sulla formazione dei “nuovi” giornalisti). Si avverte sempre piu
I'esistenza di un “vuoto etico” (Jonas) che va necessariamente col-
mato con “nuove” responsabilitd e con una rinnovata consapevolez-
za del potere e delle funzioni assolte dall'informazione, e dai media
in genere, all'interno dei sistemi sociali.

Molte delle problematiche (etiche) ancora aperte del giornalismo ruo-
tano proprio intorno alla questione del diritto/dovere di cronaca.
Non e possibile che, in nome di questo diritto inalienabile del giorna-
lista, vengano sacrificati  sull'altare della  “completezza
dell'informazione” (principio giustamente considerato essenziale)
elo, nel peggiore dei casi, dello sensazionalismo a tutti i costi, il n-
spetto per la “persona” e la tutela dei suoi diritti. Analizzando i testi
dei principali codici deontologici, oltre ad apprezzare la loro (appa-
rente) esaustivita e la loro chiarezza si pud appurare come, in tutti gli
articoli che trattano le questioni piu delicate inerenti la tutela delle
persone, vengano utilizzate delle specifiche “formule” che, forse, d-
tre a deresponsabilizzare un po’ il giornalista nella produzione dei
contenuti informativi, mettono seriamente in discussione i giusti pre-
supposti su cui si basano quegli stessi articoli e lo spirito di fondo
che anima i codici deontologici. Le “formule” piu ricorrenti sono le
seguenti: “...a meno che non prevalgano preminenti motivi di inte-
resse sociale”; “...salvo i casi di particolare rilevanza sociale” o quelli
di “rilevante interesse pubblico”; in altri articoli si afferma chiaramen-
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te che, in primo luogo, occorre salvaguardare la “completezza
dell'informazione” o la sua “essenzialitd”; e cosi via, perché se ne
potrebbero citare altre. Possiamo citare come esempio di ambiguita
un passo di fondamentale importanza proprio della Carta dei Doveri
del 1993. Nella parte dedicata ai “Doveri”, in cui si fa chiaramente
riferimento al principio di “responsabilitd”, si afferma quanto segue:
“Il giornalista non puo discriminare nessuno per la sua razza, religio-
ne, sesso, condizioni fisiche o mentali, opinioni politiche. Il riferimen-
to non discriminatorio, ingiurioso o denigratorio a queste caratteristi-
che della sfera privata delle persone € ammesso solo quando sia
di rilevante interesse pubblico. Il giornalista ispetta il diritto alla
riservatezza di ogni cittadino e non puo pubblicare notizie sulla
sua vita privata se non quando siano di chiaro e rilevante inte-
resse pubblico e rende, comunque, sempre note la propria identita
e professione quando raccoglie tali notizie. | nomi dei congiunti di
persone coinvolte in casi di cronaca non vanno pubblicati a meno
che cio sia di rilevante interesse pubblico”. E evidente, in questo
caso, I'ambiguita - per non dire la contraddittorieta - rispetto ai principi
del “diritto alla riservatezza” e della tutela della “dignita” della “perso-
na”, peraltro affermati a chiare lettere nello stesso documento. Sem-
pre sulla “tutela della dignita delle persone”, possiamo citare alcuni
parti di articoli di un altro importante testo, il Codice deontologico
approvato dall’Ordine il 3 agosto 1998 relativo al “trattamento dei
dati personali nell'esercizio dell'attivita giornalistica”(legge 675/96),
che nella loro chiarezza e (apparente) semplicita interpretativa, con-
fermano questa ambiguita:

Art.5: Diritto all’'informazione e dati personali

Nel raccogliere dati personali atti a rivelare origine razziale ed etnica, convinzioni
religiose, filosofiche o di altro genere, opinioni politiche, adesioni a
partiti, sindacati, associazioni o organizzazioni a carattere religioso,
filosofico, politico o sindacale, nonché dati atti a rivelare le condizioni
di salute e la sfera sessuale, il giornalista garantisce il diritto all'in-
formazione su fatti di interesse pubblico, nel rispetto dell'essenziali-
ta dell'informazione, evitando riferimenti a congiunti o ad altri sog-
getti non interessati ai fatti.

Art.6: Essenzialita dell'informazione

La divulgazione di notizie di rilevante interesse pubblico o sociale
non contrasta con il rispetto della sfera privata quando l'informa-
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zione, anche dettagliata, sia indispensabile in ragione dell'origi-
nalita del fatto o della relativa descrizione dei modi particolari in cui
€ avvenuto, nonché della qualificazione dei protagonisti.

Art.8: Tutela della dignita delle persone

1. Salva l'essenzialita dell'informazione, il giornalista non fornisce
notizie o pubblica immagini o fotografie di soggetti coinvolti in fatti di
cronaca lesive della dignita della persona, né si sofferma su dettagli
di violenza, a meno che ravvisi la rilevanza sociale della notizia o
dell'immagine.

2. Salvo rilevanti motivi di interesse pubblico o comprovati fini di
giustizia e di polizia, il giornalista non riprende né produce immagini
e foto di persone in stato di detenzione senza il consenso dell'inte-
ressato.

3. Le persone non possono essere presentate con ferri o0 manette ai
polsi, salvo che cid sia necessario per segnalare abusi.

Art.9: Tutela del diritto alla non discriminazione

1. Nell'esercitare il diritto-dovere di cronaca, il giornalista & tenuto
a rispettare il diritto della persona alla non discriminazione per
razza, religione, opinioni politiche, sesso, condizioni personali, fisi-
che o mentali.

Questi sono soltanto alcuni degli esempi che si potrebbero fare per

sottolineare la completezza ma anche la dimensione per certi versi
paradossale dei codici deontologici.
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Istanze e indicazioni per le Linee Guida

Possiamo concludere affermando che quello dell’etica e delle
deontologie € un terreno scivoloso e sconnesso che non si presta in
alcun modo a ‘ricette” o soluzioni valide una volta per tutte; ma cio
non deve impedire la ricerca di un innalzamento qualitativo del
livello di consapevolezza, rispetto alla complessita e alla criticita
della prassi informativa e comunicativa, che richiede urgentemente
una formazione di piu ampio respiro, con un’ottica globale, anche
nella semplice descrizione dei fenomeni o nella cronaca degli
eventi/notizia. Cid implica la consapevolezza, in primo luogo, che
esiste il rischio concreto di confondere le regole in senso techico
con le regole in senso etico dell’informare e del comunicare;
guesta ambiguita risulta ancora piu marcata nel momento in cui
l'innovazione tecnologica tende a condizionare sempre di piu la
produzione e l'elaborazione di informazioni e conoscenze. In altri
termini, un’informazione piu responsabile e attenta a non favorire la
proliferazione di stereotipi e pregiudizi non passa - evidentemente -
attraverso l'individuazione di nuove forme di censura o magari
patenti da assegnare a comunicatori e giornalisti “corretti” (non
scomodi ?); si tratterebbe di false, nonché fuorvianti, soluzioni al
problema che andrebbero, peraltro, a configurarsi come un
preoccupante ridimensionamento delle liberta di informare ed
essere informati. Non esistono — a nostro avviso — altre vie di uscita
o scorciatoie: il nodo cruciale — lo ribadiamo con forza — & la
formazione rigorosa e multidisciplinare (con prospettiva
sistemica e legata alla complessita) che deve andare ad integrare
le tradizionali competenze tecniche e tecnico-linguistiche gia in
possesso delle suddette figure professionali.
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Strategie

di Marco Binotto

Metafore militari?

Realizzare una campagna, che colpisca un preciso target,
nell’lambito di una chiara strategia. Questi termini hanno origine nel
linguaggio militare, come d'altro canto, larga parte dei concetti e
delle definizioni utilizzate nella communication research e dal
marketing. Da un lato questa origine denota le forze che hanno
maggiormente influenzato il concetto di comunicazione adottato e
quindi anche del modo in cui si concepiscono le attivitd comunicative
e progettano le campagne. Dall’altro richiede I'adozione di precise
modalitd di ideazione e pianificazione di tali pratiche e, quindi,
fornisce delle indicazioni molto chiare di come si deve, e non deve,
costruire un’attivitd di comunicazione sociale. Ovvero, come minimo,
per realizzare una campagna bisogna, come per un qualsiasi
scenario bellico, identificare un obiettivo, conoscere il “terreno di
battaglia” le proprie forze, come quelle avversarie, e, quindi,
immaginare il miglior piano che, attraverso le “armi” a propria
disposizione, ci consenta di raggiungere il nostro scopo. In una
parola occorre preparare una strategia.

Non si pud pero dimenticare che stiamo utilizzando una metafora
che puo non essere del tutto adatta a illustrare lo scenario di fronte a
noi. Il campo della comunicazione e, in particolare, quello della
comunicazione sociale prevede strumenti e condizioni peculiari. Per
lo meno i suoi protagonisti non sono “nemici”, ma nostri concittadini
e le “armi” di cui disponiamo sono solo parole o immagini.

Infatti la comunicazione sociale € un campo in divenire, a partire
dalla sua stessa definizione. E proprio da quest'ultima, dalle
intenzioni, dagli attori e dagli strumenti utilizzati in questo tipo di
pratiche comunicative occorre partire. Per scoprirne differenze e
peculiarita, per individuare quali siano le strategie migliori e gli
strumenti piu idonei.

Questo lavoro di comparazione insieme all'utilizzo della griglia
fornita dai passi necessari al lavoro di costruzione di una strategia,
permette di evitare i maggiori fraintendimenti o addirittura delle
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autentiche sviste nella ideazione o costruzione della (campagna di)
comunicazione sociale. Alcuni degli errori comuni provengono,
difatti, proprio dalla mancata applicazione di queste discipline, di tutti
i passi necessari alla costruzione delle campagne pubblicitarie o
della valutazione di tutti gli aspetti implicati. Altri errori provengono,
tutto all’opposto, proprio dall’applicazione acritica degli strumenti
della comunicazione d’impresa o dei linguaggi pubblicitari.

Ne elenchiamo ora i maggiori, in estrema sintesi, per poi illustrarne
l'origine nel corso dei prossimi paragrafi®* dove verranno affrontati
con maggiore dettaglio.

Acquisizioni dal pensiero strategico

Non bisogna porsi obiettivi irrealizzabili.

Nel definire gli obiettivi e il processo si deve tener conto del budget a
disposizione.

Andare alla radice

Non sempre € semplice definire il target, o meglio, i veri “nodi del
cambiamento”.

Non sempre il colpevole & il maggiordomo

Non sempre il target dei messaggi coincide con «la cittadinanza» o
con un’opinione pubblica genericamente intesa.

Non predichiamo nel deserto

Bisogna sempre tentare di costruire alleanze e “percorsi di
cambiamento” collettivi e partecipati.

Prima pensare poi parlare

La comunicazione, intesa come la confezione della campagna o del
contenuto dei suoi messaggi, € solo l'ultimo atto di un processo piu
complesso.

Peculiarita della comunicazione sociale

Comunicare vuol dire costruire relazioni

Fare comunicazione non significa infondere un contenuto né, tanto
meno, “urlarlo”.

32 Naturalmente nell’ambito dell’attivita formativa la presentazione di questi limiti e
quindi delle sue conclusioni non e’ avvenuta all'inizio dell'esposizione ma, in qualche
modo, fatta emergere della discussione e illustrazione dei contenuti.

44



Nessun tema & innocente

Il primo passo e porsi il problema della definizione del problema
sociale che intendiamo trattare e delle sue origini. Non esistono temi
«non controversi».

Non c’é solo la campagna

Non sempre un progetto di comunicazione sociale deve concludersi
0 trovare compimento in una campagna pubblicitaria o di
comunicazione.

Il superamento di queste mancanze, riscontrabili nel modo usuale di
definire e progettare la comunicazione sociale, permette di affrontare
guesto compito in un modo piu adatto ai suoi rischi e possibilita.
Limiti e opportunita particolarmente accentuati nel caso
dellargomento qui affrontato. La discriminazione, i pregiudizi nei
confronti delle minoranze, il razzismo costituiscono temi in cui
facilmente prevale il confronto tra proposte diverse, in cui puod
entrare in gioco un insieme stratificato e intricato di stereotipi,
orientamenti culturali, interessi. Proprio per queste issues € pertanto
necessario prestare particolare attenzione a questi aspetti nella
definizione di strategie e contenuti.

La comunicazione di pubblica utilita®* mira a promuove cambiamenti
sociali. O meglio, proprio come attivita di comunicazione, questa
mira a provocare il cambiamento attraverso la trasformazione
dellinsieme di percezioni e atteggiamenti sedimentati nella
societa. Un panorama iscritto in modo molto policromo nelle
articolazioni del sistema sociale, un insieme diffuso di immagini e
convincimenti, una serie di archetipi innestati negli universi di senso
condivisi. Ovvero, il cambiamento ciale viene agito attraverso |l
cambiamento culturale.

Soprattutto su questo tipo di issue questa leva del cambiamento
appare tanto pit indispensabile quanto arduo: [limmaginario
collettivo € spesso incrostato di emozioni, stereotipi € convincimenti
errati ormai consolidati. In altre parole, proprio per combattere la
discriminazione occorre adottare una strategia attenta e
consapevole delle difficolta del compito. Nell'affrontare I'autentico
grumo di pregiudizi e di tensioni forti, miri a superarli in modo

33 Sull'uso di questa definizione in alternativa a quella di comunicazione sociale cfr. M.
Binotto, "Relazioni e distinzioni tra comunicazione pubblica e comunicazione sociale"
in Rivista italiana di comunicazione pubblica, 2006, 30, pp. 106-128.
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proattivo. In sostanza, tale punto di vista consente alle attivita
comunicative progettate di corrispondere ai principi ormai accreditati
internazionalmente per lo svolgimento delle public communication
campaign®, affrontando il tema in modo da
Adottare un approccio positivo piuttosto che negativo.
Essere cooperativi piuttosto che antagonistici.
Adottare una prospettiva di lungo termine nella pianificazio-
ne delle attivita®.
Preferire un strategia multilaterale e sfaccettata piuttosto
che utilizzare un singolo metodo o orientamento.
Adottare una direzione fondata maggiormente sulla ricerca
(research guided).

La strategia pubblicitaria

Come abbiamo visto il termine strategia discende direttamente dalla
terminologia militare e rimanda all’insieme di passi necessari a
raggiungere un preciso obiettivo. Il principale utilizzo di questa
visione si riscontra nel campo del marketing e della pubblicita
commerciale. Diverse sono le fasi elencate come necessarie dai vari
autori®, In sostanza gli elementi irrinunciabili si riferiscono alle
cinque fasi della strategia evidenziate da altri autori, corrispondenti
ognuna ad altrettante domande:
- Budget, ovvero “quanto € possibile spendere?”

Target, “a chi parlare?”

Obiettivo, “cosa ottenere?”

Mezzi, “quali?” “Con che pianificazione?”

Verifica, “come misurare gli effetti?”

34 W. Paisley, Public Communication Campaigns: The American Experience in R. E.
Rice and C. K. Atkin (a cura di), Public communication campaigns, 2nd, Newbury
Park, Sage Publications,1989.

35 Questo tipo di approccio di lungo termine coincide nelle intenzioni con i fondi sociali
europei e quindi anche in quello dell'iniziativa comunitaria Equal. Ovviamente il tempo
concesso per i singoli progetti (2/3 anni) non coincide con tale dimensione temporale.

36 Ad esempio, questi sono dieci passi chiave della buona strategia pubblicitaria che
elenca M. Lombardi: 1. L'analisi degli obiettivi di marketing; 2. L’analisi situazionale; 3.
La definizione del target; 4. La definizione dellazione da parte del target; 5. La
definizione degli obiettivi pubblicitari; 6. La definizione del posizionamento di marca; 7.
Il piano di comunicazione integrato; 8. Copy strategy; 9. Promotion strategy; 10. Copy
brief. M. Lombardi, Manuale di tecniche pubblicitarie, Milano, Franco Angeli, 1999.
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La comunicazione sociale. Quale definizione?

Come abbiamo gia evidenziato, le strategie, come le tecniche,
adottate per pianificare le campagne pubblicitaria non sempre si
adattano alle peculiarita della comunicazione sociale. Anzi, proprio
tale tipologia di attivita comunicativa ne mette in maggiore evidenza i
limiti. Il superamento del punto di vista proprio delle discipline legate
al marketing e alla comunicazione d'impresa, permetterebbe di
articolare un approccio piu originale. Sebbene la sua definizione sia
oggetto di controversie e discussioni®, quella che ancora guida la
costruzione di campagne informative delle autorita pubbliche e della
maggior parte delle iniziative di pubblicitd sociale & cosi riassunta da
una delle pit autorevoli studiose del campo:

insieme dei messaggi promossi da diversi attori con I'obbiettivo
esplicito di educare e/o sensibilizzare il largo pubblico su tematiche
di interesse generale®,
Per evidenziarne meglio le caratteristiche scomponiamo questa
formula suddividendo gli attori e i processi secondo uno schema
ormai consolidato nello studio della comunicazione:

Chi?

«promossi da diversi attori»

Dice cosa?

«insieme dei messaggi [..] su tematiche di interesse

generale»

A chi?

«il largo pubblico»

Con quale obiettivo?

«con l'obiettivo esplicito di educare e/o sensibilizzare»

Con quale finalita?

Comunicazione di educazione

Comunicazione di sensibilizzazione

Qui emerge il primo problema di questo tipo di definizione: il
modello di comunicazione che implica. Infatti in una attivita cosi

37 Cfr. N. Bosco, La forma dell'acqua: spunti di riflessione sulla comunicazione sociale
in E. Cucco, R. Pagani and M. Pasquali (a cura di), Primo rapporto sulla
comunicazione sociale, Roma, Eri-Rai, 2005.

% G. Gadotti, (a cura di) La comunicazione sociale. Soggetti, strumenti e linguaggi,
Milano, Arcipelago, 2001, p. 5.
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definita la comunicazione € intesa in senso trasmissivo, ovvero con
un contenuto predefinito (il messaggio di utilita generale) trasferito al
destinatario — che spesso coincide con la cittadinanza in generale o
al massimo con un gruppo preciso di cittadini — al fine di modificarne
comportamenti e/o atteggiamenti. Si tratta di una concezione del
tutto semplificata del processo comunicativo, sottoposta ad ampia
revisione nel dibattito scientifico, e che, oltre ad oscurare elementi
importanti delle relazioni mediate e interpersonali, presenta la
comunicazione come un movimento del tutto unidirezionale e
verticale. Anche [l'obiettivo risulta semplificato da questo tipo di
definizione. Infatti l'unica distinzione nei target individuati fa
riferimento quella tra educazione e sensibilizzazione .

Comunicazione di educazione

Nella comunicazione di educazione il «beneficiario» dei contenuti di
utilita sociale coincide con il «destinatario» del “messaggio
sociale”. 1l cambiamento viene direttamente proposto al cittadino,
insieme vittima del problema individuato e principale responsabile
della sua comparsa (ed eventuale scomparsa). Questa l'illustrazione
grafica di questa tipologia®:

beneficiario

comunicatore

— . .
destinatario

E evidente, come in quello successivo, come il modello di
comunicazione sia prettamente unidirezionale con un destinatario (e
il beneficiario) pensato come semplice ricevente passivo dei
messaggi.

3% Fatta salva la possibilita di attivita di fund raising (definita come “appelli al
pubblico») o di advocacy, queste ultime relegate all'esterno dellalveo della
comunicazione sociale perché caratterizzate da «temi controversis.

40 R, Bernocchi, La comunicazione sociale in G. Gadotti (a cura di), La comunicazione
sociale. Soggetti, strumenti e linguaggi, Milano, Arcipelago, 2001, p. 25.
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Comunicazione di sensibilizzazione

Nella comunicazione d sensibilizzazione, invece, il «beneficiario»
dei contenuti di utilita sociale non coincide con il «destinatario»
del “messaggio sociale”. Il cambiamento viene proposto al cittadino
perché si “prenda cura” della vittima del problema individuato. La
“presa in carico” pud avvenire attraverso l'adozione di «un
comportamento positivo» o la modifica di «uno negativo». Tipico il
caso della sensibilizzazione verso soggetti terzi (animali,
lambiente,...) o meglio minoranze, tipicamente nel caso dei
fenomeni di intolleranza o razzismo. Di seguito riportiamo una
seconda illustrazione grafica della tipologia*:

comunicatore

\—> destinatario

E quindi su questa tipologia che spesso si concentra l'attivita di
comunicazione sui temi del pregiudizio e della discriminazione verso
minoranze e popolazioni straniere.

Da chi & promossa la comunicazione sociale?

Riguardo invece il soggetto promotore della comunicazione sociale
il panorama € piu ampio, difatti, secondo una ormai consolidata
letteratura — la comunicazione sociale si caratterizza piu per
I'oggetto di cui tratta, che per i soggetti che la promuovono®.
In sostanza, si tratta potenzialmente di tutti gli attori organizzati della
scena pubblica:

lo Stato e la pubblica amministrazione

le organizzazioni non profit

le imprese

41 1bid., p. 26.
42 G. Gadotti, Gli attori e i temi della comunicazione sociale in E. Cucco, R. Pagani

and M. Pasquali (a cura di), Primo rapporto sulla comunicazione sociale, Roma, Ert
Rai, 2005, p. 48.
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Su quali temi verte la comunicazione sociale?

Pil complessa l'individuazione dei temi in oggetto, in generale: “Si
tratta [...] di una comunicazione che riguarda temi, questioni e issues
di interesse generale, il cui obiettivo prioritario & quello di
sensibilizzare o di educare determinati pubblici di riferimento o
l'intera popolazione”*. Ovvero, il carattere “pubblico” e “sociale” della
scelta delle tematiche riguarda una precisa caratteristica, quella di
essere Tematiche «non controverse» sulle quali «I'opinione pubblica
non & — e si assume non debba ragionevolmente essere — divisa»*

E owio che questa condizione & piu difficilmente riscontrabile in
argomenti intrecciati da forti sedimentazioni culturali e identitarie,
come la discriminazione o la xenofobia, oppure oggetto, nel caso dei
fenomeni migratori, di polemiche politiche consistenti o0 anche molto

accese.

Limiti nella definizione di comunicazione sociale

Anche questa ultima eccezione, rende evidenti i limiti di questo modo
di concepire la comunicazione di utilitd sociale e quindi dei risultati in
termini di contenuti e campagne realizzate®. Proviamo a sintetizzarli.
Essi riguardano:

1. 1l modello di comunicazione
La comunicazione viene intesa come semplice trasmissione
unidirezionale di messaggi, ovvero
spesso vengono sottovalutate le reazioni del ricevente e la
valutazione dell’efficacia del messaggio.
La costruzione del messaggio avviene in un momento pre-
cedente alla sua trasmissione, quindi
Il ruolo della cittadinanza e dei diversi stakeholder & esclu-
so dalla definizione dei temi e dei contenuti delle attivita co-
municative.

43 |bid., p. 48.

44 R. Bernocchi, La comunicazione sociale in G. Gadotti (a cura di), La comunicazione
sociale. Soggetti, strumenti e linguaggi, Milano, Arcipelago, 2001, pp. 27-28.

45 E intorno alla consapevolezza dei limiti della definizione corrente di comunicazione
sociale che si orienta il lavoro dellOsservatorio sulla comunicazione sociale e
I'editoria del Terzo settore (Terza.com). Per maggiori informazioni rimandiamo al sito
web www.terzacomunicazione.org
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2. Definizione delle tematiche
La definizione dei temi, intesi come «non controversi», appare
restrittiva.
Spesso ¢ la stessa definizione dei problemi sociali ad esse-
re oggetto di costruzione socide e dibattito pubblico.
Spesso la soluzione di un problema sociale richiede
'adozione di punti di vista minoritari o comunque non gia
affermati nel senso comune

3. Definizione dei target
La distinzione tra sensibilizzazione ed educazione favorisce
l'identificazione di solo due possibili tipologie di destinatari:
il cittadino che deve cambiare i suoi atteggiamenti / compor-
tamenti “scorretti”; b) il cittadino che deve aiutare le vittime
0 «essere sensibile» al problema
In tal senso, la possibilita di includere organizzazioni profes-
sionali, stakeholder, pubblica amministrazione o decisori poli-
tici nel panorama dei possibili destinatari non e ipotizzabile.

4. Scelta dei canali e dei messaggi

Questo tipo di definizione e pratica comunicativa proviene

direttamente dal modello e dalle esperienze di Pubblicita

sociale®. In tal senso:
Privilegia strumenti, tecniche e linguaggi di tipo pubblicitario.
Vede nella campagna lo strumento principale di azione e, in
tal modo, esclude attivita di maggior respiro o continuita nel
tempo.

Esempio: il progetto «Pane E Denti»

Nell'ambito del progetto «Pane E Denti» non erano previste attivita o
campagne di comunicazione di stampo pubblicitario (ad esclusione
di alcuni spot per promuovere gli eventi pubblici). L'attivita di
comunicazione e diffusione € avvenuta attraverso la preparazione di
strumenti formativi, come un manuale dedicato alle imprese (La

46 In particolare il riferimento per lo scenario nazionale & all'esperienza pluriennale di
Pubblicita Progresso. Cfr. G. Gadotti, La pubblicita sociale. Lineamenti ed esperienze,
Milano, Franco Angeli, 1992.
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sensibilita delle imprese ed il Diversity Management), o eventi
culturali (la mostra fotografica «migrAzioni - Un sogno lungo un
secolo»).

Le campagne delle organizzazioni non profit

Affrontati i maggiori nodi delle comuni strategie di comunicazione
sociale strettamente co