ATDIENte

Principi del «Comunicare»

La comunicazione come strumento per informare i cittadini
sui nuovi servizi di raccolta differenziata dei rifiuti urbani

[t

DISPENSA PER | CORSI DI FORMAZIONE PER INFORMATORI AMBIENTALI ADDETTI ALLO START
UP DI NUOVI SISTEMI DI RACCOLTA DIFFERENZIATA DEI RIFIUTI URBANI




PRINCIPI del “COMUNICARE”

COMUNICARE NON SIGNIFICA SEMPLICEMENTE «INFORMARE», MA SOPRATTUTTO
«ENTRARE IN RELAZIONE» CON | SOGGETTI ESTERNI A NOI

Un fattore determinante affinché le
relazioni interpersonali siano efficaci & I'abilita
con la quale un individuo riesce ad entrare in
sintonia emotiva con gli altri.

Chi e capace di entrare in sintonia con lo stato
d’animo altrui, oppure riesce a trascinare nel
proprio stato d’animo l'interlocutore sara capace
di gestire efficacemente il rapporto comunicativo
. @ la caratteristica che contraddistingue un
leader.

Pilastri della comunicazione efficace sono:

Gestualita
Consente di dar forza al messaggio verbale tramite una manifestazione visiva.

Contesto e contenuto
E’ possesso dello spazio fisico, & empatia con |'uditorio,
padronanza delle argomentazioni trattate.

Linguaggio positivo

E’ I'utilizzo di tempi verbali (generalmente presente e futuro)
capaci di trasmettere sicurezza e concretezza.

Cosi come il parlare di “noi” creando feeling di partecipazione ad

un comune percorso.

Cosa significa comunicare

Comunicare significa mettere insieme, scambiare informazioni, conoscenze, bisogni,
atteggiamenti, emozioni, percezioni tra soggetti coinvolti in un determinato contesto spazio-
temporale su tematiche comuni.
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PRINCIPI del “COMUNICARE”

La comunicazione quindi non & solo passaggio unidirezionale di notizie e di
informazioni, non e divulgazione. L'informazione unidirezionale si realizza attraverso mezzi che
non prevedono la possibilita di un feedback; televisione, carta stampata, siti internet, opuscoli.

Comunicazione é invece interazione e feedback, ¢ condivisione di significati, di punti
di vista per affrontare problematiche comuni. Senza dubbio la comunicazione interpersonale
faccia a faccia e in parte anche la comunicazione telefonica rappresentano le modalita
attraverso le quali & possibile realizzare queste condizioni.

Processo comunicativo

T Personali stili
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Comunicazione é relazione

Nel processo comunicativo assumono rilevanza
significativa non solo i contenuti (le informazioni), ma anche il
sistema di valori, i pregiudizi, i vissuti personali, gli stili
comunicativi dei soggetti interagenti.
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Cio awviene anche nella relazione professionale tra
operatori e persone.

In questo ambito emergono spesso, inoltre, emozioni e
percezioni non sempre concordanti.
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PRINCIPI del “COMUNICARE”

Anche il contesto (familiare, sociale, lavorativo) nel quale avviene la comunicazione ha
la sua rilevanza in quanto influenza il modo di pensare e lo stato d’animo degli interlocutori.
Per tutti questi motivi improvvisare la comunicazione € un rischio.

C.C.C.Q.D.P. - in other words “W.W.H.W.W.W” what, who, how, when, were, why.

Cosd;
L'awwvio di un nuovosistema di ragccolta dei ifiuti

Chi:
Gl utenti del servizio: famiglie, commercianti, imprese

Come:

Comunicazioneintegrata: contatto diretto, pieghavole, manudale d’uso,
cdendadrio, carmpagnd pubblicitaid (manifesti, locandine, giomdal, spot
radio e TV, web, socidl network, stakeholders (associazioni, commercianti,
imprenditon, amministraton di condominio, ecc.), numero verds, ecc.

Quando:
Ptimng, durdnte e dopo, I'dvvio del nuovo servizio

Comunicare significa quindi procedere in modo intenzionale e finalizzato avendo sempre ben
presente:

Cosa - Il contenuto del messaggio. Una buona conoscenza del
contenuto, un buon bagaglio conoscitivo & alla base del rapporto
di fiducia con il pubblico. Inoltre I'informazione viene recepita dal
target al quale € rivolta se e trasformata in messaggio, cioe se
acquista significato per quelle specifiche persone, se si inserisce
nei loro processi cogniti ed emotivi.

Comunicare un nuovo sistema di raccolta dei rifiuti
prodotti, sia per una famiglia che per un esercizio commerciale o ——
un artigiano, un ristorante o un albergo, & un tema di interesse
universale e quotidiano, quindi primario.
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Elemento sostanziale & far comprendere immediatamente che |'‘oggetto della
comunicazione é di interesse quotidiano per tutti.

Chi - Chi e il target. Le probabilita di successo aumentano se la
definizione del target & la pil precisa possibile. Diverse tipologie
di target hanno bisogni informativi diversi e parlano linguaggi
diversi.

E essenziale raccogliere informazioni sul target: che
possono riguardare sia le caratteristiche piu evidenti (informazioni demografiche,
caratteristiche socioculturali, abitudini, stili di vita, livello di istruzione), sia caratteristiche “non
evidenti” (percezione del problema, fiducia e credibilita nell’istituzione o nei servizi, specifiche
preoccupazioni sull’argomento ecc.).

| mezzi che abbiamo a disposizione per poter raccogliere queste informazioni possono
essere: le interviste con operatori (per esempio, medici di medicina generale) e persone chiave
(insegnanti, parroci, sindaci ecc.), analisi della stampa e dei media, interviste telefoniche,
questionari, focus group, colloquio faccia a faccia.

Nel nostro caso il target sono tutti i cittadini nelle loro diverse vesti. E’ infatti possibile
contattare un cittadino prima come utente domestico e poi come commerciante o come

addetto di un ufficio.

Nelle diverse vesti l'interlocutore deve capire non solo I'importanza ma anche il ruolo
che svolge nel contenuto della comunicazione.

Come - Il come riguarda la scelta dei mezzi attraverso i quali poter

veicolare i messaggi: media, siti web, numero verde, campagne

informative, opuscoli informativi, dibattiti pubblici, documentazione, ? —
articoli, relazione interpersonale (colloquio faccia a faccia, colloquio 2 4
telefonico). \

La scelta del mezzo dipende dal target, dagli obiettivi della ’
comunicazione, dalle risorse economiche e umane a disposizione, dai _—
tempi. E utile pensare di poter utilizzare i diversi mezzi secondo un —
approccio integrato

La comunicazione nel settore di un servizio universale, primario e quotidiano deve
essere globale e capillare per poter raggiungere I'obiettivo di informare correttamente tutti i
soggetti nei diversi ruoli nei quali sono coinvolti dal servizio che li vedra coinvolti.

La comunicazione rivolta ai cittadini potra svilupparsi attraverso strumenti diversi, che,
nella normale strategia comunicativa, trovino integrazione fra loro anche attraverso canali
differenti.
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PRINCIPI del “COMUNICARE”

La comunicazione nel settore di un servizio universale, primario e quotidiano deve
essere globale e capillare per poter raggiungere I'obiettivo di informare correttamente tutti i
soggetti nei diversi ruoli nei quali sono coinvolti dal servizio che li vedra coinvolti.

La comunicazione rivolta ai cittadini potra svilupparsi attraverso strumenti diversi, che,
nella normale strategia comunicativa, trovino integrazione fra loro anche attraverso canali
differenti.

Altrettanto importante nella comunicazione é il cosiddetto ‘richiamo” del messaggio
comunicativo, che risveglia la memoria nell’'utente e stimola I'apprendimento e Ia
memorizzazione del messaggio stesso. A questo scopo & importante, sia la frase che
caratterizza la campagna o il servizio (slogan pubblicitario), che un’immagine accattivante o

‘attrattiva’ che aiuti ad associare il servizio al compito che anche il cittadino deve svolgere.
La comunicazione puo avvenire in modi molteplici e complementari fra loro:

1. stampa di pieghevoli di informazione dettagliata su come si svolge il servizio e sui
metodi di conferimento dei diversi materiali;

2. stampa di calendari settimanali o annuali che illustrano i colori delle raccolte nei
diversi giorni della settimana (anche adesivi);

3. stampa di locandine o manifesti che richiamano lo slogan e I'immagine scelta per
richiamare il servizio stesso;

4. esposizione dell'immagine e/o dello slogan sui mezzi adibiti ai diversi servizi di igiene
urbana;

5. diffusione di spot radiofonici, servizi televisivi;

6. realizzazione di pagine internet dedicate ad una informazione permanente sul servizio
sia nel sito ufficiale del Comune che su eventuali pagine realizzate appositamente
dall’'lmpresa di gestione del servizio;

7. incontri diretti con i cittadini e tutti gli utenti del servizio;

8. incontri ed eventi pubblici di illustrazione e informazione sul servizio e sui metodi di
svolgimento;

9. incontri nelle scuole elementari, medie e superiori con divulgatori e comunicatori in
grado di spiegare i principi dell’attivita secondo i diversi livelli di apprendimento;

10. promozione di concorsi rivolti a tutti i cittadini con meccanismi incentivanti e
premianti al conferimento di materiali presso i Centri di raccolta;

11. concorsi nelle scuole per attivita di didattica ambientale che riguardino il tema delle
raccolte differenziate e il riciclo dei materiali;

12. concorsi fotografici su temi che possono variare annualmente.

Sara utile ed essenziale individuare un centro unico di organizzazione della comunicazione,
a cui affidare il coordinamento dei soggetti coinvolti e delle iniziative da effettuare, che
promuova anche periodiche verifiche degli effetti della comunicazione, organizzi eventuali
interventi correttivi specifici e raccolga informazioni, dati e valutazioni di ‘customer
satisfaction’ fra gli utenti di ogni area.
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Ma prima di ogni cosa sara indispensabile formare i ‘facilitatori’ ovvero i soggetti che
andranno a comunicare I'informazione contattando direttamente gli utenti interessati. Questo
aspetto verra approfondito al successivo capitolo 3.

Quando - Riguarda la scelta dei tempi della comunicazione:
- quando avviare la campagna informativa
- quando attivare un numero verde
- quando rispondere alle richieste dei media

- il tempo da dedicare al colloquio con le singole '
persone all’interno dei servizi.

R
O b
La comunicazione non pu0 essere né troppo anticipata k‘ 1'1

né ritardata, soprattutto nell'informare sul cambiamento di '
un servizio come quello della raccolta quotidiana dei rifiuti l’.‘, ;;,’
urbani.. .

bove?r

Utilizzando i diversi canali della comunicazione che sono stati prescelti, bisogna anticipare
con una comunicazione generale e generica (comunicazione a mezzo dei media sul messaggio
globale e, sinteticamente, sui motivi della scelta), poi bisogna addentrarsi verso il target con
diversi strumenti fino ad aver raggiunto tutti i soggetti interessati e coinvolti il giorno prima di
offrire il nuovo servizio.

La comunicazione a questo punto non deve essere interrotta ma prosegue con altri
strumenti.

Dove - E lo spazio, il contesto nel quale avviene la comunicazione (setting esterno).
Nella relazione interpersonale € opportuno
A distinguere il setting esterno dal setting interno che

\,\ si riferisce allo spazio interiore dell’operatore
2 .

dedicato allo scambio comunicativo.

o % 4 o N Uno spazio interiore che permette di essere
| -2 nella relazione tutti interi con la mente e con “il
1* : t r w cuore”, permettendo di predisporsi all’ascolto.

J&'t
v €
o
{

Nella comunicazione istituzionale relativa

ad un servizio domiciliare quotidiano il luogo

principale non pud che essere il domicilio dei soggetti interessati. Il luogo piu ‘intimo’ e
personale per parlare di un problema quotidiano.

Quindi un contatto diretto ‘porta a porta’ & indispensabile e inderogabile. Ma ci sono
altri luoghi, oltre quelli mediatici, che possono fornire opportunita come gli incontri con altri
mediatori come gli amministratori di condominio, i centri culturali, gli incontri pubblici per
favorire uno scambio di idee.
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Perché - Per quale motivo si comunica, per raggiungere quali obiettivi:

>
>

per rispondere ad un bisogno di informazione

per rispondere a un diritto democratico garantendo
un’informazione  trasparente, tempestiva, chiara,
omogenea secondo le evidenze disponibili al momento
(comunicazione in itinere)

per migliorare le conoscenze funzionali alla modifica di
comportamenti a rischio e il rafforzamento di quelli
adeguati al mantenimento della salute

per migliorare la qualita del dialogo, diminuendo la
distanza che separa gli interlocutori e coinvolgendo i
diversi soggetti sociali nel processo decisionale e nella
gestione del rischio, come partecipanti e non come
semplici spettatori

per ascoltare e accogliere stati emotivi di tensione,
paura, rabbia e sostenere il pubblico, potenziando il processo di consapevolezza
attraverso un apprendimento attento, un’appropriata vigilanza e una preparazione
costruttiva.

per mostrare empatia. Le persone hanno bisogno di sentire che le istituzioni “sentono”
il rischio cosi come lo sentono loro e “si preoccupano” del cittadino.
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A cura di:

THESIS AMBIENTE srl

Viale XX Settembre 177 F2
54033 AVENZA - Carrara (MS)

POSTA ELETTRONICA
info@thesisambiente.it
info@raccoltedifferenziate.it
thesisambiente@legalmail.it

WEB

www.thesisambiente.it
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