o E ® plus
interreg J MM

Fondo Europeo di Sviluppo Regionale UNIONE EUROPEA

ITALIA SVIZZERA - ITALIE SUISSE - ITALIEN SCHWEIZ

ﬁ MINPLUS

MINPLUS 2022

I el

- -
E N D
3 W
= - 137
: W
B Em=te oy .

=T

LY

s

y—y

.

R4*"

A a di Koinetica aggio 20
56




Linee guida sulla comunicazione

WP 7 mappatura e benchmarking sui modelli di comunicazione efficace

Il documento si propone di indirizzare la ricerca verso linee guida di governance della comunicazione pub-
blica per promuovere relazioni positive tra comunita locali e stranieri migranti.

Le Linee Guida forniscono indicazioni sulle modalita di coinvolgimento di tutti i soggetti in processi di pro-
gettazione partecipata e di definizione di iniziative di sensibilizzazione che favoriscano la nascita di un “sen-
tire comune” sul tema dell'integrazione nelle comunita ospitanti, con particolare riguardo ai Minori Stranieri
Non Accompagnati.

Punto di partenza per la definizione del modello transfrontaliero & l'individuazione di un perimetro di analisi
e ricerca su modalita, linguaggi, dinamiche, strumenti e casi concreti di comunicazione efficace.
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INTRODUZIONE

Le linee guida contengono alcune indicazioni sulla governance della comunicazione pubblica per promuo-
vere relazioni positive tra comunita locali e stranieri migranti. In particolare prendono in esame alcuni lin-
guaggi e strumenti per coinvolgere i diversi attori in processi di progettazione partecipata e di definizione
di iniziative per favorire la nascita di un sentire comune sul tema dell'integrazione nelle comunita ospitanti,
con particolare riguardo ai Minori Stranieri Non Accompagnati.

Le linee guida sono articolate in tre parti:

« i pubblici di riferimento e altri attori (i soggetti a cui il progetto e dedicato, gli stakeholder, gli ambiti in
cui la comunicazione puo essere piu efficace)

« ilinguaggi e gli strumenti di comunicazione (il linguaggio da utilizzare e gli strumenti piu utili per rag-
giungere gli obiettivi del progetto)

« fonti di benchmarking (esperienze realizzate da soggetti diversi in differenti territori).

Qui di seguito vengono proposte alcune considerazioni preliminari sul valore della diversita e dellinclusio-

ne e sul cambiamento in atto nel modo della comunicazione.

La diversita come valore

Si sta facendo strada l'idea che la diversita non debba essere vista come problema, ma come valore. Il primo
passo per riuscire ad integrare davvero la diversita nella quotidianita € iniziare a considerarla non come un
fattore da tollerare ma un bene da tutelare.

Anche nel mondo dellimpresa sta crescendo l'attenzione al tema Diversity&Inclusion con un approccio pro-
attivo finalizzato a supportare un cambio culturale: ciascuna persona, nella sua diversita e unicita si deve
sentire valorizzata, rispettata e salvaguardata per poter esprime tutte le sue potenzialita.

Il fattore fiducia diventa sempre piu importante

Anche in questo progetto la fiducia € un fattore fondamentale nel rapporto tra i diversi attori coinvolti e,
piu in generale, nella relazione con tutti gli stakeholder.

Un rapporto di fiducia che deve nascere dalla coerenza tra quanto dichiarato e quanto realizzato: un in-
tervento sbagliato o una promessa non mantenuta possono mettere in discussione la relazione di fiducia
costruita con fatica e avere conseguenze negative.

Se si vuole ottenere (e mantenere) un rapporto di fiducia bisogna anche comunicare in modo corretto
evitando errori come l'eccesiva enfasi o l'utilizzo di un linguaggio poco chiaro.

La comunicazione é sempre piu disintermediata

C'e chi definisce la nostra societa come una network society in cui siamo condizionati dalla capacita di fare rete
con altri soggetti. Siamo tutti interrelati e la comunicazione delle organizzazioni consapevoli (che possono es-
sere definite comunicative) si propone di governare un network dove il valore viene determinato dalla qualita
delle relazioni fra i componenti delle reti.

Oggi infatti chi comunica pud farlo anche direttamente senza dover passare per forme di intermediazione.
Il rapporto tra comunicatori e media si € modificato: decisori e giornalisti non sono piu gli unici destinatari di
attivita di comunicazione. Nell'era della disintermediazione, in molti casi, vince chi & piu veloce nel dare valore
attraverso contenuti credibili e di qualita.




PRIMA PARTE
PUBBLICI DI RIFERIMENTO E ALTRI ATTORI

Il fenomeno dei migranti richiedenti protezione internazionale (MRPI) adulti e minori stranieri non ac-
compagnati (MSNA) induce importanti processi di transizione nelle comunita di arrivo in Italia e Svizze-
ra. E importante pianificare interventi da parte delle istituzioni locali mirati ad accrescere la capacita di
programmazione e controllo e di uso efficace delle risorse sociali ed economiche destinate ai progetti di
integrazione.

Per questo e utile I'elaborazione di un modello transfrontaliero di governance della comunicazione pub-
blica che promuova relazioni positive tra le comunita locali e gli stranieri migranti. Come? Attraverso il
coinvolgimento, la partecipazione e la responsabilizzazione di tutti i soggetti, in processi di progettazione
partecipata di un Modello di Comunicazione Interculturale e attraverso la definizione di iniziative di infor-
mazione e sensibilizzazione sul tema dell'integrazione nelle comunita ospitanti, secondo un modello di
“accoglienza diffusa”.

La comunicazione e al centro di questo processo che ha l'obiettivo di migliorare la coesione sociale e cre-
are una nuova cultura dell'accoglienza che responsabilizza tutti gli attori stimolando anche una maggior
partecipazione alla vita della comunita.

La prima parte di queste linee guida € dedicata alla definizione dei pubbilici di riferimento, alla me-
todologia di identificazione e classificazione degli stakeholder, alla individuazione degli ambiti in
cui la comunicazione puo essere piu efficace.

1.1 Definire i pubblici di riferimento

| destinatari diretti delle linee guida sono i soggetti che hanno un ruolo significativo in relazione al processo
di integrazione dei migranti: policy maker e funzionari degli enti locali che sono responsabili dell'attuazione
delle politiche di accoglienza, operatori delle cooperative e di altri enti del Terzo Settore che sono in contatto
quotidiano con i migranti e sono consapevoli delle potenzialita e delle criticita del rapporto con loro.
Destinatari indiretti sono innanzitutto i migranti, adulti (MRPI) e minori (MSNA): il loro ruolo, considerato
spesso passivo, puod diventare attivo se si riesce a coinvolgerli. Inoltre, sono destinatori indiretti imprese e
altre organizzazioni del territorio, cittadini che possono contribuire con i loro comportamenti al cambio
culturale e allinserimento dei migranti nelle comunita.

Un ruolo a parte & quello dei media locali che hanno un'influenza su diversi pubblici: dalle istituzioni ai
policy maker, dagli operatori ai cittadini.

1.1.1 Policy maker
Condividere le linee guida con i policy maker & un passo fondamentale che va nella direzione di coinvolgere
soggetti che prendono decisioni in relazione all'uso efficace ed efficiente delle risorse pubbliche (non solo
sociali ma anche economiche) e alla governance dei processi di mutamento indotti nelle comunita dalla
presenza di migranti.

1.1.2 Dipendenti/funzionari enti locali

La presenza di migranti dovrebbe essere vista positivamente dalle amministrazioni locali non solo in ter-
mini economici e demografici ma anche perché rappresenta un arricchimento culturale e un‘apertura
sul mondo. Ma non sempre questo accade: & necessario quindi prevedere anche azioni specifiche per i
dipendenti degli enti locali, identificando i ruoli e le figure professionali piu coinvolte: per esempio, addetti
agli sportelli di alcuni assessorati, vigili urbani etc.

1.1.3 Operatori delle cooperative e degli Enti del Terzo Settore

Spesso coloro che escono dalla fase di accoglienza non hanno ancora acquisito le competenze e i legami
che consentirebbero di iniziare una vita autonoma, produttiva e inserita nel tessuto sociale della comuni-
ta. La rete di prima accoglienza offre alcuni servizi di natura legale, sociale, linguistica, (non sempre in mo-
do strutturato e non per tutti), mentre per i minori stranieri non accompagnati sono previsti programmi
di integrazione scolastica e sociale (in Ticino la presa in carico e a cura delle strutture scolastiche fin dalla
prima accoglienza).

Coinvolgere il personale di questi enti & prioritario sia per evitare che i migranti si ritrovino in condizioni di
marginalizzazione troppo a lungo, sia per raggiungere l'obiettivo comune dell'inclusione e permettere ai
rifugiati titolari di protezione internazionale di portare il loro contributo alla societa che li ha accolti.
Inoltre, gli Enti del Terzo Settore e in particolare le associazioni non profit che si occupano di assistenza
sociale, cultura, salute, educazione sono spesso in prima linea nei processi di accoglienza e integrazione.
Associazioni piccole e grandi, con il supporto di personale formato e di volontari, fanno da ponte tra mi-

granti e amministrazione comunali, ASL, scuole etc.




1.1.4 Migranti adulti e minori

E importante prevedere la loro partecipazione attiva nell'elaborazione di un modello di comunica-
zione interculturale condiviso. A queste persone & importante offrire, oltre alla possibilita di essere
ascoltati, 'opportunita di partecipare alle decisioni che riguardano la loro vita. Per far si che diventino
soggetti attivi della comunita che li ospita € necessario conoscere la loro cultura e valorizzare le loro
competenze, attitudini, comportamenti, abilita etc. Essi sono portatori di risorse e progetti che vanno
riconosciuti e accolti.

1.1.5 Cittadini

Le comunita locali coinvolte nel progetto hanno alcune peculiarita: si tratta spesso di territori mon-
tani e di frontiera, costituiti da agglomerati urbani di piccole e piccolissime dimensioni con forte
controllo sociale esercitato dalla comunita e conseguente timore nei confronti di chi viene visto co-
me straniero. Il ruolo dei cittadini € naturalmente molto importante nel processo di inserimento di
migranti: solo con la loro partecipazione e possibile diffondere la cultura dell'inclusione e agevolare
I'interazione tra abitanti e migranti.

Il coinvolgimento dei cittadini risulta inoltre fondamentale se si vuole raggiungere il livello di prossi-
mita che permette di superare alcune rappresentazioni sociali dovute alla comunicazione, sia quan-
do tende alla “denigrazione” del diverso, sia quando intende scardinare i pregiudizi.

1.1.6 Imprese e altre organizzazioni

L'inserimento lavorativo dei migranti € un aspetto strategico per avviare un processo di partecipa-
zione alla vita della comunita. Coinvolgere le imprese e le organizzazioni del territorio e sondare la
disponibilita ad assumere personale individuato tra i migranti & un’attivita prioritaria.

In particolare, per le imprese piu attente all'impatto sul territorio, l'inserimento di richiedenti asilo
e titolari di protezione internazionale puo portare risultati interessanti in termini di reputazione.
Nel caso delle PMI il soggetto da coinvolgere nelle attivita di comunicazione ¢ direttamente I'im-
prenditore, mentre per le imprese piu grandi € necessario mettersi in contatto con il responsabile
del personale o, quando presente, il CSR Manager o il Diversity Manager: due figure professionali
che si occupano quotidianamente di sostenibilita e inclusione lavorativa.

Integrare i rifugiati nel mondo del lavoro & una scelta che sottolinea I'impegno per la valorizzazione
di tutte le diversita e arricchisce la relazione con i collaboratori.

1.1.7 Operatori del mondo della cultura

Coloro che si occupano di cultura, a partire dalla scuola fino a giungere a enti e organizzazioni che gesti-
scono spazi culturali, teatri, laboratori etc. ricoprono un ruolo importante nel processo di integrazione
culturale. In particolare quando, attraverso il loro lavoro anche creativo, sperimentano nuove forme di
comunicazione “interculturale” che consentono di portare la narrazione della migrazione e i suoi messaggi
pit importanti a pubblici piu ampi.

1.1.8 Media locali

I media forniscono a volte letture allarmistiche del fenomeno della migrazione. Il progetto intende coin-
volgerli per dare vita a una riformulazione della narrazione sulla migrazione. In particolare & utile coin-
volgere i media locali che hanno caratteristiche specifiche, come prossimita, immediatezza, identita:
elementi utili per diffondere la pluralita di culture, lingue, punti di vista. In una societa globalizzata le
identita locali assumono un fondamentale ruolo di connettivita sociale.

1.2 Identificare e classificare gli stakeholder

Per capire quali sono i portatori d'interesse relativi alla comunicazione & necessario identificarli e successiva-
mente classificarli.

1.2.1 Individuare e classificare gli stakeholder

Per individuare e classificare gli stakeholder si possono utilizzare diversi criteri. Un modello classico & quello
impostato su due variabili: linteresse e il potere. L'interesse indica il livello di influenza che lo stakeholder
ha in termini di obiettivi, attivita, risultati mentre il potere indica la capacita dello stakeholder di sostenere
oppure ostacolare il progetto.

A seconda dei valori (basso/alto) delle due variabili, € possibile individuare quattro tipologie di stakeholder:
marginale, istituzionale, chiave, operativo.

Lo stakeholder marginale ha un basso interesse ma anche un basso potere: si tratta di solito di soggetti che
vivono indirettamente il rapporto con il progetto e influenzano poco le sue attivita. Lo stakeholder istituzio-
nale e rappresentato dai soggetti che partecipano indirettamente alla vita del progetto ma possono esercita-
re una funzione di controllo o di supporto. Sono stakeholder operativi, con alto interesse ma basso potere,
i soggetti coinvolti in maniera significativa in termini di ricadute organizzative e attivita svolte ma che hanno
pero scarsa influenza sulle decisioni del progetto. Infine possono essere definiti stakeholder chiave, con alto

interesse e alto potere, i soggetti che hanno un ruolo importante nello sviluppo del progetto sia perché inte-
ressati in prima persona ai risultati sia perché hanno un forte potere nelle decisioni da prendere.
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1.2.2 Creare la mappa degli stakeholder (ecosistema)
La mappa degli stakeholder & uno strumento che aiuta a pianificare le azioni per coinvolgere i portatori

d'interesse. Dopo averli classificati & necessario visualizzare in una mappa i soggetti coinvolti e le relazioni
che intercorrono tra loro: una rappresentazione grafica che fornisce in forma sintetica il quadro degli
interlocutori che influiscono direttamente sulle attivita del progetto o che ne subiscono direttamente o
indirettamente gli effetti.

Il lavoro di preparazione della mappa € utile anche per definire la matrice di materialita uno strumento
che serve per intrecciare il punto di vista di chi realizza il progetto e quello degli stakeholder. La matrice
consente infatti di identificare le tematiche pit importanti per il progetto e per i portatori di interesse e a
verificare il grado di allineamento o disallineamento tra prospettiva degli stakeholder e prospettiva di chi
realizza il progetto.

1.2.3 Andare verso lo stakeholder engagement

Non piu target da colpire ma persone da coinvolgere: in questa logica & sempre pit importante individua-
re e chiamare in causa tutti i portatori di interesse. Conoscere cosa pensano veramente i propri interlo-
cutori permette di poter interagire con loro. Analizzare, ascoltare, classificare gli stakeholder rappresenta
quindi un obiettivo strategico per individuare le iniziative piu utili per coinvolgerli.

L'attivita di ascolto e ingaggio deve essere gestita in modo strutturato e continuativo. Per diventare un as-
set strategico € necessario utilizzare strumenti idonei: dai social network e alle piattaforme collaborative,
dagli incontri one to one ai focus group.

1.3 Gli ambiti di intervento

Una comunicazione efficace deve essere studiata ad hoc pensando sia ai destinatari e alle diverse iden-
tita culturali coinvolte sia ai diversi momenti di vita delle persone.

Strumenti e modi di comunicare saranno diversi se ci si rivolge a un adulto o a un minore, se si parla
di ricerca di lavoro oppure di un'iniziativa mirata allintegrazione sociale, se riguardano informazioni su
diritti e doveri oppure se incentivano la partecipazione alla vita pubblica.

Importanti anche i luoghi dove avviene la comunicazione: i centri di prima accoglienza, le comunita, gl
uffici pubblici sono un canale privilegiato per la presenza dei destinatari della comunicazione e possono
essere utilizzati per fornire il maggior numero possibile di informazioni.

Non vanno sottovalutate le comunita locali dove questi centri sono insediati: la collaborazione tra centri
di accoglienza e negozi, biblioteche, oratori del luogo & fondamentale per I'inclusione sociale.

1.3.1 Abitare

Lavorare per l'integrazione dei migranti spesso significa partire dalla casa. Esistono diverse iniziati-
ve, dall'housing sociale all'accoglienza in famiglia a misure residenziali specifiche che condividono
I'obiettivo di creare dei legami umani che arricchiscano tutti.

In questo contesto la comunicazione é utile sia nell'ambito della formazione dei migranti sulle nor-
me locali relative all'abitare, sia per chiarire dubbi e dissipare timori dei cittadini residenti.

1.3.2 Lavorare

Il percorso per l'inserimento lavorativo dei migranti & un passo cruciale per l'integrazione sociale. |
soggetti che lavorano sono da una parte maggiormente accettati dai cittadini delle comunita in cui
vengono accolti, sia piu propensi a partecipare in modo attivo alla vita sociale. Un modello di co-
municazione inclusiva relativa al contesto lavorativo dovra tenere conto sia dei luoghi di lavoro (ad
esempio, creando spazi dedicati alla convivialita che mettano in luce le diverse culture ed esigenze
dei dipendenti anche migranti, mettendo a punto strumenti dedicati ai colleghi locali etc.) sia dei
soggetti incaricati dei percorsi di orientamento e formazione.

1.3.3 Studiare

La scuola rappresenta un luogo molto importante dove la comunicazione passa dai bambini alle
famiglie, per questo & considerata anche un canale di comunicazione.

Le diverse iniziative organizzate nelle scuole, come testimonianze o incontri con migranti, permetto-
no agli studenti di capire meglio una realta spesso lontana dalla loro e per cui spesso hanno pregiu-
dizi. Sentire il racconto di un migrante accorcia le distanze e sgretola paure e stereotipi. L'approccio
della comunicazione nelle scuole varia molto in base all'eta degli studenti: nelle scuole primarie si
utilizza soprattutto il gioco mentre nelle scuole secondarie & possibile approfondire altri temi legati
alle migrazioni come la geopolitica, i problemi del Terzo e Quarto mondo etc.

1.3.4 Curarsi

Il tema della salute & probabilmente 'ambito in cui la comunicazione ¢ piu difficoltosa perché le im-
plicazioni sociali e sanitarie sono considerevoli. Il fenomeno migratorio coinvolge lavoratori, minori,
rifugiati etc., categorie diverse con bisogni e livelli di vulnerabilita differenti.

E importante collaborare alla creazione di una rete tra centri di accoglienza, farmacie, studi medici
e ospedali per renderli luoghi dove realizzare attivita di comunicazione mirata.

1.3.5 Tempo libero

Anche le associazioni sportive o di volontariato, le biblioteche, i centri sociali e gli oratori sono luo-
ghi dove promuovere la cultura della diversita e dell'inclusione.

Il vantaggio della comunicazione in questi spazi € di poter essere meno “formale” e piu diretta.

In molti casi questi luoghi gia rappresentano una societa sempre piu multiculturale e in questi con-
testi i migranti possono avere uno scambio attivo di comunicazione, mostrare la propria identita e
osservare gli altri in uno scambio alla pari.
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SECONDA PARTE
I LINGUAGGI E GLI STRUMENTI Dl COMUNICAZIONE

Il profondo cambiamento in corso nella comunicazione anche a seguito della rivoluzione digitale richiede
un ripensamento su linguaggi, canali e messaggi da veicolare. Ma se & in atto una grande trasformazione
non bisogna dimenticare che alcuni principi non cambiano: la comunicazione deve essere sempre chiara,
semplice, trasparente.

La comunicazione di temi quali l'integrazione, I'accoglienza, le dinamiche dei flussi migratori richiede com-
petenze specifiche fondamentali anche per gestire il lavoro quotidiano degli uffici pubblici e degli Enti
del Terzo Settore. | messaggi da diffondere sono riconducibili principalmente a tre grandi categorie: la
comunicazione sullimmigrazione, che comprende messaggi destinati alla comunita locale relativi alla re-
alta dellimmigrazione e dell'accoglienza; la comunicazione di servizio, rivolta ai migranti, che li informa dei
propri diritti, doveri e dei percorsi previsti dai servizi e dalle politiche; la comunicazione di cittadinanza,
sempre rivolta ai migranti, che incentiva la partecipazione alla vita pubblica.

Diversamente dalla comunicazione rivolta alla comunita locale, comunicare con i migranti porta con sé
alcune difficolta che toccano diverse sfere: emotive, culturali, relazionali, oltre naturalmente alle differenze
linguistiche. Comunicare con persone che non conoscono la lingua del posto & una questione molto deli-
cata, che insieme alle peculiarita della comunicazione non verbale e della prossemica, nonché del sistema
valoriale e dei modelli di strutture sociali tipici delle varie culture, rende necessario un approccio empatico
ma competente nelle diverse situazioni di contatto con i migranti.

La figura del mediatore culturale & spesso fondamentale per consentire un processo comunicativo effica-
ce che permetta agli operatori di reperire tutte le informazioni necessarie allo svolgimento del loro lavoro
e ai migranti di comprendere correttamente le richieste e le informazioni relative a diritti, doveri e vita
nella comunita.

Nel contesto generale & importante integrare il tema della comunicazione empatica informale: lo scambio
di prossimita che si svolge nella vita quotidiana aggirando spesso i problemi di incomprensione linguistica
e culturale.

La seconda parte di queste linee guida & dedicata all'importanza della scelta del linguaggio da uti-
lizzare e alla identificazione degli strumenti di comunicazione piu utili per raggiungere gli obiettivi
del progetto.

2.1 Scegliere il linguaggio

La chiarezza e la semplicita consentono di arrivare alla testa e al cuore delle persone. Per questo ogni comunica-
zione, in qualsiasi contesto, deve tener conto di questi due valori.

Comunicare in modo trasparente, inoltre, deve essere un obiettivo prioritario nel rapporto con i propri pubblici di
riferimento, in particolare per gli enti pubblici e per le organizzazioni che si occupano dell'accoglienza e della ge-
stione della comunicazione con i migranti: il loro approccio pud awicinare o inconsapevolmente “creare barriere”.

2.1.1 Dal linguaggio scritto a quello multimediale
La scelta del linguaggio influisce sull'efficacia della comunicazione: un linguaggio non adatto pud compro-
mettere la corretta comprensione del messaggio. Per esempio, un'informazione importante destinata a
ragazzi adolescenti e veicolata attraverso un linguaggio scritto e formale potrebbe essere meno efficace di
un messaggio che utilizza un linguaggio visivo o multimediale.

Linguaggio scritto
—| Rientrano in questa categoria tutti i messaggi che vengono trasmessi principalmente tramite la scrit-

tura: dalle email alla reportistica, dalla modulistica alle istruzioni per I'accesso ai servizi.

Eb Linguaggio parlato
Il linguaggio parlato viene usato principalmente da operatori a contatto diretto con i migranti co-

me il personale degli sportelli informativi che si occupano di erogazione di servizi, i volontari delle
associazioni del territorio, gli educatori delle strutture di accoglienza.

Per gli operatori agli sportelli e i volontari, la comunicazione riguarda soprattutto la gestione di
richieste di documenti - permessi di soggiorno, prescrizioni mediche, moduli per la scuola etc. - e
I'assistenza per il disbrigo di pratiche di varia natura (informazioni su dove recarsi, orari etc.). In
questo caso il linguaggio utilizzato dovra sempre essere semplice anche se formale.

Gli educatori, invece, hanno spesso la necessita di creare relazioni piu profonde con i migranti,
parlando della loro storia, dei viaggi, delle famiglie, degli obiettivi per il futuro. Il linguaggio sara

quindi meno impersonale e piu orientato a stabilire un contatto e creare un rapporto di fiducia.
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Linguaggio visivo
E un tipo di linguaggio che si awale principalmente della grafica, affiancata o meno da testi. E il lin-
guaggio delle affissioni, delle brochure, dei volantini, delle pagine pubblicitarie sulle testate locali.

di nuovi servizi etc.).

Viene utilizzato per diffondere un messaggio a un pubblico ampio (inviti a eventi, presentazione
Linguaggio audiovisivo

Comprende spot televisivi o realizzati per il web, video, tutorial scaricabili o inseriti in mediateche consulta-
bili online. Puo essere utilizzato per spiegare alcune procedure base (compilazione moduli, raccolta docu-

menti, norme di comportamento nei luoghi pubblici etc.) o per familiarizzare con la lingua della comunita.

Linguaggio multimediale
ﬂ Mescola linguaggi diversi, dai testi alle immagini ai video, e spesso € interattivo: prevede la par-
% tecipazione dell'utente che viene coinvolto in un percorso che va dalla trasmissione alla com-
prensione del messaggio. E il linguaggio utilizzato ad esempio per le app e gli strumenti come i

totem informativi. Pensato per i giovani, puo essere utilizzato anche per pubblici piu ampi.
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2.1.2 Dal linguaggio formale a quello informale

Il linguaggio puo essere pit 0 meno formale, pil 0 meno tecnico, oppure in alcuni casi far leva sulla
commozione o assumere un tono assertivo.

Il livello di formalita puo essere diverso in funzione dell'ambito di applicazione: per esempio, nel rap-
porto con le istituzioni locali € richiesto un tono pit formale mentre in altre situazioni, come la promo-
zione di attivita per il tempo libero, € auspicabile utilizzare un linguaggio informale.

Lo stesso vale per il linguaggio tecnico: e corretto utilizzarlo in ambiti specifici, come per esempio nella
gestione della comunicazione della salute (condivisione delle norme igienico-sanitarie, rapporto me-
dico-paziente etc.) o della documentazione relativa al lavoro, mentre & meno opportuno per moduli
di iscrizione a corsi ricreativi o inviti ad eventi.

Anche la comunicazione destinata alla comunita puo avere stili differenti: commovente, quando cerca
di creare un rapporto empatico con le persone per abbattere un pregiudizio oppure assertivo quando
si spiega in modo genitoriale come cambiare un comportamento.

2.2 Scegliere gli strumenti

In un sistema di comunicazione molto articolato strumenti come la televisione, l'affissione, la radio, la stam-
pa, mantengono un ruolo importante anche se cambia la modalita di fruizione.

| media digitali, gli eventi, I'attivita di ufficio stampa sono considerati sempre piu strategici. Una accelerazione
che nel periodo della crisi sanitaria ha portato ad un maggior utilizzo delle piattaforme sociali online e dei
sistemi di instant messaging.

2.2.1 I media classici

Rientrano in questa categoria brochure, volantini, manifesti, spazi pubblicitari sui media locali, spot
tv e radio.

Si tratta di strumenti utili per comunicare a un pubblico ampio (che comprende anche i cittadini che
non usano abitualmente internet) i servizi offerti da un'associazione o uno sportello comunale, gli
appuntamenti aperti al pubblico (eventi, spettacoli, cicli di incontri, laboratori), attivita per adulti e
bambini (corsi di italiano, di cucina etc.).

2.2.2 Gli strumenti digitali

Lo sviluppo tecnologico permette oggi livelli di interazione impensabili fino a qualche anno fa e smar-
tphone e altri device stanno cambiando la comunicazione tra persone: strumenti facili da usare che
hanno awvicinato al digitale anche chi non utilizza il computer. Una rivoluzione culturale che ha tra i suoi
strumenti piu potenti social network, app, siti, newsletter e blog.

| social network hanno rovesciato tutti i parametri della conversazione e rappresentano oggi il modo piu
rapido per comunicare permettendo con pochi click di attivare conversazioni degli utenti su un‘iniziativa,
una campagna, un fatto di cronaca. Le persone sono sempre piu interessate a contribuire al dibattito con le
proprie opinioni, a volte anche con le proprie azioni.

Anche per questo i social network sono tra i mezzi piu utilizzati per le operazioni di community building, che
nelle comunita che accolgono i migranti possono essere d'aiuto per favorire i processi di inclusione sociale.
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Naturalmente il sito web ha un'importanza strategica per i soggetti istituzionali e del privato sociale
che si occupano di accoglienza e gestione del rapporto con i migranti. Avere un sito chiaro, possibil-
mente tradotto in piu lingue, con riferimenti semplici e immediati a tutti i servizi spesso riduce chia-
mate e incontri di persona per la richiesta di semplici informazioni.

Molte associazioni (ma anche enti pubblici) hanno una propria newsletter che, con cadenza piu o me-
no rawvicinata, informa un ampio pubblico di iscritti delle iniziative, dei servizi e dei progetti in avvio
0 in corso.

| blog sono piu utilizzati per contenuti di approfondimento, ma non per questo sono meno interes-
santi come strumento di comunicazione: sono spazi dove approfondire anche aspetti culturali legati
al fenomeno migratorio che spingono alla riflessione anche i cittadini delle comunita di riferimento.

Le applicazioni di messaggistica istantanea come Whatsapp e Telegram sono diventate di uso quoti-
diano, sia per le comunicazioni di servizio sia per le comunicazioni personali. La gratuita, la semplicita
d'uso e la sicurezza ne fanno strumenti di riferimento per migranti in tutto il mondo.

Un altro strumento che comincia a essere diffuso e approfondito a livello di ricerca da atenei, istituti
pubblici etc. sono le applicazioni dedicate ai migranti.

Nascono principalmente con I'obiettivo di semplificare lo scambio di informazioni e di comunicazioni
tra migranti, autorita pubbliche e societa civile su temi come casa, lavoro, istruzione e salute. Di nor-
ma sono realizzate in piu lingue e spesso si interfacciano con altri strumenti e piattaforme gia in uso
in un determinato territorio.

2.2.3 Gli eventi e la comunicazione non convenzionale

Per comunicare con le persone I'evento pud essere uno strumento interessante per il suo caratte-
re poliedrico e modulare, per la relazione one-to-one e per I'alto grado di comunicabilita.

Oggi sono diffusi anche gli eventi non convenzionali, che ribaltano i modelli tradizionali e il rap-
porto con il pubblico: non sono piu le persone ad andare verso il prodotto o servizio ma & l'orga-
nizzazione che va dalle persone nel loro ambiente, dove vivono, lavorano, studiano, acquistano.
Organizzare un evento aperto alla cittadinanza puo essere utile quando si vuole aprire un dibat-
tito su un tema importante, presentare i risultati di un progetto, coinvolgere il pubblico in una
nuova iniziativa.

2.2.4 L'ufficio stampa e il rapporto con i giornalisti

| social network e I'ecosistema della comunicazione digitale hanno profondamente modificato I'attivi-
ta dell'ufficio stampa: anche grazie al web, il rapporto con i giornalisti & molto cambiato e I'attivita di
media relations ha subito una rapida trasformazione.

Oggi & sempre piu importante proporre storie e raccogliere testimonianze che possano interessare i
lettori del media che si intende coinvolgere. In generale i contenuti vanno semplificati e corredati da
foto, dati, video per essere maggiormente fruibili online.

E necessario identificare con chiarezza a chi si vuole parlare, valutare se i contenuti possono interes-
sare il pubblico di riferimento, considerare codice, stile, posizionamento del media con cui si intende
collaborare. Ma soprattutto & fondamentale decidere cosa dire e focalizzare i messaggi chiave.

Riepilogo soggetti - tipo comunicazione - linguaggi - strumenti

Comunicazione
sullimmigrazione

Comunicazione
di servizio

Comunicazione
di cittadinanza

Enti pubblici Linguaggi: visivo, Linguaggi: scritto, Linguaggi: scritto,
audiovisivo, parlato, visivo, parlato, visivo,
multimediale audiovisivo, audiovisivo,

multimediale multimediale
Strumenti: brochure,
affissioni, spot, attivita Strumenti: moduli Strumenti: brochure,
interattive, sito web, e istruzioni, brochure, volantini, spot radio
newsletter, app, eventi video e tutorial, giochi e tv, social network,
di ruolo, app, social eventi, sito web,
network, sito web newsletter
Cooperative Linguaggi: visivo, Linguaggi: scritto, Linguaggi: parlato,

e associazioni

audiovisivo,
multimediale

Strumenti: brochure,
attivita interattive, sito
web, social network,

newsletter, app, eventi

parlato, visivo,
audiovisivo,
multimediale

Strumenti: moduli,
brochure, video

e tutorial, giochi di
ruolo, app, social
network, sito web

visivo, audiovisivo,
multimediale

Strumenti: brochure,
volantini, spot radio

e tv, social network,
eventi, sito web, new-
sletter

gettyimages | 25™
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TERZA PARTE
FONTI DI BENCHMARKING

Raccogliere e analizzare esperienze realizzate da soggetti diversi in territori differenti & un’attivita spesso
utile per trarre ispirazione: per questa ragione la terza parte del documento presenta esempi di iniziative
realizzate a livello locale o nazionale, in Italia e nel territorio ticinese.

La presentazione ¢ sotto forma di scheda per rendere piu facile la consultazione e la lettura.

Le iniziative prese in esame riguardano esperienze di formazione, avwiamento al lavoro, inclusione sociale,
sensibilizzazione degli studenti etc. e sono:

+ Fare sistema oltre l'accoglienza
*  Piccoli Comuni del Welcome

«  CAPdiBari

*  Finestre - Storie di rifugiati

* Incontri per caso

* Raccontare le migrazioni. Teatro e comunicazione interculturale /Avanti avanti migranti!
Escape and arrival

+ EXODOS rotte migratorie, storie di persone, arrivi, inclusione
+  Terrae...

*  Pre-tirocinio d'integrazione RistorApprendo

*  ConTAKT-museo.ch

*  Progetto Silver

* Faticando, Pedalando

* Laboratorio di comunicazione audiovisiva “Immaginando”
«  Trasguardi (Il Mondo al Parco)

+ Terra Cognita

+  Fuggire - Mostra e sussidio didattico virtuale.
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FARE SISTEMA OLTRE L'ACCOGLIENZA

Descrizione

Fare sistema oltre I'accoglienza e un programma di inclusione per persone in
condizioni di vulnerabilita. Ha come scopo l'inserimento di giovani e adulti,
minorenni e maggiorenni, stranieri e italiani in contesti socio-lavorativi esi-
stenti sul territorio, con particolare attenzione alle regioni del Sud Italia.

| migranti vengono coinvolti in percorsi di formazione professionale teorica e
pratica, attraverso tirocini formativi cofinanziati in azienda.

Al termine della fase formativa si avvia la stipula di un contratto di lavoro
dipendente oppure una propria attivita imprenditoriale.

Il progetto ha realizzato un’attivita, ora conclusa, per i minori stranieri non
accompagnati MSNA e minorenni italiani disagiati nella Sicilia orientale.

| MSNA, arrivati in Italia hanno come obiettivo primario un rapido inserimen-
to lavorativo, per ottenere un minimo reddito da inviare alle proprie fami-
glie di origine a volte senza un sufficiente percorso di formazione scolastica.
Anche per questo esiste il forte pericolo del loro reclutamento da parte di
organizzazioni criminali.

Il progetto, rivolto a ragazzi prossimi alla maggiore eta o neo-maggiorenni,
sia italiani che stranieri, in condizioni di vulnerabilita economica e sociale, ha
previsto:

+ formazione professionale e tirocini aziendali, accompagnamento all'inse-
rimento lavorativo dipendente e autonomo;

+ corsi di alta formazione per gli operatori dell'accoglienza e per giovani
mediatori culturali;

* creazione di una rete nazionale di aziende e famiglie con nodi territoriali
per l'accoglienza e 'accompagnamento all'inserimento socio-economico.

Destinatari

Migranti, MSNA, cittadini italiani maggiorenni e minorenni in situazione
di disagio.

Obiettivi

« promuovere un percorso di inclusione lavorativa di giovani immigrati

¢ evitare deviazioni verso attivita criminali

Soggetti
coinvolti

Comunita, associazioni locali, aziende
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Strumenti di La comunicazione del progetto nel suo complesso puod contare su:

comunicazione . : . . .
* unsito ben articolato - www.faresistemaoltrelaccoglienza.it
* una pagina Facebook seguita da 1855 persone

* un canale YouTube con 171 iscritti (canale di AMU - Azione per un Mondo
Unito, referente regionale del progetto).

* unabrochure.

Il sito & costantemente aggiornato con i nuovi progetti e i risultati di quelli conclusi.

La comunicazione passa attraverso i social in cui vengono indicati eventi, incontri,
la possibile collaborazione con la cittadinanza o con le aziende etc.

Sul canale YouTube vengono inseriti video di famiglie che raccontano la loro espe-
rienza nella rete o di migranti beneficiari del progetto.

Perché é Il progetto contiene numerosi sottoprogetti. Gli strumenti di comunicazione permet-
interessante tono una maggior amplificazione di tutti i progetti, anche quelli piu piccoli sia per
numero di beneficiari sia di organizzazioni coinvolte.
La comunicazione delle singole iniziative costituisce un traino per tutto il progetto
anche quando i post, per esempio, riguardano una sola attivita.
L'idea base, creare una rete con associazioni, famiglie, aziende, rende il progetto
multistakeholder e molto diffuso sul territorio.
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PICCOLI COMUNI DEL WELCOME

Descrizione

Il progetto Piccoli comuni del Welcome nasce nelle province di Benevento e
Avellino dove sono attivi 13 centri SPRAR. L'obiettivo generale & migliorare le
condizioni di vita degli abitanti nei comuni con meno di 5.000 abitanti, attra-
verso interventi di imprenditoria sociale rivolti agli immigrati che intendono
stabilirsi in queste comunita e ai disoccupati originari del posto che intendo-
no rimanervi o farvi ritorno.

La proposta prevede la realizzazione di percorsi formativi con rilascio di
qualifica per 100 immigrati e la costituzione di 10 cooperative di comunita
impegnate nei servizi di prossimita e attive nel campo dell'agricoltura socia-
le, del turismo, dell'artigianato, dei servizi manutentivi e del welfare locale.
Le nascenti cooperative si potrebbero inserire all'interno di un sistema con-
sortile gia esistente e consolidato sul territorio. Sono previste anche attivita
di animazione culturale, sensibilizzazione e coinvolgimento della comunita
migrante.

Il punto focale del progetto é stata la realizzazione del “Manifesto per una Re-
te dei Piccoli Comuni Welcome” e del “Camper del Welcome” che sta girando
i Piccoli Comuni d'ltalia per la promozione continua dell'iniziativa.

| promotori principali sono Caritas Benevento e Rete di Economia civile “Sale
della Terra".

Oggi la Rete Welcome conta 32 piccoli comuni su tutto il territorio nazionale.

Strumenti di
comunicazione

Il progetto, nel suo complesso ha:

un sito https://piccolicomuniwelcome.it/ Il sito riporta molte news anche
se non € aggiornato nella parte dedicata alle attivita del progetto

+ alcuni social network: Facebook (1872 persone seguono la pagina), Insta-
gram (1.420 follower), Twitter (1.429 follower) e YouTube (Canale della Cari-
tas BN Sale della Terra con 172 iscritti)

La comunicazione passa attraverso i social in cui vengono indicati eventi, incontri,
la possibile collaborazione con la cittadinanza o con le aziende etc.

Sul canale YouTube vengono inseriti video di famiglie che raccontano la loro espe-
rienza nella rete o di migranti beneficiari del progetto.

Perché é
interessante

L'iniziativa si fonda sull'attenzione al territorio, utilizza in modo intelligente i fon-
di messi a disposizione dallo Stato e propone una visione delle “nuove” comunita
che si creano basate sulla solidarieta e sull'inclusione.

La realizzazione del Manifesto, fulcro del progetto, ha permesso di avere uno
strumento facilmente comunicabile e notiziabile.

Sui social vengono postate le attivita e i video realizzati nei diversi comuni che
hanno aderito all'iniziativa: questo permette di avere molti contenuti da poter
condividere e favorisce la creazione di una rete.

Destinatari

Migranti e comunita locali

Obiettivi

+ trasformare i piccoli comuni in luoghi di accoglienza e di crescita sociale ed
economica

+ eliminare pregiudizi e preconcetti sui migranti e sulle politiche pubbliche
di gestione

Soggetti
coinvolti

Istituzioni, associazioni, cooperative
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CAP DI BARI

Descrizione

Il CAP, Centro di servizio di Ateneo per I'Apprendimento Permanente, € un servizio
dell'Universita degli Studi di Bari la cui funzione principale & quella di promuovere
e sostenere i processi di apprendimento permanente nel contesto universitario e
certificare e accreditare le competenze acquisite in contesti formali e informali tra-
sformandoli in crediti formativi spendibili nella formazione accademica. Si rivolge
in particolare a migranti che desiderano avviare un processo di riconoscimento e
certificazione dei titoli culturali e professionali acquisiti nei Paesi d'origine.

Il servizio & stato rivolto soprattutto a persone provenienti da Paesi in stato di
guerra (Siria, Pakistan, Afghanistan, Yemen, Eritrea, Africa), gia titolari di asilo o di
protezione sussidiaria e umanitaria. Grazie ad una procedura semplificata per il
riconoscimento e la valutazione delle equivalenze dei titoli di studio in vista dell’i-
scrizione ai corsi di studio dell'ateneo barese, anche in assenza di evidenze e do-
cumentazione originale e provvedendo ad un consistente esonero delle tasse per
I'equipollenza e per liscrizione.

Il percorso prevede la predisposizione delle pratiche per la ricostruzione del pro-
prio dossier di competenze ed esperienze acquisite in contesti non formali. A con-
clusione della procedura viene rilasciato un dossier personale utilizzabile nella
ricerca attiva del lavoro, che testimonia il possesso e la valutazione qualitativa e
quantitativa delle competenze principali.

Un importante valore aggiunto delle attivita proposte consiste nella sperimenta-
zione di percorsi di certificazione delle competenze trasversali (comunicazione,
negoziazione, gestione dello stress, decision making ecc.) acquisite in contesti for-
mali e informali dagli utenti nei Paesi d'origine, per esempio attraverso esperienze
di lavoro e di volontariato.

I CAP ha inoltre attivato bandi per la elezione ‘Studenti Mentori'. Una volta selezio-
nati, questi studenti aiutano i loro colleghi stranieri nellinserimento, accademico
e sociale.

Destinatari

Migranti titolari di asilo o di protezione sussidiaria umanitaria e non

Obiettivi

+ agevolare gli studi dei migranti riconoscendo quanto fatto nel proprio
paese di origine

« agevolare la ricerca di lavoro grazie alla certificazione di competenze e skill

Soggetti
coinvolti

Universita degli Studi di Bari

Strumenti di
comunicazione

Gli strumenti principali del progetto sono:
* pagina dedicata sul sito dell'Universita di Bari

* pagina Facebook che ha raccolto 1825 mi piace

Perché é
interessante

Il progetto permette ai migranti di poter accedere in modo semplice, senza per-
dere le esperienze pregresse, all'universita dove oltre a studiare sono coinvolti
nella vita sociale di ateneo.
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FINESTRE - STORIE DI RIFUGIATI

Descrizione Il progetto Finestre - Storie di rifugiati porta nelle scuole medie la testimonianza
di migranti. | rifugiati condividono le proprie storie ed esperienze personali con
i ragazzi per far comprendere meglio le guerre, le persecuzioni, il viaggio per
arrivare in un paese straniero. | rifugiati sono accompagnati da un facilitatore
che presenta 'argomento e aiuta il dibattito.
In preparazione degli incontri vengono offerti a studenti e docenti diversi stru-
menti e materiali educativi:
* Guida per gli insegnanti
«  “Nei panni dei rifugiati”, una raccolta di schede, rivolta a studenti italiani e
composta da 8 argomenti:
Guerre e persecuzioni
Diritti umani
Diritto d'asilo
Donne rifugiate
Bambini rifugiati
Rifugiati in Italia
Rifugiati celebri
Societa interculturale
Dopo ogni incontro viene organizzato un Focus di approfondimento a cura dei
docenti della scuola, con il supporto della Fondazione Astalli.
Destinatari Docenti e studenti
Obiettivi + favorire una riflessione e un cambio di prospettiva nei giovani studenti
sul tema dell'esilio, grazie al contatto diretto con rifugiati e I'ascolto delle
loro storie
* ridurre le diffidenze e i pregiudizi e avviare un cambiamento di prospettive
Soggetti Migranti, Fondazione Astalli, scuole del territorio
coinvolti

Strumenti di
comunicazione

Il Centro Astalli utilizza diversi strumenti:

« il sito dove viene descritto il progetto https://centroastalli.it/
+ la pagina Facebook seguita da 17.137 persone.

| materiali del progetto disponibili online, scaricabili e stampabili sono:

* 1 sussidio Nei panni dei rifugiati in versione stampabile con 8 schede
didattiche

« consigli per libri, film e serie tv da vedere sui temi del progetto

« 5focus di approfondimento

Materiale didattico di approfondimento.

Una parte fondamentale del progetto & la comunicazione frontale con i ragazzi
che vista l'eta e i temi trattati richiede la mediazione di un facilitatore.

Perché é
interessante

Il punto di forza del progetto ¢ la possibilita per i ragazzi di conoscere un rifugiato,
di ascoltare il racconto dell'esperienza dell'esilio dalla voce di chi I'ha vissuta in
prima persona.

Il contatto diretto con i richiedenti asilo crea un legame empatico, una immede-
simazione, che spesso riesce ad eliminare pregiudizi creati dalla non conoscenza.
Per i migranti sono occasioni per entrare in contatto con giovani, abbattere le bar-
riere e modificare stereotipi.

Il percorso & molto articolato e vengono affrontate le principali tematiche dando
ai ragazzi una visione a 360° del problema.
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INCONTRI PER CASO

Descrizione

Il progetto Incontri per caso ha consentito agli studenti del triennio dell'lstituto
Tecnico Commerciale Paritario Giacomo Leopardi di Siderno di svolgere conver-
sazioni con migranti di madrelingua francese che, a cadenza settimanale, hanno
offerto le proprie competenze come modalita per restituire un servizio alla co-
munita che li aveva accolti. Il progetto riesce a coniugare lo studio della lingua
con la conoscenza dei flussi migratori e dei paesi di origine dei migranti.

E stato creato uno spazio di incontro, in lingua francese, dove i migranti, prove-
nienti da paesi francofoni, sono diventati insegnanti, utilizzando le proprie abilita
linguistiche come strumento e ogni lezione si € trasformata in una occasione per
conoscere i contesti di provenienza dei rifugiati, le motivazioni che li spingono a
rischiare tutto per arrivare in Europa e i problemi di integrazione.

Destinatari

Docenti e studenti

Obiettivi

Favorire lo scambio interculturale tra ragazzi e giovani immigrati

Soggetti
coinvolti

Migranti beneficiari del progetto SPRAR, ReCoSol - Rete dei Comuni Solidali e
Istituto Tecnico Commerciale Paritario Giacomo Leopardi

Strumenti di
comunicazione

Il progetto e stato promosso con diversi strumenti:
+ il sito di ReCoSol
+ pagina Facebook di ReCoSol seguita da 6.248 persone

* comunicazione frontale con i ragazzi

Perché e
interessante

Il progetto e riuscito a trasformare un fattore negativo, il non parlare italiano, in un
plus. E stato enfatizzato il valore delle differenze culturali e della condivisione di usi e
costume diversi. Gli studenti hanno potuto capire veramente la situazione che riguar-
da i migranti e i richiedenti asilo o i beneficiari di protezione internazionale. Il progetto,
grazie alla sua notiziabilita, & stato raccontato da molte testate, locali e nazionali.

RACCONTARE LE MIGRAZIONI. TEATRO E COMUNICAZIONE INTERCULTURALE
AVANTI AVANTI MIGRANTI! ESCAPE AND ARRIVAL

Descrizione

Sono due iniziative del’Accademia Teatro Dimitri di Verscio. Il progetto “Rac-
contare le migrazioni” & partito da un lavoro di ricerca in campo sociologico
e storico, volte a contestualizzare la migrazione sul territorio ticinese. Nella
seconda parte del progetto, a partire dai materiali di approfondimento, il grup-
po di pedagoghi del teatro ha lavorato con gli allievi di due classi di scuola
elementare di Ascona e una di scuola media di Locarno. Utilizzando diverse
pratiche teatrali, gli attori hanno avvicinato gli allievi al tema della migrazione e
della comunicazione interculturale, sia tenendo conto degli spunti offerti dalla
ricerca, sia lavorando sulle storie personali degli allievi (piu di un terzo delle
famiglie dei ragazzi ha un passato migratorio).

Lo spe