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• Il cambiamento si inscrive 
nel medio/lungo termine

• Le opposizioni fanno parte 
del processo nel breve termine

• Non comunicare lascia spazio alle 
critiche delle minoranze rumorose 
e ci perdiamo 
le maggioranze silenziose 
favorevoli

Da cosa partiamo



Minoranza rumorosa
Piccolo gruppo, in termini numerici, 
di persone ostili al cambiamento che però 
riescono a far tanto rumore e farsi sentire sui 
social o sui media locali 
in cerca di visibilità, pur senza molti dati a 
supporto o reale rappresentanza della 
cittadinanza, dando però l’impressione di 
essere “la maggioranza”. 
Rischio "bikelash" (bike + backlash)

Chi intercettare

Maggioranza silenziosa
chi è potenzialmente 
favorevole o indifferente, ma 
non lo manifesta 
e quindi va intercettata, 
coinvolta, in una modalità 
non conflittuale.



Non c’è una squadra dei pro 
vs 

una squadra dei contro

Ma…
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• Per condividere visione, obiettivi, 
immaginario
(non solo aspetti tecnici)

• Per trasmettere 
la convinzione verso i benefici 
che gli interventi generano.

• Per affrontare e gestire 
critiche e insoddisfazioni.

Perché comunicare

• Per governare la narrazione del 
cambiamento e offrire basi solide 
di dati 
e informazioni.

• Per attivare il coinvolgimento 
emotivo, entrare in relazione e 
condividere le politiche

• Per creare senso 
di appartenenza 
e partecipazione.



Mappa degli stakeholders

• Interessamento e posizione 
“attesa” rispetto al tema: 
da poco interessato o atteso 
come ostile a molto interessato 
o atteso 
come benevolente/positivo

• Influenza  a livello di risorse 
economiche, politiche 
e comunicative.
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Mappatura dei portatori di interesse



Informare attori poco influenti, 
poco informati o ostili.

Consultare attori poco influenti, 
molto interessati/positivi.

Coinvolgere attivamente
attori molto influenti 
e molto interessati o positivi.

Appassionare / attivare
attori molto influenti 
e poco interessati o ostili
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poco influente molto influente

Livelli di comunicazione



Per creare consenso attorno 
a progetti che permettano 
di migliorare condizioni 
di salute, sicurezza e qualità della 
vita di cittadine 
e cittadini, l’attrattività 
del territorio e la produttività 
del tessuto socio-economico della 
città.

Qual è l’obiettivo



Cura (della propria salute 
e della vita altrui)

Giustizia (la mobilità incentrata sull'auto 
esclude molte persone)

Condivisione (dello spazio pubblico)

Benessere (andare in bici 
ci permette di fermarci quando vogliamo, 
incontrare amici, 
essere consapevoli dello spazio)

Piazze aperte, Milano

I valori da comunicare



Dobbiamo ricordare:

• Emozioni

• Frame, ossia le strutture mentali

• Consapevolezza del problema

• Paure

I dati non bastano



Comunicare 
è un’azione culturale 
continuativa

Questione di cultura



Comunicare 
è cura della relazione

Questione di cultura



Come progettare la comunicazione



1. In che modo l’intervento si allinea alla visione proposta 
sulla mobilità? 

2. È un progetto strategico? 

3. Su quanta parte della cittadinanza ha un impatto diretto? 

4. Come può contribuire a creare e rafforzare l’identità di chi si muove in 
bicicletta? 

5. Come può contribuire a proporre soluzioni per affrontare la crisi 
climatica e ambientale? 

Visione



1. Quali amministrazioni, enti o associazioni sono coinvolti 
o potenzialmente interessati? 

2. Quali impatti positivi del progetto vanno messi in evidenza per 
gli attori più influenti e interessati? 
Qual è la loro aspettativa principale? 

3. A chi dobbiamo comunicare?  
Giornalisti; associazioni di quartiere; comitati; lobby; cittadinanza e abitanti del 
quartiere coinvolto; Scuole del territorio; aziende. Ma anche all’interno delle 
istituzioni: dipendenti dell’ente, amministratori. 

Target



1. Quali ricadute positive dirette e 
immediate ci saranno grazie al 
progetto? 

2. Quali “problemi noti” 
che possono essere risolti 
o mitigati? 

3. Quali benefici si potranno 
ottenere nel breve, medio 
e lungo periodo? 

Benefici



È fondamentale definire un budget, un tempo dedicato 
e un monitoraggio dell’attività di comunicazione

Pianificazione e budget



Prima, durante e dopo 

(e in modo continuativo)

Quando comunicare



Per spiegare:

• i motivi

• la visione

• il miglioramento previsto 

• non solo elementi tecnici, 
ma benefici per la collettività 
e per le singole persone

E per coinvolgere

Prima



Fonte: Comune di Torino

Prima

http://www.comune.torino.it/circ4/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/5699


Fonte: Comune di Cuneo

Prima

Per allenare 
l’immaginazione, 
mostrando prima/dopo



Fonte: bolognacitta30.it

Prima

Per spiegare cosa 
succederà, rispondere 
a dubbi e paure

bolognacitta30.it


Milano futura ora

Fonte: milanofuturaora.it

milanofuturaora.it


I cantieri e i cambiamenti
creano disagio 
(e la memoria è breve)
serve aiutare e allenare 
l’immaginazione ricordando 
che cosa si sta facendo e come 
diventerà

Durante



Durante

Fonte: torinocambia.it

torinocambia.it


Durante

Fonte: Instagram Comune di Cuneo e I 
Bike CN



• Mostrare gli obiettivi raggiunti (es. contabici, riduzione collisioni…) 
perché mitiga il disagio eventualmente vissuto
(e comunicato) da alcune persone nelle prime fasi

• Per incentivare a testare la nuova infrastruttura
e i benefici della nuova ciclabilità.

• Determina un “precedente” positivo utile per far accogliere 
i progetti successivi

• Per determinare un “precedente” per progetti futuri

Dopo



Attività di monitoraggio 
quantitativo e qualitativo

Ad esempio 
contabici sulle ciclabili

Dopo



Attività di monitoraggio 
quantitativo e qualitativo

Ad esempio 
analisi dell’utilizzo

Dopo



Attività di monitoraggio 
quantitativo e qualitativo

Ad esempio 
dati su incidentalità

Dopo



Attività di monitoraggio 
quantitativo e qualitativo

Ad esempio 
Accompagnando le fasi, 
coinvolgendo

Dopo



Attività di monitoraggio 
quantitativo e qualitativo

Ad esempio 
Questionari

Dopo



• Diffondere comunicati stampa, rispetto a singole dichiarazioni, 
per dettare tempi e modi

• Non anticipare

• Guidare l'informazione e pianificare le uscire

• Proporre ai giornalisti di sperimentare le infrastrutture

• Ricordare la visione e gli obiettivi generali

Gestire i media e il dibattito pubblico



Creare cultura, senso di appartenenza

Fonte: cuneobikefestival.it

https://cuneobikefestival.it/


Creare coinvolgimento

Fonte: bergamoinbicicletta.it

https://bergamoinbicicletta.it/


Informare 

Fonte: comune.venezia.it

comune.venezia.it


Informare (e divertire)

Fonte: bikeforbrussel

https://www.youtube.com/watch?v=SsbCkvxHGNY&t=1s


Identità visiva coerente 
e riconoscibile

• Logo

• Colore

• Carattere tipografico

• Hashtag

• Claim

Dove e come comunicare



Un giusto mix

1. Sito

2. Social network

3. Incontri di quartiere

4. Coinvolgimento dei gruppi 
di interesse

Strumenti

5. Presentazioni pubbliche

6. Conferenze stampa

7. Cartellonistica sul luogo

8. Comunicazione interna



1. I ciclisti non esistono: parlare di persone che usano 
la bici/l’auto, che pedalano etc. aiuta a smontare categorie e 
contrapposizioni “noi/loro”.
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1. I ciclisti non esistono: parlare di persone che usano 
la bici/l’auto, che pedalano etc. aiuta a smontare categorie e 
contrapposizioni “noi/loro”.

2. Mobilità attiva e sostenibile, non lenta. 

3. Le automobili non “fanno” nulla, sono le persone 
alla guida ad agire.

4. Definisci la bicicletta come mezzo di trasporto.

Cosa comunicare #1



5. Enfatizza la collettività, non l’individualità 
evitando però ‘noi vs. loro’.

Cosa comunicare #2



5. Enfatizza la collettività, non l’individualità 
evitando però ‘noi vs. loro’.

6. Parla in positivo e valorizza il beneficio atteso 
prima di qualunque altra cosa. 
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5. Enfatizza la collettività, non l’individualità 
evitando però ‘noi vs. loro’.

6. Parla in positivo e valorizza il beneficio atteso 
prima di qualunque altra cosa. 

7. Non scaricare solamente sulle singole persone 
la responsabilità delle scelte

Cosa comunicare #2



8. Argomenta partendo dalla visione, non dalla polemica 
o dal punto critico. Meglio non citarlo, ma destrutturarlo 
con le argomentazioni.

Cosa comunicare #3



8. Argomenta partendo dalla visione, non dalla polemica 
o dal punto critico. Meglio non citarlo, ma destrutturarlo 
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alla rappresentanza delle donne, della multiculturalità: 
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8. Argomenta partendo dalla visione, non dalla polemica. Meglio 
non citarlo, ma destrutturarlo con le argomentazioni.

9. Attenzione alle diversità e alle questioni di genere, 
alla rappresentanza delle donne, della multiculturalità: 
tutte e tutti devono potersi riconoscere. 

10. Non parlare di “incidenti”, ma di collisioni o scontri: 
non c’è nulla di “incidentale” in un sistema che non tutela gli 
utenti più vulnerabili

Cosa comunicare #3



Partner tecnico
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