UNIVERSITA' DEGLI STUDI DI PISA
Facoltà di Lettere e Filosofia
Master in Comunicazione Pubblica e Politica

TESI

Guida al cambio di residenza 
Come un prodotto di comunicazione viene inserito in un contesto efficace

Candidato:
Valentina Noccioli

Relatori:
Daniela Marini
Maria Assunta Cappellini

Anno Accademico 2001 - 2002

INDICE
Introduzione
pag.  02

Capitolo I
pag.  03
Profilo storico e normativo della comunicazione istituzionale
pag.  03
I.1. La Comunicazione Pubblica
pag.  03
I.2. La comunicazione istituzionale
pag.  03
I.3. Il percorso normativo
pag.  04
I.4. Pubblica Amministrazione e marketing
pag.  05
I.5. La struttura dell'Ufficio Relazioni con il Pubblico
pag.  05

Capitolo II
pag.  07
Tra informazione e comunicazione. due esperienze e un progetto del Comune di Empoli
pag.  07
II.1. Informazione e comunicazione
pag.  07
II.2. La campagna di informazione e/o comunicazione
pag.  08
II.3. Due campagne di comunicazione a cura dell'ufficio relazioni con il pubblico 


del Comune di Empoli realizzate nel corso del 2001
pag.  08
II.4. Un progetto del Comune di Empoli: una campagna di comunicazione relativa 



al cambio di residenza
pag.  09

Capitolo III 
pag.  11
Cronologia del prodotto ovvero come nasce un opuscolo
pag.  11
III.1. Per iniziare, la "scaletta"
pag.  11
III.2. Il materiale
pag.  11
III.3. L'analisi del materiale
pag.  11
III.4. Il livello informativo
pag.  11
III.5. La raccolta dei dati
pag.  11
III.6. Qualche considerazione teorica (con evidenti risvolti pratici): il destinatario
pag.  12
III.7. Il linguaggio
pag.  13
III.8. L'aspetto grafico
pag.  14
III.9. La linea del prodotto
pag.  14
III.10. Il titolo
pag.  15
III.11. Le illustrazioni
pag.  15

Capitolo IV 
pag.  16
Bozza dell'opuscolo sul cambio di residenza
pag.  16

Bibliografia
 --

INTRODUZIONE 

Il presente lavoro nasce da un progetto del Comune di Empoli, vale a dire una campagna di comunicazione relativa al cambio di residenza.

Cambiare casa porta sempre con sé delle complicazioni e il trasferimento di residenza, infatti, è un procedimento che coinvolge diversi enti della Pubblica Amministrazione e da esso derivano conseguenze di carattere non soltanto anagrafico.

Entrando nel dettaglio, il primo capitolo consiste in una veloce presentazione storica e normativa della comunicazione istituzionale; il secondo mira maggiormente al nocciolo della questione andando a illustrare due precedenti campagne di comunicazione del comune di Empoli e a descrivere, in grandi linee, quella in questione; il terzo capitolo mostra la varie fasi di realizzazione dell'opuscolo, affiancando l'aspetto pratico a quello teorico; l'ultimo e quarto capitolo presenta una prima bozza strutturale dell'opuscolo indicando le principali voci contenute.
Nelle pagine che seguono ci proponiamo di dare una prima forma al progetto dell'opuscolo, motivando e stabilendo alcune linee guida, sia per la sua realizzazione che per la sua promozione.
Per questo motivo il Comune di Empoli ha pensato di creare un opuscolo-guida che contenga informazioni dettagliate ed esaurienti su tutto ciò che si deve concretamente fare a seguito del cambio di residenza, su come funzionano gli uffici, le procedure amministrative e i servizi principali presenti sul territorio.

I. BREVE STORIA DELLA COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE

I.1. La Comunicazione Pubblica

Nell'ambito della Pubblica Amministrazione la comunicazione ha avuto un ruolo rivoluzionario e di profondo cambiamento, facendosi interprete di bisogni dei rinnovamento emersi nelle aziende pubbliche, le quali, ad oggi, possono sentirsi rigenerate e dotate di un'immagine percepita a pieno.

Se fino al 1990 la Comunicazione Pubblica era rimasta circoscritta ad atti pubblici, negli ultimi dieci anni il settore ha avuto uno sviluppo notevole, trovando terreno fertile proprio nel momento storico di crisi che caratterizza i primi anni novanta in Italia, momento in cui si verifica una profonda lacerazione tra il mondo politico/istituzionale e i cittadini. In questo momento di crisi politica nasce l'esigenza del diritto alla comunicazione che troverà legittimazione nei successivi interventi legislativi, quali la legge n. 142/90, la n. 241/90 e la 150/00.

L'ambito della Comunicazione Pubblica è da collocarsi nel continuo flusso di comunicazione e di informazione che unisce Istituzioni, organismi e associazioni che amministrano la cosa pubblica, e cittadini.

L'attività di comunicazione è diventata una delle funzioni principali dell'Amministrazione, le quali attivano un processo comunicativo continuo e costante caratterizzato da un bidirezionalità che esiste tra emittente e ricevente. (i)

All'interno della Comunicazione Pubblica, secondo Rolando, è possibile distinguere tre arre di interesse specifico: comunicazione politica, comunicazione sociale e la comunicazione istituzionale.(ii) 

Quest'ultima, promossa dalla P.A. e da enti pubblici e di servizio pubblico, è quella che ci interessa maggiormente.

I.2. La comunicazione istituzionale

La comunicazione costituzionale consiste nel divulgare notizie e informazioni su normative, regolamenti, servizi, strutture e progetti istituzionali e amministrativi, contribuisce alla costruzione dell'immagine istituzionale, risponde ai bisogni informativi delle grandi utenze, dei segmenti dell'opinione pubblica, del cittadino tramite l'uso dei media e di altri strumenti specifici.

Quando si parla di comunicazione istituzionale è necessario distinguere tra la circolazione di informazioni dall'apparato pubblico verso l'esterno e la comunicazione tra le istituzioni. Mentre nel primo caso si tratta di comunicazione istituzionale vera e propria, nel secondo si tratta di comunicazione interistituzionale. (iii)

Questo tipo di comunicazione stabilisce le sue fondamenta su normative specifiche, su ricerche di mercato relative ai bisogni, sul controllo dei risultati, cioè su un piano di comunicazione. Questa sua peculiarità determina una specifica attenzione agli studi di marketing e all'uso degli strumenti del marketing-mix(v) per raggiungere l'obiettivo di una comunicazione efficace nei confronti dell'utenza.

Stefano Rolando, nel tentativo di fornire una definizione più sistematica di questo ambito specifico della Comunicazione Pubblica, scrive: 

attività condotta organicamente, professionalmente, permanentemente, da un segmento organizzativo interno di un'amministrazione pubblica e di pubblico interesse, che programma e realizza servizi di informazione capaci di soddisfare specifici bisogni di conoscenza espressi dall'utenza sociale referente di quella amministrazione. (…) Servizi misurabili e valicabili, riferiti ad un processo di esternazione che resta negli aspetti strategici posto sotto la responsabilità degli organi di gestione politica ma che, per la modalità realizzativi, risponde all'autonomia professionale della struttura comunicante. (vi)

I contenuti della comunicazione istituzionale non possiedono dei confini ben definiti, oscillando piuttosto tra la comunicazione politica e la comunicazione di servizio. Tra questi due ambiti si collocano le potenzialità e i settori di intervento della comunicazione istituzionale, per cui, quanto a contenuti e finalità, si possono rintracciare varie tipologie: (vii)

informazione istituzionale;

rendicontazione di adempimenti;

informazione sulla gestione di compiti e funzioni;

informazione prescrittiva;

informazione per prevenzione;

informazione per organizzazione;

informazione per mobilitazione.

Altre tipologie di iniziative nascono in relazione alla segmentazione dei destinatari, alle comunicazioni di tipo sociale e alla vera e propria comunicazione d'impresa. (viii)

I.3. Il percorso normativo

Come abbiamo già accennato, nei primi anni novanta si verifica una profonda mutazione all'interno del contesto politico/sociale italiano, caratterizzata da forti polemiche sulle prestazioni dello Stato e da un allontanamento dell'opinione pubblica dalla politica. In questo momento particolare si attua la trasformazione storica tra bisogno di comunicazione e diritto di comunicazione. Comincia, così, a delinearsi l'esigenza di un'etica della comunicazione e del servizio al cittadino al fine di poter ricostruire un rapporto di credibilità e di fiducia verso lo Stato e la P.A. In questa precisa fase storica comincia ad assumere significato il fattore comunicazione(ix) come unica modalità del rapporto dell'istituzione verso l'esterno per ricostruire organizzazione e consenso.

La legge 8 giungo 1990, n. 142, sull' "Ordinamento delle autonomie locali" consente agli enti sparsi sul territorio di organizzare in maniera autonoma i propri statuti inserendovi funzioni di informazione, comunicazione e relazione con il pubblico.

Insieme alla legge n. 142/90, anche la legge del 7 agosto 1990, n. 241, riguardante le "Nuove norme in materia di procedimento amministrativo e di diritto d'accesso ai documenti amministrativi", mira alla semplificazione e alla pubblicizzazione dei documenti amministrativi.

Dunque, la pubblicità degli atti entra a far parte dei diritti del cittadino come regola generale contro il segreto e contro la non-informazione.

Coinvolgendo il cittadino nel meccanismo dei procedimenti amministrativi e rendicontando sullo stato di attuazione di atti e di processi, queste leggi intendono tutelare l'utente contro i lunghi tempi di attesa per l'attuazione dei procedimenti, andando, così, a delineare un primo progetto di servizio al cittadino e di customer care. 

La nuova finalità delle istituzioni è quella di arrivare ai cittadini facendo in modo che la comunicazione con loro sia face to face, cioè creare un dialogo immediato con essi. Del resto, trasparenza amministrativa significa anche ottenere il consenso e un'attiva partecipazione da parte del cittadino che, in virtù di questi interventi legislativi, è in grado conoscere, accedere e controllare l'ente pubblico, il quale a sua volta ha l'obbligo di comunicare su ogni procedimento e di motivare ogni suo atto. Il percorso tracciato prende la direzione della misurabilità e della quantificazione, della rendicontazione dei servizi erogati e del controllo valutativo sul prodotto.

In questo clima vede la luce la Carta dei servizi pubblici,(x) nella quale vengono stabiliti i diritti di chi usufruisce di un servizio e i doveri di chi deve erogarlo e dove si legge: "eguaglianza dei diritti dell'utente, imparzialità, continuità, diritto di scelta, partecipazione".

In questo momento di svolta per la P.A. viene ad essere sancito un altro importante diritto del cittadino, cioè quello di scelta. L'istituzione, trovandosi a dover fare i conti con un regime di concorrenza, deve cercare fidelizzare un cliente, peraltro insoddisfatto. Per tali motivi viene approvato il decreto legislativo n. 29 del 3 febbraio 1993 riguardante la "Razionalizzazione dell'organizzazione delle amministrazioni pubbliche e revisione della disciplina in materia di pubblico impiego". Il decreto diviene lo strumento in grado di mettere in atto i principi fissati nelle leggi n. 142 e n. 241, per cui la comunicazione verso l'esterno diviene compito di tutte le amministrazioni, le quali hanno l'obbligo di istituire Uffici per le Relazioni con il Pubblico e di stabilire un piano annuale di comunicazione.(xi) La comunicazione comincia ad essere indirizzata in maniera strategica, studiando modalità per individuare i pubblici-target e definendo i linguaggi appropriati.

L'Ufficio Relazioni con il Pubblico verrà definito in maniera più precisa dalla circolare del Ministro per la Funzione Pubblica del 27 aprile 1993, n. 17, in cui sono enucleate le funzioni che ogni amministrazione deve garantire: analisi e ricerca sull'utenza (valutazione efficienza/efficacia e evoluzione dei bisogni) e comunicazione (iniziative per favorire la conoscenza di normative, servizi, strutture, opportunità).

In seguito, con l'emanazione della "Direttiva del Presidente del Consiglio dei Ministri" del 27 gennaio 1994 e quella dell'11 ottobre 1994, vengono definiti i principi di istituzione e funzionamento degli U.R.P., quali le finalità dei principi di trasparenza e di qualità dei servizi, le attività di ricerca e analisi sull'utenza, l'utilizzo di supporti tecnologici, la qualifica dirigenziale dei responsabili, la formazione per dirigenti e operatori, le sanzioni per la mancata attuazione delle direttive.

Con la legge 7 giugno 2000, n. 150, riguardante la "Disciplina delle attività di informazione e comunicazione delle Pubbliche Amministrazioni", viene ad essere nuovamente ridefinito e sistematizzato l'ambito della Comunicazione Pubblica. Nella 150/00, oltre ad essere classificate le attività di informazione e comunicazione istituzionale e individuati i destinatari di tali attività, viene definito un obiettivo specifico per ciascuna attività di comunicazione; difatti ,a Capo I, Art. 1, comma 4 sono esplicitate le seguenti finalità: 

illustrare e favorire la conoscenza delle disposizioni normative, al fine di facilitarne l'applicazione; illustrare le attività delle Istituzioni e il loro funzionamento; favorire l'accesso ai servizi pubblici, promovendone la conoscenza; promuovere conoscenze allargate e approfondite su temi di rilevante interesse pubblico e sociale; favorire processi interni di semplificazione delle procedure e modernizzazione degli apparati, nonché le conoscenze dell'avvio e del percorso dei procedimenti amministrativi; promuovere l'immagine delle amministrazioni; nonché quella dell'Italia in Europa e nel mondo, conferendo conoscenza e visibilità ad eventi di importanza locale, regionale, nazionale ed internazionale

Inoltre, la legge 150/00, esplicitando ulteriormente che le funzioni di sportello, i portavoce, gli uffici stampa e, soprattutto, gli U.R.P. sono da considerarsi veri e propri strumenti di comunicazione e di scambio verso l'esterno, sottolinea ancora una volta l'importanza del dialogo tra P.A. e cittadini.

Gli Uffici per le Relazioni con il Pubblico rappresentano il risultato concreto di un percorso legislativo che prende avvio dalle leggi del 1990 e trova, poi, nel 1994 e nel 2000 completa attuazione e che fa sì che la Comunicazione Pubblica si manifesti in maniera oggettiva nel luogo dove il cittadino e le strutture pubbliche si incontrano.

I. 4. Pubblica Amministrazione e marketing

La Pubblica Amministrazione, al fine di ottenere un concreto miglioramento degli scambi tra di essa e i cittadini, ha iniziato ad adottare strategie e strumenti propri del marketing, utilizzando la Comunicazione Pubblica in risposta alle esigenze del mercato e dei servizi(xii) facendo uso della customer satisfaction. (xiii)

Tramite questo strumento, la customer satisfaction, la P.A. riesce a controllare la percezione dei cittadini e a invitarli a scegliere l'Istituzione per la sua qualità offerta.

La natura "immateriale" e "intangibile" dei servizi ha fatto sì che per anni vi fosse scarsa attenzione nei confronti dell'utente, quindi disinteresse, ritardi, prestazioni scadenti, caratteristiche di un mercato privo di alternative di scelta.

Il marketing, in generale, e la customer satisfaction, in particolare, hanno portato al sovvertimento di questa situazione facendo focalizzare l'attenzione sul cittadino/cliente/utente, parte attiva nel rapporto di scambio delle pubbliche amministrazionie in grado di poter scegliere tra alternative diverse che il mercato gli propone.

Le amministrazioni statali, nelle quali diventa importante la qualità percepita, il livello di soddisfazione, la gestione dei reclami, la facilità di contattare sedi e ottenere informazioni, tendono ad orientarsi verso il cosiddetto "marketing relazionale", cioè quel "complesso di tutte quelle attività finalizzate a stabilire, mantenere e sviluppare relazioni durature con i clienti, per perseguire obiettivi e vantaggi comuni". (xiv) Esse, a seguito di questa costruzione della cultura del marketing, mutuano dalla cultura d'impresa linguaggio e applicazioni inserendo i concetti di "cliente", di "qualità totale", il principio della concorrenza e della fidelizzazione. (xv)

Dal punto di vista del marketing l'U.r.p. è visto come "terminale"(xvi) di comunicazione pubblica, cioè come strumento di quella logica economico-aziendale che andrà a sostituire quella burocratico-istituzionale, caratteristica degli enti pubblici. Per questo appare chiaro come il marketing pubblico, tramite l'attività dell'U.r.p., giunga a individuare tre obiettivi che realizzano la "filosofia" aziendale, ovvero la cosiddetta mission, rappresentabili in termini di: efficacia, misurabile confrontando e valutando la domanda esterna in rapporta alla qualità della comunicazione che l'amministrazione ha prodotto e offerto all'utente; legittimazione, non solo come conformità al dettato legislativo, ma soprattutto nell'evidenziarsi di elementi di convenienza, soddisfazione e utilità all'interno del rapporto tra Stato e cittadino; equilibrio economico, come scambio economico tra cittadino e Stato per l'erogazione dei servizi. (xvii)

I.5. La struttura dell'Ufficio relazioni con il pubblico

Il decreto legislativo n. 29/93 segna l'avvio di un processo di costruzione vera e propria dell'Ufficio Relazioni con il Pubblico, il quale viene a configurarsi sulla base del concetto di mercato e di alternative di scelta con la finalità di recuperare il servizio pubblico in termini di efficienza. 

In base a quanto stabilito nell'art. 11,(xviii) la prima tappa è stata raggiunta mediante l'apertura di "sportelli polifunzionali", ovvero una sorta di terminali nei quali convergono dati e pratiche provenienti da archivi diversi. (xix)

Solo mediante l'attuazione dell'art. 12 sarà garantita l'esistenza di strutture in grado di comunicare con i propri utenti, facendo sì che ogni ente pubblico apra un Ufficio Relazioni con il Pubblico capace, tramite sistemi informatici e banche dati, assicurare il principio dell'informazione come diritto e servizio.

Nella struttura stessa dell'U.R.P., visto come unità capace di organizzare e coordinare le istanze introdotte dalla 241/90 e di mantenere la molteplicità delle funzionalità e delle competenze assegnategli, possono essere individuate dodici funzioni: (xx)

cinque funzioni preliminari o di presupposto:

1. l'esistenza di una strumentazione tecnica per il self-service;

3. l'esistenza di reti programmate per garantire il flusso informativo;
2. l'esistenza di un back-office in grado di elaborare le istanze di input e produrre degli output adeguati;

4. l'esistenza di un "fornitore" interno o esterno di prodotti di comunicazione;

5. l'esistenza di un programma di formazione professionale e di aggiornamento delle figure coinvolte.

cinque funzioni specifiche di gestione:

1. l'organizzazione del self-service in modo tale che senza mediazione umana sia possibile l'accesso e la fruizione dei servizi;

2. la gestione dell'accesso e del diritto di partecipazione mediata da figure professionali

4. l'erogazione di prodotti di comunicazione provenienti dall'amministrazione o dall'U.R.P. stesso;
3. l'erogazione di informazioni specifiche su richiesta (a voce, per posta, per telefono, via telematica);

5. la messa in atto di azioni di verifica e controllo dei rapporti con l'utenza, come analisi della percezione delle prestazioni dell'amministraziome.

due funzioni che presuppongono un contesto organizzativo già in essere:

1. un programma di comunicazione interna che assicuri la somma del flusso verticale di informazione, prodotto dai quadri, alla comunicazione tra back office e front office in modo da garantire un comunicazione chiara e univoca verso l'esterno;

2. un'attenzione continua al processo di riorganizzazione.

Volendo riassumere le attività dell'U.R.P. in tre ambiti:(xxi) accoglienza e ascolto, informazioni e risposte, marketing.

Gli strumenti di comunicazione che sono stati progettati e utilizzati nelle realtà degli U.R.P. sono sicuramente molteplici e diversificati. Tuttavia, l'approccio marketing oriented ha determinato la tendenza a conferire la priorità alle funzioni di monitoraggio, detto anche audit o ascolto.

Questa funzione di ascolto diventa fondamentale quando l'U.R.P. si trasforma da sportello self-service a interfaccia dell'amministrazione con la quale il cittadino può confrontarsi e trovare accoglimento di bisogni e reclami. In questo modo l'U.R.P. diviene un vero e proprio indicatore in grado di rilevare aspettative, orientamenti, ecc.

Ma anche per quanto concerne l'ambito dell'informazione-risposta è stato possibile rilevare una molteplicità di esperienze e di strumenti, a partire dal contatto diretto col cittadino attraverso postazioni di lavoro presidiate e/o telefoniche, fino ad arrivare all'uso di postazioni telematiche e di Internet per la consultazione delle informazioni.

Entrambe le funzioni di accoglienza-ascolto e di informazione-risposta confluiscono all'interno di una più ampia funzione comunicazione, la quale è in grado di coordinare e integrare l'uso di più strumenti di lavoro - di tipo grafico, multimediale, editoriale, ecc. - assicurando il raggiungimento delle finalità più rilevanti dell'U.R.P. Si è già visto come l'approccio di marketing abbia determinato la messa in atto di tali esperienze, di conseguenza l'attività di marketing di un U.R.P. è quella che consente di organizzare e garantire maggiormente il suo successo.(xxii) 
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II. TRA INFORMAZIONE E COMUNICAZIONE: DUE ESPERIENZE E UN PROGETTO DEL COMUNE DI EMPOLI 

II.1. Informazione e comunicazione

Uno dei temi più discussi della comunicazione pubblica è quello relativo alla distinzione tra informazione e comunicazione. Si tratta di una distinzione che risale alla teoria matematica dell'informazione di Shannon e Weaver; altri autori la hanno, poi, rielaborata; Luhmann ne ha tentato una sistematizzazione. Il sociologo tedesco individua il processo comunicativo come un fenomeno complesso; in sintesi, egli sostiene che, perché la comunicazione si realizzi, si rende necessaria la comprensione del messaggio, sia come corretta interpretazione di ciò che è stato trasmesso, sia come accettazione del messaggio stesso.(i) Se nel campo operativo la distinzione tra informazione e comunicazione viene assunta nell'accezione più generale e più semplice (informazione come trasferimento di unità minimali di conoscenza, comunicazione implica anche un tentativo di persuasione dell'interlocutore e di modifica di suoi atteggiamenti e comportamenti), la formulazione teorica di Luhmann riconduce la questione in una dimensione più problematica. (o critica). Di fatto, distinguere le due attività risulta alquanto difficoltoso, se non impossibile, poiché la comunicazione prevede sempre un aspetto informativo e l'informazione richiede, viceversa, una corretta comprensione, dunque l'instaurarsi di un canale tra emittente e destinatario, affinché possa avvenire la decodifica e l'utilizzo secondo le intenzioni dell'emittente. A questo proposito, scrive Mancini:

 (…) i comunicatori devono considerare il processo nella sua interezza, anche nel caso in cui, (…), prendono in considerazione soltanto il momento informativo, dovrebbero però anche preoccuparsi delle altre due fasi e quindi strutturare un processo complesso che le includa e che ne preveda la

"felice" riuscita. (ii)




INCLUDEPICTURE "../Impostazioni%20locali/Temporary%20Internet%20Files/OLK4C/img/transparent.gif" \* MERGEFORMATINET \d"Per evitare problemi di natura definitoria che la distinzione finora discussa inevitabilmente propone, Mancini preferisce utilizzare due concetti, quello di comunicazione funzionale e quello di comunicazione di integrazione simbolica, i quali si distinguono in relazione all'ambito di intenzionalità dell'emittente: nel primo concetto la comunicazione è finalizzata a "definire, mantenere e migliorare il contesto funzionale di ciascuna istituzione nei confronti sia delle altre istituzioni pubbliche che dei consumatori/fruitori", nel secondo la comunicazione risulta finalizzata a "veicolare i valori che caratterizzano e determinano ciascuna istituzione".(iii) Tuttavia, l'identità dell'istituzione, secondo Mancini, può essere assicurata da entrambe le forme di comunicazione.

Nella comunicazione funzionale rientrano le attività destinate a veicolare nozioni e conoscenze: sia le attività previste in base a specifiche norme che hanno come finalità quella di far conoscere maggiormente le attività dell'ente; sia quelle finalizzate a migliorare il rapporto con i cittadini e il livello dei servizi, sia quelle su attività intraprese, opportunità offerte e servizi erogati. A proposito di queste attività, Mancini scrive 

Anche l'attività di comunicazione funzionale ha risentito delle mutate condizioni conseguenti all'incrementato livello della complessità sociale. La specializzazione delle funzioni dei sottosistemi sociali ha implicato l'adozione di appositi canali e strumenti laddove in precedenza le informazioni venivano veicolate da reti che assicuravano, contemporaneamente, differenti funzioni. Da una situazione di "indistinzione" funzionale che regnava nell'ambito della comunicazione pubblica italiana si è arrivati a un processo di specializzazione e alla progressiva differenziazione dell'attività di informazione da quelle di comunicazione, dall'attività finalizzata a veicolare nozioni e conoscenze da quella invece mirata a sostenere il punto di vista di determinati attori sociali. (iv)

Sia i processi di differenziazione funzionale, di cui parla Mancini, che la nuova situazione competitiva nella sfera pubblica ancor meno consentono di distinguere l'informazione dalla comunicazione, anche nel campo operativo.
Nella nuova sfera pubblica la presunzione del risultato è parte integrante anche dell'attività informativa. Per competer con la miriade di altre fonti che ora producono informazione e comunicazione è necessario che anche la più semplice delle informazioni giunga in porto, sia correttamente interpretata e produca i risultati preventivati. (v)

Tornando a Luhmann tutto ciò significa considerare il processo comunicativo come un processo complesso, all'interno del quale risulta impossibile separare l'informazione dalla comunicazione. In altri termini, il settore della comunicazione pubblica è diventato maggiormente competitivo e sofisticato, per cui le istituzioni, non potendo più adagiarsi sulla situazione precedente, comoda e protettiva, si sono dovute aggiornare revisionando completamente gli strumenti informativi tradizionali, coinvolgendo competenze professionali esterne specializzate e adottando strategie ben mirate, anche per i messaggi a finalità prevalentemente informativa.


Ancora a proposito di comunicazione funzionale, dopo l'aver preso in analisi la scelta dei destinatari di riferimento e dei linguaggi da utilizzare, è necessario tener conto che la prima informazione è quella veicolata dal prodotto stesso: in altre parole, la qualità del servizio offerto dall'istituzione, la sua immagine e la sua efficienza; più concretamente ancora, si tratta di coloro che "stanno allo sportello" che rappresentano la più importante fonte di contatto tra utenti e servizio. Mancini osserva che, anche a questo proposito, viene a cadere la distinzione tra informazione e comunicazione, poiché "dare al pubblico esatte informazioni sui servizi, sui prodotti offerti, darle con precisione, sollecitudine e gentilezza significa contemporaneamente comunicare una buona immagine dell'istituzione".(vi)

Nella comunicazione di integrazione simbolica rientrano tutte quelle iniziative indirizzate a promuovere specifici atteggiamenti e comportamenti sociali. Anche se gran parte delle attività di informazione possono conseguire un risultato a livello delle percezioni esterne dell'istituzione, quindi determinare atteggiamenti e comportamenti conseguenti, tramite la comunicazione di integrazione simbolica l'istituzione mira specificatamente a migliorare la propria immagine presso il pubblico avviando iniziative finalizzate a questo scopo.


II.2. La campagna di informazione e/o comunicazione

Le campagne di informazione o comunicazione sono il principale strumento attraverso il quale l'istituzione da una parte stabilisce una relazione con i propri utenti e dall'altra veicola la propria immagine. Una campagna è costituita da un insieme organico di iniziative che vengono intraprese in un lasso di tempo delimitato e attraverso differenti strumenti di comunicazione al fine di raggiungere un preciso obiettivo informativo e comunicativo. Nella definizione di campagna istituzionale viene a mancare ogni possibile distinzione tra informazione e comunicazione. Come riferisce Mancini, nella maggior parte dei casi si usano indistintamente le due dizioni "campagne di comunicazione" e/o "campagne di informazione". Inoltre, nei testi sull'argomento non è possibile rintracciare alcuna differenza sostanziale tra le due accezioni, poiché entrambe hanno un obiettivo in comune, vale a dire influenzare e stimolare il comportamento di una precisa utenza fornendole informazioni sui prodotti/servizi offerti.(vii)

II.3. Due campagne di comunicazione a cura dell'Ufficio Relazioni con il Pubblico del Comune di Empoli realizzate nel corso del 2001

"UN COMUNE AMICO DALLA PARTE DEI CITTADINI": E' lo slogan del Comune di Empoli, un Comune al servizio dei cittadini per consentire loro la massima fruibilità dei servizi e l'accesso agli atti e garantire, inoltre, un loro ruolo attivo e una partecipazione consapevole alla attività amministrativa.

Attraverso l'Ufficio Relazioni con il Pubblico, l'Ente è orientato al perseguimento di una effettiva capacità di comunicazione al fine di poter instaurare un efficace e produttivo dialogo con l'utenza.

In questo senso, le attività di comunicazione sono svolte attuando una informazione corretta, semplice, mirata e tempestiva, anche in considerazione dei bisogni e delle aspettative di tutti e al fine di orientare i servizi alla qualità.

Nel corso dell'anno 2001, a completamento del quotidiano lavoro svolto dall'Ufficio Relazioni con il Pubblico e nello spirito di " Un Comune amico", sono state attuate alcune iniziative di informazione e comunicazione.

In Gennaio e Marzo 2001 sono stati pubblicati Arzillamente e Non Solo Mimose. Si tratta, rispettivamente, di un opuscolo informativo su agevolazioni, aiuti e servizi rivolti ai cittadini ultrasessantacinquenni e di una guida sui servizi e le opportunità del territorio per la popolazione femminile. 

Nel caso di Arzillamente. Un comune amico dalla parte degli anziani gli obiettivi sono stati tre: ridurre la distanza tra il cittadino e l'Amministrazione Comunale per mezzo delle attività di informazione e comunicazione; promuovere, dare visibilità all'ente e assicurare la trasparenza delle regole e delle procedure; garantire quindi la massima fruibilità dei servizi e delle opportunità.

A livello di politica comunicativa si è trattato di rispondere alle esigenze informative della popolazione anziana proponendo un'informazione mirata e accurata secondo le esigenze e le caratteristiche di questa particolare fascia di utenza. Del resto, circa un quarto della popolazione empolese ha età superiore ai 65 anni e rientra, perciò, nella categoria "anziani", destinataria di servizi e opportunità specifiche. Per questo l'amministrazione comunale ha deciso di garantire l'informazione ed avvicinare questa categoria di utenti per favorire un loro ruolo attivo e una loro maggiore partecipazione all'attività di amministrazione della città.

A riguardo delle strategie da attuare, in primis è stato scelto, come mezzo di comunicazione, lo strumento dell' opuscolo-guida in considerazione del target di riferimento: cittadini ultrasessantacinquenni, vale a dire una fascia di utenza caratterizzata da scarsa dimestichezza con strumenti multimediali e da difficoltà di spostamento. Naturalmente è stato utilizzato un linguaggio orientato alla massima comprensibilità dei contenuti e al superamento del "burocratese", favorendo l'utilizzo di frasi brevi , verbi in forma attiva, soggetto sempre specificato e, ove possibile, parole di uso comune, limitando al massimo termini giuridici e tecnici. Oltre ad una grafica dai caratteri ben leggibili e chiari e dai colori decisi, l'amministrazione ha puntato anche sulla comunicazione visiva accompagnando i testi con le illustrazioni di Sergio Staino. che hanno favorito la comprensibilità e consentito una lettura agevole e immediata. Infine, è stato scelto un formato maneggevole, pratico, rubricato con appositi e visibili "segnaindice".

L'opuscolo illustra compiutamente le agevolazioni, aiuti, sussidi, e altre opportunità correlate ai servizi e alle pratiche comunali e non. Sono considerate le tematiche attinenti ai servizi di trasporto pubblico, acqua gas, alloggi ed edilizia residenziale, tributi, sanità, tempo libero, volontariato.

La promozione dell'opuscolo si è attuata tramite il suo invio postale ai nuclei familiari con presenza di almeno un membro di età superiore a sessantacinque anni, la presentazione attraverso conferenza stampa, la distribuzione presso l'Ufficio Relazioni con il Pubblico Pubblicazione, l'invio della guida ad enti, associazioni, istituzioni interessate in base al target di riferimento. Inoltre l'opuscolo è stato inserito sul sito internet comunale all'indirizzo www.comune.empoli.fi.it nella sezione "campagne informative"

Nel caso di Non solo mimose. Diritti e opportunità per la donna oggi gli obiettivi da raggiungere sono stati individuati nel ridurre la distanza tra cittadino e Amministrazione Comunale e nel favorire e promuovere le pari opportunità anche attraverso l'informazione e comunicazione mirata ad assicurare la massima fruibilità dei servizi e delle opportunità.

A livello di politica comunicativa si è trattato sia di attuare un'informazione e comunicazione "al femminile" finalizzata alla promozione dei servizi e delle agevolazioni, delle occasioni e iniziative che il territorio offre alle donne empolesi, sia di informare e facilitare l'accesso a tali particolari servizi nell'ottica di azioni ulteriori dirette a realizzare e favorire le pari opportunità.

Sul piano della comunicazione strategica è stato scelto lo strumento l'opuscolo- guida. Cogliendo simbolicamente la data dell'8 marzo, l'amministrazione ha inviato alle donne empolesi un pratico vademecum dedicato esclusivamente ai servizi e alle strutture presenti territorio. E' stato utilizzato un linguaggio semplice, chiaro e diretto, di tipo "confidenziale", depurato da formalismi e solennità per garantire la massima comprensibilità. I testi sono stati illustrati dalle vignette di Sergio Staino che, in sinergia con il linguaggio scritto, accrescono l'efficacia dell'informazione. Il formato scelto è risultato 

maneggevole e di facile consultazione, grazie all'indice a rubrica.

Non solo Mimose è realizzato a cura dell'Ufficio Relazioni con Il Pubblico ed è frutto della collaborazione tra Amministrazione Comunale, Azienda USL 11 e Commissione Pari Opportunità. La pubblicazione si pone come strumento di informazione e orientamento relativamente agli aiuti, sussidi e agevolazioni comunali, al mondo del lavoro (fornendo preziosi riferimenti sulle opportunità di formazione e occupazionali), alla salute (considerando le tematiche della prevenzione, maternità, servizi sociali). Inoltre, l'opuscolo riporta le informazioni di base per impiegare il tempo libero. 

La promozione dell'opuscolo si è concretizzata mediante la presentazione della guida in conferenza stampa, la presentazione dell'opuscolo in occasione dell'iniziativa promossa dalle commissioni pari opportunità dei Comuni di Empoli e Montelupo Fiorentino - Musical "Sette spose per sette fratelli" svoltosi in occasione della festa dell' 8 marzo 2001, l'invio per posta ad ogni nucleo familiare di Empoli composto da almeno una persona femminile, l'invio ad enti, Istituzioni, Associazioni potenzialmente interessate in base al target di riferimento, la distribuzione presso l'Ufficio relazioni con il Pubblico, l'inserimento sul sito internet comunale 

all'indirizzo www.comune.empoli.fi.it nella sezione "campagne informative".

II.4. Un progetto del comune di Empoli: una campagna di comunicazione relativa al cambio di residenza

Nell'anno corrente l'Amministrazione ha pensato di realizzare una campagna di comunicazione relativa al cambio di residenza, progetto che va ad inserirsi nella politica portata avanti già da tempo a Empoli di un "comune amico dalla parte dei cittadini". 

L'idea di un opuscolo-guida é nata dalla volontà di rispondere alle esigenze informative di tutta la popolazione in un momento particolare come quello relativo al trasferimento della residenza che porta con sé tutta una serie di situazioni a cui dover far fronte.

Il target di riferimento sembra presentarsi piuttosto "indistinto e indifferenziato", poiché il problema della residenza coinvolge tutta la popolazione, al di là di ogni segmentazione se non quella geografica. Tuttavia, all'interno di questo "calderone" che è tutta la popolazione empolese, che potremo visualizzare come un insieme matematico, si staglia un segmento, un sottoinsieme, da non perdere di vista rappresentato dai cittadini stranieri residenti a Empoli.

Da questi 
Infatti, su un totale di 45.104 residenti, circa il 5% (2.244) risultano essere cittadini stranieri. Inoltre, sulla base di dati demografici relativi ai cittadini stranieri residenti a Empoli emerge che tre sono le nazionalità prevalenti sul territorio cittadino: prima fra tutte la comunità cinese composta da 800 unità, seconda la comunità albanese con 365 residenti e terza quella marocchina con un numero di 119 residenti. 
dati è possibile prevedere che la richiesta di residenza da parte di cittadini di altra nazionalità sarà numericamente in questa direzione, quindi di una certa consistenza tale da dover provvedere a delle traduzioni della guida al cambio di residenza nelle lingue maggiormente presenti sul territorio.

Vale la pena sottolineare che questo tipo d'intervento, vale a dire l'attuazione dell'opuscolo guida e le sue traduzioni, si inserisce nella linea tracciata dall' "Accordo di programma per la pianificazione e la gestione degli interventi per i migranti presenti nel territorio" stabilito il 15/12/00 da vari comuni, tra i quali quello di Empoli, capofila tra essi.

Anche in questo caso, con l'opuscolo informativo sul cambio di residenza, si tratta di ridurre la distanza tra cittadino e Amministrazione Comunale per mezzo delle attività di informazione e comunicazione; di promuovere e dare visibilità all'ente assicurando la trasparenza delle regole e delle procedure; semplificare e migliorare la fruibilità dei servizi in genere.

Informando sulle procedure e sui servizi, la politica comunicativa dell'amministrazione vuole rispondere alle esigenze informative di tutta la popolazione, compreso quel segmento relativo ai cittadini stranieri che intendono stabilire la propria residenza a Empoli, proponendo un'informazione chiara e comprensibile per tutti. 

La strategia comunicativa prevede la scelta dell'opuscolo informativo come strumento, l'utilizzo di un linguaggio comprensibile, l'impiego di frasi brevi, verbi in forma attiva, soggetto sempre specificato, termini di uso come per quanto possibile, caratteri chiari e leggibili, illustrazioni che accompagnino il testo, un formato maneggevole, pratico e rubricato.

L'opuscolo sarà articolato in tre ambiti: uno relativo alle procedure del cambio di residenza e a quelle dei servizi fondamentali (luce, acqua, gas, ecc.); l'altro relativo agli uffici e ai servizi offerti dal Comune; l'ultimo è una sorta di indirizzario, cioè una serie di numeri che, nella vita quotidiana. di chiunque abbia cambiato residenza, risultano sicuramente utili (trasporti, le associazioni, ecc).

La promozione dell'opuscolo si attuerà mediante la distribuzione allo sportello dell'anagrafe per chi farà richiesta di cambio di residenza, mediante la presentazione in conferenza stampa, la distribuzione presso l'urp, l'inserimento sul sito internet, l'invio ad associazioni e istituzioni interessate, la pubblicazione di articoli relativi all'opuscolo su Empoli, il periodico dell'amministrazione comunale.
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III. CRONOLOGIA DEL PRODOTTO OVVERO COME NASCE UN OPUSCOLO 

III.1. Per iniziare, la "scaletta"

Un possibile punto di partenza per la redazione di un opuscolo può essere la stesura di una "strategia di massima", ovvero una scaletta d'avvio in grandi linee dove vengono segnati i punti fondamentali da seguire. Tali punti, che rappresentano alcune macro fasi del processo di realizzazione,sono stati inizialmente così definiti:

ricerca del materiale;

analisi del materiale trovato;

definizione del tipo di informazioni da fornire;

ricerca delle informazioni ;

valutazione di eventuali traduzioni;

impostazione testuale e grafica dei dati.

Questo, naturalmente, non può essere che il punto di partenza, poiché inizialmente non è possibile avere una visione completa e dettagliata di tutte le fasi da seguire e di tutti gli elementi da considerare. Tuttavia, mettere per iscritto quello che si sta pensando (progettando) è utilissimo, poiché scrivere è un modo di "trasformare ciò che si sa" e, nel momento in cui espongo ciò che so già, inizio a tenere in considerazione elementi come il destinatario, lo scopo, i vincoli compositivi, ecc. L'atto di scrivere induce a vedere le cose in maniera differente e maggiormente definita: le idee prima possedute in maniera vaga, quando si pone la necessità di comunicarle a qualcuno per uno scopo preciso, cominciano ad assumere una forma più netta. Infatti, è esperienza comune che il cercar di chiarire le idee agli altri aiuta a chiarirle anche a sé stessi. Anche se qui siamo ancora nella fase puramente progettuale, nella quale ancora è lontano da venire il contatto con il destinatario e ancora non si è imposta la necessità di una chiarezza comunicativa con esso, scrivere per chiarir le idee a sé stessi non è cosa di poca importanza.

Scrivere un testo, in questo caso un opuscolo informativo, può essere paragonato al tentar di risolvere un problema di una certa complessità: si ha un obiettivo (la trasmissione di determinati contenuti, modificando in qualche modo il destinatario) e una serie di vincoli da rispettare (lunghezza, stile, appropriatezza al destinatario. L'abilità nel risolvere i problemi sta nel riuscire a vederli nella loro interezza e nell'iniziare a lavorare solo dopo aver fatto un piano complessivo dell'opera.

III.2. Il materiale

www.urp.itRedatta la scaletta, il passo successivo consiste nella ricerca e raccolta di materiale simile a quello da realizzare, vale a dire opuscoli informativi sull'argomento prodotti da altri comuni. La ricerca si è svolta principalmente tramite internet, sia cercando nei vari siti della maggior parte dei comuni toscani(i) una sezione dedicata al cambio di residenza, solitamente denominata Come fare per/Cambio di residenza,(ii) sia tramite l'utilizzo del sito  iscrivendosi alla lista urpnews(iii) e inviando un messaggio in cui venivano richiesti, agli iscritti alla lista, suggerimenti ed esperienze relative all'argomento.(iv) Oltre che dal web, una parte del materiale raccolto proviene da archivi personali.(v) 

III.3. L'analisi del materiale

Dopo aver raccolto il materiale, si passa all'analisi di quest'ultimo; si tratta di fare una sorta di benchmarking, vale a dire esaminare il lavoro già fatto da altri e trarre da questo suggerimenti e idee utili per quello da realizzare.(vi) 

III.4. Il livello informativo

Tenendo presente la situazione a cui far riferimento, a questo punto si pone d'obbligo decidere quale tipo di informazioni fornire all'interno dell'opuscolo, ovvero stabilire quale debba essere il livello informativo. Nel nostro caso è stato deciso di progettare un opuscolo articolato in tre ambiti: uno relativo alle procedure del cambio di residenza e a quelle dei servizi fondamentali (luce, acqua, gas, ecc.); uno relativo agli uffici e ai servizi offerti dal Comune; l'ultimo è una sorta di indirizzario, cioè una serie di numeri che, nella vita quotidiana di chiunque abbia cambiato residenza, risultano sicuramente utili (trasporti, le associazioni.) In altri termini, ne risulta un opuscolo caratterizzato da un "alto tasso informativo", disposto su tre livelli, dal maggiore, quello relativo alle procedure di residenza, al minore, l'indirizzario.

III.5. La raccolta dei dati
Dopo la scelta del livello informativo, è possibile passare alla raccolta dei dati, dai quali verrà tratto il testo che andrà inserito nell'opuscolo. La raccolta dati, in fase progettuale non ancora eseguita, verrà effettuata da diverse fonti:

dalla banca dati del Comune di Empoli; 

dai vari uffici comunali (Ufficio Anagrafe - Servizio immigrazioni, Ufficio Tributi,ecc.);

dai vari enti pubblici e privati di Empoli (Azienda USL, Publiservizi, Enel, Telecom, ecc.);

dalle associazioni di vario genere (METTERE);

da siti Internet. 

La banca dati del Comune di Empoli contiene oltre 600 schede informative sui servizi e sulle procedure dell'Amministrazione comunale. Si tratta di un'importante fonte di informazioni utilizzata come strumento di lavoro dagli operatori di sportello dell'Ufficio Relazioni con il Pubblico, ma anche consultabile su internet da tutta la cittadinanza (e non solo) tramite la Rete Civica del Comune di Empoli, Empolink. In altri termini, per il disbrigo di una pratica come, ad esempio, il rinnovo della carta d'identità o la richiesta di una concessione edilizia, la scheda informativa è in grado di informazioni fondamentali del tipo: ufficio competente, sede e orario, responsabile del procedimento, procedura, documentazione da presentare, tempi di attesa, costi, normative di riferimento, moduli per le istanze e le dichiarazioni o altri stampati occorrenti per il disbrigo della pratica. Inoltre, le schede vengono periodicamente aggiornate dai responsabili d'ufficio.

Sicuramente, alcune delle informazioni reperite tramite la banca dati avranno bisogno di essere riviste o necessiteranno di eventuali chiarimenti a riguardo di procedimenti, costi, orari. Per questo motivo si provvederà a contattare e incontrare i vari responsabili di settore. 

Per ragioni espositive le fasi e gli elementi finora esposti, e quelli che lo saranno di seguito, potrebbero sembrare succedersi l'un l'altro con un rapporto di consequenzialità; in realtà in alcuni casi risulta auspicabile la simultaneità della loro considerazione. Per esempio, se la scaletta, la ricerca, la raccolta e l'analisi del materiale con ogni probabilità si debbono succedere in questo ordine, il discorso non deve essere necessariamente valido per la raccolta dei dati, il target di riferimento, la grafica, il tipo di linguaggio, per cui nella fase di raccolta dei dati terrò già conto del target, del tipo di linguaggio, mentre l'impostazione grafica già mi potrebbe venire in mente analizzando gli opuscoli che altri enti hanno prodotto.

III.6. Qualche considerazione teorica (con evidenti risvolti pratici ): il destinatario

Partendo un po' da lontano e da quella che, forse, potrebbe sembrare una banalità, si potrebbe affermare che per redigere un opuscolo bisogna saper scrivere. Questa abilità, saper scrivere, consiste, in pratica, nel saper usare, a seconda dei casi, i mezzi più appropriati per raggiungere determinati fini e destinatari. Si tratta di un'attività comunicativa che implica una serie di relazioni tra soggetti concreti, in cui entrano in gioco le conoscenze linguistico-culturali e l'esperienza sul mondo sia del produttore che del ricevente. In questa relazione comunicativa si trovano a confronto gli usi linguistici e i mondi esperienziali di ciascuno dei due soggetti implicati (produttore e ricevente), inevitabilmente diversi per le differenze sociolinguistiche e culturali che caratterizzano i parlanti anche della stessa lingua.

Abbiamo definito il saper scrivere come un'attività comunicativa. Ma che cosa si intende per "comunicativa"? O meglio, che cosa si intende per comunicazione? Il significato etimologico della parola è "mettere in comune, condividere, partecipare": nel comunicare si ha sempre presente un "altro" che si desidera raggiungere e coinvolgere in qualche forma di attività. Per comunicare è, dunque, necessario porsi sempre il problema dell'altro, del destinatario del nostro atto comunicativo.

La comunicazione viene spesso concepita come un passaggio di informazione da un emittente a un destinatario attraverso un canale, finendo per identificarsi con l'invio di "pacchetti" di informazione confezionati dall'emittente che vengono poi aperti dal destinatario. Vista in questo modo la comunicazione appare come qualcosa di molto semplice, lineare, schematico. In realtà, il processo comunicativo risulta estremamente complesso e articolato, proprio in ragione di quella "comun-unione" tra i partecipanti allo scambio comunicativo.

Tornando al nostro problema, i "pacchetti" che vengono scambiati nella comunicazione non sono altro che i testi. A proposito di questi ultimi, se nell'uso comune si chiamano testi solo quelli scritti, a livello teorico anche una conversazione, un'intervista, una predica, sono ugualmente dei testi. Chiaramente i testi prodotti nelle due diverse modalità presentano caratteristiche differenti a livello di coesione, di coerenza, di autonomia, di completezza. La mancata compresenza dell'emittente e del destinatario ha delle forti ripercussioni sulla struttura del testo scritto.

Quindi, nell'atto comunicativo scritto occorre porsi esplicitamente il problema del lettore: 

Scrivere un testo è sempre un atto di coraggio, in cui si cerca di colpire il bersaglio, il lettore empirico, per inter-agire con esso nel modo desiderato. Ma questo bersaglio non si vede, non è presente mentre si scrive, e occorre allora cercare di immaginarselo, di ricostruirlo nel modo più accurato possibile in base a elementi a noi noti o che dobbiamo scoprire. (vii)

Ecco che i testi possono variare al variare del destinatario e dell'obiettivo. Se dal punto di vista teorico può risultare "facile" definire il destinatario dell'atto comunicativo, nella pratica comunicativa le cose tendono a complicarsi. Tale complicazione si attua, perché quando si parla di destinatari di testi ci si riferisce a un destinatario ideale, non potendo certo farlo con quelli reali e concreti. Questi ultimi di fatto sono illimitati per le diverse caratteristiche personali e socioculturali. Ecco perché a chi scrive non resta che immaginare un destinatario medio.

La comunicazione per essere efficace richiede lo sforzo di porsi dalla parte del destinatario, quindi lo sforzo di produrre un testo con caratteristiche linguistiche e stilistiche tali da raggiungere il parlante medio italiano, definito in base a dati precisi. Sarebbe utile che chi scrive per comunicare conoscesse e rammentasse alcuni dati statistici sulla popolazione italiana e quelli relativi ai livelli di istruzione e alle abitudini culturali degli italiani. Difatti, il parlante medio italiano, anche se da tempo non è quasi più analfabeta, non è ancora né laureato né diplomato. Per cui, a parità di contenuto, un testo può assumere differenti forme linguistiche, caratterizzate da livelli di maggiore o minore leggibilità e comprensibilità, in base alla capacità di colui che scrive di assumere le diverse caratteristiche dei vari destinatari come obiettivo al fine di ridurre il rischio di incomprensione.

Ponendo che il destinatario reale possa essere definito dall'incrocio di una serie di variabili di natura sociolinguistica e culturale (età, sesso, grado di istruzione, provenienza geografica, regione di residenza, mestiere o professione, tipologia di interessi, ecc.), risulta evidente che chi si trova a scrivere riuscirà a comunicare in maniera efficace quanto più farà ricorso a mezzi linguistici e stilistici in grado di ridurre le distanze esistenti tra i parlanti. Un esempio di un destinatario ampio e indistinto è quello a cui si rivolge un testo di interesse pubblico: i testi di legge, le circolari, le ordinanze, anche gli avvisi nelle stazioni ferroviarie, i manifesti con cui il sindaco si rivolge alla cittadinanza, ecc.


III.7. Il linguaggio

Per fare ritorno al caso concreto in questione, il target di riferimento da considerarsi per la redazione dell'opuscolo sul cambio di residenza risulta essere sicuramente ampio e indistinto, poiché si riferisce a tutta la popolazione in generale. A questo target generico, però, va aggiunta una parte della popolazione di lingua e di cultura non italiana che non è possibile non considerare. 

In ragione di queste considerazioni e dei dati demografici, ancor più si pone l'esigenza di un linguaggio semplice e comprensibile, veramente alla portata di ogni cittadino, sia esso italiano o straniero. Per questo motivo vanno tenute in considerazione due operazioni da dover attuare per rendere concreta la comprensibilità del messaggio informativo che l'amministrazione si propone di fornire con l'opuscolo. Queste due operazioni sono la semplificazione del linguaggio amministrativo e la possibilità di traduzione in altre lingue.

La prima delle due si propone di eliminare quel particolare linguaggio conosciuto con il nome di burocratese, paventato da Calvino come antilingua per eccellenza: 

Caratteristica principale dell'antilingua è quello che definirei "terrore semantico", cioè la fuga di fronte ad ogni vocabolo che abbia di per sé stesso un significato. Nell'antilingua i significati sono costantemente allontanati, relegati in fondo a una prospettiva di vocaboli che di per sé stessi non vogliono dire niente o vogliono dire qualcosa di vago e sfuggente. Perciò dove trionfa l'antilingua - l'italiano di chi non sa dire "ho fatto" ma deve dire "ho effettuato" - la lingua viene uccisa.

Se dovessimo definire il linguaggio amministrativo con un solo termine, questo potrebbe essere "pesantezza", da cui dipendono la fatica e l'ambiguità che si manifestano, poi, nel momento della ricezione e della decodifica dei messaggi da parte dei destinatari. Questa pesantezza del linguaggio burocratico è da imputare a tre differenti fattori: 

· la qualità delle parole, poiché in un documento amministrativo risulta immediatamente evidente l'elevato numero di parole inconsuete, diverse da quelle di uso quotidiano, ma anche da quelle che si possono incontrare nella narrativa. Più precisamente, nel lessico amministrativo è possibile rintracciare due diverse categorie di parole inconsuete, quelle arcaiche e quelle di carattere specialistico;

· la complessità del periodare, cioè la costruzione delle frasi che risultano troppo lunghe e piene di incisi, subordinate e relative, determinando la perdita di controllo del periodo e la necessità, da parte dell'utente, di ripetute e attente letture;

· l'informazione "ellittica", vale a dire quell'attitudine tipica a "non chiudere" l'informazione, lasciando sempre qualcosa di incompleto e di ambiguo e facendo sì che l'utente sia costretto a consultare altre fonti o a interpellare il personale.


I linguisti sostengono che negli ultimi decenni la lingua italiana ha avuto una forte spinta evolutiva con neologismi e nuove modalità dal punto di vista sintattico, grammaticale e lessicale. In riferimento a tale processo evolutivo della nostra lingua Tullio De Mauro riferisce di un episodio in questo senso esplicativo:

 Tempo fa in un liceo italiano una professoressa ha fatto leggere a un allievo un passo dell'Orlando Furioso, un testo che la generazione anziana nel suo segmento colto, ex liceale, era e ancora è abituata a considerare un testo facile, immediatamente trasparente. Il ragazzo ha letto e si è taciuto. La professoressa gli ha sollecitato un commento, una spiegazione. E il ragazzo ha esclamato: "A professore', e che devo fare? Tradurre?" Il fatto è che l'italiano in questi anni è andato cambiando più di quanto la generazione colta anziana percepisca e ammetta.(viii)

Considerando ciò, l'amministrazione pubblica, utilizzando ancora un italiano di tradizione e, quindi, continuando a ritenere secondario il problema del linguaggio, rischia di avere uno spazio incolmabile rispetto alle nuove generazioni di utenti.

Ecco perché oggi risulta essere quanto mai attuale il progetto che riguarda la semplificazione del linguaggio amministrativo, dove la semplificazione non va intesa come impoverimento e sottrazione di complessità, bensì come un'operazione colta, caratterizzata da competenze tecniche volte a sottrarre complicazione, ma ad aggiungere senso.

In questo senso si inserisce la direttiva del Ministro per la Funzione pubblica dell'8 maggio 2002 - "Direttiva sulla semplificazione del linguaggio dei testi amministrativi".(ix) Questa si colloca in una serie di interventi compiuti dal Dipartimento sul tema, anche se "Le regole e i consigli, già indicati in alcuni strumenti prodotti dal Dipartimento - Il Codice di stile del 1993 e il Manuale di stile del 1997 - assumono, però, a partire da questa direttiva un carattere più formale"(x). Nella Premessa la direttiva in questione viene esplicitamente collegata alla circolare del 2 maggio 2001 - emanata dal Dipartimento per gli Affari Giuridici e Legislativi e dedicata alla redazione dei testi normativi - della quale rappresenta lo sviluppo, "perché si applica ai testi che in maniera più o meno diretta applicano le norme"(xi). In sostanza, la direttiva contiene regole da applicare a tutti i testi prodotti dalle amministrazioni pubbliche: regole di comunicazione (individuare il destinatario, verificare la semplicità del testo, ecc), regole di struttura giuridica (individuare e indicare i contenuti giuridici del testo, individuare la struttura giuridica più efficace per comunicare gli atti, ecc.) e regole di scrittura del testo (scrivere frasi brevi, usare pochi termini tecnici e spiegarli, ecc.).

Nella pratica si tratterà di aver chiare tutte informazioni necessarie al fine di poterle trasmettere con un linguaggio comprensibile ai destinatari, in questo caso non solo italiani, ma anche stranieri.

III.8. L'aspetto grafico

Semplificare significa attuare due tipologie di interventi, strettamente legati tra loro, cioè interventi di tipo redazionale (parole, frasi, organizzazione delle informazioni) e interventi di tipo grafico (carattere, impaginazione e elementi grafici). 

L'aspetto grafico di un testo è ciò che arriva immediatamente al destinatario, prima che egli inizi a leggerlo, a decodificarlo e a interpretarlo. Del resto, è esperienza comune che un testo troppo fitto, con pochi spazi bianchi, con corpi tipografici piccoli o una cattiva qualità di stampa ha sul lettore medio un effetto più di repulsione che di attrazione. Difatti, un testo che risulta "fisicamente" poco leggibile (stampante scadente o mancanza di inchiostro) spesso può mettere in difficoltà il lettore anche sul versante della comprensione. Invece, una buona impaginazione grafica del testo risulta essere il primo e più rilevante aiuto che l'autore è in grado di fornire al destinatario. In particolare l'uso di caratteri ben leggibili, il rispetto di alcune norme di redazione specifiche di certi tipi di testo, l'accorto ricorso ai differenti caratteri tipografici (tondo, corsivo, sottolineato, grassetto,ecc.) e il loro impiego omogeneo e sistematico, l'uso dei capoversi rientrati, la suddivisione del testo in parti sono alcuni accorgimenti per dare al testo una buona impaginazione e, quindi, un elevato grado di leggibilità.


III.9. La linea del prodotto

Un ulteriore considerazione da fare è quella relativa alla "linea del prodotto", vale a dire che quando si prenderà in considerazione l'impaginazione grafica, le eventuali illustrazioni, il formato, ecc, dell'opuscolo sarà bene tener presenti le precedenti pubblicazioni prodotte dall'ente. Nel caso specifico si è pensato di allineare il prodotto ai vari opuscoli che lo hanno preceduto (Arzillamente, Non solo mimose, Un comune per amico) mantenendone le impostazioni principali.


III.10. Il titolo

Trovare il titolo all'opuscolo è solitamente una delle ultime operazioni da svolgere. Per fare ciò è possibile anche fare ricorso a una delle tecniche utilizzate dalle agenzie pubblicitarie, vale a dire il brainstorming, termine inglese che può essere tradotto come "fare una tempesta nel cervello" o "far frullare la testa": si tratta di far affiorare alla mente idee puramente casuali in base a libere associazioni.

III.11. Le illustrazioni

Ultima, nell'esposizione, ma non per questo meno importante, risulta essere la scelta delle immagini che andranno a corredare il testo. Come gli altri opuscoli che lo hanno preceduto, anche questa guida ai servizi relativa al cambio di residenza verrà illustrata, con ogni probabilità, da Sergio Staino. A monte di questa collaborazione, tra il vignettista satirico e il Comune di Empoli, si colloca la scelta fatta da questa amministrazione nel 1996, cioè di avvicinare sempre più l'istituzione ai cittadini e di migliorare la comunicazione utilizzando, oltre al codice linguistico, quello delle immagini, le quali, come insegna la pubblicità, dal punto di vista comunicativo risultano essere più efficaci. i)

(I)
Gli indirizzi dei comuni sono stati tratti dal sito www.anci.it .

(ii)
Si tratta per lo più di semplici schede più o meno dettagliate in cui si indica dove rivolgersi, quando e la documentazione da presentare. I comuni in questione sono quelli di Impruneta, San Gimignano, Borgo San Lorenzo, Prato, Fiesole, Castelfiorentino e Pisa

(iii)
Si tratta di una mailing list dove gli operatori della comunicazione pubblica discutono, si scambiano materiale e informazioni. Nel sito www.urp.it si legge che Urpnews "è nata nel luglio del 1999 come strumento di comunicazione dei promotori del progetto UrpdeliUrp e di tutti i soggetti o enti pubblici che con esso hanno lavorato o collaborano attivamente. E' una lista di servizio moderata rivolta a tutti coloro che vogliono condividere, promuovere o proporre iniziative per lo sviluppo della qualità dei servizi degli URP. Con essa sono diffuse non solo le notizie, gli impegni e i programmi che scandiscono l'agenda dei lavori del progetto, ma anche le attività e le iniziative degli operatori di tutti gli URP iscritti".

(iv)
Il materiale raccolto mediante questa procedura è provenuto in parte per posta elettronica, in parte tramite la posta normale da parte dei comuni di Vicchio, Signa, Quarrata e Ravenna.

(v)
Si tratta di opuscoli informativi realizzati dai comuni di Calenzano, Capannoni, Arezzo e Bagno a Ripoli.

(vi)
Il benchmarking é il metodo attraverso cui le aziende possono migliorare i propri processi, prodotti, servizi, prassi e performance 
attraverso un confronto sistematico con quelle imprese (Best in Class) che hanno raggiunto livelli di eccellenza. 


Il metodo si basa sulla identificazione di standard di prestazione (benchmark) e sulla successiva misurazione quantitativa e 
qualitativa dei propri gap rispetto ad aziende ritenute eccellenti in particolari processi o nell'adozione dei metodi organizzativi più 
efficienti (practice).


Il benchmarking prescinde dai settori di appartenenza: rispetto alla tradizionale analisi competitiva, questo strumento ricerca le 
prassi eccellenti presso le aziende leader nei vari settori di mercato e in seguito individua i fattori e i metodi per adattare e 
applicare le conoscenze ottenute alla propria azienda.

Esistono tipi diversi di benchmarking: il benchmarking interno, realizzato all'interno della propria organizzazione; il benchmarking 
competitivo, realizzato con aziende concorrenti; il benchmarking funzionale e di processo, realizzato con aziende non concorrenti 
anche al di fuori del proprio settore di attività 

(vii)
Pallotti, Gabriele, a cura di, Scrivere per comunicare, Bompiani, Milano, 1999, p.11.

(viii)
De Mauro, T., Capire le parole, Laterza, 1994, pp. 85-86.

(ix)
La Direttiva cerca di fornire gli strumenti per ottenere la chiarezza dei testi amministrativi richiesta dall'art. 8 della direttiva del 
7 febbraio 2002. Le raccomandazioni per una scrittura chiara e comprensibile vengono sintetizzate in pochi punti ai quali i 
redattori di atti amministrativi e di testi di rilevanza esterna devono attenersi. Essa è accompagnata da un allegato dove viene 
presentato un esempio di riscrittura di un atto pubblico.

(x)
Vedi la Direttiva in questione a pag 2 nella Premessa.

(xi)
Idem o Ibidem.

IV. BOZZA DELL'OPUSCOLO SUL CAMBIO DI RESIDENZA 
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Perché questa pubblicazione

1. Che cosa è la residenza? 

2. Il cambio di residenza

3. Il cambio di indirizzo

4. Trasferimento di residenza all'estero 

5. Trasferimento di residenza dall'estero per rientro a Empoli

6. Trasferimento di residenza a Empoli da parte di cittadini stranieri 

7. Il certificato di residenza e l'autocertificazione.

8. Come fare per…

9. Uffici e servizi comunali

10. Indirizzi utili

Nel sommario sono state elencate tutte le voci che si pensa di sviluppare, al di là dei possibili raggruppamenti in aree, dipendenti anche dal diverso livello informativo previsto per le singole voci. Infatti, tenendo conto del grado di informatività che si vuole fornire nell'opuscolo, si può pensare di raggruppare le voci 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 e 8 in un'unica area resa omogenea dalla stretta pertinenza all'argomento e dall'alto livello informativo (procedure del cambio di residenza e servizi fondamentali legati ad essa, come luce, acqua, gas, ecc.); la voce 9 rappresenterà un ambito differente, quello degli uffici e dei servizi offerti dal Comune, comunque strettamente legato alla residenza, o meglio alla vita, del cittadino; l'ultima voce, indirizzi utili, sarà costituito da una sorta di indirizzario che nella vita di chiunque abbia cambiato residenza può risultare utile.(i) 

Di seguito proponiamo una spiegazione delle singole voci elencate nel sommario

Perché questa pubblicazione Questa è un presentazione dell'opuscolo in cui si esplicita l'obiettivo e il target di riferimento, tipo: "Guida al cambio di residenza (presupponendo che questo sia il titolo! n.d.r.)è un opuscolo pensato per informare tutti coloro, siano essi italiani o stranieri, che chiedono la residenza a Empoli…ecc." e poi "L'Amministrazione Comunale si propone di rendere più accessibili le informazioni relative alle procedure del cambio di residenza…ecc.".

1. Che cosa è la residenza Si tratta di fornire il concetto di residenza differenziandolo da domicilio e dimora, perché giuridicamente rilevante.

2. Cambio di residenza Con questa voce si intende indicare il cambio di residenza con provenienza da altro comune, cosa che verrà spiegata nella maniera più chiara possibile alla voce "oggetto", la prima di una serie che andrà a ripetersi ai punti 3, 4, 5 e 6 e che vediamo qui sotto:

residenza da latro comune)
A. Oggetto (qui specificheremo, come si è detto, la situazione alla quale si riferiscono le informazioni che seguono, cioè al cambio di 
B. Dove (qui verrà indicato l'ufficio competente con recapito telefonico e indirizzo)

C. Quando (orario)

abitualmente nel Comune di Empoli")
viene compilato un apposito modello di dichiarazione…", tanto per fare un esempio)e Requisiti (in questo caso, "dimorare di fatto D. Modalità di richiesta (o come fare la richiesta, cioè " un componente maggiorenne della famiglia si deve recare all'Ufficio Anagrafe dove 
d'identità, ecc.)
E. Documentazione da presentare (cioè tutta la documentazione da presentare al momento della richiesta, per esempio codice fiscale, carta 
questo caso, della residenza, cioè quanti giorni occorrono perché l'iter si compia)
F. Iter (o come si svolge il procedimento con l'indicazione di tutti i passaggi previsti) e Tempi (o tempo necessario per l'ottenimento, in 
G. Contribuzione (vale a dire se c'è un costo a carico del cittadino)

H. Normativa (o norme di riferimento relative alla procedura in atto)

I. Note (eventuali)

J. Reclami, ricorsi o opposizioni (qui viene indicato il referente nel caso si voglia intraprendere azioni di questo tipo)

3. Cambio di indirizzo Con questa voce si intende indicare lo spostamento della residenza all'interno del comune. Anche qui andranno a ripetersi le voci "oggetto", "dove ", "quando", "modalità di richiesta", ecc.

4. Trasferimento di residenza all'estero E' il caso in cui un cittadino italiano residente a Empoli, nel nostro caso, trasferisca la propria residenza all'estero. Anche qui andranno a ripetersi le voci "oggetto", "dove ", "quando", "modalità di richiesta", ecc.

5. Trasferimento di residenza dall'estero per rientro a Empoli E' il caso in cui un cittadino italiano residente all'estero intenda far ritorno in Italia, trasferendo la sua residenza nel comune in questione. Anche qui andranno a ripetersi le voci "oggetto", "dove ", "quando", "modalità di richiesta", ecc.

6. Trasferimento di residenza a Empoli da parte di cittadini stranieri E' il caso in cui un cittadino straniero intenda chiedere la residenza nel Comune di Empoli. Di nuovo verranno inserite le voci "oggetto", "dove ", "quando", "modalità di richiesta", ecc.

7. Il certificato di residenza e l'autocertificazione In questa sezione verrà chiarito il concetto di autocertificazione e sottolineata la possibilità di farla anche per certificare la propria residenza.

8. Come fare per… Qui si tratta di indicare i servizi fondamentali legati al cambio di residenza, vale a dire tutti quegli enti e aziende pubbliche con cui necessariamente abbiamo a che fare e ai quali dobbiamo comunicare la variazione di indirizzo o residenza. Saranno specificati i recapiti, gli orari e le modalità.

A. Luce

B. Gas

C. Acqua

D. Telefono

E. TARSU-TARIFFA RIFIUTI (o tassa smaltimento rifiuti o tassa raccolta e smaltimento rifiuti)

F. Assistenza sanitaria

G. Patente e libretto di circolazione

H. Servizi educativi

I. Canone RAI

J. INPS e libretti pensione

K. Centro per l'impiego

L. Partita IVA

M. Detenzione armi

N. Consorzi idraulici

9. Uffici e servizi comunali Qui saranno indicati tutti gli uffici comunali e i servizi che possono risultare utili alla cittadinanza (Urp, difensore civico, Polizia Municipale, ecc), specificando i recapiti e gli orari.

10. Indirizzi Utili Si tratta di un indirizzario in cui saranno indicati recapiti di associazioni, enti pubblici, ecc.


(i)
vedi copertina III
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