
Erasmus+: KA2 – Cooperation for Innovation and the Exchange
 of Good Practices – Strategic Partnerships for adult education

 [Agreement N° 2017-1-AT01-KA204-035007]

MANUALE SULLE 
STRATEGIE DI 

COMUNICAZIONE E 
SENSIBILIZZAZIONE



MANUALE SULLE STRATEGIE DI 
COMUNICAZIONE E SENSIBILIZZAZIONE 

Erasmus+: KA2 – Cooperation for Innovation and the Exchange of 

Good Practices – Strategic Partnerships for adult education 

[Agreement N° 2017-1-AT01-KA204-035007] 



1 

Informazioni sul progetto 

Titolo Bringing young mothers back to education 

Acronimo BYMBE 

Convenzione di sovvenzione 2017-1-AT01-KA204-035007 

Coordinatore del progetto Frauen im Brennpunkt, Austria 

Partner del progetto CESIE, Italia 

Bimec Ltd., Bulgaria 

Social Innovation Fund, Lituania 

Exchange House International, Irlanda 

Magenta Consultería Projects S.L.U., Spagna 

Informazioni sul documento 

Titolo del documento: Manuale sulle strategie di comunicazione e sensibilizzazione 

A cura di: Alessia Valenti 

Versione: 1.6 

Data: 04/02/2019 



2 

Indice 

INTRODUZIONE E PREMESSA ..................................................................................................................................................... 4 

1. CHE COS’È UNA CAMPAGNA DI SENSIBILIZZAZIONE? ........................................................................................................ 6 

1.1. OBIETTIVI DI UNA CAMPAGNA DI SENSIBILIZZAZIONE ...................................................................................................................... 6 
1.2. CHE COS’È UNA CAMPAGNA DI SENSIBILIZZAZIONE? ....................................................................................................................... 9 
1.3. ACCRESCERE LA MOTIVAZIONE .................................................................................................................................................. 9 

2. COME IDEARE UNA CAMPAGNA DI SENSIBILIZZAZIONE? ................................................................................................. 11 

2.1. ANALISI .............................................................................................................................................................................. 11 
2.1.1. Il contesto ............................................................................................................................................................... 12 
2.1.2. Forze che contrastano o alimentano il problema ................................................................................................... 13 

2.2. I GRUPPI TARGET .................................................................................................................................................................. 14 
2.2.1. Le user personas ..................................................................................................................................................... 14 
2.2.2. Individuare le motivazioni del gruppo target .......................................................................................................... 15 

A) Bisogni di ordine inferiore ............................................................................................................................................................... 16 
B) Bisogni di ordine superiore .............................................................................................................................................................. 17 

2.2.3. Influenze esterne ..................................................................................................................................................... 18 
A) Classe sociale ................................................................................................................................................................................... 18 
B) Cultura ............................................................................................................................................................................................. 18 

2.2.4. Le persone autorevoli come target indiretto .......................................................................................................... 19 
Chi sono queste figure autorevoli? ........................................................................................................................................................... 20 

2.3. OBIETTIVI DELLE CAMPAGNE DI SENSIBILIZZAZIONE ...................................................................................................................... 20 
2.3.1 La teoria del cambiamento ......................................................................................................................................... 21 
2.3.2 Definire degli obiettivi ................................................................................................................................................. 22 
2.3.3 Costi e risorse .............................................................................................................................................................. 23 

2.4. IL MESSAGGIO DELLA CAMPAGNA ............................................................................................................................................. 24 
2.4.1. Elementi della comunicazione ................................................................................................................................. 27 

A) Linguaggio ........................................................................................................................................................................................ 27 
B) Tono ................................................................................................................................................................................................. 27 
C) Emozioni .......................................................................................................................................................................................... 28 
D) Elementi visivi .................................................................................................................................................................................. 29 

2.4.2. Quali sono contenuti più adatti ai social media? .................................................................................................... 29 
A) Infografiche ...................................................................................................................................................................................... 29 
B) Domande e sondaggi ....................................................................................................................................................................... 29 
C) Eventi ............................................................................................................................................................................................... 30 
D) Contenuti ideati dagli utenti ............................................................................................................................................................ 30 
E) Post dei promotori della campagna ................................................................................................................................................. 30 
F) Consigli e suggerimenti .................................................................................................................................................................... 30 

2.4.3. Tecniche per ottenere l’attenzione e coinvolgere i destinatari ............................................................................... 30 
A) Storytelling ....................................................................................................................................................................................... 30 
B) Voci autentiche ................................................................................................................................................................................ 32 
C) Citazioni ........................................................................................................................................................................................... 33 

2.5. PIANIFICAZIONE ................................................................................................................................................................... 33 
2.5.1. Media da utilizzare ................................................................................................................................................. 33 

Lanciare una campagna di sensibilizzazione sui social media ................................................................................................................... 40 
Impegnarsi in una conversazione .............................................................................................................................................................. 41 

2.5.2. Definire il piano di comunicazione .......................................................................................................................... 42 
2.6. MONITORAGGIO E VALUTAZIONE DEI RISULTATI .......................................................................................................................... 43 

3. LA CAMPAGNA DI SENSIBILIZZAZIONE DI BYMBE ............................................................................................................. 45 

3.1. INTRODUZIONE .................................................................................................................................................................... 45 
3.2. BYMBE E LA TEORIA DEL CAMBIAMENTO .................................................................................................................................. 45 

3.2.1. Il contesto ............................................................................................................................................................... 45 
3.2.2. Elementi che agevolano o ostacolano le giovani madri che intendono riprendere il loro percorso formativo ....... 46 



3 

v Austria .............................................................................................................................................................................................. 46 
v Bulgaria ............................................................................................................................................................................................ 48 
v Irlanda .............................................................................................................................................................................................. 48 
v Italia ................................................................................................................................................................................................. 49 
v Lituania ............................................................................................................................................................................................ 50 
v Spagna ............................................................................................................................................................................................. 50 

3.2.3. La teoria del cambiamento applicata nell’ambito del progetto BYMBE ................................................................. 51 
3.3. OBIETTIVI DELLA CAMPAGNA DI BYMBE ................................................................................................................................... 57 
3.4. LE “USER PERSONAS” DELLA CAMPAGNA BYMBE ....................................................................................................................... 58 
3.5. LA STRATEGIA DI COMUNICAZIONE DELLA CAMPAGNA DI BYMBE .................................................................................................. 63 

3.5.1. Il materiale della campagna di BYMBE ................................................................................................................... 68 
Selezionare il materiale adeguato ............................................................................................................................................................. 68 
Il materiale della campagna di BYMBE ...................................................................................................................................................... 70 

3.5.2. Canali di comunicazione e piani di lavoro di BYMBE ............................................................................................... 78 
Perché lanciare una campagna online? ..................................................................................................................................................... 78 
Canali di comunicazione utilizzati dai partner di BYMBE .......................................................................................................................... 78 

BIBLIOGRAFIA .......................................................................................................................................................................... 81 



4 

Introduzione e premessa 

Il presente Manuale sulle strategie di comunicazione e sensibilizzazione è stato sviluppato 

nell’ambito del progetto Bringing Young Mothers Back to Education – BYMBE co-finanziato dalla 

Commissione Europea nell’ambito del programma Erasmus+ – KA2 – Strategic Partnerships for 

Adults. Il progetto mira a creare una serie di strumenti utili agli assistenti sociali, agli insegnanti e 

agli educatori che intendono aiutare le giovani madri NEET (di età compresa fra i 15 e i 25 anni) a 

rientrare nei percorsi formativi o a reinserirsi nel mercato del lavoro.  

Uno degli obiettivi del progetto è quello di creare e promuovere una campagna di 

sensibilizzazione sull’abbandono scolastico delle giovani madri e creare un pacchetto di supporto 

che aiuti queste giovani donne a completare il loro percorso formativo.  

In questo ambito, il progetto BYMBE può avvalersi dell’esperienza del CESIE, 

l’organizzazione partner del progetto incaricata di lanciare la campagna e redigere il presente 

manuale. Il CESIE dispone, infatti, di una squadra di professionisti esperti nella creazione di 

campagne di comunicazione su media tradizionali e digitali. A tale esperienza si accompagna una 

profonda conoscenza delle ultime tendenze nell’ambito della creazione di contenuti video e delle 

dinamiche dei social media.  

Le campagne volte a contribuire al benessere della collettività hanno un enorme potenziale 

dal momento che il loro obiettivo è quello di innescare un cambiamento di cui possa beneficiare 

l’opinione pubblica. Tali campagne, inoltre, consentono di generare nuove conoscenze, pratiche e 

atteggiamenti individuali.  

Il presente manuale costituisce una guida pratica alla creazione di campagne di 

sensibilizzazione (capitolo 1) e contiene una serie di linee guida utili (capitolo 2) atte a fornire 

informazioni sul tipo di ricerche da condurre, sulla programmazione, sulle risorse e sui canali da 

prendere in considerazione al fine di massimizzare l’impatto della campagna stessa. Illustreremo in 

maniera dettagliata tutte le fasi del processo di creazione della campagna, dalla sua ideazione alla 

sua valutazione. Il manuale è destinato alle organizzazioni e ai professionisti che intendono 

promuovere una campagna di questo tipo.  
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Il terzo e ultimo capitolo del manuale spiega come il progetto BYMBE si è servito delle linee 

guida presentate in precedenza per creare e lanciare una propria campagna di sensibilizzazione 

volta ad aiutare le giovani madri a comprendere l’importanza della formazione e aiutarle a 

completare il loro percorso educativo.  
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1. Che cos’è una campagna di sensibilizzazione?

1.1. Obiettivi di una campagna di sensibilizzazione 

L’obiettivo finale di ogni campagna di comunicazione è quello di innescare e promuovere un 

cambiamento. Una campagna non è altro che una serie di azioni – dilazionate nel tempo – volte a 

raggiungere uno o più obiettivi. Implica una profonda riflessione sulla situazione attuale da 

confrontare con un futuro ideale, non prima di avere individuato i fattori o le azioni che possono 

permetterci di replicarlo. Ogni campagna, quindi, prevede una serie di azioni coordinate che 

possono innescare o ostacolare il cambiamento diffondendo, allo stesso tempo, dei messaggi 

incentrati su un’idea o su un obiettivo. Il successo di una campagna dipende dall’interazione o dal 

tipo di supporto generato dall’obiettivo o dall’idea proposta.  

È possibile classificare le campagne di comunicazione in base agli scopi per le quali sono 

state concepite:  

• campagne politiche, volte a diffondere le idee o il programma di un determinato partito o

gruppo politico;

• campagne di utilità sociale (a cura delle organizzazioni non-profit), volte a sensibilizzare una

fetta dell’opinione pubblica riguardo a questioni di interesse generale che si rifanno a valori

umanitari e solidali;

• campagne di utilità sociale (a cura delle istituzioni), utilizzate dalle autorità pubbliche per

diffondere informazioni riguardo ai servizi offerti, ai diritti e ai doveri dei cittadini;

• campagne di opinione, volte a promuovere un certo consenso su temi controversi;

• campagne pubblicitarie, delle attività di comunicazione messe in atto da organizzazioni e

imprese che offrono beni e servizi e che si servono di tutti i canali a loro disposizione per

raggiungere un pubblico più ampio possibile allo scopo di orientare le scelte degli individui e

incoraggiarli ad “acquistare”, nonché al fine di migliorare l’immagine del prodotto o del

servizio pubblicizzato e contrastare le iniziative delle aziende concorrenti.
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Figura 1 – Tipi di campagne di comunicazione 

 

◄ Campagna politica 
– Campagna per le 
edizioni presidenziali 
in favore di Barack 
Obama, 2008 

 
▲ 

Campagna di utilità sociale - What On Earth Are We 
Doing To Our Planet? promossa dal WWF 

 

 

◄ Campagna di utilità sociale – Campagna 
per la vaccinazione contro il virus H1N1 
promossa dall’Indiana State Department of 
Health 

 
Campagna pubblicitaria – Airbnb ▼ 

 

 
▲ 
Campagna di opinione – All Children – All Families, un progetto 
della Human Rights Campaign Foundation, che promuove delle 
politiche inclusive nei confronti della comunità LGBTQ e 
diffonde tali pratiche fra le agenzie che si occupano dei minori. 

Campagna di opinione – Mothers and Fathers 
Matter (MFM), una campagna contro il Children 
and Family Relationships Bill in Irlanda. 

▼ 
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La maggior parte delle campagne di sensibilizzazione hanno una risonanza internazionale, 

mirano a raccogliere dei fondi, mobilitare risorse, persone e organizzazioni ed attirare l’attenzione 

dei media. Tuttavia, altrettanto importanti sono le campagne che coinvolgono dei piccoli gruppi di 

persone che agiscono insieme in favore di una causa in cui credono. 

I benefici dati dalla promozione di campagne di sensibilizzazione sono molteplici per i 

progetti e i servizi rivolti alla comunità:  

• la creazione di campagne di sensibilizzazione consente alle organizzazioni, che intendono 

affrontare un determinato tema/bisogno/problema, di allargare il loro raggio d’azione e 

raggiungere i loro obiettivi (ad es., un’organizzazione che diffonde informazioni riguardo 

alla salute sessuale può lanciare una campagna sulla contraccezione e sulla salute 

riproduttiva);  

• le campagne di sensibilizzazione costituiscono un modo per mobilitare soggetti esterni 

all’organizzazione e incoraggiarli a modificare i loro comportamenti. Inoltre, possono 

convincere i destinatari della campagna ad esigere un cambiamento delle politiche adottate 

a livello nazionale (ad es., le campagne contro il fumo hanno contribuito a imporre il divieto 

di fumare negli spazi pubblici; si pensi alle campagne di raccolta fondi);  

• allo stesso tempo, la creazione di campagne di sensibilizzazione può aiutare a diffondere 

una certa consapevolezza nell’opinione pubblica riguardo a questioni ignorate in quel 

contesto e ad invitare i decisori politici a non nascondere la testa nella sabbia e affrontare il 

problema (si pensi, ad esempio, alle campagne sulla salute mentale o contro la vendita di 

animali esotici);  

• in alcuni casi, la creazione di campagne di sensibilizzazione può aiutare a mettere assieme 

voci e soggetti diversi con idee ed obiettivi comuni allo scopo di creare una vera forza 

nell’arena pubblica (ad es., come avviene nel caso delle campagne referendarie);  

• i governi nazionali spesso lanciano delle campagne di sensibilizzazione per evidenziare i 

rischi legati a comportamenti pericolosi (ad es., le campagne contro la guida in stato di 

ebbrezza, contro la pedofilia o la pedopornografia online) o per diffondere informazioni 

riguardo a servizi sottoutilizzati (ad es., le campagne sui servizi di prevenzione degli incendi 
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boschivi o quelle che ricordano la possibilità di ricorrere a centri specializzati contro la 

ludopatia) o semplicemente per incoraggiare i cittadini ad adottare dei comportamenti che 

testimoniano il loro senso civico (ad es., la campagna per la donazione del sangue o di 

raccolta fondi per le vittime del terremoto). 

1.2. Che cos’è una campagna di sensibilizzazione? 

La sensibilizzazione dell’opinione pubblica costituisce un passo fondamentale verso la 

creazione di un contesto aperto al cambiamento. Tuttavia, per far sì che tali trasformazioni 

avvengano, una campagna di sensibilizzazione efficace deve anche proporre ai destinatari 

un’azione concreta nella quale impegnarsi.  

Le campagne che combinano aspetti motivazionali e informativi consentono di costruire una 

comunità consapevole della possibilità di offrire un proprio contributo, interessata al problema e 

conscia di come tale problema influisca sulle dinamiche interne e sulla vita dei cittadini.  

Esse hanno, dunque, un intento sia “informativo” sia “trasformativo” e si propongono di: 

§ spingere le persone a desiderare un cambiamento; 

§ porre in evidenza la possibilità di generare un cambiamento; 

§ individuare le azioni che consentono di produrre il cambiamento.  

Le campagne di sensibilizzazione forniscono informazioni non solo riguardo a una questione 

di interesse pubblico o alle possibili soluzioni, ma anche sul modo in cui tali soluzioni possono 

essere applicate e sostenute (ad es., si pensi al problema della mancanza di farmaci nei rifugi per 

animali – la soluzione potrebbe essere quella di dare maggiore supporto ai rifugi per animali 

mediante le seguenti attività: diffondere informazioni, donare dei farmaci o del denaro, prestare 

opera di volontariato).  

1.3. Accrescere la motivazione 

Il comportamento umano è volto al raggiungimento di obiettivi. La motivazione può essere 

definita come la forza psichica che stimola l’intensità e la continuità con le quali gli individui 
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agiscono allo scopo di raggiungere gli obiettivi stabiliti. Essa scaturisce da una mancanza o da un 

bisogno che crea una tensione all’interno della mente degli individui. 

 

Le persone motivate sono capaci di utilizzare le loro energie, le loro capacità e le risorse a 

loro disposizione per raggiungere gli obiettivi che hanno stabilito. Per questa ragione, le campagne 

di sensibilizzazione devono saper trasmettere all’opinione pubblica la percezione che esistano delle 

autentiche possibilità di raggiungere i risultati previsti.  

La motivazione può essere supportata da fattori positivi (incentivi, ricompense e altri 

benefici) o negativi (paure, punizioni, preoccupazioni o qualunque altro tipo di deterrente che porti 

le persone ad evitare un determinato comportamento). È possibile, dunque, incentrare le 

campagne di sensibilizzazione sia sulla promozione sia sulla prevenzione di un fenomeno specifico. 

Per accrescere le motivazioni è necessario appellarsi agli interessi personali degli individui: 

sia fornendo loro delle spiegazioni razionali sia puntando su un loro coinvolgimento emotivo dal 

momento che spesso si agisce sulla scorta dei propri sentimenti e delle proprie esperienze 

personali. Le campagne incentrate unicamente sulla diffusione di informazioni e su un’accurata 

spiegazione delle azioni da intraprendere non funzionano. È essenziale creare un legame 

emotivo con il pubblico.  

È necessario ideare un’esperienza olistica: la comunicazione deve essere arricchita da 

stimoli (eventi, attori e oggetti) per far sì il messaggio si carichi di significati simbolici (psicologici e 

culturali), susciti dei sentimenti e sia associato a legami personali ed emozioni. Una vera campagna 

di sensibilizzazione deve essere capace di creare una visione chiara del problema (difficoltà, 

obiettivi mancati, desideri) e proporre una rappresentazione che permetta all’opinione pubblica di 

Bisogni 
insoddisfatti Tensione Spinta 

motivazionale 

Azione 
Obiettivo raggiunto 
e soddisfazione del 

bisogno 

Riduzione della 
tensione 
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credere che le soluzioni proposte sono vantaggiose per loro. Se si riesce a dare vita a tale legame, 

si ottiene non solo l’approvazione dell’opinione pubblica, ma anche il suo coinvolgimento. Grazie 

all’impegno dei simboli, è possibile espandere il raggio d’azione della campagna mediante il 

passaparola e la condivisione dei messaggi.   

2.  Come ideare una campagna di sensibilizzazione? 

Per creare una campagna di sensibilizzazione realmente efficace non basta limitarsi alle 

regolari attività di comunicazione, divulgazione e promozione ideate e pensate per diffondere 

informazioni su un determinato argomento/prodotto/servizio, o per informare in merito alle 

attività di un’impresa. Le campagne più efficaci, infatti, non sono quelle in favore di temi 

estremamente rilevanti, bensì quelle pianificate nei minimi dettagli, e che riescono a mantenere 

una certa flessibilità.  

Creare e lanciare una campagna di sensibilizzazione richiede delle strategie di analisi, 

pianificazione e implementazione.  

2.1. Analisi 

Il primo passo verso la creazione di una campagna di sensibilizzazione è quello di condurre 

un’analisi che consenta di definirne lo scopo. Lo scopo non è altro che il fine ultimo della 

campagna, ossia il cambiamento (chi o che cosa deve cambiare) e l’impatto (che cosa produrrà tale 

cambiamento) ricercati. Deve essere convincente, stimolante, capace di generare un impatto, e – 

soprattutto – mirato.  

Il miglior modo per stabilire gli obiettivi di una campagna è condurre delle ricerche che 

consentano di individuare le cause all’origine del problema, i suoi potenziali effetti, gli aspetti da 

cambiare e le strategie da adottare in questo senso. Di conseguenza, qualunque campagna 

richiede una certa conoscenza del problema individuato e una analisi attenta di:  

§ il contesto in cui si origina il problema;  

§ le forze che contrastano o contribuiscono a creare il problema e, infine,  

§ i gruppi target.  
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È possibile reperire informazioni riguardo al gruppo target della campagna nel corso del 

processo iniziale di selezione e ricerca del pubblico di riferimento (statistiche, dati scientifici e 

demografici). Al fine di ottenere più dati possibile, è necessario analizzare i gruppi target in 

maniera dettagliata ricorrendo a:  

• Gruppi di sostegno 

I promotori di alcune campagne invitano ad hoc, o in maniera regolare, dei gruppi di individui 

simili per caratteristiche al gruppo target cui chiedere dei consigli mirati su alcuni aspetti 

dell’iniziativa. Si tratta di una strategia, relativamente a basso costo, per raccogliere informazioni 

sul pubblico di riferimento e coinvolgerlo nella campagna.  

• Sondaggi 

I sondaggi consentono di valutare le opinioni di un buon gruppo di cittadini. Tuttavia, allo scopo 

di ottenere dei buoni risultati, è necessario essere in possesso di competenze professionali e di una 

buona capacità di networking, entrambe costose da ottenere.  

• Gruppi di discussione 

I gruppi di discussione sono costituiti, di solito, da 8-10 persone intervistate da un moderatore 

che si serve di una lista di domande preparate in precedenza. I gruppi di discussione sono spesso 

utilizzati per testare messaggi o prodotti come manifesti o spot e comprendere se sono più o meno 

adeguati e facili da comprendere.  

2.1.1. IL CONTESTO  

Le organizzazioni devono conoscere il contesto in cui si muovono. Tale analisi è di primaria 

importanza dal momento che aiuta coloro i quali preparano una campagna a familiarizzare con 

problema e le cause ad esso collegate, svela temi e processi e fornisce delle informazioni inerenti 

alle risorse e ai soggetti coinvolti. Raccogliere il maggior numero di informazioni possibile consente 

di prendere delle decisioni ponderate e di ridurre i rischi.  

L’analisi dovrebbe tenere conto di: 
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• fattori politici: stabilità del contesto politico, struttura governativa, atteggiamento del 

governo nei confronti del problema, politiche adottate in passato che hanno influito sul 

problema, burocrazia;  

• fattori economici: crescita economica o recessione, tendenze in campo economico, 

competitività, inflazione;  

• fattori socio-culturali: crescita della popolazione, mobilità sociale, ruoli di genere, 

benessere, livello di istruzione, lingua, religione, salute, atteggiamento nei confronti degli 

elementi esterni, motivazione, stile di vita, consumi, ambiente e paure;  

• fattori tecnologici: innovazione, tecnologie emergenti, accesso al digitale.  

2.1.2. FORZE CHE CONTRASTANO O ALIMENTANO IL PROBLEMA  

Il passo successivo consiste nell’individuazione di voci e opinioni sul problema e sul 

funzionamento del processo decisionale da influenzare. Per ogni problema esistono delle forze – 

organizzazioni, strutture, comportamenti individuali e collettivi, politiche e normative – che 

spingono per il cambiamento oppure cercano di evitarlo, supportano o mettono in discussione dati 

e ricerche, alleati o “nemici” delle campagne di sensibilizzazione.  

In questa fase, è possibile muovere i primi passi verso la costruzione di una rete di persone, 

organizzazioni e autorità che supportano la campagna, a partire dalle organizzazioni o dai soggetti 

interessati dal problema. Questi possono sentirsi più o meno coinvolti e, quindi, svolgere dei ruoli 

diversi:  

§ possono fornire informazioni riguardo alla campagna, alla tua organizzazione, alle tue 

attività;  

§ possono essere consultati allo scopo di raccogliere informazioni sul tema o sulla 

campagna;  

§ possono essere coinvolti nell’individuazione e nel coinvolgimento del gruppo target; 

§ possono offrire risorse (tempo, visibilità, informazioni, denaro, reti, ecc.); 

§ possono impegnarsi in prima persona nella campagna. 
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Questo tipo di analisi è fondamentale per comprendere chi ha il potere di innescare o 

evitare il cambiamento, nonché per individuare i rapporti di forza. Inoltre, non bisogna dimenticare 

che alcuni cambiamenti possono avvenire rapidamente, mentre altri richiedono molto tempo. Per 

cambiare davvero le cose, è necessario rafforzare gli elementi a supporto e indebolire quelle che 

oppongono resistenza. Grazie a questa fase si possono stabilire degli obiettivi realistici ed 

individuare i gruppi di soggetti interessati che possono supportare le attività offrendo competenze 

e risorse, partecipando o influendo, con le loro azioni, sulla campagna. Possiamo comprendere gli 

obiettivi, i punti di vista e le percezioni di coloro i quali non sono favorevoli al cambiamento e 

potrebbero opporre degli ostacoli. Riflettere sugli ostacoli e sul modo di superarli riduce 

l’attaccabilità della campagna, nel caso in cui chi si oppone decida di intraprendere delle azioni.  

2.2. I gruppi target 

Ogni tipo di comunicazione – a mezzo stampa, via radio, televisione o internet - è pensata 

per un determinato tipo pubblico. Ogni elemento della campagna ruota intorno ai suoi 

destinatari: è fondamentale che la campagna sia capace di coinvolgere le persone.  

La scelta delle strategie di comunicazione della campagna dipende interamente dalla qualità 

dell’analisi condotta (contesto, alleati/oppositori e gruppi target). Per far sì che la comunicazione 

sia efficace, è importante che il messaggio non contenga informazioni di carattere generale, rivolte 

a un gruppo target astratto. Esso deve mirare a stabilire una relazione con un gruppo di persone o 

una comunità. Le ricerche consentono non solo di sapere cosa si cela dietro il problema, ma anche 

di conoscere i potenziali destinatari dei messaggi della campagna (il gruppo target).  

2.2.1. LE USER PERSONAS 

L’analisi dovrebbe consentire ai promotori della campagna di sensibilizzazione di definire 

con chiarezza le storie e il profilo dei destinatari della campagna. Così come avviene nel marketing, 

è necessario creare il profilo della “user persona” (o “utente tipo”) allo scopo di avere un’idea più 

chiara delle caratteristiche e dei comportamenti delle persone coinvolte o di quelle che potrebbero 

ottenere dei benefici dalle attività promosse dalla campagna. Bisogna, dunque, creare il profilo 

dell’utente ideale, una rappresentazione costruita sulla base dei dati sui comportamenti e sulle 

abitudini degli individui raccolti nel corso della ricerca, e che pertanto riassumono tutte le 

conoscenze sul loro stile di vita, sui loro atteggiamenti, opinioni, comportamenti (punti di vista, 
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interessi e bisogni), su obiettivi e sfide e sul tipo di supporto offerto dall’organizzazione che 

promuove la campagna. Ricorrendo a tali profili, è possibile rivolgersi al pubblico in maniera 

personale. Una volta instaurato tale rapporto, gli utenti si sentiranno spinti ad agire.  

Grazie alla ricerca è possibile creare il profilo della user persona e definire:  

§ il suo background (nazionalità, istruzione, esperienza professionale, occupazione);  

§ dati demografici (età, genere, stato civile, situazione familiare, luogo di residenza, 

reddito); 

§ tratti distintivi (interessi, passioni, consumi, reti di contatti, canali di comunicazione);  

§ obiettivi (bisogni personali, strategie che l’organizzazione può adottare per aiutarli a 

raggiungerli);  

§ sfide (ostacoli e impedimenti che possono influire sul raggiungimento degli obiettivi; 

altri ostacoli);  

§ supporto dato dall’organizzazione non-profit che lancia la campagna (modo in cui 

l’organizzazione può supportare l’utente e aiutarlo a raggiungere i suoi obiettivi, 

rimuovendo gli ostacoli); 

§ obiezioni comuni (ragioni per le quali l’utente può opporsi agli obiettivi della 

campagna).  

2.2.2. INDIVIDUARE LE MOTIVAZIONI DEL GRUPPO TARGET 

Imparando a conoscere le esigenze a breve e a lungo termine degli individui, è possibile 

concepire dei messaggi che incontrino il favore del gruppo target e creare delle campagne che il 

pubblico sia pronto a condividere. Uno strumento utile per comprendere tale aspetto è la Piramide 

(o gerarchia) dei bisogni di Maslow, molto utilizzata nel campo della psicologia e del marketing fin 

dalla sua creazione nel 1943 (il modello è stato poi arricchito nel 1970).  

La piramide dei bisogni di Abraham Maslow spiega i comportamenti umani illustrando 8 

diversi livelli su cui le persone lavorano per soddisfare i loro bisogni. La “gerarchia dei bisogni” 

procede da quelli elementari per arrivare a quello di autorealizzazione. Secondo questa teoria, 
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alcune esigenze hanno la precedenza sulle altre: una volta soddisfatti i bisogni primari, gli esseri 

umani tentano di rispondere ad esigenze più alte. 

Figura 1 – La piramide dei bisogni di Maslow 

 

A)  Bisogni  d i  ordine infer iore 
In fondo alla piramide troviamo i bisogni di ordine inferiore: bisogni che, se non soddisfatti, 

creano un forte disagio e sono motivate da essi fino a quando non riusciranno a soddisfarli. Più 

tempo trascorrerà senza che tali desideri siano soddisfatti, più forte sarà il desiderio di soddisfarli.  

i) Bisogni elementari 
1. Bisogni fisiologici (cibo, acqua, rifugio, abiti, calore, sonno, sesso, salute e altre esigenze 

fisiologiche) sono i bisogni elementari. Gli individui utilizzano tutte le loro energie per 

soddisfarli, in caso contrario soffriranno a causa del nervosismo e dell’ansia generati.   

2. Salute e sicurezza (sicurezza fisica/emotiva, stabilità sociale, finanziaria, sicurezza 

economica, salute e proprietà): una volta soddisfatti i bisogni fisiologici, i comportamenti 

saranno volti ad appagare le esigenze connesse alla sfera della salute e della sicurezza. Tali 

esigenze sono legate alla prevedibilità dell’ambiente circostante o al bisogno di coerenza, 

controllo e familiarità.  
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ii) Esigenze psicologiche 
3. Legami sociali (famiglia, intimità, amicizia e altri legami emotivi): i bisogni di questo tipo 

sono legati all’interazione e alla creazione di legami con gli altri, all’accettazione e alla 

fiducia. Chi non riesce a creare dei veri legami con gli altri è costretto a provare delle 

emozioni negative.  

4. Autostima (sentirsi utili/necessari, forza, indipendenza, status economico, rispetto da parte 

degli altri): avere autostima e rispetto di sé, essere rispettati e ricompensati dagli altri. Allo 

scopo di soddisfare tali bisogni, le persone devono provare un senso di realizzazione 

personale. Spesso chi si sente inferiore agli altri adotta un atteggiamento scontroso.  

B)  Bisogni  d i  ordine superiore 
Gli ultimi quattro bisogni sono definiti di ordine superiore. Non si originano dalla necessità 

di sopperire a una mancanza, ma dal desiderio di crescere e dunque in continuo divenire. Ogni 

essere umano è unico, di conseguenza il desiderio di auto-realizzazione porta le persone a 

intraprendere strade differenti.  

5. Bisogni cognitivi (conoscenze, studio, conoscere il mondo circostante, desiderio di trovare 

un senso): tali esigenze sono espressione della curiosità umana e del bisogno di imparare e 

di investigare. Chi non riesce a soddisfare tali bisogni vive una crisi di identità.  

6. Bisogni estetici (amore e ricerca della bellezza, dell’equilibrio e della forma): gli esseri umani 

hanno bisogno di apprezzare la bellezza e i piaceri che il mondo ha da offrire.  

7. Auto-realizzazione (creatività, spontaneità, hobby/passioni): quello di autorealizzazione è il 

bisogno istintivo degli esseri umani di essere i migliori. È la forza da cui scaturiscono tutte le 

iniziative volte a realizzare il potenziale di ciascuno e il desiderio di raggiungere grandi 

risultati e di competere.  

8. Bisogni spirituali (altruismo, servizio agli altri, ricerca scientifica, fede religiosa): in cima alla 

piramide vi sono i bisogni spirituali. La motivazione scaturisce da valori che vanno al di là di 

sé stessi.  

I comportamenti hanno origine da più motivazioni, alcuni bisogni possono ripresentarsi 

nonostante siano stati soddisfatti al 100%. Nel corso delle loro vite, le persone si muovono avanti e 

indietro nel tentativo di appagare diversi tipi di bisogni in base alle circostanze o alle differenze 
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individuali. Chi fatica a sopravvivere di rado si occupa di filosofia, per alcuni l’autostima è più 

importante del desiderio di formare una famiglia, gli artisti squattrinati o i membri degli ordini 

religiosi antepongono il loro bisogno di autorealizzazione alle loro esigenze fisiologiche.  

Appellarsi alle motivazioni che si celano dietro ai bisogni di un determinato gruppo target 

consente di promuovere un senso di identificazione negli obiettivi della campagna, garantendone il 

successo. Il punto è comprendere che tipo di messaggio lanciare. Se il marketing si concentra sul 

desiderio di sopperire a una mancanza, le campagne di sensibilizzazione si basano, invece, sul 

desiderio di crescere delle persone, sulla loro volontà di fare meglio e ricavare delle soddisfazioni 

personali dai loro risultati e dalle loro attività.  Coloro che s’impegnano in campagne in favore 

della difesa dei diritti umani o della salvaguardia delle specie protette soddisfano il loro bisogno di 

cambiare il mondo.  

2.2.3. INFLUENZE ESTERNE 

Quando ci accingiamo ad analizzare la mentalità del gruppo target, dobbiamo riconoscere 

l’influenza del contesto sociale sui comportamenti, sulle emozioni, sui traguardi raggiunti nel corso 

della vita derivanti da forze esterne al controllo del gruppo target, ossia, la classe sociale e la 

cultura cui appartengono. Infatti, l’identità di ciascun individuo è plasmata da norme, valori, 

pratiche dominanti nel contesto socio-culturale di riferimento.  

A)  Classe socia le  
In una società poco egualitaria come la nostra, le persone tendono a interagire quasi 

esclusivamente con individui con esperienze di vita simili alle loro (ad es., persone che vivono nel 

stesso quartiere e/o operano in istituzioni affini), hanno il medesimo reddito o occupazione, 

contegno e abitudini (si vestono o hanno dei consumi simili), usano la stessa lingua, accento e 

codici del linguaggio non verbale.  

B)  Cultura 
La cultura è essenziale per comprendere il comportamento di una persona. Essa varia di 

individuo in individuo, di regione in regione, di Paese in Paese, e consiste nel complesso di valori di 

una determinata comunità. Si possono, inoltre, distinguere più sottoculture in base a fattori etnici, 

religiosi e sociali.  

Ogni cultura è costituita da: convinzioni, valori e costumi.  



 

 

 

19 

§ Le convinzioni non sono altro che una serie di affermazioni che riflettono le 

conoscenze e le opinioni di un individuo riguardo a un determinato tema;  

§ I valori sono affermazioni di carattere generale che ispirano i comportamenti o che 

aiutano le persone a scegliere fra le varie alternative che si propongono loro nella vita 

di ogni giorno. Tali valori:  

o sono relativamente pochi;  

o servono ad individuare dei comportamenti culturalmente appropriati;  

o sono difficili da cambiare;  

o non sono legati a situazioni o oggetti specifici, e  

o sono generalmente accettati dai membri di una società.  

§ I costumi non sono altro che codici di comportamento che corrispondono al tipo di 

atteggiamento da adottare in una situazione specifica.  

Una campagna di sensibilizzazione deve riflettere la cornice culturale nella quale essa si 

inserisce. Deve essere pensata per consolidare le convinzioni, i valori e i costumi del contesto di 

riferimento.  

2.2.4. LE PERSONE AUTOREVOLI COME TARGET INDIRETTO 

I destinatari indiretti delle campagne di sensibilizzazione sono le persone capaci di esercitare 

una certa influenza nei confronti del gruppo target e influire sul loro processo decisionale con le 

loro opinioni ed esperienze, determinandone le scelte. Tendiamo, infatti, a seguire le indicazioni o i 

suggerimenti delle persone di cui ci fidiamo e che hanno un certo potere su di noi: familiari, amici, 

coetanei, persone famose. Questi individui possono supportare, opporsi o essere indifferenti alla 

campagna e dunque partecipare e svolgere delle attività o agire in maniera passiva condividendo 

informazioni sull’organizzazione o sulla campagna con chi desidera parteciparvi attivamente.  

Per individuare questo secondo gruppo target, è necessario studiare la rete di contatti del 

primo. Allo scopo di creare una strategia di comunicazione adeguata, è necessario capire chi sono:  

§ le persone – oltre a quelle cui è direttamente rivolta la campagna – che possono 

essere interessate al tema;  
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§ i decisori politici che decidono per il gruppo target su tali temi;  

§ le persone che esercitano un certo potere sul gruppo target;  

§ i maggiori esperti delle tematiche che interessano il gruppo target. 

Chi sono queste f igure autorevol i?  

i) I membri della famiglia 
La nostra famiglia influisce sulla nostra identità. Essa plasma, in maniera più o meno 

intenzionale, gli atteggiamenti e i comportamenti degli individui, determina convinzioni, scelte di 

vita e preferenze. Per questa ragione, in base ai contenuti e degli obiettivi della campagna, 

potrebbe essere più opportuno rivolgersi a un gruppo target indiretto. Familiari, partner o figli 

svolgono, infatti, un ruolo decisivo grazie alla loro esperienza, saggezza o autorità e influenzano il 

processo decisionale.  

ii) Amici e compagni  
Le persone spesso si paragonano o si uniscono ad altri individui, adattando i loro 

comportamenti a quelli del resto del gruppo. Gli amici ed i coetanei sono figure molto influenti, dal 

momento che il gruppo target si rivolge a loro allo scopo di vedere appoggiate le loro decisioni.  

iii) Persone esperte 
Quando prendiamo delle decisioni prestiamo ascolto ai consigli datici da persone che hanno 

una certa conoscenza dell’argomento. Gli esperti possono modificare il nostro modo di vedere le 

cose, fornirci informazioni o darci dei consigli, oppure decidere al posto nostro.  

iv) Celebrità 
 Oltre ad attirare l’attenzione dei media sulle campagne di sensibilizzazione, le star del 

cinema e dello sport, i modelli e i musicisti hanno un grande potere agli occhi dell’opinione 

pubblica. Le star dei reality show cambiano continuamente, eppure molti le considerano vicine e 

affidabili perché si rivedono in loro. Tuttavia, il coinvolgimento di queste figure nelle campagne è 

spesso formale, ed è necessario disporre di un buon budget.  

2.3. Obiettivi delle campagne di sensibilizzazione 

Una volta raccolte tutte le informazioni necessarie, bisogna definire gli obiettivi e pianificare 

le attività di comunicazione. È fondamentale non confondere scopi e obiettivi: questi ultimi, 

infatti, mettono in moto delle azioni che consentono di raggiungere l’impatto desiderato. Una 
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campagna può avere obiettivi diversi, ma, di solito, ha un unico scopo. Definendo gli obiettivi 

riflettiamo sulle attività che possono davvero contribuire a produrre i cambiamenti attesi.  

2.3.1 LA TEORIA DEL CAMBIAMENTO 

Per stabilire gli obiettivi della campagna è necessario avere chiaro il tipo di cambiamento 

atteso. Cambiare i comportamenti può essere piuttosto difficoltoso, dal momento che tale 

trasformazione dipende dalla motivazione, strettamente legata ad esigenze e opportunità, e dalla 

capacità di controllo, connessa ad opportunità e competenze.  

Secondo il modello della teoria del cambiamento è necessario, prima, definire il tipo di 

impatto che si vuole ottenere, per poi procedere con la programmazione delle attività da svolgere 

al fine di raggiungere il risultato previsto. Tale metodologia consente di descrivere lo scenario della 

campagna, definire obiettivi e attività.  

Il modello qui descritto consta di sei elementi: 

Figura 2 – Elementi della teoria del cambiamento 

 

1. Individuare lo scopo e il risultato a lungo termine che la campagna intende raggiungere 

(ad es., frenare il cambiamento climatico; assicurarsi che la comunità ROM abbia pari 

opportunità di acceso a percorsi formativi, ecc.) la formulazione di un problema che 

riassuma l’esigenza da affrontare; 

2. Definire le strategie, le precondizioni o i fattori critici che consentono di raggiungere il 

cambiamento desiderato e verso cui devono tendere le iniziative (ad es., un cambiamento 
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delle procedure o delle politiche, trasformare i comportamenti, l’atteggiamento, le 

convinzioni dell’opinione pubblica, ecc.)  

3. Mappare le condizioni che possano favorire il cambiamento e le attività da implementare 

(obiettivi/traguardi/risultati).  

4. Individuare i risultati e le condizioni a breve termine necessarie per raggiungere l’impatto 

desiderato (ad es., cambiamenti, benefici e migliorie); 

5. Definire degli indicatori per valutare l’impatto delle attività implementate;  

6. Scrivere un testo che spieghi la logica della campagna (programmazione della campagna di 

sensibilizzazione). Essere capaci di creare un piano dettagliato, che include le attività da 

svolgere ed aspetti di cui tenere conto, gli obiettivi e i risultati del progetto.  

La teoria del cambiamento consente di formulare una strategia per la campagna di 

comunicazione. Supporta la pianificazione di attività riducendo la complessità e fornisce una 

guida per intervenire.  

2.3.2 DEFINIRE DEGLI OBIETTIVI 

Quando stabiliamo degli obiettivi, buone intenzioni ed entusiasmo possono ritorcersi contro 

di noi soprattutto se puntiamo a traguardi poco realistici e ambiziosi. Per questa ragione, è bene 

individuare un percorso chiaro che porti al raggiungimento di un obiettivo, con finalità ben definite 

e una valutazione accurata della sua realisticità. In breve, bisogna fissare degli obiettivi S.M.A.R.T:  

§ Specifici – gli obiettivi devono fornire indicazioni specifiche riguardo alle intenzioni 

concrete dell’organizzazione. Più specifici saranno gli obiettivi individuati, più 

semplice sarà pianificare e dimostrare che sono stati raggiunti (qual è il risultato 

previsto, perché, chi è coinvolto e dove);  

§ Misurabili – gli obiettivi o i loro risultati devono essere facilmente quantificabili al 

fine di valutare i progressi e rimanere concentrati e motivati;  

§ rAggiungibili – è necessario che gli obiettivi siano realistici e possano essere raggiunti 

entro i termini previsti con il sostegno e le risorse a disposizione;  
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§ Rilevanti – gli obiettivi devono essere in linea con gli scopi dell’organizzazione e della 

campagna di sensibilizzazione;  

§ definiti nel Tempo – è importante prevedere delle scadenze per ciascun obiettivo, 

allo scopo di rendere più semplice concentrarsi ed individuare delle priorità.  

Definendo degli obiettivi SMART possiamo riflettere e individuare elementi rilevanti ai fini 

della campagna, ossia indicatori e parametri necessari per misurare il rendimento. 

Successivamente l’analisi degli indicatori ti aiuterà ad avere una prova evidente dei traguardi 

raggiunti, dei cambiamenti apportarti o dei progressi riportati. Gli indicatori descrivono il tipo di 

dati necessari per rispondere ai criteri di valutazione. Un obiettivo SMART ti dice già quali elementi 

dovrai misurare.  

2.3.3 COSTI E RISORSE 

Prima di prendere ogni decisione riguardo alla campagna, bisogna operare delle scelte per 

quanto attiene alle risorse, alle competenze e alle possibilità tenendo conto dei limiti di tempo e di 

risorse. Pianificare una campagna significa gestire questi due aspetti sfruttando al meglio il budget 

allocato e massimizzando l’impatto dell’iniziativa.  

Per risorse si intendono i materiali, i finanziamenti, il personale, le strutture organizzative e 

comunitarie a disposizione. A prescindere dalle condizioni in cui viene condotta la campagna (ricca 

o povera che sia), è necessario predisporre un budget preciso. L’equilibrio fra risorse a disposizione 

(incluse le entrate) e spese previste stabilisce le dimensioni della campagna e il margine di 

manovra. Affinché una campagna vada come previsto, è necessario monitorare e controllare il 

budget in maniera efficace.  
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Figura 3 – Limiti e risorse della campagna 

 

Inoltre, bisogna tenere conto della cornice temporale. Una campagna ben congegnata 

richiede un programma dettagliato volto a sfruttare al massimo il tempo a disposizione e 

completare le attività entro i termini previsti. Il miglior modo di stendere un programma è quello di 

partire dall’obiettivo e lavorare a ritroso, elencando tutti i passi da compiere al fine di raggiungerlo.  

2.4. Il messaggio della campagna 

Trovare il messaggio adatto è, probabilmente, l’aspetto più importante dell’ideazione di 

una campagna di sensibilizzazione, il suo elemento centrale capace di ispirare le azioni dei 

destinatari. Lo scopo generale della campagna può essere alto, tuttavia i messaggi devono 

rivolgersi direttamente alle user personas.  

Per avere un’idea chiara del tipo di contenuti da produrre è prima necessario definire i vari 

aspetti della campagna. I messaggi, infatti, possono cambiare a seconda dei parametri. Il tema è 

solo una delle possibili varianti dal momento che questo è associato al materiale utilizzato, al tipo 

di pubblico, ecc. Inoltre, è importante comprendere il livello di coinvolgimento richiesto al gruppo 

target della campagna: i messaggi per le persone più informate/impegnate saranno differenti da 

quelli rivolti a coloro che stanno ancora tentando di formarsi un’opinione.  

• Risorse dell'organizzazione: personale, conoscenze, fondi, 
reti  

• Volontari 
• Possibili entrate: donazioni, sponsor, vendite 

RISORSE 

• Costi relativi alle attività di visibilità: grafica, stampa/fotocopie  
• Eventi ed incontri 
• Media e comuncazione: sito web e pubblicità: 
• Personale 
• Ufficio (telefono, attrezzature, PC).  

COSTI 
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In questo senso, bisogna ricordare che le campagne di comunicazione differiscono dalla 

semplice pubblicità.  

La pubblicità non è altro che un’attività di comunicazione (spot pubblicitari e simili) 

attraverso la quale l’azienda propone l’acquisto di un prodotto. Può essere sia diretta – quando 

illustra le caratteristiche di un prodotto o servizio – o indiretta – quando cerca di rendere il 

marchio o l’acquisto di un bene particolarmente attraente agli occhi del consumatore. Al contrario, 

le campagne di sensibilizzazione si concentrano sulla promozione, di conseguenza, la 

comunicazione deve essere mirata. Esse sono volte a ispirare determinati comportamenti, ma li 

rendono attraenti concentrandosi sui benefici e sui vantaggi legati all’azione proposta.  

Affinché il messaggio di una campagna sia efficace e coinvolgente, è necessario che catturi 

l’attenzione degli spettatori e dia loro la possibilità di intraprendere delle azioni che consentano di 

raggiungere l’obiettivo stabilito. Secondo il modello della gerarchia degli effetti, il funzionamento 

di un messaggio è condizionato dal passaggio delle seguenti sei fasi: 

1. comprensione – il messaggio deve essere capace di far entrare la campagna 

all’interno dell’orizzonte cognitivo di gruppo target non è consapevole del tema 

trattato; 

2. conoscenza – qualora il gruppo target conosca già il tema, il messaggio dovrà 

concentrarsi sulla divulgazione di informazioni;  

3. apprezzamento – il messaggio deve creare uno scenario positivo; 

4. preferenza – il messaggio deve promuovere l’adozione di un atteggiamento 

propositivo e proattivo da parte dei destinatari; 

5. convinzione – i destinatari devono essere convinti dei vantaggi dati 

dall’intraprendere delle azioni;  

6. Azione – il messaggio deve innescare l’azione dei destinatari. 

Inoltre, un buon messaggio deve rispettare i seguenti criteri: 

§ essere semplice e chiaro;  

§ essere autentico e credibile;  
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§ fornire una soluzione a un problema: è necessario che le persone sappiano cosa 

implica il loro impegno;  

§ dare ai destinatari opportunità di scelta: è necessario che l’organizzazione chiarisca 

ciò che vuole che la gente faccia.  

Inoltre, per quanto concerne le campagne di sensibilizzazione, è necessario che: 

§ il messaggio catturi l’attenzione e l’interesse delle persone verso l’argomento ed 

attenui le loro iniziali resistenze.  

Tuttavia, è necessario tenere a mente che le campagne di sensibilizzazione non possono 

raggiungere tutti in maniera indistinta. È opportuno, dunque, individuare un gruppo target 

specifico piuttosto che tentare di parlare a un bacino di pubblico più ampio possibile. La scelta di 

rivolgersi a uno specifico gruppo di persone permette di creare dei messaggi su misura e sfruttare a 

pieno le risorse a disposizione della campagna.  

Tenuto conto del potenziale interesse nei confronti dei temi della campagna e in linea con i 

messaggi diffusi insieme al gruppo target, gli sforzi della campagna dovrebbero essere tesi a:  

• mobilitare i sostenitori attivi, ossia le persone che sostengono lo scopo della campagna. 

Non hanno bisogno di essere motivati per supportare gli obiettivi e le azioni promosse dalla 

campagna;  

• convincere gli indecisi a sposare i temi della campagna: la loro scelta dipende dalle 

argomentazioni utilizzate.  

Figura 4 – A chi rivolgersi 
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2.4.1. ELEMENTI DELLA COMUNICAZIONE 

A)  Linguaggio 
La comunicazione ruota intorno alle persone, non alle loro caratteristiche demografiche. 

La scelta del gruppo target determina il tipo di linguaggio utilizzato, il modo in cui l’argomento 

viene trattato, gli esempi riportati e così via. Anche lo stile di scrittura, l’articolazione del 

messaggio e il modo in cui i contenuti sono diffusi dipendono dalla user persona destinataria del 

messaggio. Se il linguaggio utilizzato da una campagna non ha alcun legame con il modo di parlare 

del pubblico a cui si rivolge, questo sarà del tutto inutile. 

Il linguaggio adottato da una campagna di sensibilizzazione può essere: 

§ ingiuntivo: forte e perentorio, basato sulla presenza di un’autorità e sulla 

comunicazione unilaterale promossa da soggetti terzi;  

§ descrittivo: volto a fornire informazioni riguardo a un’azione o a un oggetto;  

§ evocativo: volto a stimolare l’immaginazione e il ricordo per entrare in contatto con 

la sfera emotiva dei destinatari; 

§ divergente: capace di attirare dell’odio nei confronti del messaggio. 

Il messaggio della campagna dovrebbe essere scritto in maniera semplice, colloquiale, 

evitando termini tipici del gergo popolare o professionale che potrebbero scoraggiare le persone 

comuni.  

B)  Tono 
Esistono molti modi per parlare di un tema. Si può essere ironici e alla mano, seri e 

professionali, didascalici e autoritari. Lo stile dipende dall’argomento trattato, ma anche dal modo 

in cui l’organizzazione che gestisce la campagna desidera presentarsi al pubblico. E certo, dipende 

anche dai destinatari del messaggio.  

Quando si gestisce una campagna di sensibilizzazione, è necessario che le scelte in campo 

comunicativo siano volte a una maggiore apertura e dotate di un certo carattere. È fondamentale 

trasmettere una certa vicinanza: costruire un dialogo, porre domande, rimanere in tema, creare un 

vero rapporto con l’opinione pubblica. A questo scopo, la campagna deve adottare un tono 

caloroso, gradevole e positivo. È questo il miglior modo per arruolare le persone alla tua causa.  
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C)  Emozioni   
Il modo migliore di comunicare è quello di trasmettere all’opinione pubblica l’idea che il 

messaggio sia collegato alle loro vite, esperienze, convinzioni, desideri, sogni. Le possibilità che il 

pubblico faccia propria la causa della campagna aumentano, se il messaggio è capace di risvegliare 

un senso di piacere, soddisfazione, meraviglia e felicità – riassumendo, qualunque tipo di emozione 

positiva. In generale, i contenuti di una campagna possono colpire la sfera morale, razionale ed 

emotiva. Le campagne di sensibilizzazione si concentrano su aspetti sia informativi sia 

trasformativi, pertanto attengono ad emozioni di diverso tipo, che fanno leva sul lato educativo e 

persuasivo della campagna (griglia di Rossiter e Percy). In particolare:  

• Informazione: consente al target della campagna di ampliare le proprie conoscenze e 

dunque analizzare i temi affrontati per comprenderli. È necessario disporre di dati e 

informazioni e ricorrere a un linguaggio logico e razionale, di solito associato a emozioni 

negative;  

• Trasformazione: riguarda la percezione, i sentimenti, gli atteggiamenti e la possibilità di 

identificarsi nei temi positivi della campagna.  

Figura 5 – La griglia di Rossiter e Percy 
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Per coinvolgere il pubblico, è necessario utilizzare un linguaggio descrittivo (in modo da 

fornire informazioni in maniera pertinente) e, allo stesso tempo, ricco di dettagli sensoriali ed 

immaginativi che consentano all’opinione pubblica di fare proprio il messaggio. Pertanto, una 

campagna che si concentra sulla promozione di uno stile di vita sano non può limitarsi ad 

incoraggiare le persone a fare sport, ma spiegare anche quanto tempo bisognerebbe dedicare 

all’attività fisica ogni giorno e confrontare tale dato con lo stato di salute, oppure illustrare quali le 



 

 

 

29 

abitudini alimentari sbagliate più comuni e correggerle. È semplice sentirsi coinvolti in una causa, 

quando si riesce a creare una certa interazione.  

D)  Elementi  v is iv i  
Una campagna deve anche essere caratterizzata da un’immagine coerente ed accattivante 

che incuriosisca il pubblico.  

• Logo: un simbolo ben congegnato che crei un gap di conoscenze da colmare andando alla 

ricerca di ulteriori informazioni.  

• Immagini e video: gli esseri umani rispondono naturalmente agli stimoli visivi, associandoli 

ai loro valori e alle loro esperienze. Le immagini e i video sono uno strumento potente nelle 

campagne di sensibilizzazione, dal momento che le persone tendono a identificarsi con ciò 

che percepiscono come reale. Tali elementi sono, dunque, altamente persuasivi, ed è per 

questo che la qualità delle immagini deve essere molto alta. Qualora non sia possibile 

reperire elementi visivi di alta qualità, suggeriamo di optare per un altro tipo di 

comunicazione.  

2.4.2. QUALI SONO CONTENUTI PIÙ ADATTI AI SOCIAL MEDIA?  

La comunicazione online è caratterizzata da contenuti di ogni tipo il cui unico scopo è quello 

di generare interesse.  

A)  Infograf iche 
Le infografiche sono molto apprezzate dagli utenti. Non sono altro che rappresentazioni 

grafiche di informazioni, dati e concetti molto colorate e interessanti che si comprendono al primo 

sguardo.  

B)  Domande e sondaggi   
Porre delle domande è il miglior modo per spingere gli utenti ad interagire. Al contrario degli 

articoli, domande e sondaggi lasciano spazio agli interventi esterni. Queste devono essere legate al 

tema della campagna e alle aspettative degli utenti oppure si può optare per una strada più 

creativa ed utilizzare un tema di attualità o delle notizie per attirare l’attenzione e discutere con gli 

utenti. Tuttavia, questo approccio è adatto alle campagne che coinvolgono un buon numero di 

utenti attivi. Quando il pubblico non interagisce, i canali si riempono di domande senza risposta, 
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dando l’impressione di una comunicazione di scarsa qualità fra il promotore della campagna e i 

destinatari, contribuendo a diffondere l’idea della scarsa rilevanza della campagna e dei suoi scopi.  

C)  Eventi  
È bene produrre dei contenuti dedicati a determinate ricorrenze o eventi (Natale, la 

Giornata mondiale dei diritti dell’infanzia). Più un evento è popolare, più è difficile distinguersi, 

pertanto bisognerà dar fondo alla propria originalità e creatività.  

D)  Contenuti  ideati  dagl i  utenti  
Nell’era dei social media, gli utenti desiderano stare al centro dell’attenzione, essere 

popolari, condividere qualcosa, quindi perché non chiedere direttamente a loro di creare e 

pubblicare dei contenuti legati alla campagna. Certo, è necessario motivarli in questo senso, 

magari lanciando dei concorsi di idee legati alla campagna e convincerli a partecipare e a 

condividere le loro storie personali. Anche questo approccio richiede dei sostenitori molto attivi. 

Non è opportuno infatti trovare dei post negativi o privi di contenuto prodotti da utenti indifferenti 

o disinteressati.  

E)  Post dei  promotori  del la  campagna 
I canali di comunicazione possono essere utilizzati per condividere le foto dei promotori 

della campagna e delle persone che vi lavorano, meglio se scattate nel corso di particolarmente 

momenti significativi o conviviali. Ciò conferirà un volto umano e un senso di freschezza e 

familiarità alla campagna, di solito molto apprezzati dagli utenti dei social network. L’unicità è la 

caratteristica chiave: è bene evitare contenuti troppo personali che potrebbero essere considerati 

come uno dei tanti post che gli utenti ricevono ogni giorno da persone sconosciute ritratte mentre 

compiono azioni quotidiane.  

F)  Consigl i  e  suggerimenti  
Inoltre, è possibile pubblicare dei consigli rivolti agli utenti. Tali consigli e suggerimenti 

devono essere legati agli argomenti trattati dalla campagna.  

2.4.3. TECNICHE PER OTTENERE L’ATTENZIONE E COINVOLGERE I DESTINATARI 

A)  Storytel l ing 
Quando tentiamo di spiegare un concetto possiamo scegliere di servirci di molte parole, 

adottare un tono ufficiale e approfondire l’argomento. O, in alternativa, possiamo ricorrere allo 

storytelling. La capacità di narrare delle storie è stata un elemento cruciale nella storia umana e ci 
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dimostra che la nostra mente procede per narrazioni. Il cervello umano, infatti, segue con estrema 

facilità la struttura delle storie. Esse, inoltre, affascinano le persone e inviano loro dei messaggi 

grazie al loro carattere emotivo e confidenziale.  

Le storie riescono ad avvicinare le persone alle organizzazioni, poiché permettono di 

mettere in scena delle situazioni in cui viene offerto un aiuto concreto. Non c’è niente di meglio 

che una buona storia per creare un dialogo. Esse, inoltre, spingono gli individui ad interessarsi al 

tema trattato e rimangono impresse nella loro mente più a lungo rispetto a dati e statistiche.  

Figura 6 – L’impatto delle storie sul cervello umano 

 

In sintesi, lo storytelling si concentra sul protagonista della storia e ne racconta le 

vicissitudini. L’obiettivo è guidare gli ascoltatori lungo un percorso e aiutarli a cambiare punto di 

vista coinvolgendoli emotivamente. Una campagna di sensibilizzazione associata ad infografiche 

con statistiche e informazioni inerenti agli effetti dell’inquinamento degli oceani e al tasso di 

mortalità degli animali a causa dell’ingerimento di sostanze plastiche potrebbe non avere la stessa 

efficacia di un video che mostra degli orsi polari che faticano ad ambientarsi in un habitat stravolto 

dai cambiamenti climatici.  

  

CONNESSIONI NEURONALI 
Le storie attivano delle parti del 

cervello, consentendo all'ascoltatore 
di trasformare la storia in una 

esperienza personale. 

DOPAMINA 
Quando viviamo un'esperienza 

emotivamente molto forte, il nostro 
cervello rilascia dopanima nel sistema 

nervoso, facilitando i processi 
memorizzazione.  

RISPECCHIAMENTO 
L'attività cerebrale degli ascoltatori è 

simile a quella del narratore.  

ATTIVITÀ CORTICALE 
Quando rielaboriamo delle 

informazioni, attiviamo due diverse 
aree del cervello. Tuttavia, una storia 
ben raccontata genera una maggiore 

attività cerebrale stimolando la 
corteccia motoria, somatosensoriale e 

frontale.  
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Figura 7 -La campagna One World One Ocean a cura di MacGillivray Freeman 

 

Figura 8 – Orsi polari che faticano ad adattare il proprio comportamento in un habitat stravolto 

 

Confrontando i due esempi, notiamo che la seconda immagine suscita immediatamente dei 

sentimenti. Rimane a lungo impressa nella mente dell’opinione pubblica e colpisce coloro che sono 

interessati a battaglie personali, conflitti, sfide, difficoltà e sofferenze.  

B)  Voci  autentiche 
Un altro modo per attirare l’interesse delle persone verso una campagna è quello di inserire 

aneddoti reali. Di solito, le narrazioni in prima persona sono più efficaci. Ad esempio, nel caso di 

una campagna di raccolta fondi volta a combattere la malnutrizione, si potrebbero invitare come 

testimonial proprio i beneficiari dell’iniziativa affinché parlino di cosa si prova quando il corpo 

viene privato a lungo di nutrienti fondamentali e condividano le ripercussioni fisiche, mentali ed 
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emotive date dalla fame. I lettori/spettatori si immedesimeranno nei protagonisti della campagna 

e capiranno cosa significa convivere ogni giorno con i morsi della fame o della sete. Probabilmente, 

si sentiranno incoraggiati ad agire e a donare in favore della campagna.  

C)  Citazioni  
È possibile citare chiunque invii un messaggio positivo. L’obiettivo delle citazioni è quello di 

ispirare, motivare, consigliare o intrattenere i destinatari. Oggi forse si eccede nell’utilizzo di 

citazioni, pertanto è bene puntare su qualcosa di particolare e di originale. Per rendere le citazioni 

più incisive, è necessario contestualizzarle, connetterle ad eventi o situazioni specifiche. 

2.5. Pianificazione 

"Se avessi a disposizione sei ore per abbattere un albero, passerei le prime quattro ad affilare l’ascia." 
(Abraham Lincoln) 

Una volta terminata l’analisi, risulteranno chiari gli obiettivi, i contenuti e il gruppo target 

della campagna. È possibile, dunque, iniziare a riassumere gli elementi della strategia di 

comunicazione, definendo le attività necessarie per raggiungere gli obiettivi stabiliti. La scelta del 

canale di comunicazione migliore varia in base ai temi affrontati dalla campagna, al pubblico e al 

budget a disposizione.  

Mettere a punto una strategia di comunicazione significa prendere in esame e selezionare i 

mezzi di comunicazione più adatti – fra quelli a disposizione – per far passare il messaggio 

utilizzando strumenti in linea con gli obiettivi della campagna.  

2.5.1. MEDIA DA UTILIZZARE 

Quando parliamo di “media”, ci riferiamo a canali di comunicazione (dispositivi, strumenti) 

utilizzati per comunicare, diffondere informazioni, pubblicizzare o mettere a punto delle azioni di 

marketing e, in generale, esprimere e condividere punti di vista, opinioni e idee ed interagire con 

un vasto pubblico. Per diffondere il messaggio della campagna bisogna ricorrere a canali di 

comunicazione che rendono il flusso di informazioni riconoscibile e accessibile, nonché condiviso.  

Perché sia efficace, le attività di comunicazione devono essere coordinate in modo da 

utilizzare i canali di comunicazione più adatti ai destinatari della campagna. Possiamo definire 

riuscita una campagna nel momento in cui gli obiettivi vengono raggiunti mediante la diffusione 

del messaggio giusto ai destinatari giusti attraverso il canale di comunicazione più adeguato. La 
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scelta del canale di comunicazione contribuisce in maniera significativa al successo della 

campagna, e per questo è importante conoscere tutti gli strumenti a disposizione. In ogni caso, le 

migliori campagne si servono di più canali di comunicazione. 

I benefici dati dal promuovere una campagna di comunicazione su più canali sono duplici, 

poiché permette di ribadire più volte il medesimo messaggio fra coloro che si servono di più 

strumenti di comunicazione e di raggiungere anche chi sceglie di informarsi ricorrendo a un unico 

strumento.  

È possibile classificare i canali di comunicazione in questo modo: 

Figura 9 – Mezzi di comunicazione classici e tradizionali 

 

1) I mezzi di comunicazione classici o tradizionali – ossia quelli in auge prima dell’era di Internet, 

fra cui:  

a) GLI STAMPATI: 

Spesso ottengono poca attenzione, ma sono ottimi per raggiungere i decisori politici e gli 

opinion leader. Sono più adatti alla diffusione di messaggi particolarmente complessi e dettagliati 

per dare al pubblico l’opportunità di rileggere e riflettere.  

• Stampa: Giornali, riviste e comunicati stampa 
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Prima che si diffondessero la radio e la televisione, era la stampa l’unico mezzo di 

comunicazione capace di diffondere informazioni autentiche, verificate e di prima mano. Consente 

ai promotori della campagna di descrivere le loro idee e le questioni da affrontare. L’influenza della 

stampa è ancora significativa, nonostante la popolarità dei giornali si sia ridotta a causa dello 

strapotere di Internet in cui le informazioni sono costantemente aggiornate.  

• Pubblicazioni: libri, opuscoli, brochure 

Servono a porre in evidenza gli obiettivi della campagna, temi e argomentazioni rilevanti, 

linee guida che possono contribuire al suo successo. L’aspetto è fondamentale, quindi, opuscoli e 

brochure sono dotati di un design e di colori accattivanti.  

• Materiale promozionale: cartelloni pubblicitari, manifesti, dépliant 

Posti o distribuiti nei luoghi pubblici, sono degli strumenti efficaci per raggiungere alcune 

fasce dell’opinione pubblica (ad esempio, persone di solito escluse a causa di deficit cognitivi o 

sensoriali). La loro principale caratteristica consiste nella capacità di attirare lo sguardo grazie a 

slogan brevi che inviano messaggi incisivi. Sono facili da produrre e non particolarmente costosi (i 

costi aumentano solo quando si sceglie di stamparne in grandi quantità). 

b) MEDIA ELETTRONICI – cui l’utente può accedere solo se dispone di un collegamento elettrico: 

• Radio e televisione 

La radio e la televisione sono dei mezzi di comunicazione che fanno appello ai sensi (udito e 

vista) e che sono capaci di raggiungere un pubblico molto ampio. Eppure, da soli non sono 

sufficienti, in quanto non è semplice ricordare il flusso di informazioni. I messaggi diffusi mediante 

questi canali hanno, generalmente, molta credibilità, ma i promotori hanno poco controllo sul 

target raggiunto. Inoltre, il processo di produzione è piuttosto oneroso e, anche qualora i costi del 

lavoro creativo siano coperti da altri, bisogna dedicare molto tempo all’elaborazione delle strategie 

di comunicazione e di networking.  

c) MEDIA DIRETTI 

• Attività ed eventi in presenza: incontri, corsi di formazione, conferenze, punti informativi e 

passaparola.  
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Non c’è niente di meglio di una discussione autentica. Nel corso delle attività in presenza è 

più semplice controllare il messaggio e fare in modo che questo sia trasmesso al gruppo target 

senza ricorrere a intermediari o ad altri strumenti. Tali eventi danno la possibilità di approfondire i 

contenuti della campagna e di raccogliere impressioni, opinioni ed esigenze che non erano state 

individuate nella fase dedicata all’analisi o che sono emerse in quel contesto e potrebbero 

influenzare la campagna.  

Non è necessario pianificare degli eventi costosi in cui impiegare un numero consistente di 

dipendenti o volontari. I messaggi diffusi secondo tale modalità godono di una credibilità media – 

inferiore a quella dei giornali o della televisione (per via del fatto che sono tramessi da persone che 

hanno un punto di vista netto), ma superiore a quella della pubblicità (dal momento che i messaggi 

provengono direttamente da organizzazioni che hanno a cuore le sorti della società). Inoltre, 

raggiungono un ristretto numero di persone: quelle che prendono parte all’evento.  

Questa forma di comunicazione non può essere l’unica scelta dai promotori della 

campagna: al termine di ciascun evento è importante produrre dei video, delle foto o degli articoli 

o un breve, ma incisivo, comunicato stampa da diffondere su internet, sui social media, ma anche 

sulla stampa, sui giornali e sui loro siti, meglio se associato al materiale inerente alla campagna 

(come le infografiche).  
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Figura 10 – Media digitali o nuovi media 

 

2) Media digitali o nuovi media – ossia tutti gli strumenti utili alla comunicazione su Internet. 

Internet ha aperto nuove strade per la comunicazione di massa, contribuendo a riconfigurarla. 

Inoltre, grazie agli smartphone è possibile comunicare ovunque e in qualunque momento:  

a) INDIRETTI 

• Siti web, blog, vlog 

Un blog non è altro che una pagina web su cui compaiono dei post in ordine anti-

cronologico, i lettori sono invitati a partecipare alla conversazione lasciando un commento. Al 

contrario, un sito web può contenere qualunque cosa (informazioni, file da scaricare, altri 

strumenti di comunicazione) è statico e offre delle limitate possibilità di interazione. I siti web 

possono contenere diversi strumenti utili alla comunicazione, mentre i blog sono volti, per lo più, a 

costruire un dialogo con i lettori.  

• Newsletter 

Sono delle e-mail informative inviate agli iscritti a una mailing list dedicata. Consentono di 

raggiungere gruppi target specifici. È importante che siano collegate, qualora possibile, al sito web 

della campagna e che invitino gli utenti a impegnarsi in attività specifiche.  
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b) DIRETTI 

• Social media:  Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, etc. 

L’espressione social media è un termine ombrello che si riferisce all’insieme di canali di 

comunicazione online che si basano sulla costruzione di community, sull’interazione, sulla 

condivisione di contenuti e sulla collaborazione. Essi si basano sulla possibilità di creare un 

rapporto con l’utente/follower/contatto e, per questo, c’è bisogno di molto tempo. Al contrario 

della radio o della televisione, però, i social media consentono alle persone di rispondere e di 

reagire alle informazioni, interagire con il canale livellando i rapporti di potere e contando sul 

passaparola. In ogni caso, non bisogna affidarsi esclusivamente ai social network, soprattutto per le 

campagne con una durata lunga. I tempi cambiano, nuovi social network nascono e muoiono ogni 

giorno a seconda delle mode, gli utenti migrano facilmente da un sito all’altro.  
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Snapchat, Pinterest, Tumblr, Flickr e gli altri social network sono molto popolari ed 

interessanti, ma il loro numero di utenti è molto ristretto rispetto a quelli menzionati in 

precedenza.  

• Video-conferenze e video-chat 

Le video chat garantiscono un dialogo fluido fra persone molto distanti fra loro – 

permettono di diffondere il messaggio della campagna in luoghi differenti, ignorando i limiti 

imposti da una conversazione in presenza. 

FACEBOOK: Con oltre 1,6 miliardi di utenti, Facebook è una piattaforma 
frequentata da persone di ogni fascia d'età. Costituisce uno strumento 
straordinario per raggiungere qualunque tipo di gruppo target a livello 
globale. Su Facebook è possibile aggiungere delle inserzioni a pagamento 
per far sì che il messaggio della campagna raggiunga il gruppo target 
desiderato.  

TWITTER: Si basa su costanti aggiornamenti, news e articoli e 
hashtag. Gli hashtag contribuiscono ad attrarre i follower e 
cambiano costantemente in base alle tendenze più diffuse. 

(1) LINKEDIN: è il social media più adatto alle imprese e a chi desidera 
svolgere attività di networking. Consente di raggiungere ogni gruppo di 
professionisti. Le imprese trovano estremamente utili le funzionalità 
offerte dai gruppi di LinkedIn in cui i professionisti possono scambiarsi 
informazioni.  

(1) INSTAGRAM: è una piattaforma sempre più popolare che 
permette agli utenti di condividere delle foto accompagnate da brevi 
testi. Perfetta per chi intende intercettare il target dei millennials e 
per le campagne con contenuti visivi di alta qualità. Ogni attività di 
comunicazione su Instagram deve concentrarsi sullo spingere gli 
utenti a postare e condividere nuove foto servendosi degli hashtag. 

(1) YOUTUBE: è il secondo motore di ricerca più importante al 
mondo (di proprietà di Google). Si basa sul caricamento e sulla 
condivisione di video, per questa ragione è estremamente utile a chi 
idea una campagna che include video, interviste, discorsi, e così via.  



 

 

 

40 

• Email 

Pensate per imitare le lettere tradizionali, consentono alle persone di comunicare con uno o 

più destinatari, favorendo le attività di networking. I messaggi sono, di solito, di testo ma possono 

includere anche degli allegati come immagini o brevi video.  

• Forum 

Si basano su conversazioni multiple, potenzialmente infinite, ospitate sul web. Il bacino di 

utenti interessati dipende dalla popolarità del tema affrontato. Le discussioni vertono, di solito, 

intorno a un argomento circoscritto, si protraggono per mesi o anni e coinvolgono dozzine, se non 

centinaia, di partecipanti.  

Lanciare una campagna di  sensibi l izzazione sui  socia l  media 
L’avvento e la diffusione delle nuove tecnologie e di internet hanno permesso alle persone 

di accedere alle informazioni in qualunque momento. I nuovi strumenti digitali sono più flessibili, 

aperti a tutti grazie alla molteplicità delle risorse e dotati di un potenziale illimitato. Oggi è 

possibile comunicare ovunque ed in qualunque momento. Tuttavia, è sempre opportuno integrare 

fra loro i mezzi di comunicazione allo scopo di sfruttarne tutte le potenzialità. La scelta degli 

strumenti da combinare ai social media varia a seconda dei contenuti della campagna. Le 

campagne che cercano di abbinare l’utilizzo dei social media ad altri 3 o 5 mezzi di comunicazione 

sono le più efficaci.  

Sebbene possa apparire estremamente semplice da un punto di vista tecnico, chi sceglie di 

avviare una campagna sui social media deve riflettere a lungo sui seguenti aspetti: 

§ il tipo di messaggio da diffondere;  

§ il modo in cui il messaggio sarà trasmesso;  

§ come rendere interessante il messaggio per gli utenti.  

Internet ha creato uno spazio per un’enorme varietà di canali di comunicazione: oggi è 

possibile scrivere dei post su un blog, su un sito, su Facebook, Twitter o Instagram, creare delle 

inserzioni su Google, inviare e-mail, ecc. Ma i social network non sono tutti uguali: ciascuno di loro 

ha uno scopo differente ed è importante selezionarli in base agli scopi della campagna e al 

gruppo target designato.  
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Infatti, i social network differiscono in base al tipo di utenti che li utilizzano. Alcuni sono 

generalisti, come Facebook; altri hanno un’utenza piuttosto omogenea, come Snapchat, utilizzato 

per lo più dai giovanissimi. Instagram e Facebook sono perfetti per rivolgersi ai millennials — 

mentre il primo non è molto frequentato dalla generazione dei baby boomer. È importante sapere 

quali sono i social network più adatti a raggiungere il gruppo target della campagna.  

Il messaggio dovrà essere in linea con il canale prescelto. Pertanto, il prossimo passaggio 

della strategia di comunicazione consiste nell’allineare il messaggio alle caratteristiche del social 

network, tenendo conto delle differenze presentate in precedenza.  

Impegnarsi  in  una conversazione 
I social network non sono solo un’enorme bacheca che consente di mostrare dei messaggi. I 

contenuti sui social media costituiscono un flusso di opinioni continuamente arricchito dagli utenti. 

Non importa quanti like sia capace di generare un contenuto, questo non sarà utile ai fini della 

campagna, se non riesce anche a coinvolgere gli utenti.  

Le interazioni non sono altro che le reazioni generate da un messaggio, e chiedono al 

creatore dei contenuti di entrare in un dialogo costante con i destinatari. Reazioni come commenti, 

like, condivisioni e altre attività previste dal social network sono dei mezzi potenzialmente capaci di 

coinvolgere gli utenti in un dialogo personale.  

Chi promuove una campagna di sensibilizzazione deve conferire un valore aggiunto alla 

conversazione e sfruttare ogni opportunità, in questo senso, per far conoscere il messaggio e le 

attività relative alla campagna. Dialogando con gli utenti è possibile ridurre la loro diffidenza nei 

confronti della campagna, dei promotori e delle loro proposte. Allo scopo di ottenere la fiducia e 

l’interesse degli utenti, i promotori della campagna devono sempre essere pronti a rispondere ai 

loro commenti e alle loro domande: solo così si sentiranno apprezzati e, dunque, più propensi ad 

accogliere il messaggio della campagna e a comprendere in che modo i loro problemi possono 

essere trattati e risolti. Ogni tipo di comunicazione dovrà mettere in evidenza la vicinanza dei 

promotori nei confronti degli utenti, nonché l’unicità e l’esclusività delle opportunità offerte.  

È importante, dunque, ricordarsi di:  
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• non ribadire più volte il medesimo messaggio o concetto. La comunicazione deve evolversi 

insieme ai destinatari: se rimane piatta e statica, non otterrà il tipo di attenzione e di 

successo desiderato;  

• non essere troppo insistenti. La regola generale vuole che si parta da un argomento 

comune e generico – legato al post o al tema da cui è scaturito il dialogo – o anche da un 

commento di un utente. Quindi, una volta avviato il dialogo, trovare nell’utente dei motivi di 

interesse e di comprendere che tipo di approccio utilizzare per generare più interazioni.  

Inoltre, le conversazioni con gli utenti dei social network possono fornire delle informazioni 

e dei suggerimenti preziosi per migliorare la campagna: i commenti o le critiche negative 

costituiscono delle opportunità che consentono di apportare delle modifiche e di interagire con il 

pubblico. Quando accogliamo dei riscontri negativi, l’utente si sente ascoltato e apprezzato e 

dunque pronto ad interagire.  

Il dialogo sui social network dovrebbe essere promosso non solo mediante i canali ufficiali, 

ma anche attraverso i gruppi, le community e altri spazi legati al tema della campagna.  

2.5.2. DEFINIRE IL PIANO DI COMUNICAZIONE 

Una volta individuato il tema, il contesto, il tipo di pubblico e altri mezzi di comunicazione, il 

prossimo passo è quello di definire il piano di comunicazione, il budget e le risorse allocate per 

diffondere la strategia. È importante disporre di tali documenti, soprattutto in caso di difficoltà.  

Il piano di comunicazione deve anche includere il programma delle attività con delle 

scadenze chiare utili a valutare la campagna e a definire i risultati ed eventuali cambiamenti al fine 

di raggiungere l’obiettivo finale. È fondamentale includere anche gli eventi e le pubblicazioni da 

preparare.  

Un piano di comunicazione adeguato deve tenere conto dei seguenti aspetti: 

§ mezzi di comunicazione prescelti;  

§ creazione di messaggi nel formato richiesto per ciascun canale;  

§ budget per l’implementazione delle attività della campagna mediante i canali 

selezionati;  
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§ iniziative volte a implementare ciascuna attività della campagna;  

§ programma: durata della campagna e attività previste;  

§ obiettivi da raggiungere;  

§ azioni da intraprendere al fine di raggiungere ciascun obiettivo, distribuire i compiti e 

fissare delle scadenze.  

Il programma e l’elenco delle attività da svolgere costituiscono la parte più importante del 

piano di comunicazione. Ciascuna attività deve essere considerata come un progetto a sé capace di 

contribuire al raggiungimento degli obiettivi della campagna. Di seguito presentiamo alcuni esempi 

di attività: creazione dell’identità visiva, attività di networking con i decisori politici locali, riprese in 

occasione di un evento da trasmettere online, ecc.  

2.6. Monitoraggio e valutazione dei risultati 

È necessario valutare l’impatto della campagna sul gruppo target. Ha avuto successo? È 

stata capace di attirare l’interesse e coinvolgere i destinatari? La possibilità di misurare i progressi 

e valutare i risultati consente di produrre dei contenuti sempre più efficaci nel corso della 

campagna, grazie all’analisi costante delle reazioni del gruppo target. Inoltre, vaglia l’utilità della 

campagna ai fini del raggiungimento dell’obiettivo generale, raccogliendo riscontri ed elementi da 

utilizzare nelle fasi successive.  

Il monitoraggio e la valutazione devono concentrarsi su: 

§ attività – valutare i risultati di ciò che è stato fatto sulla base del programma della 

campagna; 

§ contenuti: verificare che i messaggi trasmessi dalla campagna abbiano raggiunto il 

pubblico di riferimento (ad es., il numero dei lettori di un articolo o di visitatori di un 

sito, numero dei visitatori di una mostra o di commenti raccolti nel corso del gruppo 

di discussione); 

§ reazioni - verificare che i destinatari abbiano compreso il messaggio della campagna 

(mediante delle ricerche qualitative, dei sondaggi o delle interviste). Ciò che i 

destinatari hanno recepito è più importante del senso del messaggio stesso;  
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§ risultati – valutare gli effetti: quali progressi sono stati fatti per far mutare l’opinione 

del pubblico e i comportamenti a seguito degli sforzi compiuti nel corso della 

campagna, cambiamenti significativi che hanno contribuito a far raggiungere gli 

obiettivi della campagna; 

§ impatto: gli effetti della campagna sui programmi, sui sistemi o sugli atteggiamenti 

che essa si proponeva di mutare.  
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3.  La campagna di sensibilizzazione di BYMBE 

3.1. Introduzione 

La campagna di sensibilizzazione di BYMBE è stata promossa dalle organizzazioni partner 

del progetto Erasmus+ Bringing Young Mothers Back to Education – BYMBE: Frauen im 

Brennpunkt (Austria), Bimec (Bulgaria), Exchange House Ireland (Irlanda), CESIE (Italia), Social 

Innovation Fund (Lituania) and Magenta Consultoría Projects S.L.U (Spagna). La campagna di 

BYMBE costituisce una delle azioni comuni intraprese dai partner del progetto allo scopo di 

affrontare il fenomeno delle giovani madri che scelgono di abbandonare il proprio percorso 

formativo e faticano ad accedere nuovamente a percorsi di istruzione o formazione e/o al 

mercato del lavoro per via delle loro scarse qualifiche. 

La campagna di sensibilizzazione di BYMBE ha l’obiettivo di convincere le giovani madri a 

rientrare in percorsi di istruzione e formazione affinché possano disporre di un proprio reddito. 

Tale circostanza permetterà loro di non dipendere dai servizi sociali, di ridurre il rischio di 

povertà e di assicurare un futuro migliore ai loro figli. Le madri NEET di solito non sono 

consapevoli dell’importanza dell’istruzione quando decidono di abbandonare il loro percorso 

scolastico. I loro problemi si aggravano man mano che i figli crescono, quando decidono di 

separarsi dai loro partner o, semplicemente, se desiderano rientrare nel mercato del lavoro, poiché 

hanno poche possibilità di ottenerne un’occupazione a causa della mancanza di qualifiche 

professionali.  

3.2. BYMBE e la teoria del cambiamento  

La teoria del cambiamento costituisce la base per comprendere in quale direzione devono 

tendere gli sforzi di BYMBE al fine di costruire un certo consenso intorno alle attività da 

implementare nell’ambito del progetto e affrontare il tema dell’abbandono scolastico da parte 

delle giovani madri e supportare queste ultime.  

3.2.1. IL CONTESTO 

Ogni riflessione basata sulla teoria del cambiamento deve partire da un’analisi del contesto 

e dei problemi.  
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Il progetto BYMBE prevedeva la stesura di una ricerca sul sistema di istruzione e sui servizi 

di supporto alle giovani madri nei Paesi partner del progetto. Il rapporto è servito a raccogliere 

informazioni su tali temi. 

La ricerca ha dimostrato che le donne sono a rischio di esclusione sociale e di povertà a 

causa della complessità e delle difficoltà che rendono l’occupazione femminile molto più fragile 

rispetto a quella maschile, per via delle minori opportunità loro offerte. La situazione è ancor più 

critica per le giovani donne che hanno abbandonato il loro percorso scolastico: non solo è più 

difficile che trovino un lavoro, ma sono anche costrette ad affrontare molteplici difficoltà quando 

tentano di rientrare nel sistema educativo, soprattutto se si trovano già in condizioni di indigenza 

economica e non riescono ad accedere a sussidi statali.  

Tale situazione è in contrasto con le dinamiche contemporanee che vedono le donne 

contribuire alla stabilità economica del nucleo familiare: l’occupazione femminile è divenuta 

sempre più necessaria per le famiglie che desiderano mantenere un buon tenore di vita.  

Tuttavia, i governi statali non sono ancora capaci di creare una vera e propria parità per 

quanto concerne la cura dei figli. Infatti, una delle più grandi sfide per le giovani madri è quella di 

conciliare studio, lavoro e cura dei figli. Anche quando queste hanno accesso a dei corsi speciali, 

non riescono ad usufruire di servizi adatti alla cura dei minori, soprattutto nel caso dei corsi serali.  

Infine, le faccende domestiche (lavoro non retribuito, eppure essenziale) continuano ad 

essere considerate appannaggio delle donne, influendo sulle loro vite e sulle loro scelte 

professionali – dal momento che la loro crescita è determinata dal numero e dalla qualità delle 

occasioni che possono cogliere.  

Non sarà mai possibile raggiungere una vera emancipazione femminile se le politiche di 

welfare non proporranno azioni proattive in questo senso. Le donne sono tuttora spinte a 

raggiungere dei compromessi o a fare delle rinunce per rispondere alle esigenze delle loro famiglie.  

3.2.2. ELEMENTI CHE AGEVOLANO O OSTACOLANO LE GIOVANI MADRI CHE INTENDONO RIPRENDERE IL 

LORO PERCORSO FORMATIVO  

v Austr ia  
Secondo l'Istituto Austriaco per la Ricerca sulle Famiglie, in Austria la visione della famiglia è 

per lo più orientata a modelli di ruolo tradizionali per donne e uomini: su 1000 persone tra i 18 e i 
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70 anni, il 72% pensa che una madre debba rimanere il più a lungo possibile con i propri figli e una 

persona su due ritiene sia negativo che la madre di un bambino piccolo abbia un lavoro. Infatti, 

poiché gli uomini di fatto non interrompono la loro carriera, è più probabile che siano le donne a 

lasciare la propria occupazione (1 donna su 4 rimane fuori dal mercato del lavoro per più di 3 anni) 

o a passare ad un’occupazione a tempo parziale (1 donna su 3). Poiché l'Austria ha diversi modelli 

di assistenza all'infanzia da parte dello Stato (per informazioni dettagliate si veda il rapporto 

BYMBE Report on National Education and Support Services for Young Mothers), la stragrande 

maggioranza delle giovani madri opta per rimanere a casa e crescere i propri figli. 

La percezione generale nel paese è che le madri abbiano bisogno di tempo per se stesse (da 

1 a 3 ore al giorno) e che quindi necessitino di sostegno, non solo esterno alla famiglia, ma anche 

da parte dei propri partner: 2/3 degli uomini vorrebbero interrompere il proprio lavoro per 

concentrarsi sul proprio ruolo di genitore e prendersi cura del proprio figlio. Ma nonostante questa 

consapevolezza generale delle sfide che la maternità implica, il sostegno alle giovani madri o alle 

donne in Austria rimane limitato a quanto offerto dai servizi sociali e di collocamento.  

 Mentre i servizi di garanzia del lavoro in Austria sono indubbiamente collegati e pertinenti – 

nonostante non siano focalizzati sulle esigenze di questo gruppo target – i servizi per l'impiego 

possono essere estremamente insidiosi per le giovani madri. In effetti, l'obiettivo dei servizi per 

l'impiego è occupare i posti di lavoro vacanti, non prevenire la povertà, di conseguenza le giovani 

madri vengono indirizzate soprattutto verso lavori nel turismo e in altri settori a basso reddito 

(servizi di pulizie, servizi domestici, assistenza personale, ecc.): non ci si preoccupa di incoraggiare 

e sostenere le giovani madri a riprendere percorsi di istruzione e formazione e a investire in se 

stesse per un futuro migliore per loro e per le loro famiglie. Ciò fa sì che le giovani madri ricevano 

pressioni per trovare un qualsiasi posto di lavoro, ma non uno in grado di renderle realmente 

autonome dal punto di vista finanziario: quindi si affideranno sempre alle prestazioni sociali per 

arrivare alla fine del mese e per soddisfare le minime esigenze. 

A Vienna, le giovani madri che hanno abbandonato gli studi (o sono in possesso del solo 

diploma di scuola dell'obbligo) e hanno bisogno di un sostegno alla carriera per conciliare lavoro e 

assistenza all'infanzia possono beneficiare di "Job Navi", un percorso di sviluppo professionale e di 

capacità che le accompagna nel completamento di un apprendistato attraverso una formazione 
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specifica accessibile in qualsiasi momento, servizi di coaching individuale e di assistenza all'infanzia 

di emergenza.  

v Bulgaria  
A livello sociale, le giovani donne bulgare soffrono per la dualità delle aspettative risposte su 

di loro: da un lato beneficiano dell'accesso all'istruzione e al lavoro, che le rende indipendenti, 

capaci e consapevoli del loro valore, dall'altro l'esperienza della maternità può metterle in 

condizione di essere private di tale indipendenza e fiducia in se stesse. Infatti, non esiste un 

sostegno adeguato alle madri in termini di assistenza all'infanzia e la percezione sociale è che le 

donne sono responsabili della cura dei figli, mentre il ruolo tradizionale paterno rimane quello di 

provvedere alla famiglia con il lavoro retribuito. 

Il sostegno alle giovani madri è quindi limitato all’assistenza economica sociale e alle 

iniziative del settore non profit e delle organizzazioni religiose (la Chiesa evangelista, ad esempio, 

ha un'iniziativa specifica per aiutare le giovani donne in difficoltà o che soffrono di esclusione 

sociale). 

v I r landa 
L'articolo 42.2.1 della costituzione dice che lo Stato irlandese "riconosce che con la sua vita 

in casa, la donna dà allo Stato un sostegno senza il quale il bene comune non potrebbe essere 

raggiunto. Lo Stato si sforzerà quindi di garantire che le madri non siano obbligate, per necessità 

economiche, a dedicarsi al lavoro, trascurando i propri doveri domestici." Comunemente 

conosciuta come la clausola "la donna in casa", la sua esistenza relega costituzionalmente le donne 

ad una cittadinanza di seconda classe. Anche se la modifica del testo non verrà sicuramente 

ostacolata, il dibattito sulla sua rimozione ha innescato la discussione sulla condizione delle donne 

e la disuguaglianza di genere. 

Il “soffitto di cristallo” è una realtà diffusa in Irlanda: più della metà delle donne adulte 

lavora, nelle elezioni sono state introdotte le quote di genere, ma il divario retributivo tra i sessi è 

ancora intorno al 15% e nelle società quotate in borsa solo un membro di consiglio di 

amministrazione su 10 è donna. In generale, le donne lottano molto più degli uomini per 

mantenere una carriera stabile e senza intoppi.  
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Inoltre, è un dato di fatto che in specifici ambienti sociali, le donne mantengono ancora il 

loro ruolo tradizionale, con responsabilità di assistenza all'infanzia e di sostegno alla famiglia che 

continuano ad avere un impatto sulla loro istruzione e occupazione. 

v I ta l ia  
Il ruolo delle donne nel mercato del lavoro è finalmente un fenomeno ovvio; tuttavia, 

nonostante un contesto socio-economico che richiede sempre più un doppio reddito per far fronte 

ai costi familiari, le donne non sono messe in condizioni di parità rispetto agli uomini nel conciliare 

la gestione degli impegni domestici e lavorativi e di fatto sono ancora poste di fronte alla scelta tra 

il sogno di costruire una famiglia e la loro volontà di intraprendere una carriera. L'Italia è il secondo 

Paese peggiore in Europa per occupazione femminile, con un tasso del 48,1%, e non sorprende se 

si considera che il lavoro domestico è ancora prerogativa delle donne italiane (81%) rispetto agli 

uomini italiani (20%), mentre il 97% delle donne italiane rispetto al 72% degli uomini italiani si 

prende cura dei propri figli. 

La battaglia per le pari opportunità nel mercato del lavoro sembra essere ancora lunga e 

colpisce le donne di ogni estrazione sociale ed educativa, vittime della convinzione difficile da 

sradicare che la cura dei bambini sia loro principale responsabilità. Infatti, la responsabilità 

condivisa implica non solo la distribuzione dei compiti tra i genitori e gli altri membri della loro 

famiglia, ma anche il coinvolgimento di molti altri soggetti, a cominciare dagli enti pubblici, dai 

datori di lavoro e dalle organizzazioni non profit, e questo non è così scontato: per quanto riguarda 

il sostegno statale, la mancanza di servizi all'infanzia e l'insufficiente sostegno alla maternità e alla 

paternità fanno sì che il 30% delle madri che hanno un lavoro lo abbandonino alla nascita di un 

bambino; per quanto riguarda i datori di lavoro, per quelle donne che riescono a rimanere nel 

mondo del lavoro, la disparità salariale è una realtà accompagnata da una "penalità di maternità", 

la frequente penalizzazione subita dalle lavoratrici in materia di contrattazione e retribuzione, che 

determina che le donne senza figli abbiano 8,2 volte più probabilità di essere raccomandate per 

una promozione rispetto alle madri. Inoltre, carriere discontinue e orari di lavoro brevi sono 

condizioni che non permettono di alimentare continuamente le posizioni previdenziali utili per 

l'accesso alla pensione di vecchiaia. 



 

 

 

50 

v Lituania 
Le asimmetrie nelle relazioni familiari e la divisione del lavoro nella sfera privata influenzano 

fortemente il potere di genere: l'ideologia dominante conferma ancora oggi l’immagine di un uomo 

attivo nella sfera pubblica – con un contributo al lavoro domestico non di routine e sicuramente 

più legato alla vita sociale o alle competenze personali (es. shopping, organizzazione del tempo 

libero e del divertimento, gioco con i bambini, riparazione e miglioramento della casa), mentre le 

donne mantengono maggiori responsabilità nella cura dei bambini e nei comuni compiti domestici, 

di routine e meno visibili (come la cura biomedica dei bambini, l'abbigliamento, le pulizie e il 

bucato). Ne consegue che gli uomini sono più soddisfatti dei diversi aspetti della loro vita personale 

rispetto alle donne, soprattutto in relazione a come i ruoli familiari e le relative responsabilità e 

aspettative influiscono sull'esperienza lavorativa, sull'occupabilità delle donne nel loro complesso 

e, soprattutto per le giovani madri, sulla scelta di proseguire gli studi o di riprendere gli studi. 

Al fine di garantire l'attuazione della costituzione lituana, che aveva sancito la parità di diritti 

tra donne e uomini e proibito qualsiasi forma di discriminazione basata sul sesso nell'ambito 

dell'occupazione, dell'istruzione, della fornitura e dell'accesso a beni e servizi, la Lituania ha 

istituito la "Legge sulle pari opportunità per le donne e gli uomini", che è correlata a un programma 

statale per la parità tra donne e uomini per il periodo 2015-2021, che comprende attività di 

formazione per i comuni sull'attuazione delle misure per la parità di genere (progetto FSE, attuato 

dall'ufficio del difensore civico per le pari opportunità, dalla Lobby delle Donne Lituane (Lithuanian 

Women’s Lobby Organization) e dall'Associazione delle Autorità Locali in Lituania). Inoltre, è stato 

adottato un programma di supporto per le famiglie e i comuni saranno obbligati a prevedere nei 

loro piani strategici misure a sostegno della famiglia. 

v Spagna 
La Spagna soffre di una mascolinizzazione del mercato del lavoro, essendo il tasso di 

occupazione femminile del 67,1% rispetto al 75,6% per gli uomini, secondo il rapporto 

“Uguaglianza in cifre” del Ministero Spagnolo dell'Istruzione e della Formazione Professionale. 

Attualmente in Spagna lavorano più donne che mai, ma più della metà di loro in età lavorativa (16-

64 anni) non sono nel mercato del lavoro e sono impegnate in "compiti domestici", come la cura 

degli anziani, dei familiari e, naturalmente, dei figli. 
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I problemi che le lavoratrici devono affrontare sono la precarietà del lavoro e l'eccessivo 

ricorso al lavoro a tempo parziale, nonché il divario retributivo che le rende retribuite del 15% in 

meno per ogni ora di lavoro e con un guadagno in media di quasi 6.000 euro in meno all'anno 

rispetto agli uomini. 

3.2.3. LA TEORIA DEL CAMBIAMENTO APPLICATA NELL’AMBITO DEL PROGETTO BYMBE  

Come illustrato nel capitolo 2, la teoria del cambiamento consta di 6 fasi: 

Figura 11 – fasi della teo 

 

1. Individuare lo scopo e il risultato a lungo termine che la campagna intende raggiungere (ad 

es., frenare il cambiamento climatico; assicurarsi che la comunità ROM abbia pari 

opportunità di acceso a percorsi formativi, ecc.) la formulazione di un problema che 

riassuma l’esigenza da affrontare; 

L’obiettivo del progetto BYMBE è quello di ridurre il numero di giovani madri che 

abbandonano il loro percorso formativo e permettere loro di esprimere tutto il loro potenziale e 

assicurare un futuro migliore alle loro famiglie grazie ai vantaggi dati dal completare la loro 

istruzione. È fondamentale, dunque, che le giovani madri: 

§ siano consapevoli delle difficoltà che affrontano quando scelgono di entrare nel 

mercato del lavoro senza disporre di qualifiche adeguate;  

§ decidano di continuare o ricominciare il loro percorso formativo allo scopo di 

migliorare il loro profilo professionale e garantire una vita migliore a loro stesse e alla 

loro famiglia.  

2. Definire le strategie, le precondizioni o i fattori critici che consentono di raggiungere il 

cambiamento desiderato e verso cui devono tendere le iniziative (ad es., un cambiamento 

Scopo Strategie Esiti Risultati Indicatori 
Piano 
della 

campagna 
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delle procedure o delle politiche, trasformare i comportamenti, l’atteggiamento, le 

convinzioni dell’opinione pubblica, ecc.)  

• La strategia di BYMBE si propone di raggiungere questo risultato offrendo maggiori risorse 

ai professionisti che lavorano con le giovani madri migliorando, così, le loro competenze e 

conoscenze. Fra queste, ricordiamo:  

o un Report sull’Educazione Nazionale e Servizi di Supporto alle Giovani madri;  

o il presente Manuale sulle Strategie di Comunicazione e Sensibilizzazione; 

o una Set di Metodi di intervento per coinvolgere Giovani Madri NEET; 

o un Manuale BYMBE per l’Orientamento basato su attività di counselling;  

o un Manuale BYMBE per lo Sviluppo che mira ad aiutare le giovani madri a 

comprendere e a gestire sentimenti e comportamenti al fine di avere delle migliori 

interazioni sociali;  

o un Manuale BYMBE per il Supporto volto a superare crisi, dubbi o altri problemi 

legati al rientro in percorsi formativi;  

o nonché un corso di formazione pensato per gestire al meglio le esigenze del gruppo 

target.  

Inoltre, il progetto BYMBE si propone di:  

• fornire un corso di formazione adeguato alle giovani madri, nonché assistenza e supporto a 

colore che decidono di rientrare in percorsi educativi, incoraggiandole ad impegnarsi;  

• incitare le ragazze a non abbandonare o a rientrare nel loro percorso formativo e a 

continuare a perseguire il loro nuovo progetto di vita.  

Il progetto BYMBE prevede che in ciascun Paese si svolgano dei corsi di formazione con 

gruppi di giovani madri che desiderano riprendere il loro percorso formativo. Tali attività 

sono state pensate per fornire dei servizi di orientamento professionale che permettano alle 

giovani madri di creare un nuovo progetto di vita che le veda motivate a tornare alla loro 

formazione.  
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• mobilitare i soggetti interessati (famiglie, professionisti, servizi e decisori politici) che 

potrebbero influire sull’atteggiamento delle giovani madri e sui loro comportamenti ed 

insieme aiutarle a risolverle i loro problemi.  

Le quattro strategie sono fra loro correlate e si integrano a vicenda, infatti, per affrontare il 

problema delle giovani madri che abbandonano il loro percorso di studi è necessaria una 

combinazione di tutte e quattro le azioni.  

Il progetto BYMBE interviene fornendo risorse e opportunità formative sia alle giovani madri 

sia ai professionisti che lavorano per supportarle (assistenti sociali, insegnanti, educatori, 

consulenti, ecc.). Secondo quanto stabilito dalla strategia, i processi di empowerment e le azioni 

educative sono necessarie allo scopo di aiutare le giovani donne a stabilire e a raggiungere i loro 

obiettivi, costruendo un progetto di vita differente per loro e le loro famiglie. Bisogna, inoltre, 

ricordare l’importanza delle competenze dei professionisti che lavorano con le giovani madri al 

fine di raggiungere il massimo impatto. Il partenariato di BYMBE svolge un ruolo fondamentale nel 

favorire l’instaurazione di un rapporto collaborativo con i soggetti interessati.  

Implicitamente inclusa nella strategia vi è l’esigenza di mettere a disposizione delle giovani 

madri delle risorse atte a supportarle. Esse necessitano, infatti, di una cornice che favorisca le 

opportunità formative. Tale cambiamento può avvenire solo con un sostegno a livello sociale, 

culturale e politico. Affrontare il problema dell’abbandono scolastico e supportare le esigenze delle 

giovani madri richiede, tuttavia, un’analisi approfondita dei servizi offerti al fine di creare un 

sistema maggiormente inclusivo.  

Inoltre, in contesti socio-culturali specifici, non sono le donne a decidere di abbandonare il 

loro percorso formativo. Lasciare la scuola per costruire e prendersi cura della famiglia è una 

pratica profondamente radicata in molte comunità, pertanto è necessario che queste abbiano una 

maggiore consapevolezza dell’impatto negativo dell’abbandono scolastico sulle famiglie e sul 

benessere delle madri, e dei ruoli alternativi per donne e ragazze.  

3. Mappare le condizioni che possono favorire il cambiamento e le attività da implementare 

(obiettivi/traguardi/risultati).  
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I risultati riflettono i cambiamenti che speriamo di vedere implementati a seguito delle 

attività del progetto affinché mutino gli atteggiamenti e la condizione delle giovani donne, dei 

soggetti interessati e dell’opinione pubblica. In questo senso, i risultati attesi da BYMBE si 

collocano su tre diversi livelli: consapevolezza, coinvolgimento e impatto.  

 

 

• Aiutare le giovani madri a divenire consapevoli dell'importanza 
dell'istruzione.  

• Aiutare le giovani madri a divenire consapevoli dei problemi legati 
all'ingresso nel mercato del lavoro in mancanza di qualifiche adeguate.  

• Aiutare le giovani madri a divenire consapevoli delle difficoltà legate alla 
dipendenza economica dai sussidi statali.  

• Aiutare l'opinione pubblica a divenire consapevole delle difficoltà affrontate 
dalle giovani madri che tentano di proseguire il loro percorso formativo.  

• Aiutare l'opinione pubblica a divenire consapevole della scarsità di servizi di 
cura dell'infanzia e di supporto alle famiglie a disposizione delle giovani 
madri.  

• Promuovere il programma di formazione di BYMBE rivolto alle giovani 
madri, nonché le attività formative destinate ai professionisti. 

CONSAPEVOLEZZA 

• Coinvolgere le giovani madri che partecipano ai corsi di formazione e alle 
sessioni di counselling offerte dal progetto BYMBE. 

• Incoraggiare le giovani madri a proseguire il loro corso di studi.  
• Invitare gli assistenti sociali, gli insegnanti, i formatori, gli educatori e gli altri 

professionisti a lavorare con le giovani madri coinvolte nelle attività 
formative offerte dal progetto BYMBE.  

• Invitare gli assistenti sociali, gli insegnanti, i formatori, gli educatori e gli altri 
professionisti che lavorano con giovani madri a diffondere informazioni 
riguardanti il progetto BYMBE.  

COINVOLGIMENTO 



 

 

 

55 

 

4. Individuare i risultati e le condizioni a breve termine necessarie per raggiungere l’impatto 

desiderato (ad es., cambiamenti, benefici e migliorie); 

I risultati riflettono l’avvenuto cambiamento negli atteggiamenti e nella condizione delle 

giovani madri, dei professionisti e delle comunità nazionali. Tuttavia, è necessario dire che mutare 

l’atteggiamento dell’opinione pubblica e dei decisori politici non costituisce un vero e proprio 

risultato, dal momento che essi creano le condizioni necessarie per cambiare i comportamenti 

degli attori che hanno un impatto diretto sulle vite delle giovani madri.  

 

Il successo del progetto BYMBE si riflette nel miglioramento delle condizioni di vita delle 

giovani madri coinvolte che decidono di completare il proprio percorso formativo. Tale risultato 

riflette un processo di empowerment delle giovani, la possibilità di realizzare le loro aspirazioni e 

dare una svolta alla loro vita.  

• Mostrare agli assistenti sociali, agli insegnanti, ai formatori, agli educatori e 
agli altri professionisti che lavorano con giovani madri il valore dei prodotti 
del progetto BYMBE.  

• Mostrare alle giovani madri le storie di successo di alcune loro compagne che 
sono riuscite a riprendere il loro percorso formativo grazie al programma di 
BYMBE.  

• Promuovere l'adozione di politiche pubbliche in favore e a supporto delle 
giovani madri. 

IMPATTO 

GIOVANI MADRI 

Hanno accesso al 
corso di formazione 
d i  B Y M B E  e 
vengono supportate 
quando scelgono di 
in t raprendere un 
n u o v o p e r c o r s o 
educativo.  

Sono più motivate a 
rientrare nel sistema 
educativo.  

Possono usufruire di 
migliori servizi di 
supporto.  

Prendono parte a 
processi decisionali 
che le riguardano 
direttamente, come 
l'accesso al mondo 
del lavoro.  
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Il coinvolgimento delle giovani madri innescherà un processo di empowerment e di 

indipendenza. Diverranno un esempio di come sia possibile conciliare maternità e risultati 

scolastici, rompendo il circolo vizioso dei modelli di genitorialità disfunzionali. In questo modo sarà 

possibile ridurre il rischio che i figli delle giovani madri replichino le loro decisioni e i loro 

comportamenti. Inoltre, il progetto intende provare l’esigenza di un cambiamento allo scopo di 

fornire maggiore sostegno sociale, supporto, assistenza e opportunità alle giovani madri.  

5. Definire degli indicatori per valutare l’impatto delle attività implementate;  

Il progetto BYMBE si propone di: 

§ coinvolgere 132 professionisti che lavorano con giovani madri (2 per ciascuna delle 

6 organizzazioni partner + altri 20 operatori per Paese partner) nelle attività di 

formazione di BYMBE nei Paesi partner;  

§ raggiungere almeno 72 giovani madri (12 per Paese partner) e coinvolgerle nel 

corso di formazione di BYMBE;  

§ informare almeno 300 soggetti interessati dell’implementazione del progetto;  

§ coinvolgere almeno 200 persone in eventi promozionali in tutti i Paesi partner;  

§ raggiungere almeno 20000 persone mediante le attività della campagna.  

SOGGETTI INTERESSATI 
Gli operatori che 
erogano servizi di 
s u p p o r t o 
acquisiscono migliori 
competenze che 
consentono loro di 
p r e v e n i r e 
l ' a b b a n d o n o 
s c o l a s t i c o  e 
r i s p o n d e r e a l l e 
e s i g e n z e d e l l e 
giovani madri.  

Gli operatori che 
erogano servizi di 
supporto potranno 
usufruire dei prodotti 
di BYMBE.  

I familiari e gli amici 
delle giovani madri 
supportano queste 
u l t i m e n e l l o r o 
p r o c e s s o 
decisionale.  

L'opinione pubblica è 
p iù consapevo le 
della necessità di 
intraprendere delle 
azioni volte a porre 
fine al fenomeno 
d e l l ' a b b a n d o n o 
s c o l a s t i c o e a 
promuovere il diritto 
allo studio.  



 

 

 

57 

3.3. Obiettivi della campagna di BYMBE  

La campagna di sensibilizzazione di BYMBE ha un carattere sia informativo che trasformativo 

al fine di mutare i destini delle giovani madri.  

I suoi principali scopi sono: 

• Promuovere il corso di formazione di BYMBE rivolto alle giovani madri per aiutarle a 

riprendere il loro percorso formativo. (azione di promozione) 

È poco probabile che le giovani madri accedano al programma di formazione di BYMBE o 

siano coinvolte nelle attività del progetto senza averne prima sentito parlare. La campagna 

intende, inoltre, coinvolgere i professionisti che lavorano con le giovani madri (assistenti sociali, 

insegnanti, formatori e altri) affinché diffondano gli obiettivi del programma. 

• Mutare i comportamenti delle madri adolescenti. (azione di prevenzione) 

La campagna di BYMBE si augura di poter mutare i comportamenti delle giovani madri per 

quanto attiene all’istruzione, nonché di avere un effetto indiretto sugli atteggiamenti e sui 

comportamenti legati alla maternità (uso di contraccettivi, avviare dei progetti di vita non connessi 

alla formazione di una famiglia, ecc.).  

• Aumentare la consapevolezza dell’opinione pubblica riguardo ai problemi che le giovani 

madri affrontano quando rientrano nel sistema di istruzione. (azione di promozione) 

Sebbene il fenomeno interessi l’intera Europa, i problemi delle giovani madri non riescono a 

godere della medesima attenzione data al cyberbullismo, alla dispersione scolastica o al razzismo. 

L’opinione pubblica è, dunque, consapevole delle difficoltà delle giovani madri, ma non sa quanto 

arduo possa essere per loro cercare di cambiare le cose. La campagna di BYMBE spera di 

raccogliere un maggiore sostegno per far sì che si promuovano delle politiche giovanili che tengano 

conto delle esigenze delle giovani madri.  
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3.4. Le “user personas” della campagna BYMBE 

 

 
BACKGROUND 

FAMIGLIA 
 
§ NATA IN UNA FAMIGLIA CON 

BASSI LIVELLI DI ISTRUZIONE 

 

PROFILO EDUCATIVO 

 
§ HA LASCIATO LA SCUOLA A 

CAUSA DI UNA GRAVIDANZA 
NON PIANIFICATA 

NOME 
LIESCHEN MÜLLER 

 
PROSPETTIVE 

OCCUPAZIONALI 
 
§ SENZA TITOLO DI STUDIO NON 

HA ACCESSO AL LAVORO. 
 

 
PRINCIPALE FONTE DI 

REDDITO 
 
§ ASSISTENZA SOCIALE: 

SOSTEGNO MADRE-BAMBINO 
DA PARTE DELLO STATO 
AUSTRIACO 

DEMOGRAFICA 
§ 22 ANNI 
§ NATA IN AUSTRIA 
§ VIVE NEL TIROLO 
§ MADRE SINGLE 
§ 1 FIGLIO (4 ANNI) 

 
SENTIMENTI 

GENERALI 
 
§ LA FAMIGLIA E IL LAVORO NON 

POSSONO ESSERE CONCILIATI 
§ NON ENTUSIASTA DEI LAVORI 

DI PULIZIA CHE LE VENGONO 
OFFERTI AL CENTRO PER 
L'IMPIEGO 

 
PERSONE 

AUTOREVOLI 
 
§ SERVIZI SOCIALI INSISTONO 

PERCHÉ TROVI UN LAVORO 

 
OBIETTIVI 
§ MIGLIORARE LA SUA 

SITUAZIONE 

 
CANALI DI 

COMUNICAZIONE 
 
§ SERVIZI SOCIALI 
§ CENTRO DI CONSULENZA ALLE 

DONNE 
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BACKGROUND 

FAMIGLIA 
 
§ SPOSATA 
§ LEI ED IL MARITO VIVONO CON 

LA FAMIGLIA DEL MARITO 

 

PROFILO EDUCATIVO 

 
§ HA COMPLETATO SOLO 

L’EDUCAZIONE PRIMARIA 

NOME 
MARIA IVANOVA 

 
PROSPETTIVE 

OCCUPAZIONALI 
 
§ DIPENDONO DALL'ASSISTENZA 

ALL'INFANZIA 

 
PRINCIPALE FONTE DI 

REDDITO 
 
§ SUPPORTO ECONOMICO DA 

ASSISTENZA SOCIALE 
DEMOGRAFICA 
§ 20 ANNI 
§ VIVE A SOFIA, BG 
§ 1 FIGLIO 

 
 

SENTIMENTI 
GENERALI 

 
§ PREOCCUPATA PER I 

PAGAMENTI 

 
 

PERSONE 
AUTOREVOLI 

 
§ FAMIGLIA: SI ASPETTA CHE 

MARIA SI PRENDA CURA DEI 
BAMBINI 

§ SERVIZI SOCIALI 
 
OBIETTIVI 
§ SOSTENERE 

FINANZIARIAMENTE LA SUA 
FAMIGLIA 

 
CANALI DI 

COMUNICAZIONE 
 
§ FACEBOOK 
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BACKGROUND 

FAMIGLIA 
 
§ APPARTIENE ALLA COMUNITÀ 

TRAVELLER 
§ PADRE LAVORATORE 

AUTONOMO + MADRE 
CASALINGA 

§ SPOSATA 

 

PROFILO EDUCATIVO 

 
§ HA ABBANDONATO 

L'ISTRUZIONE SECONDARIA 
§ SFIDUCIA NEL SISTEMA 

SCOLASTICO 
§ INTERESSE PER ATTIVITÀ DI 

FORMAZIONE 

NOME 
SHEILA O'SOMETHING 

 
PROSPETTIVE 

OCCUPAZIONALI 
 
§ SCARSE, PER MANCANZA DI 

ISTRUZIONE E DI COMPETENZE 
 

 
PRINCIPALE FONTE DI 

REDDITO 
 
§ ASSISTENZA SOCIALE 
§ LAVORO DEL MARITO 

DEMOGRAFICA 
§ 21 ANNI 
§ VIVE A DUBLINO 
§ CITTADINA IRLANDESE 
§ 2 FIGLI  

 
SENTIMENTI 

GENERALI 
 
§ SI SENTE GIUDICATA A CAUSA 

DELLA SUA ORIGINE ETNICA 
§ FELICE DI PRENDERSI CURA 

DELLA CASA E DEI BAMBINI 
§ PAURA DEL FALLIMENTO 

 
PERSONE 

AUTOREVOLI 
 
§ FAMIGLIA ALLARGATA 

AUTORITARIA 
§ AMICI 
§ MEMBRI DELLA COMUNITÀ 
§  

 
OBIETTIVI 
§ LIBERTÀ FINANZIARIA 
§ MIGLIORARE LE PROPRIE 

OPPORTUNITÀ 
§ UN MIGLIORE STILE DI VITA 

 
CANALI DI 

COMUNICAZIONE 
 
§ SOCIAL NETWORKS 
§ SERVIZI LOCALI 
§ COMMUNITÀ 
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BACKGROUND 

FAMIGLIA 
 
§ VIVE CON I SUOI GENITORI E I 

SUOI BAMBINI 
§ OCCUPANTE ABUSIVA DI 

ALLOGGIO POPOLARE 

 

PROFILO EDUCATIVO 

 
§ HA FREQUENTATO LA SCUOLA 

SECONDARIA DI SECONDO 
GRADO IN ATTESA DEI 16 ANNI 
PER AVERE L’ETÀ NECESSARIA 
AD ABBANDONARE GLI STUDI 

§ INTERESSATA A UNA 
FORMAZIONE SE 
SIGNIFICATIVA PER UNA 
MIGLIORE PROSPETTIVA DI 
LAVORO E SE COMPATIBILE 
CON L'ORARIO FAMILIARE 

NOME 
MARIA ROSSI 

 
PROSPETTIVE 

OCCUPAZIONALI 
 
§ INTERESSATA AL LAVORO 

AUTONOMO PER GESTIRE 
FACILMENTE I DOVERI 
FAMILIARI E DOMESTICI 

 
PRINCIPALE FONTE DI 

REDDITO 
 
§ ASSISTENZA SOCIALE 
§ LAVORO DEI GENITORI (NERO) 

DEMOGRAFICA 
§ 17 ANNI 
§ VIVE IN UN QUARTIERE 

SVANTAGGIATO 
§ 2 FIGLI 

 
SENTIMENTI 

GENERALI 
 

§ PREOCCUPATA PER IL 
FUTURO DEI BAMBINI 

§ CONSIDERA L'ISTRUZIONE 
IMPORTANTE PER I BAMBINI, 
NON PER SE STESSA 

 
PERSONE 

AUTOREVOLI 
 

§ PARTNER 
§ GENITORI 
§ MEDIA 

 
OBIETTIVI 
§ AVERE UN REDDITO STABILE 
§ AVERE TEMPO PER LA 

FAMIGLIA 

 
CANALI DI 

COMUNICAZIONE 
 
§ SMARTPHONE 
§ SOCIAL NETWORKS 

(FACEBOOK) 
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BACKGROUND 

FAMIGLIA 
 
§ VIVE CON I SUOI GENITORI E I 

SUOI FIGLI IN ALLOGGI SOCIALI 
§ GRAVIDANZA NON 

PROGRAMMATA 
§ CATTIVO RAPPORTO CON I 

GENITORI 

 

PROFILO EDUCATIVO 

 
§ HA ABBANDONATO LA SCUOLA 

PROFESSIONALE 
§ INTERESSATA ALLA 

FORMAZIONE MA LIMITATA NEL 
TEMPO 

NOME 
JANINA JONIENĖ 

 
PROSPETTIVE 

OCCUPAZIONALI 
 
§ LIMITATA A CAUSA DELLA 

MANCANZA DI ASSISTENZA 
ALL'INFANZIA PER I BAMBINI 
PIÙ PICCOLI 

 
PRINCIPALE FONTE DI 

REDDITO 
 
§ GENITORI 
§ SUSSIDI STATALI 

DEMOGRAFICA 
§ 19 ANNI 
§ NATA IN LITUANIA 
§ VIVE FUORI CITTÀ 
§ MADRE SINGLE 
§ IN UNA RELAZIONE 
§ 2 FIGLI 

 
SENTIMENTI 

GENERALI 
 
§ FRUSTRATA DA UNA VITA CHE 

RUOTA INTORNO AI BAMBINI 
§ PIANIFICARE LE FINANZE È 

PREOCCUPANTE 
§ STANCA DELLE DIFFICOLTÀ 

 
PERSONE 

AUTOREVOLI 
 
§ GENITORI 
§ AMICI 
§ PARTNER 

 
OBIETTIVI 
§ VIVERE LONTANO DAI 

GENITORI 
§ USCIRE DA UNA SITUAZIONE 

FRUSTRANTE 

 
CANALI DI 

COMUNICAZIONE 
 
§ SMARTPHONES 
§ SOCIAL NETWORKS 

(FACEBOOK) 
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BACKGROUND 

FAMIGLIA 
 
§ CRESCIUTA IN UNA 

BARACCOPOLI 
§ FAMIGLIA CHE VIVE DI AIUTI 

SOCIALI 
§ VIVE IN UN ALLOGGIO 

POPOLARE CON IL FIGLIO ED IL 
PARTNER 

§ FAMIGLIA NON SOLIDALE 

 

PROFILO EDUCATIVO 

 
§ HA COMPLETATO 

L'ISTRUZIONE PRIMARIA 
§ NON MOTIVATA IN PASSATO 
§ HA ABBANDONATO GLI STUDI A 

CAUSA DI UNA GRAVIDANZA 
NON PIANIFICATA 

§ DISPOSTA A COMPLETARE 
L'ISTRUZIONE DI BASE, MA 
CON UN PROGRAMMA 
ADATTATO 

NOME 
FULANITA DE TAL 

 
PROSPETTIVE 

OCCUPAZIONALI 
 
§ NON SUFFICIENTEMENTE 

QUALIFICATA PER ACCEDERE 
ALLA MAGGIOR PARTE DEI 
POSTI DI LAVORO 

§ ALLA RICERCA DI QUALCOSA 
CHE PERMETTA DI CONCILIARE 
LAVORO E FAMIGLIA 

§ PREOCCUPATA PER LA 
STABILITÀ FINANZIARIA DELLA 
SUA FAMIGLIA 

 
PRINCIPALE FONTE DI 

REDDITO 
 
§ ASSISTENZA SOCIALE 

DEMOGRAFICA 
§ 22 ANNI 
§ NATA IN SPAGNA 
§ VIVE NELLE ASTURIE 
§ SPOSATA 
§ 1 FIGLIO 

 
SENTIMENTI 

GENERALI 
 
§ STANCA DELLA ROUTINE 

QUOTIDIANA COME MADRE E 
CASALINGA 

§ INTERESSATA A TROVARE UN 
LAVORO 

§ CAMBIARE LA PROPRIA 
ROUTINE È STRESSANTE 

 
PERSONE 

AUTOREVOLI 
 
§ GENITORI 
§ FAMIGLIA ALLARGATA 
§ AMICI 

 
OBIETTIVI 
§ SODDISFAZIONE PERSONALE 
§ CONCILIARE LAVORO E 

FAMIGLIA 
§ BUONA QUALITÀ DELLA VITA 

 
CANALI DI 

COMUNICAZIONE 
 
§ SMARTPHONE 
§ SOCIAL NETWORKS 

(FACEBOOK) 
§ ASSISTENTI SOCIALI 

 
 
 

 

   
 

3.5. La strategia di comunicazione della campagna di BYMBE 

La campagna di BYMBE intende spingere le giovani madri a cambiare i loro 

comportamenti. Un cambiamento fondamentale e difficile, poiché le giovani madri devono 

imparare a guardare ai loro problemi in maniera differente e cambiare il loro modo di agire.  

Pertanto, è necessario che desiderino: 
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§ traguardi personali: imparare a raggiungere gli obiettivi stabiliti, assumendosi tutta la 

responsabilità del proprio successo;  

§ potere: prendere delle decisioni indipendenti che abbiano delle ricadute positive 

sulle vite dei propri cari;  

§ legami: le attività di BYMBE permettono alle giovani madri coinvolte di instaurare dei 

rapporti di amicizia e di costruire una rete di supporto.  

Per fare ciò, era importante tenere conto delle esigenze dei genitori che decidono di 

riprendere il proprio percorso formativo. La campagna ha fatto leva soprattutto su:  

• Bisogni essenziali come la sicurezza, ossia il desiderio di raggiungere un tenore di vita 

adeguato e la necessità di liberarsi dalle preoccupazioni di natura economica.  

• Bisogni psicologici connessi a: 

o legami sociali: la campagna intendeva rispondere all’esigenza delle giovani madri di 

interagire a livello sociale e di creare dei legami di amicizia. Pertanto, si è scelto di 

porre in evidenza la possibilità di essere incluse in attività di gruppo con altre giovani 

madri;  

o autostima: la campagna si appella al desiderio delle giovani madri di essere parte e 

completare un progetto, vedere i risultati dei loro sforzi e sentirsi parte di un gruppo 

unico.  

Gli individui sono, di solito, consci dei loro bisogni fisiologici, ma non psicologici, ed è per 

questo che abbiano deciso di concentrarci su questo aspetto nel corso della campagna. Come 

esposto nel capitolo 2, la campagna è stata ideata per far sì che le giovani madri potessero 

immaginare di svolgere le attività previste dal progetto BYMBE o tornare sui banchi di scuola. 

Tuttavia, gli sforzi della campagna di BYMBE si sono concentrati, soprattutto, su uno dei 

bisogni più difficili da soddisfare:  

• quello di auto-realizzazione. Era importante sottolineare che l’istruzione svolge un 

ruolo strategico ai fini di una crescita autentica.  
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Allo scopo di influenzare le scelte delle giovani madri, si è deciso di promuovere dei 

comportamenti proattivi volti a prevenire eventuali decisioni problematiche (ad es. abbandonare 

il proprio percorso di studi).  

Una delle principali preoccupazioni degli ideatori della campagna era di non generalizzare o 

lanciare dei messaggi severi riguardo alle gravidanze in età adolescenziale che potessero 

contribuire a stigmatizzare e a diffondere un atteggiamento di pubblica condanna. Tale linea è già 

stata adottata in passato da altre campagne, producendo messaggi di terrore/colpevolizzazione più 

che di motivazione, ritorcendosi contro gli stessi promotori della campagna. 

È il caso delle controverse campagne promosse dall’Human Resources Administration (HRA) 

di New York e dalla Candie’s Foundation nel 2013, accusate di avere usato minacce e umorismo 

stimolando l’ostilità e le opinioni negative verso la gravidanza e la genitorialità in età 

adolescenziale.  

Anziché offrire assistenza o informazioni su come evitare le gravidanze indesiderate o 

promuovere dei modelli alternativi ai giovani, le campagne: 

§ ritraevano le giovani madri come persone naïve e irresponsabili, condannate al 

fallimento e all’indigenza economica;  

§ davano un’immagine poco attraente della maternità assimilandola a una sorta di 

castigo dovuto alla scelta di vivere liberamente la propria sessualità.  

Il tono critico utilizzato dalle campagne genera ansia e stress e non aiuta a promuovere una 

vera riflessione sul tema. Inoltre, la maggior parte delle storie e delle interviste alle giovani madri 

presentate sugli appositi siti funge solo da monito. Le campagne hanno un tono paternalistico e 

classista, come a voler suggerire l’idea che le persone indigenti non siano adatte ad essere genitori, 

per via dei costi legati alla crescita dei bambini.  
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Figura 12 – Campagna a cura dell’Human Resources Administration di New York 

 
Papà, pagherai per mantenermi per i 

prossimi 20 anni. 
PENSI CHE ESSERE UN GIOVANE GENITORE NON TI COSTERÀ? 
LA MIA LEGGE STATALE RICHIEDE CHE UN GENITORE PAGHI IL 
MANTENIMENTO DEI FIGLI FINO ALL'ETÀ DI 21 ANNI. 

Hai un buon lavoro? Io costo migliaia di 
dollari ogni anno. 

PENSI CHE ESSERE UN GIOVANE GENITORE NON TI COSTERÀ? 
ASPETTATI DI SPENDERE PIÙ DI 10000 DOLLARI ALL'ANNO 
PER CRESCERE UN FIGLIO. 

 
Sinceramente, mamma…. è probabile 

che lui non resterà con te. Cosa ne sarà 
di me? 

SEI PRONTA A CRESCERE UN FIGLIO DA SOLA? IL 90% DEI 
GIOVANI GENITORI NON SI SPOSANO TRA LORO. 

Se finisci la scuola superiore, trovi un 
lavoro e ti sposi prima di avere un figlio, 
hai il 98% di possibilità di non diventare 

povero. 
PENSI CHE ESSERE UN GIOVANE GENITORE NON TI COSTERÀ? 
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Figura 13 -Campagna a cura della Candie's Foundation 

 

“ P E N S I  C H E  A N D A R E  A  
S C U O L A  F A C C I A  
S C H I F O ? ”  
 
S a i  c o s a  f a  m o l t o  p i ù  s c h i f o ?  U n  
b a m b i n o  –  d e v e  e s s e r e  s f a m a t o  o g n i  d u e  
o r e .  
E  l ’ a l l a t t a m e n t o  a l  s e n o  n o n  è  s e m p r e  
f a c i l e ,  q u i n d i  s e  s c e g l i  d i  u s a r e  i l  l a t t e  
a r t i f i c i a l e ,  a f f r o n t e r a i  u n a  s p e s a  d i  
a l m e n o  1 5 0 0  d o l l a r i  a l l ’ a n n o .  
 
I m m a g i n o  c h e  l a  s c u o l a  n o n  f a c c i a  c o s ì  
s c h i f o ,  e h ?  

 

Questi esempi dimostrano che non è né giusto né opportuno dire alle persone come vivere 

la loro vita. Infatti, anche i piani meglio concepiti possono non andare a buon fine. Invece di 

condannare le scelte dei giovani, sarebbe preferibile incoraggiare il loro senso di responsabilità. 

Anziché presentare le conseguenze negative (problemi economici, rimpianti ed esclusione sociale), 

la campagna di BYMBE si concentra sugli aspetti positivi (miglior rapporto con i figli, sviluppo di 

capacità, indipendenza) e presenta le giovani madri non come vittime, ma come donne forti che 

cercano di superare degli ostacoli per offrire un futuro migliore alle loro famiglie. 

Essere un genitore adolescente è diverso da come lo avevi immaginato? 

“Mia madre e mia nonna hanno fatto tutto il possibile per prepararmi mentalmente ed 
emotivamente alle sfide che avrei affrontato, ma non ce l’hanno fatta. È stato peggio di 
come me l’avevano descritto, e di come l’avevo immaginato. Non riuscivo a dormire 
abbastanza, ho sofferto di depressione post parto, e nessuno voleva parlare con me. 
D’altra parte, amo mia figlia con tutta me stessa, ma ce l’ho un po’ con lei per via del 
fatto che mi ha privato della mia infanzia. Mi ricordo ancora di quel giorno in cui ho 
guardato fuori dalla finestra e ho visto le mie vecchie amiche andare in giro per strada 
e divertirsi insieme ai ragazzi. Ho pianto.” 

(Intervista a Danielle Vaughan, 21 anni - http://www.candiesfoundation.org) 
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3.5.1. IL MATERIALE DELLA CAMPAGNA DI BYMBE 

Il materiale utilizzato per la campagna di BYMBE consiste in quindici immagini per Paese 

partner con delle affermazioni rivolte alle giovani madri, o ai professionisti che lavorano con loro. 

La campagna fa leva sul carattere persuasivo dei messaggi che incoraggiano le giovani madri a 

proseguire il loro percorso di studi.  

Nella fase di progettazione si è scelto di presentare le idee di BYMBE in maniera 

accattivante, selezionando i contenuti e associandoli a una grafica interessante.  

Il materiale non presenta dati statistici, in quanto vi sono delle importanti differenze fra i 

Paesi partner coinvolti. Abbiamo deciso di puntare sullo storytelling e lasciare che fossero delle 

persone vere a parlare, in modo da attirare l’attenzione delle giovani madri. L’esempio delle 

proprie coetanee è fondamentale per comprendere le conseguenze legate alla scelta di 

abbandonare il proprio percorso di studi.  

Pertanto, mentre le campagne come quella dell’Human Resources Administration (HRA) di 

New York e della Candie’s Foundation mettono a tacere le giovani madri e le associano ad emblemi 

della colpa e dell’irresponsabilità, la campagna di BYMBE ha tentato di dare voce alle giovani 

madri, permettendo loro di esprimere le loro preoccupazioni, la loro determinazione e la loro 

capacità di migliorare la propria condizione. Mentre i destinatari delle campagne dell’Human 

Resources Administration (HRA) di New York e della Candie’s Foundation tendevano a criticare o a 

compatire le giovani madri, le storie della campagna di BYMBE fanno sì che il pubblico ne 

apprezzi gli sforzi e lo spirito combattivo. Le esigenze delle giovani madri diventano quelle di tutti. 

Sebbene la genitorialità e il benessere della famiglia riguardino anche gli uomini – fidanzati, 

mariti, padri dei bambini, partner – si è scelto di non rivolgere loro dei messaggi, poiché tale 

strategia non era funzionale ai fini del raggiungimento degli obiettivi di BYMBE.  

Selezionare i l  materia le  adeguato 
Nessun messaggio è universalmente valido. Per questo nel corso della progettazione della 

campagna sono state prodotte circa 30 storie, slogan, immagini fra cui scegliere.  

Dopo aver selezionato le più rilevanti, ogni partner del progetto ha scelto da 13 a 15 

combinazioni di slogan o storie e immagini per creare materiali che potessero essere utilizzati nei 

loro contesti nazionali e con i loro gruppi target nazionali. 
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• Italia 

Al fine di produrre slogan coerenti, CESIE ha raccolto storie e testimonianze controverse da 

parte dei gruppi target riguardanti la maternità, gli atteggiamenti, le intenzioni comportamentali, 

le difficoltà di coloro che cercano o sono riusciti a trovare una via d'uscita dalle difficoltà della vita 

da genitore. Nell'offrire esempi positivi e stimolanti, l'obiettivo è quello di creare materiali 

piacevoli da leggere e condividere, che parlano ai gruppi target con la loro lingua in modi che 

risuonano. Ma i materiali della campagna sono anche in grado di rappresentare la sfida di essere 

una giovane madre, fornendo immagini di problemi familiari, programmi sfumati e la necessità di 

assumersi responsabilità e prendere la vita nelle proprie mani. Per quanto riguarda il grande 

pubblico, l'obiettivo secondario dei messaggi della campagna era anche quello di sottolineare il 

valore della prevenzione e della contraccezione, nonostante questo non sia l'obiettivo principale di 

BYMBE. 

• Austria 

Frauen im Brennpunkt (FIB) ha scelto i materiali della campagna tenendo conto di quanto i 

materiali potessero avere un impatto sul gruppo target in Austria: la scelta è stata determinata 

principalmente da quanto una giovane madre potesse identificarsi con le immagini e gli slogan di 

BYMBE. Consulenti e stakeholder diretti hanno contribuito allo sviluppo della “user persona” 

basandosi sulle proprie esperienze con il gruppo target. Alcuni dei materiali della campagna si 

rivolgono anche a coloro che influenzano le giovani madri: genitori, insegnanti o assistenti sociali e 

amici. 

• Bulgaria, Irlanda e Lituania 

BIMEC, Exchange House Ireland e Social Innovation Fund (SIF) hanno selezionato immagini 

che corrispondono all'aspetto nazionale del loro popolo, e che hanno giudicato in grado di 

trasmettere al loro pubblico di riferimento un messaggio forte e coinvolgente. 

• Spagna 

Magenta Consultoría Projects S.L.U. ha selezionato le immagini che sembravano avere più 

senso nel loro paese in modo che le donne potessero sentirsi più identificate con loro: ambientate 

in ambienti familiari, con situazioni in cui i gruppi target spagnoli potevano identificarsi. Per quanto 
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riguarda gli slogan, Magenta Consultoría Projects S.L.U. ha scelto quelli che possono motivare le 

donne o quelli che potrebbero avere un maggiore impatto per raggiungerle. 

I l  materia le  del la  campagna di  BYMBE  
È stato sviluppato del materiale promozionale per ciascun Paese partner da utilizzare online 

e sui social media. Tale materiale è disponibile in bulgaro, inglese, italiano, lituano, spagnolo e 

tedesco all’indirizzo www.bymbe.eu. Le pagine successive riportano le immagini della campagna 

irlandese di BYMBE.  

  



 

 

 

71 

 

BY
M

BE
 #

1 
BY

M
BE

 #
2 



 

 

 

72 

BY
M

BE
 #

3 
BY

M
BE

 #
4 



 

 

 

73 

  

BY
M

BE
 #

5 
BY

M
BE

 #
6 



 

 

 

74 

 

  

BY
M

BE
 #

7 
BY

M
BE

 #
8 



 

 

 

75 

 

  

BY
M

BE
 #

9 
BY

M
BE

 #
10

 



 

 

 

76 

  

BY
M

BE
 #

11
 

BY
M

BE
 #

12
 



 

 

 

77 

  

BY
M

BE
 #

13
 

BY
M

BE
 #

14
 



 

 

 

78 

3.5.2. CANALI DI COMUNICAZIONE E PIANI DI LAVORO DI BYMBE  

La scelta di servirsi di più canali di comunicazione favorisce una maggiore interazione con il 

gruppo target. Tuttavia, nel caso della campagna di BYMBE non è stato possibile adottare tale 

strategia per via delle limitate risorse a disposizione. Si è scelto, ad esempio, di scartare radio e 

televisione a dispetto della loro capacità di raggiungere un pubblico più ampio a causa dei costi 

elevati e dell’incertezza di raggiungere il pubblico di riferimento. Per le medesime ragioni abbiamo 

scelto di escludere anche giornali e riviste.  

Dato che il gruppo target della campagna è composto, per lo più, da giovani donne, abbiamo 

scelto di puntare sulle attività online. La campagna di BYMBE è stata dunque diffusa mediante i 

principali social network e canali delle organizzazioni partner. Sono state create delle pagine e 

dei profili dedicati su Facebook, LinkedIn e Instagram, oltre a un sito web. 

Perché lanciare una campagna onl ine? 
Nel 2017, il 96% delle persone di età compresa fra i 16 e i 24 anni aveva uno smartphone, si 

stima che l’80% degli adolescenti e dei giovani guardi il proprio cellulare almeno una volta all’ora. I 

social media sono, dunque, il principale mezzo di comunicazione utilizzato, più delle telefonate, 

degli SMS o delle e-mail.  Piattaforme come Facebook e Instagram sono dei canali molto potenti 

per chi intende raggiungere questo tipo di pubblico. 

I social media hanno il potere di mobilitare i giovani, se utilizzati in maniera intelligente ed 

adeguata mediante la creazione di interazioni mirate con gli utenti. Inoltre, sono strumenti 

piuttosto flessibili. 

Canal i  d i  comunicazione ut i l izzat i  dai  partner di  BYMBE 
• Austria 

I materiali sono stati diffusi principalmente tramite gli account Facebook e Instagram di 

Frauen im Brennpunkt (FIB). La campagna online è stata integrata da poster esposti nei centri di 

assistenza all'infanzia e negli uffici di consulenza direttamente collegati a Frauen im Brennpunkt 

(FIB), nonché negli uffici delle organizzazioni che sostengono le attività del progetto. 

Frauen im Brennpunkt (FIB) ha condiviso informazioni specifiche sulla campagna e sul 

progetto BYMBE in ogni riunione e attività di creazione di rete in cui fossero coinvolti servizi sociali, 

centri di consulenza per donne e ragazze o dipartimenti giovanili del Tirolo che lavorano nei servizi 
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per il lavoro: i dati mostrano infatti che le giovani madri in difficoltà sono già o sono già state in 

contatto con dei servizi di supporto prima di entrare in contatto con Frauen im Brennpunkt (FIB). 

Le attività promozionali in presenza sono state fondamentali per coinvolgere tutti i partner e 

le reti di Frauen im Brennpunkt (FIB) per raggiungere il gruppo target di giovani madri e 

coinvolgerle nelle attività di BYMBE. Nel coinvolgere gli stakeholder ed i servizi di supporto è stato 

importante illustrare gli strumenti del progetto BYMBE per mostrare come essi non siano in 

concorrenza con i loro servizi. 

• Bulgaria 

BIMEC ha svolto attività di comunicazione attraverso canali online e media tradizionali come 

notiziari televisivi e riviste. In particolare, i materiali del progetto e della campagna BYMBE sono 

stati condivisi sul sito web del BIMEC e attraverso la pagina Facebook dell'organizzazione. 

L'attività di BIMEC comprende anche canali ad alte prestazioni come: 

− MyPR.bg, un sito web che pubblica gratuitamente materiali e articoli pubblicitari per conto di 

agenzie pubblicitarie e aziende; 

− Journal for the woman - rivista rivolta alle donne. 

• Irlanda 

Exchange House Ireland (EHI) ha svolto attività di campagna online tramite Facebook 

attraverso la condivisione di immagini rilevanti. Le attività online sono state integrate da attività in 

presenza e altri modi di comunicazione più rispondenti alle specificità della comunità Traveller con 

cui Exchange House Ireland (EHI) lavora, come articoli sulla rivista Traveller Voice Magazine. 

I materiali e gli articoli della campagna sono stati condivisi anche attraverso AONTAS, 

l'organizzazione nazionale irlandese per l'educazione degli adulti, che promuove il valore e i 

benefici dell'educazione degli adulti e sostiene il settore. 

• Italia 

Il CESIE ha realizzato attività di campagna sia online che offline. Le attività online sono state 

finalizzate prevalentemente ad attirare l'attenzione delle giovani madri, delle organizzazioni che 

interagiscono abitualmente con le giovani madri, dei media e del pubblico in generale, attraverso 



 

 

 

80 

la condivisione di materiali della campagna, attività offerte da altre organizzazioni, storie di giovani 

madri e riflessioni per stimolare il coinvolgimento emotivo e la consapevolezza. Si è fatto uso di 

Facebook e Instagram, modificando le tecniche di comunicazione secondo l'intento dei materiali 

della campagna ed il social network utilizzato. 

Il CESIE ha anche stampato poster dei materiali della campagna da esporre nei propri locali, 

sia durante le attività di formazione per le giovani madri, sia in occasione di eventi formativi rivolti 

agli operatori sociali. I manifesti hanno un doppio effetto: 

− rappresentano un messaggio motivazionale e di benvenuto per le giovani madri che 

vengono al CESIE per ricevere informazioni sul progetto BYMBE o per partecipare alle 

attività; 

− raggiungono più facilmente assistenti sociali ed altri professionisti del settore, che 

raramente fanno uso di social network come Linkedin.  

• Lituania 

Social Innovation Funds (SIF) ha realizzato attività in Lituania utilizzando Facebook e 

Instagram. Le azioni di comunicazione su questi canali sono state indirizzate a tre principali 

destinatari: 

− Giovani madri – tramite i materiali della campagna abbinati a testi indirizzati a questo 

gruppo target, contenenti l’invito a partecipare al progetto BYMBE; 

− Grande pubblico – con materiali della campagna abbinati a testi che invitano le persone a 

diffondere il messaggio e sostenere le giovani madri, nonché ad incoraggiare le giovani 

madri a partecipare al progetto BYMBE; 

− Assistenti sociali – con materiali della campagna abbinati a testi informativi sull'approccio 

di supporto, gli strumenti e le metodologie previste dal progetto BYMBE per i 

professionisti. 

• Spagna 

Magenta Consultoría Projects S.L.U. ha utilizzato Facebook e Instagram come canali 

principali per condividere i materiali, le immagini e gli slogan della campagna.   
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