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Comunicare la professionalita anche
tramite la facciata
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Comunicare non & informare, ben-
si intessere e mantenere relazioni.
Pil queste ultime riescono ad es-
sere positive, pil la comunicazione
rappresenta un canale per creare
rapporti di stima e di fiducia fra le
persone. Entrambe le attivita sono
fondamentali per far comprendere
la mission della polizia locale, an-
che in ottemperanza a precise indi-
cazioni normative, ma non vi € dub-
bio che la prima sia strategica per
promuovere una nuova immagine
della polizia locale ed un rapporto
tra amministrazione e cittadino, in-
teso in chiave partecipativa.

Quello che urge & far capire all’u-
tenza il significato dei servizi della
polizia locale. La riuscita di questo
obiettivo, tanto strategico, quanto
complesso, dipende molto piu di
quanto si possa credere, da come
il soggetto promotore di un servizio
sa comunicare e da cosa deve/vuo-
le comunicare, oltre che dalla sua
professionalita e dalla disponibilita/
volonta del ricevente (utente).

Il cittadino, per cambiare la pro-
pria opinione su qualcosa di ormai
assunto ed introiettato da tempo,
deve essere convinto, persuaso.
Esso ha bisogno di sentirsi accolto,
ascoltato, informato, ma non solo:
per acquistare sempre maggiore fi-
ducia nella polizia locale, deve rico-
noscere anche in lei un riferimento

chiaro per la sua sicurezza, almeno
per quella quotidiana e per quella
riferita al contenimento/risoluzione
del cosiddetto microcrimine.

Pud apparire un’ovvieta, ma va co-
municato nel giusto modo il ser-
vizio, e soprattutto, quel servizio
“silenzioso”, quotidiano che la po-
lizia locale fa per la sicurezza ur-
bana, stradale, edilizia e commer-
ciale, ma va fatto con strategia ed
anche con tanta cura dell’immagi-
ne, un'immagine costituita non solo
da contenuti, ma anche da abiti, da
gesti e da modi, che deve essere il
pit “uniforme” possibile. La strate-
gia non ¢ in realta cosi recente; gia
G. W. Goethe sostenne, infatti, che
“I'immagine & perentoria, essa ha
sempre I'ultima parola; nessuna co-
gnizione pud contraddirla, trasfor-
marla, affinarla”. Nell’ambito del-
la polizia locale, questa, perd, non
sembra affiorare, ancora oggi, come
un’utilitaristica linea strategica vol-
ta ad uniformare e rendere condi-
visibile — pur mantenendo la spe-
cificita territoriale — la “facciata”
dell’istituzione, nonostante, il saper
essere e fare & opportuno che ven-
ga comunicato e, quindi, affiancato
dal cosiddetto “saper dire”.

Si tenga presente che, nel campo
della comunicazione, costituisco-
no, la “facciata” gli ornamenti (al-
lestimenti dei veicoli di servizio),

I'equipaggiamento fisico (foggia
delle divise, distintivi di grado,
logo), ecc., ma anche I'eta, I'aspet-
to, il portamento, il modo di par-
lare, ecc. Affinché la “facciata” si
istituzionalizzi e, quindi, produca
effetti persuasivi dovrebbe assume-
re significato, stabilita e appropria-
tezza ...

Conseguirebbero a tutto questo,
diverse considerazioni che vedo-
no impegnati anche noi formato-
ri in numerosi corsi di formazione
sui temi della comunicazione in-
terpersonale, dell’immagine, del-
le tecniche di comunicazione della
prossimita, ..., ma in questa sede,
I"attenzione vuole rivolgersi alla co-
siddetta comunicazione esterna dei
Corpi di polizia locale (I'interna &
propedeutica a questa), la quale,
come si sa, non solo non vanta al-
cun coordinamento strategico tra
corpi di polizia locale (almeno per
quella parte di comunicazione che
potrebbe piu di ogni altra far leva
sull’opinione pubblica nazionale),
ma neppure, spesso, viene gestita
a livello di singole realta territoriali.
Per incidere in modo fattivo sull’opi-
nione pubblica, c’'e invece la neces-
sita di un’uniforme e chiara informa-
zione sociale: il cittadino/utente ha
bisogno di sentire che I'operatore di
polizia locale lo tutela fattivamente
in tanti aspetti della vita quotidiana.
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Quando & posta attenzione alla co-
municazione relativa alla polizia
locale, l'attivita viene lasciata in
capo, per lo piu, ai singoli uffici
stampa dei comuni o ai porta voce
dei sindaci, e raramente viene
“trattata” e veicolata agli organi di
informazione da esperti del settore
di polizia locale, che, al contempo,
siano in grado di valorizzare i con-
tenuti della notizia, facendo trape-
lare la mission dell’organo in ogni
azione che descrivono. E invece
assolutamente strategica I’indivi-
duazione, in ogni Corpo, anche il
pil piccolo, di un referente unico
della comunicazione, meglio anco-
ra se questo viene identificato nel-
lo stesso Comandante del Corpo,
eventualmente coadiuvato da pro-
pri diretti collaboratori e/od esperti
della comunicazione. Tutto quello
che si dice all’esterno deve, infat-
ti, seguire una linea, precisi obiet-
tivi e strategie, pur garantendo la
massima trasparenza in termini di
informazione al cittadino. Bisogna,
in questo senso, sempre sapere a

chi ci si vuole rivolgere (WHQ?),
quale contenuto del messag-
gio si vuole trasmettere (WHAT?),
quando & il caso di trasmetter-
lo (WHEN?), dove/attraverso qua-
le canale (WHERE?), perché lo si
vuole trasmettere (WHY?). Massi-
ma attenzione va posta al codice/
linguaggio, che non dovra mai es-
sere né troppo tecnico, né troppo
banale o facilmente “manipolabi-
le” a piacimento dell’utente (trat-
tiamo di leggi, non va fatta della
“filosofia™!).

Fatto questo inciso, rimane che la
strategia andrebbe amplificata an-
che a livello nazionale, individuan-
do una cabina di regia per le comu-
nicazioni piu sostanziali, per “i fatti
che devono fare notizia”.

Infine, ma non certo da ultimo,
sempre rispetto alla potenza del-
la comunicazione e dell'immagi-
ne, non credo si possa nhon esse-
re d’accordo, almeno sul fatto che
“|’abito fa il monaco” e, che possa
essere opportuno, che la polizia lo-
cale vesta, prima o poi, una stessa

uniforme. |l cittadino in qualsiasi
regione si trovi deve, infatti, poter
riconoscere |'“operatore” di polizia
locale. In questo senso, dal canto
loro, almeno le regioni dovrebbe-
ro lavorare per raggiungere |'uni-
formita della divisa e dei distintivi
di grado a livello nazionale, con-
venendo sulla scelta di rigidi cri-
teri di ammissibilita di accessori
o segni distintivi personalizzabili
a livello di corpo (quali ad esem-
pio lo stemma del comune od as-
sociazioni di comuni), ad espres-
sione del radicamento territoriale,
purché questi non alterino I'asset-
to di base che comunque dovreb-
be rimanere riconoscibile a livello
nazionale.
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