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Communicating diversity

Andrea Volterrani
Università degli studi di Roma Tor Vergata. Dipartimento Ingegneria dell’Impresa

Once you label me you negate me
(Søren Kierkegaard)

Whenever people listen to one another humbly and openly, their shared values and aspirations 
become all the more apparent. Diversity is no longer seen as a threat, but as a source of enrichment.

(Pope Francis)

We may have all come on different ships, but we’re in the same boat now.
(Martin Luther King, Jr.)

Noi siamo roba di cui sono fatti i sogni, e la nostra piccola vita è completata da un sonno. 
(Shakespeare)

1. Dentro l’immaginario collettivo
Per parlare e discutere di comunicazione delle diversità è fondamentale addentrarsi all’in-

terno delle foreste dell’immaginario collettivo. Come ben descrive Durand

L’immaginario è un insieme relazionale di natura sistemica all’interno del quale i diversi simboli, 
anche quelli con qualità opposte, interagiscono dinamicamente, chiarendosi a vicenda attraverso 
la presenza dell’altro. Mentre i simboli differiscono nelle diverse culture, l’immaginario contiene 
aspetti universali e collettivi, gli archetipi, di cui i simboli sono manifestazioni visibili. [...] Uno 
dei luoghi privilegiati in cui l’immaginario si esprime è il mondo dei miti. Il mito è un racconto 
che sviluppa un complesso di simboli e archetipi in una struttura discorsiva e dinamica ed è com-
posto, allo stesso modo di un atto rituale, da una serie di ripetizioni che ne confermano ogni volta 
il valore collettivamente significativo. (1972, pp. 381-403).

Miti e archetipi, ma anche simboli, idee, desideri, speranze, paure, incubi, fantasie, molte-
plici realtà (Schutz, 1979; 1995). Tutto questo è immaginario che accompagna la vita quotidiana 
di ciascuno di noi.

Il continuo interscambio a livello dell’immaginario tra la dimensione soggettiva - con la sua 
facoltà individuale di rappresentazione - e l’ambiente circostante produce quello che Durand 
chiama il viaggio antropologico: è questo viaggio che rende conto del doppio valore emotivo 
(per l’individuo e per la collettività) dell’immaginario. 

Questo doppio volto delle immagini, così come la loro caratteristica di essere sia la sostan-
za delle rappresentazioni collettive sia il vettore della comunicazione, autorizza l’espressione 
immaginario collettivo.

La tensione soggetto/collettività accresce e diversifica continuamente l’immaginario che 
assume caratteristiche multiformi e multidimensionali.

2. Le dimensioni dell’immaginario
L’immaginario collettivo è un grande deposito di immagini con diversi livelli e intensità di 

condivisione. Esistono quattro dimensioni che sono rilevanti per il nostro ragionamento sulle 
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Figura 1. Immagine della puntata di Peppa Pig con le due mamme

Communicating 
diversity

diversità. La prima è la profondità alla quali possiamo trovare i concetti ai quali facciamo ri-
ferimento. Per profondità intendiamo l’intensità dell’incardinamento nell’immaginario collet-
tivo ovverosia sostanzialmente la loro più o meno capacità di rimanere immutabili. Per usare 
una metafora, siamo nella fossa delle Marianne dell’oceano dell’immaginario collettivo dove 
qualsiasi elemento rimane immerso nelle profondità dell’oceano e qualunque spostamento o 
modifica è particolarmente ardua. Stiamo parlando prevalentemente degli archetipi, dei miti 
e di quei comportamenti profondamente radicati che non sono scalfiti dai cambiamenti sociali 
ed economici contingenti e contemporanei anche se particolarmente rilevanti.

Una seconda dimensione è l’estensione che possiamo individuare nell’immaginario collet-
tivo di un tema. Io posso avere una grande profondità ma che riguarda uno spazio geografico 
e/o culturale molto piccolo e, quindi, probabilmente con un impatto sociale e soprattutto sim-
bolico meno rilevante. 

La dimensione popolarità si sovrappone parzialmente a quella dell’estensione, perché tal-
volta coincidono (grande estensione, grande popolarità), talvolta abbiamo una piccola esten-
sione e una grande popolarità o viceversa una grande estensione ma una bassa popolarità. 
Negli ultimi due casi stiamo parlando o di aspetti popolari ma di nicchia (un gusto musicale 
particolare, un comportamento specifico) oppure di grande estensione ad esempio geografica, 
ma poco popolare.

Un’ultima dimensione è la temporalità. Nell’immaginario collettivo possono coesistere e 
coesistono ambiti e provincie di significato che appartengono a tempi ed epoche differenti e 
che possono avere differenti estensioni, popolarità e profondità. 

Tutte le dimensioni contribuiscono a creare un’idea dell’immaginario collettivo ancora più 
complessa e articolata di quella proposta da Durand rendendo ardua una facile comprensione. 
Questa premessa è necessaria per affrontare se e come sono immaginabili e possibili processi 
di cambiamento. 

3. I processi di cambiamento nell’immaginario collettivo
Il cambiamento nell’immaginario collettivo è, nella maggior parte delle situazioni, un pro-

cesso che richiede tempo e che potrebbe anche avere esiti diversi da quelli eventualmente 
auspicati. 

Come abbiamo evidenziato nel paragrafo precedente, la stratificazione di differenti dimen-
sioni, di rappresentazioni ed esperienze che si accumulano collettivamente ha una persistenza 
e una compattezza che può essere modificata solo da altri strati nelle differenti dimensioni di 
differenti rappresentazioni e da diverse esperienze di simboli, valori e significati. 

Ciò significa che non è facile sostituire un aspetto dell’immaginario collettivo, ad esempio 
un processo di framing con un altro, semplicemente attraverso strategie di comunicazione ben 
strutturate. 

Si tratta infatti di un processo che comporta uno sviluppo lento, graduale ed esteso, accanto 
a quello preesistente di diverse rappresentazioni ed esperienze dirette e mediate.

Questi aspetti hanno una conseguenza importante sulle tematiche inerenti le diversità per-
ché la capacità di poter immaginare un cambiamento talvolta si scontra con le caratteristiche 
precipue dell’immaginario collettivo. 

4. Immaginario e comunicazione delle diversità
Nell’ambito delle diversità (disabilità, orientamento sessuale, etnia, genere e generazione 

solo per citarne alcune), l’immaginario collettivo svolge un ruolo molto rilevante nello struttu-
rare interpretazioni, opinioni, punti di vista che possono essere più o meno radicati. Spesso le 
conseguenze per le persone che vivono una o più diversità subiscono azioni di discriminazio-
ne, di marginalizzazione, di odio e talvolta di violenza verbale e fisica.

Di seguito proviamo a ragionare su alcune diversità e sulla loro presenza emblematica 
nell’immaginario collettivo.
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4.1 Pregiudizi e stereotipi
Ci sono aree dell’immaginario collettivo dove sono particolarmente radicati pregiudizi e 

stereotipi, come ad esempio quando si fa riferimento a persone e comportamenti con diverso 
orientamento sessuale e diverso colore della pelle. 

Nel periodo pre-elettorale in Italia si è discusso a livello politico ma anche sui social media 
su un episodio andato in onda a settembre 2022 di un cartone animato dedicato a bambine e 
bambini, Peppa Pig, in cui viene raccontata una storia dove ci sono due madri (figura 1).

In questo caso il pregiudizio nei confronti di famiglie dove i genitori sono dello stesso sesso 
è profondamente radicata nell’immaginario collettivo tanto che le reazioni, seppur strumen-
talizzate da una parte del mondo politico, evidenziano la difficoltà ad accettare l’idea, seppur 
rappresentata tramite animazione, di una famiglia diversa. Nella realtà statistica il modo di 
fare le famiglie (al plurale) è molto ampio e comprende anche questa tipologia. Ma l’immagi-
nario collettivo funziona differentemente dovendo fare i conti con processi culturali di lungo 
periodo che hanno stratificato idee e pregiudizi che sono particolarmente difficili da modifica-
re e che in questo caso hanno una profondità particolarmente rilevante.

4.2 Rappresentazioni dei media
Talvolta le rappresentazioni e le narrazioni dei media sono quantitativamente scarse e di-

storte su alcune diversità tanto da rendere scarsa anche la loro estensione nell’immaginario 
collettivo. Ad esempio, alcune rappresentazioni delle persone con disabilità oppure delle per-
sone con malattie rare sono poco presenti o distorte sia nelle rappresentazioni mediali sia 
nell’immaginario collettivo.

Sulla distorsione, analizziamo la campagna di raccolta fondi dell’AISM (l’associazione ita-
liana dei malati di sclerosi multipla) che propone una donna su una sedia a rotelle (figura 2). 

Così facendo si rafforza lo stereotipo della sclerosi multipla come malattia invalidante tout 
court, non tenendo conto, invece, del fatto che la maggior parte dei malati sono sostanzialmen-
te invisibili agli occhi degli altri, perché le difficoltà sono spesso legate a dolori cronici, proble-
mi di vista, fatica e spossatezza profonde che non sono facilmente rappresentabili attraverso 
le immagini. Più semplice usare lo stereotipo per creare emotività senza tenere conto delle 
conseguenze simboliche nell’immaginario. Essendo una malattia rara e quindi con una bassa 
popolarità, diventa difficile modificare l’immaginario collettivo se la produzione di nuove rap-
presentazioni rafforza l’idea già presente e strutturata.

Figura 1. Immagine della puntata di Peppa Pig con le due mamme

Communicating 
diversity
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Figura 3. Modello PKIC (Perception - Knowledge - Incorporation - Change)

Strategy for com-
municating diversity

4.3 Popolarità
Talvolta i temi non sono (ancora) popolari nell’immaginario collettivo. Ad esempio, il 

tema dell’identità di genere non binaria oppure quello dell’intersezionalità sono ancora lon-
tani dall’essere percepiti dalla maggioranza della popolazione. Proprio per questo il dibattito 
sull’uso della schwa è spesso derubricato come qualcosa che non è prioritario o rilevante da 
perseguire. Ovviamente in termini di immaginario collettivo non interessa la posizione politica 
e/o morale sull’identità fluida, ma, piuttosto, far emergere quelle caratteristiche che possono 
ostacolare o favorire un possibile cambiamento, trasformazione, integrazione in termini di idee, 
significati, simboli e valori.

5. Modello e strategie per la comunicazione delle diversità
È possibile immaginare un processo che ci faccia comprendere meglio come potrebbe fun-

zionare la comunicazione rispetto ai cambiamenti nell’immaginario collettivo?
In altro contesto (Volterrani 2021: 50-65) è stato proposto questo modello (figura 3) per la co-

municazione della prevenzione che può essere applicato anche alla comunicazione delle diver-
sità. Il modello PKIC (Perception-Knowledge-Incorporation-Change) è sinteticamente riassu-
mibile in un processo che, rispetto a un tema (la comunicazione delle diversità), per compren-
dere la comunicazione e l’immaginario collettivo corrispondente è necessario tenere conto della 
percezione diffusa, della conoscenza, dell’incorporazione (quanto è profondo, esteso, popolare 
nell’immaginario collettivo) e del possibile cambiamento. 

Il modello è dipendente dalla questione del potere nelle relazioni interpersonali, dei media e 
delle istituzioni che interagisce con le quattro fasi accelerando o decelerando i processi in atto.

Nello stesso testo (Volterrani 2021: 139-150) è stata proposta anche una possibile strategia 
(figura 4) che, anche in questo caso, è trasferibile alla comunicazione delle diversità dove diven-
ta prioritario il protagonismo e la partecipazione delle persone che vivono le diversità, perché 
siano in grado di raccontare emozioni, percezioni, vita quotidiana in modo diretto e con un lin-
guaggio che consenta di far diventare popolari i temi e i significati e, soprattutto, che facilitino 
la destrutturazione dei pregiudizi e degli stereotipi negativi, creandone di positivi.

In conclusione, sarà possibile ipotizzare un cambiamento nell’immaginario collettivo per le 
diversità? Non è possibile prevederlo come peraltro per tanti altri aspetti dell’immaginario, ma 
sicuramente l’adozione di strategie di comunicazione differenti può consentire di sviluppare 
una produzione di idee, simboli e significati che si affiancheranno a quelle già presenti. Un 
modo, questo, per poter avviare un processo di messa in discussione di quello che talvolta per 
pigrizia e per paura del cambiamento mantiene uno status quo escludente e marginalizzante.

Figura 2. Immagine della campagna raccolta fondi di AISM
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Figura 3. Modello PKIC (Perception - Knowledge - Incorporation - Change)

Strategy for com-
municating diversity

Figura 4. Strategia per la comunicazione delle diversità
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