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Inviare un messaggio
In breve

La dichiarazione, una volta espressa o rilasciata, è ormai sottratta a qualsiasi influenza dell’e-
mittente. Chi riesce a esprimersi in maniera ponderata e concisa aumenta le probabilità, come 
emittente, che il ricevente comprenda cosa intendeva dire. Per questo motivo è meglio attenersi 
al principio di non esprimersi fintanto che non si sia sicuri di cosa si debba dire. Per lo sviluppo di 
qualità da «buon emittente» sono necessari «strumenti» adeguati.

Secondo Schulz von Thun un messaggio deve essere semplice, strutturato, conciso e corredato 
da aggiunte interessanti. I messaggi AAA e BBB sono strutturati secondo uno schema analogo. 
Nei messaggi di autoriferimento l’emittente chiarisce la propria opinione senza causare contrasti 
con l’interlocutore.

Frasi troppo lunghe, frasi retoriche e riempitive aumentano la «sofferenza» degli ascoltatori. 
Frasi killer, che non rientrano nel repertorio di un’accurata comunicazione, stroncano il dialogo.
La comunicazione interpersonale deve basarsi sempre su principi etici; spesso non è così, ma 
abbiamo comunque il diritto di aspettarci che lo sia.
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Un dialogo dovrebbe essere strutturato in modo tale da 
raggiungere lo scopo voluto dai comunicanti.

Il saggio Cadoc (V-VI secolo) ricorda in altro modo il com-
portamento etico dell’emittente:
«Prima di parlare, considera: primo, cosa vuoi dire, secondo 
perché vuoi dirlo, terzo a chi ti rivolgi, quarto da chi lo sai, 
quinto l’effetto delle tue parole, sesto i vantaggi di quanto 
dirai, settimo chi udirà le tue parole. Perciò pesa attenta-
mente ogni tua parola ed esaminala in base a questi sette 
criteri prima di parlare: eviterai che ne nascano sventure.»
Nelle conversazioni di ogni giorno quasi nessuno potrà at-
tenersi sempre a tutti questi criteri. Ma vale la pena ricor-
darsene e attenervisi ogni tanto.

Spesso gli emittenti non riescono a sottrarsi alla tentazione 
di fornire troppe informazioni sovraccaricando chi li ascolta. 
Perciò ricorda:
•	Tieni d’occhio il ritmo: se è troppo veloce, gli ascoltatori 

non riusciranno a seguirti, se è troppo lento, si annoie-
ranno. Variandolo (tono, cadenza) puoi assicurarti la loro 
attenzione.

•	Limita la densità delle informazioni, cioè il rapporto tra 
le parole con un proprio significato e quelle con una 
funzione grammaticale. 

•	Limita la quantità delle informazioni. Molti emittenti so-
pravvalutano la capacità di comprensione del ricevente, 
stancandolo prima del tempo.

Cosa ci aspettiamo dall’emittente

Secondo Jürgen Habermas (sociologo e filosofo tedesco, 
*1929) l’emittente e il suo messaggio devono rispondere 
a quattro requisiti:
•	Comprensibilità: l’emittente redige il proprio messaggio 

in un linguaggio che soddisfa le raccomandazioni ripor-
tate in questo capitolo e che può essere compreso dal 
ricevente. In altre parole: parla in modo che ti si capisca! 

•	Verità: il ricevente deve poter partire dal presupposto 
che il contenuto del messaggio corrisponde a verità. In 
altre parole: attieniti a ciò che è vero, non raccontare 
frottole e non mentire!

•	Veridicità: l’oratore è tenuto ad esprimere le vere inten-
zioni e a non indurre in errore chi l’ascolta. A tal fine la 
comunicazione deve essere coerente, cioè le componenti 
verbali e non verbali del messaggio devono combaciare.
In altre parole: non fare il voltagabbana, sii credibile! 

•	Esattezza: l’emittente si esprime attenendosi ai valori e 
alle regole che ambedue le parti riconoscono. In altre 
parole: basa la tua comunicazione sulle regole di buon 
comportamento seguite e riconosciute in una società 
civilizzata!

Secondo Habermas la comunicazione ha soprattutto lo scopo 
di raggiungere la comprensione reciproca tra i comunicanti. 
Lo scopo è raggiunto quando tutte le parti coinvolte sod-
disfano i quattro requisiti. Nella comunicazione quotidiana 
a volte può capitare di non rispettare o di dubitare di uno 
dei requisiti. Durante un dibattito acceso (ad esempio in 
politica) spesso lo scopo che si vuole raggiungere non è la 
comprensione. Non per questo le aspettative del ricevente 
non sono giustificate.	

Le massime della comunicazione
Paul Grice (filosofo inglese, 1913-1988) ha avanzato la teoria 
che la comunicazione riesce ed è efficace quando i comuni-
canti si attengono alle massime seguenti:
•	Qualità: formula i tuoi interventi in modo informativo, 

secondo quanto necessario allo scopo del dialogo;
•	Quantità: afferma solo quanto sai essere vero e rinun-

cia a esprimere opinioni che non puoi provare in modo 
adeguato;

•	Importanza: esprimiti secondo lo schema del dialogo  
e non allontanartene;

•	Chiarezza: evita di esprimerti in modo poco chiaro  
o ambiguo. Segui una linea di pensiero precisa e non 
divagare.

«Ciò che è decisivo non è quello che intende  
dire l’emittente, ma quello che comprende il ricevente.»
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•	La struttura e l’ordine: ordine interno: le frasi si susse-
guono in modo logico. Il lettore riceve le informazioni 
secondo un ordine sensato. Un’unica linea di pensiero 
collega il discorso. Ordine esterno: il testo è riunito  
e strutturato in gruppi ben definiti (ad es. con titoli e 
sottotitoli). Le parti essenziali sono evidenziate o  
riunite al termine del discorso.

•	La concisione: si tratta di trovare un equilibrio tra conci-
sione e prolissità. Illustrare in modo semplice e struttu-
rato l’essenziale, questa è la sfida; vanno evitati i dettagli 
inutili, le espressioni complicate, le ripetizioni, le frasi 
retoriche, i riempitivi ecc. 

•	Gli incisi interessanti: date più gusto al vostro testo o al 
vostro discorso risvegliando l’interesse e la partecipa-
zione dei lettori o degli ascoltatori. Ad esempio: imma-
gini, paragoni, citazioni, esclamazioni, domande retori-
che, frasi spiritose o a sorpresa, riferimenti a personaggi 
conosciuti o all’esperienza degli ascoltatori ecc.

Queste quattro caratteristiche possono essere giudicate e 
influenzate l’una indipendentemente dall’altra, solo la «con-
cisione» e gli «incisi interessanti» non sono completamente 
svincolati. Gli incisi allungano il testo, ma risvegliano l’atten-
zione dei lettori.	

Formulare in modo comprensibile

Grammatica e chiarezza
«La persona che denuncia l’autore del ribaltamento del se-
gnale che era stato posto sulla strada che attraversa il ponte 
sopra il fiume che scorre verso Seldwyla riceve una ricom-
pensa di centro franchi. Il Consiglio comunale.»

Se il ricercato non si era già dato prima alla fuga, lo farà 
certo precipitosamente dopo aver letto l’avviso comunale...

Criticare e prendere in giro è facile, ma far di meglio anche, 
se l’emittente si attiene alle raccomandazioni seguenti:
•	formula frasi principali brevi, non contorte;
•	adegua il registro agli ascoltatori. Spiega i termini tecnici 

o descrivili con perifrasi;
•	evita orgie di sostantivi (ad es. troppe desinenze in 

-zione) e usa i verbi con generosità;
•	utilizza la forma attiva invece di quella passiva. «Leggo 

questo opuscolo» è più chiaro di «L’opuscolo viene letto 
da me»;

•	evita formule inutilmente complicate. Invece di «Vorrei 
darvi il mio più cordiale benvenuto...» inizia con «Siate i 
benvenuti...»;

•	usa i forestierismi solo se assolutamente necessario;
•	tralascia i riempitivi (ma, dunque, cioè, in realtà, in 

pratica ecc.)! Gonfiano il testo e rendono più pesante 
l’ascolto. 	

Le caratteristiche di un testo comprensibile
Secondo Friedemann Schulz von Thun anche le informa-
zioni più complesse possono essere trasmesse in modo che 
l’ascoltatore attento possa capirle immediatamente. Vi con-
tribuiscono le quattro caratteristiche seguenti:
•	La semplicità: parole correnti e chiare vengono riunite in 

frasi brevi. Le parole difficili, i termini tecnici e i forestie-
rismi vengono descritti con perifrasi o spiegati.

«Parla nel modo più lento e conciso possibile, 
ma con la rapidità e la precisione necessarie.» 



18 La comunicazione – Modelli e applicazioni

Il messaggio di autoriferimento 
(messaggio-io)
Prendiamo di nuovo l’esempio dei ragazzi a pagina ..., che 
dopo l’allenamento si sono riuniti al centro della palestra 
per un attimo di riflessione. Mentre l’allenatrice fornisce 
dapprima un feedback sulla partita e alcune informazioni 
per il prossimo allenamento, uno dei ragazzi palleggia in 
continuazione. Esasperata, l’allenatrice esclama: «Smetti di 
giocare con quello stupido pallone e ascolta quello che sto 
dicendo!»

Prima di tutto, non è certo che il ragazzo non sia stato a 
sentire nonostante giocasse con il pallone. In secondo luogo 
palleggiare fa parte del gioco e perciò non è stupido; terzo, 
probabilmente tutti i ragazzi prenderanno più o meno aper-
tamente le parti del loro compagno. Il buon umore è svanito. 
Il motivo non è solo il palleggiamento del ragazzo, ma anche 
del messaggio dell’allenatrice. Biasimare vuol dire anche smi-
nuire, fa sentire in colpa, mette in questione l’autostima, pro-
voca risposte sgradite o addirittura un diverbio. I messaggi 

Parlare e scrivere chiaro

Regole AAA e BBB
Nella ricca collezione sulla comunicazione, la ditta Knill&Knill 
(www.rhetorik.ch, sito solo in tedesco) presenta una regola 
AAA e una BBB. Ambedue possono aiutare l’emittente a 
redigere in modo più comprensibile e a strutturare meglio 
il messaggio. 

Le tre fasi dalla regola AAA sono:
•	Anfang (inizio, n.d.t.): un’introduzione (di tipo emozio-

nale o incitativo) per suscitare l’attenzione. Eventual-
mente il nocciolo del discorso può già fare capolino.

•	Argument (argomentazione, n.d.t.): il nocciolo viene 
spiegato con argomenti razionali. Un’esperienza per-
sonale, un’immagine o un episodio possono rafforzare 
l’argomentazione.

•	Abschluss (conclusione, n.d.t.): chiusura (incitativa o 
emozionale) con un breve riepilogo, una ripetizione o un 
invito ecc.

La regola BBB contribuisce in maniera analoga a formulare 
un messaggio in modo completo e chiaro:
•	Botschaft (messaggio, n.d.t.): qual è il messaggio 

centrale?
•	Beispiel (esempio, n.d.t.): con quale esempio è possibile 

illustrare e dare un fondamento al messaggio centrale?
•	Bilder (immagini, n.d.t.): quale immagine descritta (alla 

fine) farà restare impresso il mio discorso nella memoria 
della platea e avrà l’effetto desiderato?

Le regole AAA e BBB fungono al contempo da fondamento 
alle affermazioni e da sostegno al discorso.	
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Conciso, diretto, chiaro, esplicito e concreto
In passato (ma non solo) molti documenti anche ufficiali 
venivano redatti in modo contorto. Una cascata di parole 
concatenate in modo astruso rendeva il testo incompren-
sibile. La tabella seguente offre alcune indicazioni su come 
redigere un testo

Parole per frase Di quante parole deve essere composta  
una frase?

9 Limite massimo per una comprensibilità 
ottimale secondo la dpa*

10-15 Lunghezza media raccomandata

12 Lunghezza media nel giornale BILD

17 Lunghezza media nel Vangelo  
di San Giovanni

20 Limite massimo auspicato secondo la dpa

30 Limite massmio permesso secondo la dpa

92 Lunghezza media nell'opera «La morte  
di Virgilio» (Hermann Broch, scrittore 
austriaco, 1886-1951)

* dpa Deutsche Presse-Agentur GmbH

Secondo Martin Lutero, riformatore tedesco, 
1483-1546, è necessario mostrarsi decisi, 
esprimere la propria opinione e mantenersi 
concisi. 

che iniziano con il «tu» risultano particolarmente problema-
tici, specie se contengono asserzioni negative: «Non riesci 
a star fermo un minuto...», «Tipico, non sei capace di...».

L’allenatrice potrebbe esprimere altrettanto chiaramente il 
proprio disappunto per il comportamento del ragazzo con 
un messaggio in prima persona.	

Le singole fasi di un 
messaggio-io…

...possono essere espresse  
anche in questo modo:

1a fase: descrivi in modo breve 
e concreto la situazione o il 
comportamento in questione 
adducendo dati e fatti, ma 
senza valutarlo.

«Stai palleggiando.»

2a fase: esprimi le sensazioni 
riconducibili al 
comportamento. 

«Mi distrae e mi innervosisce.» 

3a fase: indica gli effetti  
e le conseguenze (umane  
e materiali).

«Potrei dimenticare di darvi 
informazioni importanti 
oppure gli altri potrebbero 
non udirle.»

4a fase – se del caso: esprimi 
cosa ti aspetti o cosa desideri 
con una proposta di cambia-
mento concreta.

«Per favore, smetti di palleg-
giare, così posso terminare 
l’allenamento senza perdere  
la mia concentrazione.» 

Abituati a inviare consapevolmente messaggi-io in deter-
minate situazioni. Ne vale la pena per diverse ragioni: un 
messaggio di autoriferimento in molti casi evita un diverbio 
infruttuoso, visto che è in primo luogo l’emittente ad avere 
il problema e non il ricevente; rende più facile per il ricevente 
accettare di cambiare il proprio comportamento, perché si 
assume la coresponsabilità dell’evolvere della situazione: un 
rapporto gerarchico basato sull’imposizione di regole diventa 
paritario.	
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Le frasi killer devono ricevere una risposta, altrimenti ven-
gono ripetute con maggiore forza e gli emittenti possono 
sentirsi costretti a difendersi. Il dialogo deve essere riportato 
al più presto su un piano materiale. Reazioni:
•	rispondere brevemente, in modo appropriato o meno,  

e tornare subito alla questione materiale,
•	chiedere una precisazione per poi poterla confutare,  

si spera, in modo facile e sobrio,
•	tematizzare la frase ad un livello metalinguistico (cfr. 

pag. 31segg.).

Come reazione spontanea a frasi killer, la ditta Knill & 
Knill (www.rhetorik.ch) propone una controdomanda. Ad 
esempio:

«È troppo caro.» «Non è possibile.» «È sbagliato.»

«Qual è il limite 
massimo?»

«Che difficoltà vi 
vede?»

«Cosa è 
sbagliato?»

«A quanto 
pensa?»

«Cosa ritiene 
realistico?»

«Quale sarebbe 
l'approccio 
giusto?»

«Entro che limiti 
calcola?»

«Per quale ragione 
esattamente?»

«Cosa glielo fa 
pensare?»

«Abbiamo sempre fatto così!», «Non abbiamo mai fatto 
così!» e «Dove andremmo a finire!» sono le frasi killer più 
comuni. Come reagisci a queste affermazioni?

L’ammorbidente nella lavatrice

Il linguaggio conosce locuzioni e parole che non sono neces-
sarie né per la comprensione del contenuto né per ragioni 
stilistiche. Rendono fumoso un messaggio chiaro e lo na-
scondono sotto una coltre nebbiosa. Tra questi «ammorbi-
denti» annoveriamo:
•	le parole attenuanti quali «un poco, in realtà, a quanto 

pare, forse, allora» ecc.;
•	le frasi impersonali invece di affermazioni chiare: 

«Bisognerebbe fare qualcosa infine...», «Non si spendono 
soldi per questo»;

•	i modi di dire con cui si mette in questione la propria 
competenza: «Non ne capisco molto, però...», «L’idea in 
qualche modo mi piace...»;

•	le scuse anticipate: «Mi scuso sin d’ora...», «Non so se 
quanto ho detto è stato capito nella giusta maniera,...»;

•	i segnali attenuanti non verbali e paraverbali: sguardo 
sfuggente, movimenti impacciati, tono basso, pronuncia 
poco chiara ecc.

I messaggi formulati in modo diretto, chiaro e concreto sono 
ben recepiti dal ricevente.

Evitare le frasi killer
Esistono frasi con le quali è possibile rifiutare decisamente 
una proposta in un dialogo o sminuire una persona senza 
dover portare argomenti concreti. Frasi di questo tipo sono 
chiamate frasi killer e vengono pronunciate anche per squa-
lificare le idee avanzate senza affermarlo espressamente. 
Alcuni esempi:
•	«Non ci serve a molto.»
•	«Ci abbiamo già provato 15 anni fa.»
•	«Persone più capaci di te ci hanno già provato senza 

successo.»

Secondo Joseph Pulitzer, giornalista ed editore statunitense, 
1847-1911, indipendentemente dall’argomento trattato  
è necessario restare brevi per essere ascoltati, essere chiari 
per essere capiti e usare immagini per essere ricordati.
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