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Di tutti i beni che la saggezza procura per 
rendere l’intera vita felice, il massimo è 
l’acquisto dell’amicizia.

La stessa convinzione che rassicura che nes-
sun male è eterno o durevole ci fa ritenere 
che, nell’orizzonte limitato della nostra vita, 
la massima sicurezza raggiungibile è quella 
dell’amicizia.

Ogni amicizia è di per sè desiderabile, pure se 
trae origine dall’utilità.

Non chi cerca in ogni circostanza l’utile è 
amico, ma nemmeno chi mai sa congiungere 
amicizia e utilità: l’uno fa commercio dei 
sentimenti , l’altro recide ogni speranza per il 
futuro.

Non si devono approvare nè i precipitosi, nè i 
restii nei riguardi dell’amicizia: bisogna infatti, 
per amore dell’amicizia, esser pronti a correre 
pericoli.

Non abbiamo tanto bisogno dell’aiuto degli 
amici, quanto piuttosto della fi ducia nel loro 
aiuto.

Bellissima è la vista del prossimo se già al 
primo incontro rivela affi nità di sentimenti o 
almeno una grande disposizione a ciò.  

[...]

Epicuro, IV sec. a.c. - Lettera a Meneceo 
trad. Stefano Maso da Diogene Laerzio

Incip
it
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Premesse

Da diversi anni sono un donatore di 
sangue presso il Policlinico di Milano; 
frequentando l'ambiente del padigli-
one Marangoni, dove si effettuano le 
donazioni ho conosciuto sia il personale 
medico e paramedico, sia altri donatori; 
con cui ho condiviso l'esperienza della 
solidarietà.
A me è sembrata sempre una cosa bellis-
sima andare per fare del bene al prossi-
mo, appagondomi della possibilità della 
donazione del sangue; guardandomi in-
torno però, e parlando con altri donatori; 
molte volte l'argomento solidarietà era 
inteso come il dovere di aiutare il pros-
simo, una necessità morale di fare qual-
cosa per gli altri.
Questa metafora della solidarietà come 
dovere a me è sembrata terribile; perchè 
la parola dovere implicava un'accezione 
negativa; una necessità, una cosa di cui 
non si può fare a meno, ma che volendo 
se ne farebbe a meno volentieri.
Questo dovere mi era spiegato secondo 
delle necessità morali; e a seconda delle 
persone con cui parlavo, capivo che er-
ano legate a valori tipicamente cristiani, 
quali la pietà per il prossimo, o a valori 
laici come la giustizia e l'uguaglianza.
Ora, a parte le implicazioni fi losofi che 
che sottointendo, appunto, una divesità 
a una disuguaglianza di chi agisce nei 
confronti dei enefi ciari di questa solida-
rietà; mi è sembrata davvero una contra-
ddizione quella di "essere constretti alla 
solidarietà" che per defi nizione dovreb-
be essere volontaria.

Ovviamente le persone con cui parlavo 
non erano lì a donare con me solo perchè 
costretti, o perchè si sentivano obbligati 
nei confronti della società; ma avevano 
nel loro impegno e nel loro agire anche 
quest'elemento legato al dovere.
Chiedendomi da cosa provenisse questo 
aspetto della solidarietà ho iniziato ad 
analizzare le campagne di comunicazi-
one che erano presenti nel padiglione; 
che promuovevano la donazione, e da 
questo spunto ho allargato la mia ricerca 
a tutta la comunicazione sociale; trovan-
do la natura del dovere per gli altri nei 
meccanismi di persuasione delle cam-
pagne che utilizzano metafore percepite 
comunemente come negative; legate 
alla guerra, alla violenza e alla morte.
Questi meccanismi sono illlustrati in 
questa tesi, insieme a un'alternativa; 
un'alternativa dettata dalla mia consider-
azione sulla poca eticità del meccanismo 
di persuasione attuale, e dalla possibilità 
di utilizzare la volontà e la voglia di com-
petere delle persone per fare del bene a 
tutta la società.
La mia visione è che non bisogna sentirsi 
"costretti" alla solidarità avvertendola 
come un dovere; ma che, vedendola 
come attività piacevole e salutare; le 
dovrebbero "fare a gara" per aiutare il 
prossimo; da quest'ultima espressione 
l'idea di coniugare la comunicazione per 
il sociale con il modello valoriale legato 
allo sport. 

P
rem

esse
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Capitolo 1 
Il contesto percettivo:

La mente elabora e pensa sistematica-
mente, e in maniera automatica e incon-
scia, per metafore,   questo è il presup-
posto di partenza esposto nei sui studi 
da G.Lakhoff.
La metafora, però non è intesa sem-
plicemente come fi gura retorica letter-
aria, legata alla poesia e alla letteratura 
come strumento degli scrittori; o esclu-
sivamente all’ambito della linguistica 
e delle parole; è invece uno strumento 
concettuale che investe tutti ilmodo di 
pensare e di elaborare nell’uomo, che 
la usa nell’interpretazione del mondo 
fi sico, nell’elaborazione delle idee e dei 
concetti, nella comunicazione di esse e 
in tutto il processo cognitivo.
La metafora nel ristretto ambito del-
la scrittura e del linguaggio  è solo 
l’espressione, in ambito linguistico, del 
modo di elaborare tutti i concetti; in-
vece, uscendo da questo ambito, si ri-
leva come strumento necessario alla 
mente nell’elaborazione dei pensieri, 
pervadendo, più di quanto normalmente 
si immagini, la nostra quotidianetà.
Secondo gli studi di Lakhoff, infatti, la 
metafora è un meccanismo naturale, 
sistematico e inconscio con il quale la 
mente umana struttura il pensiero e la 
cognizione regolando la strutturazione 
dei concetti e intervenendo in maniera 
diretta o indiretta su tutta la nostra quo-
tidianità, dalla comunicazione, e quindi 
al rapportarci con gli altri, ai nostri movi-
menti, e al nostro interagire con il mondo 
esterno.

L’automaticità della nostra mente a pen-
sare per metafore presuppone che, per 
ogni processo concettuale, non si ci sof-
fermi di volta in volta ad analizzare ogni 
aspetto metaforico; ma agendo in mani-
era inconsapevole si segue uno schema 
che risulta comprensibile per abitudine.
Prendendo come esempio, quello più 
palese e facilmente analizzabile della 
comunicazione linguistica si possono 
trovare innumerevoli prove dell’utilizzo 
di schemi metaforici nell’elaborazione 
dei concetti; ecco alcuni esempi:

Il traffi co mi ha fatto perdere del tempo. 

C’è bisogno di un volto nuovo.

Mi hai messo in bocca parole che non ho 
detto.

E’ stato chiamato a difendersi in tribunale.

Queste frasi di esempio, espresse du-
rante una normale discussione, general-
mente non suggeriscono nulla di meta-
forico a chi le ascolta; questo perchè 
siamo assolutamente abituati a ragion-
are traite schemi metaforici da non ricon-
oscerli più; ma, in realtà, ad analizzarli, 
sono tutti concetti espressi per metafore: 
La prima è un esempio di personifi cazi-
one (metafora ontologica), intendendo 
il traffi co come  un’entità che volontari-
amente ti ha trattenuto.
La seconda è un’esempio di metonimia, 
dove si sostituisce  una parte (il volto) per  
il tutto (la persona).
La terza frase è la cosidetta metafora 
ontologica, associando un concetto as-
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tratto a un concetto fi sico e materiale, si 
considera, infatti, qualcosa di immateri-
ale (le parole) come invece materiale e 
“solido”.
L’ultimo perido invece è la metafora in-
tesa come da questa defi nizione :

La metafora è una fi gura retorica di signifi -
cato che si ha quando due parole, apparte-
nenti a due diversi campi semantici, vengo-
no associate tra loro in base a un elemento 
di signifi cato comune1.

In questo caso il campo semantico prin-
cipale  della frase è quello giuridico, le-
gato al tribunale; ma viene accostato al 
campo semantico della guerra, a cui ap-
partiene il verbo difendersi; ma il fatto 
che questa sia una frase comune deve 
essere d’indizio a come la metafora sia 
intrinseca nel linguaggio, e come noi si-
amo ormai abituati a comprenderne gli 
schemi senza diffi coltà e in maniera asso-
lutamente inconscia, accostanto in mani-
era automatica diverse aree semantiche 
traendone i signifi cati.
Gli esempi presentati, sono legati alla 
comunicazione linguistica, ma in pratica, 
il nostro linguaggio è metaforico, perchè 
rifl esso del nostro modo di strutturare i 
concetti e pensare; e come, parimente si 
rifl ette sul nostro modo di vivere e inter-
pretare gli stimoli.
Quindi noi parliamo metaforicamente 
perchè pensiamo metaforicamente2.

1. Monaco A. - La metafora del Gioco - Tesi di Laurea I Liv. in Design della comuicazione,  Politecnico di Milano, 2012
2. Sehdev M. - Psicologia dei processi simbolici - Università degli studi di Macerata, 2012

Tutta la 
comunicazione è 

permeata da 
metafore

C
ap

ito
lo

 1 | Il co
ntesto

 p
ercettivo
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Le metafore quindi, nell’ambito che 
stiamo trattando, trascendono dalla 
scrittura e dalle parole, e dipendono 
dagli stimoli a cui la nostra mente è 
sottosta e che, in maniera più o meno 
automatica, immediata e inconsapev-
ole elabora attribuendo dei signifi cati e 
creando concetti.
Queste fi gure retoriche, proprio per il 
differente “supporto” in cu vengono 
a svilupparsi si confi gurano in maniera 
differente rispetto a come general-
mente si immaginano le classiche fi gure 
retoriche in letteratura.
In questi casi un signifi cato non è strut-
turato nei termini di un’altro (si ricordi 
la defi nizione di metafora), ma un’intero 
sistema di signifi cati è richiamato da 
un’alto sistema, quindi non per cor-
rispondenza diretta, come nel caso let-
terario; ma per assoicazione di più sig-
nifi cati.
In questo modo risultano meno espiciti 
e più diffi cilmente identifi cabili, perchè 
non seguono un’associazione diretta di 
signifi cato ma un’associazione di campi 
semantici, quindi di più signifi cati co-
muni.
Per rilevare e analizzare questo tipo 
di metafore, non  è possibile porre 
l’attenzione sul  signifi cato delle parole 
presenti che, anzi, in molti casi sono to-
talmente assenti; ma bensì sui signifi cati 
che tutti i segni (linguistici e visivi nel 
caso dell’affi ssione, ma in generale tutti 
gli stimoli che provengno dall’artefatto 
comunicativo) vogliono e sono disposti 
a comunicare in quell’artefatto; e sopra-
tutto il signifi cato delle relazioni tra essi.

Questi sono disposti e utilizzati  a 
creare delle associazioni nella mente 
del destinatario che, soprattutto incon-
sciamente, li recepisce e li elabora com-
pletando la comprensione del messag-
gio della campagna.
Queste metafore, sono constatate e 
analizzate negli studi di G. Lakoff e M. 
Johnson; il presupposto è che, come 
già defi nito, la metafora è uno strumen-
to concettuale della mente; e come tale 
deriva dalle esperienze e dagli stimoli 
esterni recepiti dall’individuo, e ai suoi 
presupposti culturali.

1.1 | Le metafore nella comunicazione



13

1.1.1 | Metafore  di orientamento 

Un esempio di metafore nella comu-
nicazione visiva sono quelle legate 
all’orientamento; dove sù o giù, lontano 
o vicino, al centro o periferico, avanti o 
indietro assumono un signifi cato ben 
preciso.
Ad esempio tradizionalmente asso-
ciamo all’a direzione sù un valore posi-
tivo, un miglioramento, mentre alla di-
rezione giù, diamo una connotazione 
negativa, un peggioramento
Es: mi sento sù di morale - Mi sento a 
terra
Associazioni di signifi cato simili ven-
gono fatte per gli altri orientamenti; 
generalmente “andare avanti” signifi ca 
progredire e migliorarsi, mentre indi-
etro è sintomo di regressione; essere 
al centro è sintomatico di maggior va-
lore contrariamente all’esere periferico 
e, infi ne, essere vicino è, generalmente, 
visto positivamente rispetto all’essere 
lontano.
Questa associazione di idee è correlata 
all’esperienza fi sica del soggetto uma-
no, quindi rende queste associazioni 
abbastanza oggettive ed “universali”; 
in realtà, comunque, presentano delle 
differenze legate al contesto culturale a 
cui il soggetto è educato e collegato; in 
alcune culture alcuni orientamenti han-
no un ruolo più rilevante di altri e sono 
considerati più importanti (ad esempio 
il concetto di equlibrio nelle culture ori-
entali, rispetto all’orientamento sù/giù 
tipico del mondo occidentale) e i conc-
etti collegati ad essi hanno una priorità 

maggiore rispetto ad altri.
Queste metafore, nella comunicazione 
visiva sono rese dagli elementi grafi ci, 
nelle forme, nei colori e nella dispo-
sizione; oltre che nelle relazioni spa-
ziali e cromatiche tra gli elementi e tra 
i segni.
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Un’altro tipologia di metafore utilizzate 
dalla nostra mente come sturmento per 
strutturare i concetti sono le metafore 
ontologiche (da ὄντος - òntos, “essere” 
e da λόγος - lògos, “discorso”; quindi 
discorso sull’essere in sè).
Le metafore ontologiche permettono 
di concettualizzare esperienze e con-
cetti vaghi e astratti attribuendo loro 
proprietà fi siche,relazionando il con-
cetto astratto a un processo fi sico più 
vicino all’esperienza dei sensi, questo 
per permettere alla nostra mente una 
immediata e facile comprensione dei 
concetti stessi.
Ad esempio il “tempo” viene relazi-
onato sempre ad una qualità fi sica e 
materiale; si dice infatti ”un sacco di 
tempo”  come se avesse le qualità fi si-
che per stare in un sacco; lo “scorrere 
del tempo“ esattamente come se fosse 
un fl uido.
Questo tipo di metafore vengono uti-
lizzate necessariamente dalla nostra 
mente per defi inire e concepire tutti i 
concetti astratti associandoli ad entità 
tangibili nel nostro campo sensoriale.
Si possono raggruppare in due tipolo-
gie:
Le associazioni di concetti astratti  a 
sostanze concrete (come nell’esempio 
del tempo), di cui fa parte anche la 
metafora della personifi cazione, ovvero 
associare a un’entità astratta il ruolo di 
persona, per esempio “la malattia” che 
viene “sconfi tta” come se fosse un ne-
mico reale in una guerra; e le associazi-

oni di concetti astratti a entità spaziali, 
o contenitori; ad esempio la frase ”ho 
messo un sacco di fatica nel fare quel 
lavoro”; dove altre ad associare una 
qualità fi sica alla fatica, si sottintende 
il “lavoro” come contenitore dove met-
tere “il sacco di fatica”, associando un 
luogo spaziale al concetto di lavoro.

1.1.3 | Metonimia

Un altro strumento metaforico per 
l’analisi dei processi concettuali e di 
interpretazione per la nostra mente è 
la metonimia, la quale viene usata nel 
caso in cui si vuole utilizzare un’entità 
per riferirsi ad un’altra ad essa collegata; 
ha quindi una funzione referenziale e di 
fornire comprensione.
Letterariamente, la metonimia non è 
una metafora, ma è una fi gura retorica 
a sè; invece nell’ambito cognitivo iden-
tifi ca bene e rende comprensibile come 
la mente funzioni per metafore, per-
mettendoci di focalizzare in modo più 
specifi co certi aspetti sul tema della per-
cezione.
Gli esempi possono essere diversi e li 
troviamo quotidianamente nelle nostre 
discussioni: “Ho letto Svevo!” oppure 
“Ho visto un Caravaggio l’altra settima-
na.”.
Un particolare caso di metonimia è la 
sineddoche, fi gura retorica in cui la parte 
sta ad indicare il tutto.
La metonimia è molto frequente nella 
tradizione dei ritratti, nella pittura e nella 
fotografi a, in quanto solitamente si ten-
de a dipingere o ad immortalare il viso 
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1.1.2 | Metafore  ontologiche
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di un soggetto e non l’intera fi gura o 
comportamento.
Altri casi di metonimia sono il produt-
tore per il prodotto (ho mangiato un 
Lindt), l’oggetto per l’utente (i violini at-
taccano per primi), il comandante per 
il comandato (Hitler invase la Polonia), 
l’istituzione per le persone rappresenta-
bili (la Camera dei deputati si è riunita) 
e il luogo per l’istituzione o per l’evento 
(Venezia è pronta per il carnevale).
L’utilizzo di questa fi gura retorica 
dipende quindi dalla nostra esperienza, 
dalle nostre conoscenze ed è forte-
mente infl uenzato dalla nostra cultura.
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La metafora, come abbiamo defi nito, 
anche nell’ambito cognitivo, associa due 
differenti aree semantiche creando un 
signifi cato comprensibile per la nostra 
mente; il collegamento tra le due aree 
avviene però per l’associazione di un sig-
nifi cato dato da una parola, da un conc-
etto, o da un’elemento visivo, condiviso 
tra le due aree messe in relazione.
Questo elemento che funge da collega-
mento però, mostra la relazione seman-
tica, ma è come la punta di un’iceberg; 
la mente crea automaticamente relazioni 
con altri elementi simili appartenenti 
all’area semantica, allargandola sempre 
di più man mano che si aggiungono 
nuovi elementi della stessa area; questi 
nuovi elementi che sono funzionali ala 
creazione del senso; che viene percepi-
to e associato automaticamente all’ og-
getto dell’interpretazione, collegandolo 
inevitabilmente ai signifi cati di un’area 
semantica.
Per questo alcune metafore sono pro-
fondamente radicate; ad esempio la 
ricerca medica viene associata automat-
icamente a una guerra contro la malat-
tia, come l’andare sù è sempre positivo. 
Automatismi che, ovviamente, dipen-
dono dal contesto culturale del sog-
getto interpretante; ma che, se da un 
lato mostrano una pluralità di sensi col-
legati ad un’area semantica; dall’altro 
lato rendono invisibili ulteriori possibilità 
di collegamento con altre aree seman-
tiche; rendendo la creazione di senso 
una strada già tracciata per la mente; ma 

1.2 | Mostrare e nascondere

rendendo diffi coltoso ed assolutamente 
artifi cioso il collegamento con altre dif-
ferenti aree semantiche.
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L’interpretazione automatica di queste 
fi gure retoriche nella comunicazione vi-
siva da parte dei soggetti a cui si rivolge 
non è nè univoca nè oggettiva.
Riferendosi ad associazioni di campi se-
mantici, l’interpretazione è soggetta ad 
alcuni vincoli quali:

- L’esperienza e la conoscenza del desti-
natario interpretante, delle aree seman-
tiche a cui si fa riferimento; in questo 
caso ne va della comprensione comples-
siva del messaggio; il destinatario non 
necessariamente conosce i valori e i con-
cetti dei campi associati dalla metafora; 
in quel caso non la può comprendere.

- La coerenza culturale del messaggio; 
gli elementi che costiutiscono la meta-
fora devono essere in armonia con il 
contesto culturale di chi la interpreta; 
per fare un’esempio sulle metafore di 
orientamento: una campagna di comu-
nicazione che identifi ca un problema 
come un nemico (metafora di guerra), 
e incentra il suo messaggio sul combat-
tere ha senso se lanciata in una contesto 
culturale dove quel problema è “male” e 
va “combattuto”; se invece viene lancia-
ta in un’ambito culturale diverso, magari 
lontano dal nostro, dove il problema non 
è “nemico” ma una necessità con cui bi-
sogna convivere (fi losofi a Zen e modelli 
orientali) non solo non verrebbe inter-
pretata correttamente e non capita, ma 
probabilmente ne risulterebbero fuori 
dei misunderstanding.
In pratica l’ambito culturale del mittente 
e quello del destinatario devono essere 

1.3 | Il contesto culturale 

compatibili, il rischio è la mancata o er-
rata interpretazione del messaggio.
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1- 2. Hoefstede G., Hoefstede G. J.,  Minkhov M. - Culture and Organization - 2010 - McGraw Hill.

Human Mental Programmig1

Con questa piramide Hofstede descrive la variabile culturale come ciò che viene ac-
quisito durante l'infanzia e trasmessa dal gruppo di appartenenza, che va dal nucleo 
familiare all'intera società. 
La cultura, frutto di un insieme di persone, è ciò che permette agli individui di intera-
gire in maniera armoniosa senza entrare in confl itto. 
La cultura, come si è già evidenziato, non si eredita e viene posta al centro della 
piramide che Hofstede usa per rappresentare ciò che egli chiama Human Mental 
Programmig. 
Alla base di tale piramide viene posta la natura umana (Natura Umana), ovvero 
l'aspetto genetico, ereditario che riguarda tutta l'umanità, costituito dalle funzioni 
biologiche specifi che del corpo umano. 
Questo costituisce la base su cui poggia la cultura, essa infatti viene defi nita dallo 
studioso come “the collective programming of the mind that distinguishes the mem-
bers of one group or category of people from others”2, essa è sempre un fenomeno 
collettivo al cui interno si muovono i singoli individui nella loro unicità, ovvero con la 
loro personalità. Infatti, quest'ultima la troviamo in cima alla piramide (Personalità) ed 
è ciò che realmente distingue un individuo dall'altro, parte personale della program-
mazione 
umana, sia acquisita che ereditata.
Gli elementi illustrati nello schema sono quelli che infl uenzano la percezione e 
l'interpretazione dell'uomo, e in ognuno dei gruppi si riscontrano gli schemi specifi ci 
per l'interpretazione metaforica; dalla base della natura umana, che fornisce elemen-
ti validi per tutto il genere umano (sono un'esempio le metafore di orientamento 
legate alla natura fi sica delle cose); a quelli condivisi per comunità, che dipendono da 
schemi culturali; fi no a quelli dipendenti dalla personalità specifi ca di una persona.
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Personalità

Natura Umana

Cultura
Condivisa da una comunità o un gruppo;
è costituita da valori e principi condivisi.
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Capitolo 2 
La comunicazione per il sociale:

Defi nite le principali caratterische della 
strutturazione concettuale utilizzata dalla 
mente umana defi niamo l’ambito che 
verrà analizzato ponendo l’attenzione 
sulla struttura metaforica; la comunicazi-
one per il sociale; ovvero tutta la comuni-
cazione che ha come fi ne o un benefi cio 
per una comunità a cui si riferisce (desti-
nataria o oggetto della campagna).
Questa risulta essere una categoria este-
sa, abbastanza vaga e non precisamente 
defi nita; a causa delle varie accezioni che 
si possono attribuire alle fi nalità sociali.
Innanzitutto va precisata la distinzione 
tra attività per il sociale, che sono tutto 
quell’insieme di attività svolte con il fi ne 
di risolvere le problematiche legate a 
una comunità (anche le campagne di co-
municazione possono far parte di queste 
attività), e la comunicazione sociale che 
è tutto ciò che parla, diffonde o pubbli-
cizza le attività per il sociale o messaggi 
di interesse sociale; di questa categoria 
fanno parte non solo la comunicazione 
visiva o pubblicità in senso stretto, ma 
tutto ciò che promuove un messaggio 
sociale al suo interno, come giornalismo, 
letteratura, cinema etc.
Queste due categorie non si escludono 
a vicenda, anzi per molti punti si inter-
secano.
Inoltre è una tematica complessa perchè 
si ramifi ca su artefatti di ogni mezzo di 
comunicazione; il video, la stampa, la 
radio, internet sviluppandosi in modalità 
eterogenee e differenti a seconda della 
tematica e della fi nalità.

L’analisi che segue defi nisce alcuni tratti 
fondamentali della comunicazione per il 
sociale, e delinea l’area di azione della 
tesi.
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1. Sobrero R., Puggelli F. R. - La comunicazione sociale -  2010, Carrocci. 
2. GFK EURISKO per l’Istituto Italiano della Donazione -  2011.

La comunicazione sociale è uno stru-
mento di conoscenza e di persuasione 
utilizzato da soggetti pubblici e privati 
per coinvolgere la persona (cittadino, 
consumatore, donatore) e spingerla all’ 
azione, rendendola partecipe dei prob-
lemi ma anche delle soluzioni1.
Partendo da questa defi nizione si pos-
sono fare alcune considerazioni: inanzi-
tutto che è uno strumento di conoscen-
za e persuasione, e quindi si considera 
con fi nalità di convincimento e coinvol-
gimento; differente dalla semplice in-
formazione sul problema; ma intesa con 
la fi nalità di una vera presa di coscienza, 
da parte del destinatario del messag-
gio.
Poi si fa riferimento ai mittenti di questa 
comunicazione; descritti come pubblici 
o privati; che possono essere, nel caso 
dei pubblici, iniziative di enti locali o 
ministeriali; nel caso di privati possono 
essere organizzazioni no-profi t quali 
ONG, ONLUS, cooperative, fondazioni 
e associazioni in genere, oppure pos-
sono essere aziende private.
La differenziazione del mittente è un 
fondamento determinante per defi nire 
sia gli obiettivi sia i meccanismi co-
municativi di una campagna sociale; il 
mittente pubblico, infatti, ha necessità 
sono profondamente diverse da quello 
privato; un’ente pubblico è già fi nanzia-
to dallo stato, ed è creato per risolvere 
delle problematiche specifi che della so-
cietà, problematiche che “affl iggono” 
la comunità di quello stato; in questo 
caso l’ente non ha necessita di essere 
supportato economicamente diretta-

mente dalla comunità o da privati, ma si 
basa sull’organizzazione statale.
Questa indipendenza porta ad avere, 
dal mittente pubblico, degli specifi ci 
obiettivi comunicativi: la sensibilizzazi-
one, l’educazione e la conoscenza della 
problematica trattata;  ma nessun ri-
torno diretto da parte del destinatario 
verso l’ente.
Essendo strutturata con questi ob-
biettivi, la comunicazione da parte di 
enti pubblici, tratta tematiche di in-
teresse sociale, che non prevedono 
un’intervento diretto (donazioni o volon-
tariato) e univoco da parte del destina-
tario; ma, generalmente, un’intervento 
indiretto, frutto della sensibilizzazione o 
del’educazione promossa ed effettuata 
dalla campagna.
Diversamente, la comunicazione per il 
sociale di committenza privata si basa 
su due strutture completamente di-
verse; la prima è quella che riguarda, 
in generale, le associazioni no-profi t; 
queste svolgendo un’attività specifi ca, 
con il fi ne di risolvere un problema so-
ciale, rientrano tra le attività sociali; solo 
che il principale mezzo di fi nanziamen-
to2, per svolgere la loro attività, è quello 
della donazione, (o per alcune attività è 
il volontariato); quindi il lavoro che viene 
a svolgere la campagna sociale è quello 
di, sensibilizzando le persone, cercare 
fondi da ricondurre all’associazione per 
continuare l’avvività sociale.
Anche in questo caso le dinamiche 
della struttura organizzativa deter-
minano le tematiche affrontate; sono 
tematiche, infatti, dove si richiede un 

2.1 | Definizione e obiettivi
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impegno materiale (economico o di 
tempo) all’individuo; ma non una parte-
cipazione per un’apporto diretto alla 
soluzione del problema; sono prob-
lemi che necessitano di competenze 
specifi che per essere risolti (ricerca sci-
entifi ca generalmente); in questo caso 
l’apporto che viene richiesto è quello di 
sostenere materialmente chi si occupa 
della soluzione del problema.
Nel caso dell’azienda privata come mit-
tente, invece, si torna sempre a temat-
iche educative; ed anche in questo caso 
la scelta delle tematiche è obbligata da 
una struttura che vede gli obbiettivi 
della campagna come necessariemente 
prossimi alla vision dell’azienda mit-
tente; e che quindi, indipendentemente 
dal valore fi lantropico della campagna 
e del’attività per il sociale, diviene un 
mezzo per migliorare (o in certi casi 
ristabilire) la visibilità dell’azienda nel 
suo mercato; quindi diventa strumento 
di marketing.
In defi nitiva si stabilisce un rapporto 
“forzato” tra la natura del mittente, le 
tematiche e gli obbiettivi di una cam-
pagna sociale.

Committenza pubblica
Per la sua struttura si indirizza in problematiche 
sociali per le quali l’educazione e la sensibiliz-
zazione sono un’ambito di intervento possibile.

Pubblica

Ente pubblico

Destinatario:
La comunità

REA
LIZZA

RISU
LTA

T I
PER

Comunicazione
Sociale

GOOD
MANNERS

obiettivo:
Sensibiizzare

Educare
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Committenza privata (Terzo settore)
Questa struttura invece prevede tematiche che non vedono il destina-
tario direttamente coinvolto nella risoluzione del problema, ma come 
supporto a un’organizzazione che “praticamente” studia la sua soluzione.

Associazione
(ONG, ONLUS, Fondazioni, etc.)

Destinatario:
L’ individuo

REA
LIZZA

RISU
LTA

TI

PER

obiettivo:
Supporto
materiale

Ricerca 
soluzione del problema

grazie ai mezzi 
acquisiti

Privata 
Associazioni per il sociale

SupportaComunicazione
Sociale
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Committenza privata (Aziende)

In questo schema si ritorna alle modalità educative della committenza 
pubblica; solo con fi nalità ulteriori a quelle esclusivamente sociali; legate 
strettamente all’Azienda e al mercato.

RISU
LTA

TI

GOOD
MANNERS

Aumenta
le vendite

Azienda
(Brand)

Destinatario:
I consumatori

REA
LIZZA

RISULTATI

PER

Comunicazione
Sociale

Aumenta
stima
 Brand

Greenwashing
(eventuale)

Privata 
Aziende

Sceglie

obiettivo:
Ritorno di
immagine

obiettivo:
Sensibiizzare

Educare
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L’ambito della comunicazione per il so-
ciale è, come abbiamo visto, vasto ed 
eterogeneo; si compone di molti aspetti 
non sempre coerenti e in sintonia tra di 
loro.
L’eterogeneità di quest’ambito è riscon-
trabile già nelle defi nizioni di comunica-
zione per il sociale che si riscontrano in 
altri studi, come ad esempio:

«l’insieme dei messaggi promossi da di-
versi attori con l’obbiettivo esplicito di 
educare e/o sensibilizzare il largo pubbli-
co su tematiche di interesse generale. »1

«La comunicazione sociale è uno stru-
mento di conoscenza e di persuasione 
utilizzato da soggetti pubblici e privati 
per coinvolgere la persona (cittadino, 
consumatore/donatore) e spingerla all’ 
azione, rendendola partecipe dei prob-
lemi ma anche delle soluzioni.»2

«[sulla comnicazione sociale] ridut-
tore dell’attrito tra gli individui grazie 
all’attivazione di processi di negoziazi-
one tra particolare e universale, tra pub-
blico e privato»3

In queste defi nizioni vediamo alcuni di-
versi aspetti della comunicazione sociale;  
nella prima viene defi nito l’obbiettivo 
della comunicazione asserendo il valore 
fi lantropico per la comunità; nella secon-
da si espicitano sia il valore informativo 
della comunicazione in sè, sia la neces-
sità della partecipazione  e della “reazi-
one” del destinatario; nella terza viene 
esplicitato, invece, il valore sociologico 

della comunicazione sociale.
Diverse defi nizioni, ma nessuna che 
comprenda e defi nisca il fenomeno in 
tutti i suoi aspetti; così pure la percezi-
one che si ha di esso; a seconda a quale 
aspetto ci si riferisca si immagina secon-
do un’accezione differente.
E’ diffi cile avere una visione univoca 
e chiara, e quindi una sua percezione 
defi nita, della comunicazione per il so-
ciale; sia per quanto riguarda l’ambito 
in cui opera, sia per quanto riguarda le 
tematiche e le moalità di trasmissione 
della comunicazione; generalmente, 
ad esempio, viene percepita come una 
comunicazione lineare, volta ad edu-
care; come fosse una comunicazione 
del “bene”, in cui il messaggio è uni-
versalmente giusto e accettato; in re-
altà le tematiche, le soluzioni proposte 
e la stessa comunicazione hanno delle 
conseguenze nella società, non sempre 
direttamente collegate al messaggio, 
ma agli ambiti destinatari; con il “peso” 
di essere presentate come corrette, 
accettate, e giuste; creando così una 
visione, attraverso le forme di persua-
sione ed educazione, che è percepita 
come “buona” dalla comunità, ma che 
diffi cilmente  è priva di controversie; 
oltre a determinare , in base alla visibil-
ità data, una classifi ca di importanza di 
alcune tematiche rispetto ad altre (con 
conseguente fenomenologia di impren-
ditoria morale e cherry picking); creando 
una graduatoria di valori non necessari-
amente condivisa ed accettata da tutti i 
modelli culturali4.

1. Gadotti G. - La comunicazione sociale. Soggetti, strumenti e linguaggi - 2001, Arcipelago.
2. Sobrero R., Puggelli F. R. - La comunicazione sociale -  2010, Carrocci. 
3. Morcellini M., Mazza B. - Oltre l’individualismo. Comunicazione, nuovi diritti e capitale sociale. 2008, Franco Angeli.
4. Andreasen A. R., Social Alliances and Ethics in Social Marketing, 2001, Georgetown University Press.

2.2 | La percezione
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Defi niti gli obbiettivi della comunicazi-
one per il sociale, i suoi ambiti e i mec-
canismi principali, vediamo quali sono 
le modalità in cui si presenta al desti-
natario.
Come defi nito precedentemente, ogni 
messaggio che ha una fi nalità utile 
a una comunità è una campagna so-
ciale; questa defi nizione è però estre-
mamente ampia; racchiude infatti ogni 
tipologia di messaggio che percepiamo 
come utile a un fi ne sociale, in ogni can-
ale; quindi comprende il giornalismo, 
la publlicità, la produzione televisiva, 
il cinema ed ogni forma di comunicazi-
one, anche più “estranea” come il di-
battito poltico o quello religioso;.
Così si intende la comunicazione nel 
senso più ampio del termine; qui invece 
noi analizziamo una parte specifi ca di 
questa comunicazione, intendendo la 
comunicazione ideata, progettata e 
“lanciata” appositamente per raggiun-
gere un fi ne socialmente utile; quindi 
utilizziamo la parola campagna inten-
dendo il senso pubblicitario del termine; 
ovvero la comunicazione univocadi un 
messaggio verso verso un destinatario, 
indipendentemente da quale che sia il 
canale scelto per mostrarla.
Su questa visione di campagna sociale 
possiamo quindi descrivere due princi-
pali tipologie, che si dfferenziano per 
obiettivi e modalità di comunicazione:

2.3.1 Campagne di tipo 1 
(di educazione)

Defi nisco le campagne di comunicazi-

2.3 | Campagne Sociali

one con fi nalità sociali che non preve-
dono un ritorno quantifi cabile materi-
alemente; ma sono volte ad educare e 
sensibilizzare il destinatario.
In questa tipologia il destinatario è di-
rettamente coinvolto come parte attiva 
del problema; dipende dalla sua sen-
sibilizzazione e dalla sua presa di co-
scienza la risoluzione di esso.
Con questa confi gurazione, le cam-
pagne di questa tipologia, vengono a 
coincidere esse stesse con l’attività per 
il sociale.
Infatti non si prevede un’ulteriore attiv-
ità esterna da quella che è l’obbiettivo 
della campagna, non c’è la necessità di 
altra attività al di fuori della comunica-
zione.
Gli ambiti di questo tipo di attività sono 
molto vasti e molteplici rispetto a quelli 
che vederemo nella successiva tipolo-
gia di campagna.
Queste campagne hanno una diffu-
sione molto varia trattando temi che 
non sono necessariamente di interesse 
globale, anzi in molti casi sono prob-
lemi decisamente localizzati di aree ab-
bastanza piccole.
Queste caratteristiche consentono, ap-
punto, di strutturare campagne a livello 
locale senza necessità di appoggi es-
terni e per problematiche, a volte, non 
percepite come “gravi”, ma comunque 
offrendo dei risultati vista la semplicità 
di risoluzione percepita generalmente.
In questo ambito le tematiche possibili 
si moltiplicano, in base alle esigenze e 
ai problemi specifi ci di ogni comunità, 
tanto per dare un’esempio della molte-
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plicità di argomenti, riporto di seguito 
alcune delle tematiche più comuni:
Guida in stato di ebrezza,
Abuso di alcool o droghe,
Riciclo dei rifi uti,
Rispetto del’ambiente,
Promozione della cultura,
Abbandono degli animali,
Contro il fumo,
Promozione allo sport,
Contracettivi e prevenzione malattie,
Guida sicura,
Bullismo,
Mobbing,
Violenza sulle donne,
Parità dei sessi,
Abbandono degli anziani,
Anoressia e bulimia,
Educazione,
e molte altre ancora potrebbero essere 
elencate , trattandosi sempre di prob-
lematiche legate all’educazione e alla 
sensibilizzazione come soluzione.
Avendo un così largo repertorio di temi 
gli impianti metaforici risultano non es-
sere omogenei tra loro; sia tra temat-
iche, sia tante volte all’inteno della 
stessa tematica; ad esempio le strut-
ture metaforiche delle campagne leg-
ate a temi di salute riguardanti prob-
lematiche di droga, alcool, fumo, hanno 
un’impianto metaforico di un certo tipo 
(metafore di guerra), analizzato più 
avanti, e similare alle corrispettive 
tematiche delle campagne di tipologia 
2; differiscono però dalle metafore uti-
lizzate per le campagne degli anticon-
cenzionali, della stessa tematica.

2.3.2 Campagne di tipo 2 
(di donazione) 

Sono le campagne più prettamente che 
hanno come scopo quello di pubbliciz-
zare un’attività per il sociale.
Le campagne di questo tipo sono quelle 
che vengono create da enti o organiz-
zazioni attive nel sociale; la committenza 
è quella privata legata al terzo settore; 
per cui loro attività è rivolta a trovare 
una soluzione al problema sociale di cui 
si occupano.
Queste campagne hanno l’obiettivo di  
sensibilizzare le persone al problema di 
cui si occupano, per avanzare una richi-
esta di aiuto in termini di donazione o di 
volontariato.
Questa tipologia di campagna ha, quin-
di, come fi ne un ritorno quantifi cabile 
di denaro o di tempo per sostenere 
l’attività vera e propria che opera per il 
sociale; non necessita di un coinvolgi-
mento del destinatario al di fuori del ter-
mine della donazione.
L’esclusione del destinatario ad ogni 
altra forma di partecipazione è dovuta, 
generalmente, alla tipologia di proble-
ma affrontato; infatti le tematiche prin-
cipali di questo tipo di campagne sono:

Ricerca medica e ambiti sanitari.

Solidarietà per popolazioni di aree del 
mondo in diffi coltà.

Solidarietà per gruppi di persone “svan-
taggiate” (minori, minoranze etniche, 
donne, anziani).

Problematiche legate all’Ambiente.

Emergenze sociali o ambientali. 
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Sono, per la maggior parte, problem-
atiche che richiedono competenze 
specifi che e impegno a tempo pieno 
per cercare le soluzioni; medici specializ-
zati, volontari a tempo pieno, missionari 
e ricercatori, tutti specialisti che lavorano 
per delle organizzazioni che necessitano 
del supporto esterno.
Inoltre, per questa confi gurazione, gen-
eralmente, hanno una diffusione molto 
ampia e geografi camente vasta, per 
problematiche considerate su scala 
globale.
La richiesta della comunicazione si ferma 
a questo supporto; non può, ragionevol-
mente, essere ulteriore.
Nel caso del volontariato il supporto, in-
vece, è maggiore, si donano del tempo 
e delle competenze all’associazione in 
maniera dirella alla soluzione del prob-
lema; è comunque una forma di dona-
zione.

2.3.3 Analogie 

Come si può notare, alcune tematiche 
sono presenti in entrambe le tipologie; 
come abbiamo defi nito, però, cambiano 
gli obbiettivi della campagna e quindi 
cambiano anche la modalità di comuni-
cazione tra mittente e destinatario.
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Educazione

Donazione

Differenze
Nelle campagne di tipo 1 la 
campagna di comunicazione 
coincide con l’attività per il so-
ciale che viene promossa; la 
comunicazione coincide con la 
soluzione.
Nelle campagne di tipo 2 in-
vece la comunicazione promu-
ove e sostiene l’attività vera e 
propria; che viene svolta ester-
namente rispetto alla campag-
na di comunicazione.

Ente pubblico

Destinatario:
La comunità

REA
LIZZA

RISU
LTA

TI
PER

GOOD
BEHAVIOUR

obiettivo:
Sensibiizzare

Educare

Comunicazione
Sociale

RISU
LTA

TI

GOOD
BEHAVIOUR

Aumenta
le vendite

Azienda
(Brand)

Destinatario:
I consumatori

REA
LIZZA

RISULTATI

PER

Comunicazione
Sociale

Aumenta
stima
 Brand

Greenwashing
(eventuale)

Sceglie

obbiettivo:
Ritorno di
immagine

obbiettivo:
Sensibiizzare

Educare

Associazione
(ONG, ONLUS, Fondazioni, etc.)

Destinatario:
L’ individuo

REA
LIZZA

RISU
LTA

TI

PER

Comunicazione
Sociale

obiettivo:
Supporto
materiale

Ricerca 
soluzione del problema

grazie ai mezzi 
acquisiti

Supporta
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2.3.4 | Funzione e origini

Funzione educativa
Per defi nizione la comunicazione per 
fi ni sociali è tutta qulla comunicazione 
che supporta la risoluzione ad un prob-
lema che interessa tutta la comunità, o 
lo denuncia.
La sua funzione è, quindi, quella di aiu-
tare i componenti di una comunità per 
non incorrere o evtare determinate 
problematiche.
Sotto questo funzione la comunicazione 
sociale prende una funzione didattica 
ed educativa; che insegna alcune regole 
e denunciando alcune problematiche, 
si pone di dare un’apporto allo sviluppo 
di una coscienza sociale e di fornire in-
dicazioni di tipo etico ad una  società.
questo tipo di comunicazione sociale è 
sempre esistita come branca della co-
municazione.

Indirizzamento e promozione
La comunicazione per il sociale, quindi 
educa la società spingendola a compor-
tamenti etici, e quindi percepiti come 
giusti dal destinatario che li dovrebbe 
assimilare e mettere in pratica.
Come pratica di comunicazione di 
massa, quella per il sociale utilizza lo 
strumento della denuncia, ovvero quel 
meccanismo che, appunto, denun-
cia, un comportamento defi nendolo e 
mostrandolo come sbagliato.
In questo meccanismo il riferimento 
non deve essere necessariamente di-
retto; può anche essere mostrato l’altro 
lato della medaglio, ovvero il compor-

tamento corretto in riferimento a quello 
sbagliato, che però deve essere ricon-
osciuto dal destinatario; quindi, pre-
sumibilmente, relativo a una tematica di 
attualità che, nel momento della comu-
nicazione; sta interssando il giudizio del 
destinatario.
Sotto questo aspetto, la comunicazione 
per il sociale, ottiene una funzione di 
indirizzamento dell’opinione pubblica.

Propaganda
Unendo la funzione educativa con la ca-
pacità di indirizzamento dell’opinione 
pubblica la comunicazioen per il sociale 
si identifi ca anche con la comunicazi-
one di propaganda di diversi regimi 
nella storia passata e attuale.
In questa comunicazione, infatti, si 
mantiene il fi ne della comunicazione 
per il sociale, ovvero di essere utile a 
una società.
L’eticità di questa comunicazione 
è scontata per  il destinatario; che 
ovviamente riconosce i propri val-
ori nello stesso sitema valoriale 
della comunicazione di governo.
Invece non risulta etico a noi contem-
poranei che apparteniamo, oramai, a 
un sistema culturale differente.

Responsabilità 
Dopo la seconda guerra mondiale; in 
parallelo alla creazione dell’ ONU come 
organismo di controllo internazionale, 
l’opinione pubblica occidentale ha “al-
largato” i suoi interessi venendo ad 
porsi come giudice di tutte le problem-
atiche nel mondo.
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Il parallelo è dettato dagli avvenimenti 
storici; con l’inizio della guerra fredda 
i due grandi blocchi, gli Stati Uniti e la 
Russia hanno diviso il pianeta in due 
aree di infl uenza;  imponendo su og-
nuna un proprio modello culturale.
Questa espansione dei modelli cultur-
ali, ma sopratutto la competizione tra i 
due modelli che miravano a espandersi, 
ha modifi cato la coscienza sociale occi-
dentale che, in merito a problematiche 
di scala mondiale, assumeva un ruolo 
responsabile e garante (proponendo il 
proprio modello valoriale come l’unico 
giusto in contrapposizione a quello so-
vietico) per problematiche anche geo-
grafi camente lontane dalla comunità 
occidentale
Da questo ruolo di responsabilità, le-
gato ad un modello culturale occiden-
tale, nasce la preoccupazione per prob-
lematiche  lontane quali le condizioni 
economiche e sociali di alcune aree  del 
pianeta geografi camente lontane;  o di 
emergenze e catastrofi  naturali in aree 
remote.
Questo fenomeno comunue rappresen-
ta un’estensione della coscienza sociale; 
e accomuna la nostra società creando 
un senso di responsabilità globale.

Terzo settore e marketing sociale 
Oggi, in Occidente, le attività per il so-
ciale e la loro comunicazione occupano 
un settore ben preciso negli ordina-
menti del lavoro, economici ed organiz-
zativi delle nazioni.
In italia queste attività, che non sono 
statali, ma che non hanno fi nalità com-

1. Sobrero R., Puggelli F. R. - La comunicazione sociale -  2010, Carrocci. 
2. Zamagni S. - Libro Bianco sul Terzo settore -  2011, Il Mulino. 

merciali come le imprese, vengono a 
comporre il Terzo settore.
Questo settore è la committenza princi-
pale di tutta l’attività di comunicazione 
per il sociale1, ed economicamente, solo 
in italia è una realtà importante; citando 
dal Libro Bianco del Terzo Settore:
“si stima che l’”altra economia” arrivi a 
sfi orare il 5% del Pil, occupando in forma 
retribuita 750.000 persone e 3.300.000 
come volontari. 
Con 4 milioni di operatori, pari al 18% del 
totale dei lavoratori italiani, il non profi t 
rappresenta il “contenitore sociale” più 
grande in Italia ma anche più qualifi cato: 
il 60% è costituito da donne, il 72% dei 
lavoratori sono laureati, l’età media si ag-
gira intorno ai 40 anni. 
La stima media dei cittadini fruitori si ag-
gira attorno ai 50 milioni. 
Quasi l’80% delle organizzazioni censite 
(dati Istat 2001) si è costituito negli ultimi 
vent’anni, a testimonianza della forte 
espansione che ha caratterizzato l’intero 
settore, oggi caratterizzato anche dalla 
presenza non solo di associazioni, coop-
erative sociali, organizzazioni non gov-
ernative e fondazioni, ma anche di im-
prese sociali.”2.
Le attività sociali autonome quindi di-
ventano un business economico ri-
levante, creando nuove dinamiche e 
nuove logiche nel loro operare e nel loro 
comunicare.
Logiche che sono, oggi, oggetto di con-
troversie per il loro meccanismo legato 
all’economia, e non più puramente so-
ciale, quindi diretto all’utilità e all’etica 
comune.
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Indirizzamento
Azione di comunicazione sociale:
Annette Kellerman promuove il diritto delle 
donne di indossare un costume da bagno 
intero aderente, 1907

Denuncia
Campagna di denuncia su alcune 
pratiche elettorali in India
Nikotin, 2006
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Responsabilità
Campagna mondiale sulla lotta all’Aids
Milton Glaser, 1987

Educazione
Sicurezza sulle strade, 
Ministero dei Lavori Pubblici, 
Italia,  Sergio Rufolo, 1969
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Propaganda
Propaganda fascista all’introduzione 
delle disposizione autarchiche, 
Stampatore Mondaini, 1935

Il sociale in guerra
Propaganda inglese durante la seconda guerra 
mondiale per la donazione di sangue in ausilio 
degli ospedali militari.
 K.E. Anning, 1940
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Promozione
Promozione al volontariato per la Brooklyn free clinic. 
CDMiConnect, New York, 2013
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Per capire come si svolge il processo di 
interpretazione del messaggio fornito 
da una campagna di comunicazione 
sociale, bisogna prima analizzare il sis-
tema valoriale del destinatario e i mec-
canismi che mette in moto la comunica-
zine seondo quali strumenti.
Il principale meccanismo su cui fa leva 
la comunicazione, è la coscienza collet-
tiva, questa, che è una leva spinta da 
tutte le tipologia di comunicazione 
collettiva, sia con fi ni sociali che pub-
blicitari, è defi nita da Émile Durkheim 
come “l’insieme delle credenze e dei 
sentimenti comuni alla media dei mem-
bri di una società e spiega che per ca-
pire la società bisogna partire da un 
gruppo di organismi legati da vincoli di 
solidarietà.”1.
Questa coscienza collettiva rappresenta 
tutto il sistema di valori condiviso dagli 
individui di una comunità, la defi nizione 
premette che l’individuo è consapevole 
di condividerli con gli altri membri della 
comunità; e questa presa di coscienza 
crea tra loro dei vincoli di solidarietà e 
di condivisone tra loro.
Questi vincoli ovviamente devono es-
sere coerenti con i modelli valoriali a cui 
si riferiscono; e sono i valori che vengo-
no “toccati” dalla comunicazione che 
spingono l’individuo alla ricezione del 
messaggio e ad una risposta ad esso.
La coscienza collettiva è un elemento 
strettamente legato e dipendente dal 
modello culturale a cui appartiene la 
comunità a cui si ci riferisce;  culture 
differenti non vuol dire solo stili di vita 
differenti, ma una diversa percezione e 

interpretazione di ciò che ci circonda, 
anche nella comunicazione.
Le culture, come sappiamo dagli studi 
di Hoefstede e di Minkhov, modellano 
la società in schemi e per caratteristiche 
defi nite, infl uenzandone tutti i membri 
sia nelle caratteristiche personali, come 
nella percezione; sia in quelle collettive, 
come nel caso della coscienza sociale 
e delle interazioni con gli altri; marcan-
done alcuni aspetti rispetto ad altri se 
non rendendo unici alcuni aspetti in al-
cuni ambiti rispetto ad altre culture.
Tra di esse, le culture, si differenziano 
per storia, nascita, condizioni ambienta-
li ed eventi; venendo a creare dei siste-
mi valoriali differenti che si evolvono nel 
tempo fornendo alle diverse comunità 
un modo diverso di vedere, percepire e 
conseguentemente di ragionare.
Tra le componenti di ogni cultura, che 
infl uenza in modo rilevante le interazi-
oni tra gli individui e la visione collet-
tive della società, cotruendone (e, in 
alcuni casi, ponendosi a modello) è la 
religione; essa è per defi nizione una 
componente condivisa nella società, in-
oltre è ben radicata e infl uente per la 
maggior parte delle comunità mondiali; 
tanto da essere, tante volte, l’elemento 
discriminante e divisorio tra una comu-
nità e l’altra.
Radicata nella cultura, la componente 
religiosa, diventa un’elemento predom-
inante per le maggiori culture mondiali 
(maggiori intese come le più grandi a 
livello di membri della comunità); per-
chè , in genere, è tra le più antiche com-
ponenti culturali; e parte imprescindi-

2.4 | Coscienza sociale e sistema valoriale
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bile, se non punto di inizio per molte 
culture.
Ovviamente i sistemi valoriali sono dif-
ferenti tra religioni; quindi ogni cultura 
è infl uenzata diversamente dalla com-
ponente religiosa.
Ad esempio in ambito occidentale, che 
è poi il nostro, la componente religiosa 
predominante, che ha infl uenzato di più 
la nostra cultura, è quella cristiana; nelle 
varie accezzioni quali cattolica, protes-
tante, o anglicana.
Riguardo al nostro tema, il sistema val-
oriale cristiano ha un ruolo fondamen-
tale; infatti quello cristiano è un mod-
ello che si basa sull’amore divulgando 
valori quali la pietà (che è una forma 
di coscienza sociale), la carità e l’aiuto; 
facendo del prossimo e dell’altruismo 
uno dei piedistalli su cui basare il credo 
religioso. Insieme ai valori cristiani ap-
pena elencati, che generalmente ven-
gono reputati e percepiti come “posi-
tivi” in senso assoluto; ma insieme a 
questi, nel bagaglio culturale legato alla 
religione cristiana, e che infl uenzano 
molto la coscienza sociale e l’etica occi-
dentale, vi sono quelli legati al sacrifi cio 
alla paura, alla sofferenza e alla morte.
Tutti valori che modellano la nostra ot-
tica di percezione delle attività sociali; 
e che hanno parte attiva nel defi nire la 
nostra etica come ingredienti del nos-
tro giudizio comune.
Ovviamente la religione non è l’unico 
sistema valoriale infl uente; vi sono 
anche valori slegati dalla componente 
religiosa, derivanti dalla storia della co-
munità a cui si fa riferimento; e quindi, 

sempre nell’ambito della comunicazi-
one sociale, nel contesto occidentale, 
ad esempio, i valori più riconoscibili, 
storicamente più recenti e legati a cam-
biamenti o rivoluzioni sociali, tra i tanti, 
sono quelli legati alla Giustizia quale 
uguaglianza di tutti gli individui e pari 
opportunità; alla Solidarietà come do-
vere di ogni individuo di preoccuparsi 
degli altri individui; e all’ Educazione 
come preoccupazione di essere accet-
tati nella comunità attraverso il rispetto 
di determinate regole.
Si noti come questi valori siano percepiti 
e vissuti come un “dovere” nella nostra 
società, ovvero siano strutturati come 
una necessità a cui tutti si dovrebbero 
attenere secondo l’etica comune.
Questi diventano come dei tasti di 
uno strumento (la coscienza sociale 
dell’ndividuo) che viene suonato dalla 
comunicazione; toccarli signifi ca far vi-
brare delle corde nella coscienza del 
destinatario; colpire la sua sensibilità e 
quindi predisporlo a un comprendere e 
recepire un messaggio; ovviamente se 
vengono toccati in maniera adeguata e 
corretta; senza creare dissonanze.
La coscienza sociale, per il suo sistema 
di valori condivisi, stabilisce anche le 
regole con cui questi valori vanno “toc-
cati” all’interno del messaggio, queste 
regole rappresentano, appunto l’etica.
L’etica è quel sistema, che basandosi 
su quel sistema di valori condiviso, sta-
bilisce ciò che è giusto (o buono) e ciò 
che è sbagliato (o cattivo); il suo prin-
cipio sta proprio nella condivisone di 
questi valori, che determinano delle 
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abitudini di giudizio; queste abitudini 
vengono, con il tempo, elevate a regole 
dalla società.
Particolarità dell’etica è l’essere percep-
ita sia come universale, sia come immu-
tabile; universale in base al principio di 
condivisione sul quale si fa forza il gi-
udizio dell’individuuo, ma non essendo-
lo a titolo assoluto, in quanto si basa su 
regole defi nite da società culturalmente 
differenti; immutabile perchè percepita 
come univoca, quindi sempre giusta 
pur, ovviamente, cambiando nelle varie 
epoche in base ai mutamenti culturali.
Inoltre bisogna considerarla come uno 
strumento di giudizio condiviso, ma che 
si basa su una “media” tra gli individui 
componenti della comunità2; non uno 
strumento assolutamente condivisio 
e accettato da tutti, ma argomento di 
discussione e controvertibile, soggetto 
alla critica e in continua evoluzione; 
quindi non assoluto, statico e infallibile.
L’individualità dell’uomo, e quindi le sue 
caratteristiche specifi che di conoscen-
za e di esperienza, sono comunque 
una componente imprescindibile, che 
modifi ca e adatta all’individuo le regole 
generali che regolano la cultura a cui 
appartiene.
La società, il suo modello culturale e la 
sua coscienza collettiva vanno, quindi, 
considerate nella loro complessità in-
cludendo le individualità specifi che, 
individualità che hanno comunque un 
peso nel sistema culturale complessivo 
di una società; non considerandola una 
distopia ameba, assolutamente asso-
gettata a regole defi nite a cu tutti sono 

uniformati passivamente; come descrit-
ta nelle pagine di Lewis3 o Orwell4.

1-2. Durkheim É.- La divisione del lavoro sociale - 1999 - Einaudi
3. Lewis R. - La vera storia dell’ultimo re socialista - Edizione italiana - 1990 - Adelphi
4. Orwell G. - 1984 - Edizione italiana - 1950 - Mondadori
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Oltre ad aver analizzato il meccan-
ismo che relaziona la comunicazione 
per il sociale con la coscienza sociale 
mostrando il processo di ricezione del 
messaggio attraverso il “fi ltro” cul-
turale, abbiamo riportato alcuni esempi 
di come dei valori infl uiscano sulla co-
scienza sociale e diventino  dei “tasti” 
per la comunicazione.
I valori presi in esempio però, sono, 
come specifi cato, tutti riferiti ad un’area 
culturale ben precisa, che è quella oc-
cidentale; i valori religiosi sono, infatti, 
legati al cristianesimo che è diffuso in 
tutto il mondo ma che ha una tradizione 
storica mediorientale prima, mediter-
ranea ed europea dopo; anche i valori 
laici presi in esesmpio, sono legati alla 
tradizione liberale della cultura euro-
pea e sono legati alla tradizione della 
rivoluzione francese; sono intesi e com-
presi facilmente in quanto “vicini” al 
nostro (di noi occidentali) modo di ve-
dere; ma ci sono altri sistemi culturali 
profondamente diversi dal nostro.
Prenderemo solo alcune culture di rif-
erimento (le maggiori per estensione e 
numero di membri) da portare in esem-
pio per fare alcune considerazioni sulla 
comunicazione per il sociale.
Questa discriminante è dettata da al-
cune condizioni; una è l’impossibilità 
materiale di prendere in analisi la total-
ità delle culture mondiali in tutte le loro 
accezioni; la seconda è il prendere in 
considerazione le culture dove vi siano 
le condizioni materiali (economiche e 
logistiche) per attuare una comunica-
zione per il sociale; la terza è quella 

dell’effettiva presenza di campagne di 
comunicazione per il sociale.
Ovviamente, come defi nito prece-
dentemente, per campagna di comuni-
cazione intendiamo una comunicazione 
di massa progettata e relaizzata appos-
itamente per scopi di fi nalità sociale.
Queste condizioni sono necessarie 
all’analisi in base ad una rifl essione: 
ricercando campagne di comunica-
zione per il sociale , intendendola in 
maniera “occidentale”, si trovano pres-
sochè esclusivamente compagne eu-
ropee o americane, basate sul modello 
culturale occidentale; quindi si potreb-
be pensare che quella occidentale sia 
l’unica cultura ad avere il monopolio di 
questa tipologia di comunicazione, e 
che quindi solo all’interno del suo sis-
tema valoriale vi siano i presupposti per 
una comunicazione dedicata al bene 
della collettività; ma sarebbe una con-
clusione errata.
Oltre a quello culturale bisogna con-
siderare anche altri presupposti molto 
più “materiali” che escludono culture 
legate a vaste regioni geografi che del 
pianeta; per primo quello economico; 
nei paesi del terzo mondo, dove la 
povertà è dilagante, le organizzazioni 
statali carenti, e mancando anche delle 
capacità di sussitenza; non vi sono i 
presupposti per una queste comunità 
di creare campagne di comunicazione 
su larga scala inanzitutto, e di adop-
erarsi per aiutare altre comunità; sono 
piuttosto oggetto di campagne estere 
(quindi di tipo 2), generalmente occi-
dentali, per essere aiutati; ovviamente, 

2.5 | Altri sistemi valoriali
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essendo campagne esterne, e indiriz-
zate a un destinatario esterno, sono 
progettate per colpire, sensibilizzare e 
essere comprese dal modello culturale 
del destinatario del messaggio, non dal 
destinatario dell’aiuto.
Oltre al fattore economico, determina 
tantissimo l’alfabetizazzione all sviluppo 
di un tipo di comunicazione di massa; 
quelle del terzo mondo hanno un tasso 
di alfabetizzazione molto basso e di-
somogeneo nella popolazione; e senza 
questo presupposto, ovviamente, non 
possono nascere forme di comunicazi-
one di massa.
In questo scenario si riscontrano es-
empi di comunicazione per il sociale 
volti a sensibilizzare ed educare, può 
essere una comunicazione promossa 
dall’esterno o  volte una vera e pro-
pria azione di volontariato; in questo 
caso, però, si tratta comunque di una 
campagna esterna che si basa sui mod-
elli culturali del mittente, generalmente 
legata a valori missionaristici legati alla 
cultura occidentale.
Un tipo di comunicazione sociale lega-
ta alla cultura di questi paesi, non è di 
massa, ma si limita alla comunicazione 
di “servizio”, non rivolta all’educazione 
e alla sensibilizazzione di problemi mor-
ali o etici, ma più pratici; utile in questo 
alla società.
Questo non verifi ca un’assenza di soli-
darietà, di condivisione o di coscienza 
sociale nella comunità; non delinea una 
cultura “monca” riguardo al sociale; 
solamente denuncia la mancanza, at-
tualmente, di di presupposti materiali 

per lo sviluppo di questo tipo di comu-
nicazione.
Diversamente in occidente, ci sono 
tutte le premesse economiche e mate-
riali per consentire un grande sviluppo 
sia della comunicazione che delle at-
tività legate al sociale; tanto da diven-
tare un business, questa abbondanza di 
risorse, se unita alla già citata propen-
sione missionaria derivante dalla com-
ponente cattolica, e dall’opportunità di 
pereguire uno scopo morale percepito 
come etico, oltre all’opportunita eco-
nomica che è la comunicazione sociale; 
si spiega l’enorme diffusione di questo 
tipo di comunicazione in occidente; 
tanto da non coinvolgere più i problemi 
della comunità a cui si riferisce, ma al-
largandosi si estende anche alle altre 
culture, accaparrandosi problematiche 
estranee alla comunità destinataria del-
la comunicazione.
Questo modo di operare, nel tempo 
ha creato una sorta di standard della 
comunicazione, per cui le modalità co-
municative, in un’epoca di globalizzazi-
one, trascendono dalla cultura di riferi-
mento e diventano sempre più uguali 
tra di loro; cercando gli stessi “tasti” e 
utilizzando le stesse metafore a livello 
globale; tanto da far percepire i modelli 
occidentali di comunicazione per il so-
ciale come gli unici.

La Cina e il modello orientale1

Un esempio di modello culturale dif-
ferente è quello orientale, la Cina come 
esempio più macroscopico: in questa 
nazione non sono mai mancate le con-
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1 Puppin G. - La pubblicità sociale in Cina: un quadro generale, Mondo Cinese n. 123, 2005
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dizioni economiche e materiali me-
die per sviluppare una comunicazione 
con fi ni sociali; inoltre vi è una forte 
presenza statale e la propensione cul-
turale tedente alla collettivismo, come 
mostrano gli studi di Hoefstede (1).
Questo studio indica alcune nazioni ori-
entali, tra cui la Cina, con un alto indice 
di collettivismo, mettendo tra le cause 
di questo risultato la cultura orientale, 
generalmente diffusa in tutto l’etremo 
oriente (anche altri paesi culturalmente 
vicini come il Giappone e la Corea han-
no indici di collettivismo alti).
Il collettivismo, in contrapposizione 
all’ individualismo, signifi ca una pro-
pensione all’ interesse problemi della 
comunità in cui si vive; una consid-
erazione per la comunità a discapito 
dell’individuo.
Questa caratteristica, diventando una 
componente integrata della cultura del-
la comunità cinese,  infl uisce sul modo 
di agire degli individui e della collettiv-
ità.
In quest’ottica possiamo analizzare lo 
sviluppo e le componenti della comuni-
cazione per il sociale in Cina; dai primi 
esempi di comunicazione di massa per 
fi ni sociali strettamente legati all’attività 
e alla visione politica della Cina di Mao 
Tse negli anni ‘40, alla comunicazione 
sociale moderna; molto più vicina a 
quella occidentale; ma utilizzante meta-
fore culturalmente diverse; di seguito 
alcuni esempi:
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Il giusto mezzo
Due campagne con fi ni sociali in 
Cina negli anni '50. 
Un'etica profondamente differ-
ente da quella occidentale odi-
erna consentiva di mostrare e in-
centivare anche la violenza come 
risoluzione di un problema.
La campaga a destra è una cam-
pagna governativa per la pre-
venzione malarica e di malattie 
trasmesse attraverso gli animali 
illustrati.
La campagna sotto invece è per 
incentivare la "politica del fi glio 
uunico" iniziata nella Cina di 
Deng Xiao Ping; alcuni di questi 
cartelli recitano: 
"La tua casa sarà distrutta e le tue 
vacche uccise se non abortisci"1
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Un futuro radioso
In alto un'altra campagna del 1986 sulla politica del fi glio 
unico in Cina; la metafora è quella di un futuro radioso per 
la collettività se si seguono i dettami di questa politica; gli 
elementi grafi ci e il testo sono rivolti a "illustrare" il futuro.
A destra, utilizzando le stesse metafore, una campagna del 
1974 per incentivare l'uso dei contraccettivi (sempre per la 
politica del fi glio unico).
In Cina per lungo tempo la comunicazione per il sociale è 
stata esclusivamente una forma comunicazione politica; col-
legata in maniera indissolubile al governo; votata a pubbliciz-
zare i dettami governativi previsti dalle politiche sociali.
Questa esclusività è stata da poco sorpassata, con 
l'elaborazione di una nuova regolamentazione per la comu-
nicazione sociale, e l'introduzione regolamentata di nuove 
committenze non governative.2
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Oggi
Oggi la comunicazione sociale in Cina, 
a causa di una nuova regolamentazione 
basata fondamentalemnte sul modello 
occidentale, si occupa di tematiche sle-
gate ai programmi di governo, utilizzan-
do metafore vicine a quelle corrispettive 
occidentali.
Comunque permane la componente 
legata al collettivismo orientale; per 
cui la comunicazione è rivolta sempre 
all'educazione e alla sensibilizzazione 
della comunità, per problemi interni e 
diretti; molto diffi cilmente vi è una co-
municazione per problemi esterni alla 
comunità.3  

1. Wu H. - Strage di Innocenti - Laogai Research Foundation - 2009 - Guerrini e Associati
2 -3 . Puppin G. - La pubblicità sociale in Cina: un quadro generale - 2012 - CentrOriente
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Ritornando al mondo occidentale, di 
seguito un'analisi di alcune campagne 
per il sociale moderne.
L'analisi segue la guida precedente-
mente descritta delle due tipologie 
di comunicazione per il sociale; quelle 
di tipo 1 che hanno come obiettivo 
l'educazione e la sensibilizzazione ad 
un problema dall'interno della comu-
nità destinataria; e quelle di tipo 2 che 
si prefi ggono, attraverso una specifi -
ca richiesta materiale, di supportare 
un'attività volta a risolvere un problema 
sociale; interno o esterno alla comunità.
L'analisi si propone di individuare alcu-
ne delle metafore più comuni in queste 
tipologie di comunicazione, distinte per 
tematiche, evidenziando sia gli aspetti 
linguistici che quelli visivi e grafi ci che 
avvalorano la metafora principale.
Qui vengono analizzate alcune delle 
campagne  più famose reperite nella 
ricerca; ovviamente, considerando 
questo supporto, vengono mostrate 
solo campagne di tipo cartaceo o co-
munque di carattere affi ssionistico; ciò 
non toglie che le stesse metafore siano 
sviluppate analogamente sulle stesse 
tematiche per canali diversi: video, 
applicazioni internet, installazioni e 
quant'altro, ovviamente tenendo conto 
delle peculiarità tecniche e sociali del 
canale. 

2.6.1 | Tipo 1 (di educazione)

Le campagne di tipo 1 sono quelle in 
cui l'attività per il sociale corrisponde 
con l'attività di comunicazione; sono 

quelle con l'obiettivo di educare e sen-
sibilizzare il destinatario.
Solitamente hanno come mittente 
un'istituzione pubblica, oppure 
un'azienda privata che vuole aumentare 
la propria visibilità, mostrando il suo im-
pegno per il sociale.
Le tematiche, in questa tipologia di co-
municazione, sono tra le più eterogenee 
e varie,  di seguito alcune tra le principali:
Guida in stato di ebrezza,
Abuso di alcool o droghe,
Riciclo dei rifi uti,
Rispetto del’ambiente,
Promozione della cultura,
Abbandono degli animali,
Contro il fumo,
Promozione allo sport,
Contracettivi e prevenzione malattie,
Guida sicura,
Bullismo,
Mobbing,
Violenza sulle donne,
Parità dei sessi,
Abbandono degli anziani,
Anoressia e bulimia,
Educazione,
e qualsiasi altra problematica possa in-
teressare una comunità.
Questa tipologia ha come caratteristica 
di trattare tematiche, generalmente, 
molto vicine alla comunità destinataria, 
come si evince dall'elenco delle princi-
pali.
Questa caratteristica è intrinseca 
nell'obbiettivo, bisogna educare e sen-
sibilizzare chi ne soffre, chi ne è molto 
vicino, o chi ne è colpevole diretta-
mente; è una tipologia di comunica-

2.6 | Analisi campagne
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zione legata al luogo dove si svolge il 
problema.
Questa eterogeneità di problem-
atica porta, come già defi nito, a 
un'eterogeneità di modi espressivi e 
di metafore; questo però tende a far 
classifi care le problematiche affrontate 
assegnandone un grado di importanza 
percepita  secondo il modo in cui viene 
comunicata.
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Sicurezza stradale (Alcol)

Tenax, Italia,
IED Firenze, 2010
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Sicurezza stradale (Alcool)

Assessorato alla Sanità
Valle d'Aosta, Italia, 2009
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Sicurezza stradale (Alcool)

Comune di Lanciano, Italia,
Luca di Francescantonio, 2009
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Sicurezza stradale (Pedoni)

Festina Lente, Moldavia,
Piko, 2010
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Sicurezza stradale (Pedoni)

India,
Amol Ghotkar, 2010
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Rischi del fumo

Alghanim Industries, Kuwait,
Impact BBDO, 2010
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Rischi del fumo

Casa de Euripides, Brazil
Pagú Propaganda, 2011
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Rischi del fumo

Brazil,
Gt Criativos, 2012
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Rischi del fumo

CONAC, Chile,
DRAFT FCB + IDB, 2012
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Rischi del fumo

Lettonia ,
Not Perfect - Y&R Riga, 2011
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Rischi del fumo

Cancer Patients Aid Association, India,
2013
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Rischi della salute (Obesità)

Children's Healthcare of Atlanta's, 

USA, 2011
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Spreco dell'acqua

 World Water Day, U.A.E.
Y&R, 2012
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Violenza sulle donne

No violence against women, U.E.,
Create4theUN, 2011
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Abbandono degli animali

 Chi abbandona un cane lo condanna, Italia.
Ministero della Salute, 2011
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Rischi della salute (AIDS)

AIDS is a mass murderer, Germania ,
das comitee, 2009
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Rischi della salute (AIDS)

World AIDS day, Spagna,
2012
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Rischi della salute (Igiene)

Elter Drugs,  Venezuela,
AW Nazca Saatchi & Saatchi , 2007
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Educazione

Salva una mano, Italia,
Arnold Worldwide Italy , 2006
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Le campagne fi nora mostrate non sono 
che un parziale esempio di comunicazi-
one sociale descritto e defi nito come di 
tipo 1, e cercano di riassumere la mag-
gior parte di metafore percepite come 
negative in questa tipologia di comuni-
cazione per il sociale.
Di diverso tipo e tipologia sono le 
metafore riscontrate al loro interno:

Metafore linguistiche: 
nelle parti letterali delle campagne; 
sono quasi sempre riferite alla morte, 
o ad aree semantiche collegate 
ad essa, come omicidio, suicidio, 
sterminio, armi,violenza e guerra.
La parte letterale è utilizzata sia in ac-
cordo agli altri elementi visivi, sia in 
contrasto; per creare un effetto retori-
co, accostando parole come salvezza e 
normalità ad elementi visivi che invece 
richiamano il problema drammatica-
mente, e quindi, di nuovo tornando 
nell'area semantica della morte.
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Similitudini, personifi cazioni e 
riferimenti diretti: 
creando dei collegamenti tra l'elemento 
visivo reale, e quello sottointeso, che 
proviene sempre dall'area semantica 
riferita alla morte.
L'elemento rappresentato sta a signifi -
carne un'altro che viene comunque ri-
conosciuto e associato, creando signifi -
cato.
Anche le personifi cazioni, ovvero le rap-
presentazioni  di concetti astratti, si rif-
eriscono sempre alla rappresentazione 
della morte o di concetti legati ad essa; 
così come i riferimenti diretti sono sem-
pre legati a personaggi comunemente 
considerati come negativi.
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Metafore cromatiche: 
analoge a quelle di orientamento, ven-
gono percepite come "buono" o "cat-
tivo" in base all'associazione tra un 
colore chiaro piuttosto che scuro.
Il colore dominante nell'artwork crea un 
mood nella percezione del destinatario, 
che gli fa credere di vedere una cosa 
"bella" o "brutta" in base al colore e 
alla luminosità di esso.
È anche utilizzato come elemento di 
contrasto con il soggetto, presentando 
un mood positivo in opposizione con il 
soggetto, creando un signifi cato pre-
ciso di tipo ossimorico.
Anche i contrasti cromatici all'interno 
della composizione creano signifi cato: 
contrasti nitidi, precisi e forti creano 
tensione in chi osserva, e questa ten-
sione viene a divenire parte integrante 
della percezione del messaggio, e quin-
di del suo signifi cato.

Queste tra le principali caratteristiche 
metaforiche perepite come negative, 
perchè colleganti ad aree semantiche 
vicine a concetti di morte, sofferenze 
o guerra che per la nostra cultura sono 
assolutamente percepiti come negativi. 
Ovviamente non sono le uniche meta-
fore utilizzate in questo tipo di comu-
nicazione, e non sono tutte legate ad 
aree percepite come negative, come 
vedremo più avanti.
Prendendo questi esempi però, si pos-
sono fare alcune considerazioni sulla 
comunicazione per il sociale: possiamo 
distinguere due tipologie  di probleme-
matiche affrontate in queste campagne 
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di comunicazione, tipologie basate 
sull'estensione del problema; problemi 
percepiti come estesi a livello globale, 
come AIDS, spreco dell'acqua, fumo; 
ed oggettivamente molto estesi, e 
problematiche meno estese, in cui non 
si sentono comunque coinvolte tutti i 
membri della comunità appartenente 
a culture, come il problema delle mani 
morte sugli autobus, o quello della puli-
zia delle verdure; nonostante questa 
differenza, seppur con toni diversi, le 
metafore utilizzate e le aree semantiche 
collegate riferite al problema sono 
le stesse; quindi parzialmente indip-
endenti dalla problematica; sono riferi-
menti negativi, infatti, sempre legati a 
concetti di morte, sofferenza o di vio-
lenza. 
Invece, sempre basandosi 
sull'estensione del problema, si per-
cepisce una differenza di intensità di 
drammaticità con cui viene mostrato; 
non è una regola assoluta; ma generi-
camente problematiche globali ven-
gono mostrate in maniera decisamente 
più drammatica di problemi localizzati 
in aree più piccole; dove invece è più 
presente la componente ironica.
Ovviamente vi è una grande dipenden-
za tra drammaticità della rappresentazi-
one rispetto alla natura e alla gravità 
percepita del problema.

2.6.2 | Tipo 2 (di donazione)

Le campagne di tipo 2 sono le cam-
pagne che prevedono un ritorno con-
creto per la comunicazione con il fi ne 
di supportare l'attività vera e propria 
fi nalizzata alla risoluzione del problema.
In questa tipologia la comunicazione 
non coincide con l'attività inerente al 
problema comunicato, anzi è completa-
mente esterna.
Questo è dovuto alla tipologia delle 
problematiche, che si possono rias-
sumere in queste principali categorie:
Ricerca medica e ambiti sanitari,
Solidarietà per popolazioni di aree del 
mondo in diffi coltà,
Solidarietà per gruppi di persone “svan-
taggiate” (minori, minoranze etniche, 
donne, anziani),
Problematiche legate all’Ambiente.
Emergenze sociali o ambientali.
Queste tipologie di problema, hanno, 
per la loro natura tecnica, la necessità 
di una soluzione legata o alla ricerca, 
o comunque a un'agire specifi co, dove 
però, per pervenirvi, è necessario che 
sia svolta solo da persone con compe-
tenze adeguate e in modo continuativo; 
in pratica un'organizzazione che lavora 
solo per perseguire la soluzione.
La comunicazione ha quindi lo scopo di 
supportare queste organizzazioni rac-
cogliendo donazioni.
Queste donazioni non sono neces-
sariamente di denaro; possono essere 
anche di tempo con il volontariato; o di 
materie prime vere e proprie, come la 
raccolta di indumenti o la donazione di 
sangue; questi sono solo alcuni esempi 
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di quello che un'attività per il sociale 
può richiedere come supporto.
Lo scopo della comunicazione è quindi 
quello di informare il destinatario, ren-
dendolo partecipe a un problema che 
non è direttamente suo, e coinvolgerlo 
alla ricerca di una soluzione; non di-
rettamente, ma , praticamente, come 
sponsor di questa ricerca.
Vi si ritrova anche qui, quindi, una com-
ponente educativa, che però è volta a 
sensibilizzare, e  
Anche in questa tipologia di comuni-
cazione le metafore percepite come 
negative sono presenti e largamente 
utilizzate; anzi, secondo alcuni studi, 
proprio in questo ambito sono più uti-
lizzate perchè, con un meccanismo per-
suasorio più effi cace nel coinvolgere in 
merito a problematiche generalmente 
più lontane.1

Di seguto alcuni esempi:
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Salvaguardia ambientale

Bund,  Germania,
Scholz & Friends , 2011
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Salvaguardia ambientale

Cero Caza De Ballenas,  Cile,
 Los Quiltros, 2011
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Salvaguardia diritti umani

Amnesty International,  Germania,
McCann, 2012
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Emergenza umanitaria

Red Cross International , U.A.E.,
 Y&R, 2012
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Donazione organi

Amnesty International,  Germania,
McCann, 2012
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Donazione di sangue

Equipos de salud , Brasile
2008
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Assistenza ai malati di tumore

ANT , Italia,
 Diaframma, 2011
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Libero giornalismo

CJFE , Canada,
 Juniper Park, 2012
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Nelle campagne di donazione presen-
tate le tipologie di metafore negative 
risultano essere le stesse delle metafore 
di educazione; anche qui il connubio 
con la morte, la violenza e la sofferenza 
sono mostrati attraverso i mood creati 
dalle tonalità cromatiche e dai contrasti; 
dai riferimenti diretti, fotografi ci o gra-
fi ci al sangue o a strumenti o scenari 
di guerra; o linguistici, utilizzando nella 
parte letterale termini correlati ad am-
biti semantici affi ni alla morte o alla sof-
ferenza.
Cambia però la modalità di comunica-
zione del messaggio e la sua fi nalità; 
infatti in questa tipologia il fi ne non è 
educare il destinatario a un buon com-
portamento; condannando un compor-
tamento stereotipato e chi lo adotta, 
persuadendolo a smettere mostrando 
conseguenze funeste; bensì si condan-
na il problema in sè, molte volte per-
sonifi candolo e condannandolo; con 
l'obiettivo di colpire il destinatario del 
messaggio coinvolgendolo a suppor-
tare la buona causa contro il "proble-
ma"; nascondendo tutto il meccanismo 
dell'organizzazione che sta dietro; ma 
semplicemente mostrando come  orri-
bile e terrifi cante una personifi cazione 
del problema.
In questo tipo di comunicazione le 
metafore negative sono particolar-
mente utilizzate perchè permettono, at-
traverso degli stereotipi, di far percepire 
il problema che si descrive come univer-
salmente negativo  dando per scontato 
sia eticamente giusto "combatterlo"per 
risolverlo attraverso quella organizzazi-

one (e non altre).
Questo, come vedremo nei successivi 
paragrafi , dipende anche dalla cosidet-
ta distanza percepita del problema2 da 
parte del destinatario del messaggio; 
oltre a dipendere da ragioni di market-
ing da parte delle organizzazioni che si 
fi nanziano attraverso le donazioni, dan-
do origine a una vera e propria caccia 
alla donazione.
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2.6.3 | Altri trend

Defi nite le due tipologie di campagne 
per il sociale abbiamo analizzato le varie 
tematiche prendendo in esempio cam-
pagne che utilizzano metafore collegate 
di morte, guerra o sofferenza; appart-
enenti ad aree semantiche percepite 
comunemente come negative.
Questa scelta è dettata dalla necessità 
di mostrare il meccanismo di persua-
sione per il quale vengono adottate in 
ambito sociale.
Ma, ovviamente, non è l'unico meccan-
ismo di persuasione adottato e vengono 
utilizzate anche altre metafore slegate 
dall'area semantica  fi nora analizzata.
Di seguito alcuni esempi di campagne, 
sia di educazione, sia di donazione 
che affrontano le stesse problematiche 
proposte in precedenza.
Rispetto alle precedenti si avverte im-
mediatamente un cambio di tono e di 
"pesantezza" nel messaggio.
Le fi nalità sono le stesse delle cam-
pagne corrispettive; ma le metafore uti-
lizzate rimandano ad aree semantiche 
comunemente percepite come positive, 
quali il gioco, la nascita, il crescere.
Anche in queste campagne le metafore 
non sono espresse in maniera esclusi-
vamente linguistica; concorrono simili-
tudini visive, riferimenti diretti, colori, 
contrasti e ed elementi che si rifanno 
alle stesse  caratteristiche metaforiche 
elencate in precendenza.
La scelta tra l'accostarsi a un'area se-
mantica costiuita da elementi percepiti 
come negativi, a quella corrispettiva 
di elementi positivi è determinata da 

molteplici fattori: la tipologia di destina-
tario della campagna; l'ambito e il mez-
zo per cui viene realizzata la campagna; 
la committenza e la tipologia di proble-
ma e la sua percezione nel destinatario.

Volontariato

Socially Correct,  Italia,
Matteo Sozzi, 2011.

Metafora di crescita.
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Donazione organi

Ministry of Health,  Brasile,
DDB Brasil, 2004.

Metafora di creazione e di speranza.

Smaltimento dei rifi uti

Legambiente,  Italia,
Forchets, Milano, 2009.

Metafora del gioco.
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Abbandono degli animali

SPCA,  Singapore,
Saatchi&Saatchi, Singapore, 2010.

Metafora di amicizia.

Donazione di sangue

World Health Oorganization, U.S.A.,
2013.

Metafora del regalo.
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Ricerca medica

I Giorni della ricerca,  Italia,
AIRC - FIRC, 2012.

Metafora di opportunità.
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2.6.4 | Note sul campione

In questa analisi sono portate ad esem-
pio esclusivamente campagne di co-
municazione di tipo cartaceo; questo a 
causa della natura di questo artefatto; 
ma ovviamente la comunicazione per il 
sociale non si riduce solo a manifesti e 
volantini; si svolge, come comunicazi-
one di massa sul mezzo televisivo e sul 
web.
In questi canali la tipologia di metafore 
proposte nell'analisi rimangono pres-
sochè invariate; ma cambiano, anzi 
aumentano, gli elementi che vanno a 
comporre il senso della metafora.
Nel caso del mezzo televisivo, 
all'immagine si affi ancano l'elemento 
sonoro, che come quello cromatico 
crea un mood a cui viene ricollegato 
l'intero messaggio; e l'elemento tem-
porale; ovvero con cui comunica il mes-
saggio; questo elemento può conferire 
tensione o serenità al messaggio.
Nel web invece è predominante 
l'aspetto interattivo; collegato a tutti gli 
elementi fi n qui visti, si ha la possibilità 
di partecipare a una comunità
attiva per il sociale, attraverso le più varie 
attività interattive proposte; questo dà 
un senso di appartenenza all'utilizzatore.
Se la metafora è legata ad un'area se-
mantica percepita come negativa la 
sua interazione diventa automatica-
mente una reazione al problema; quindi 
diventa uno schierarsi contro; ricon-
ducendolo alla una metafora di guerra.
Inoltre il campione mostrato nell'analisi 
è quello reperito ritenuto più evidente 
ed esemplare per mostrare alcune car-

atteristiche della comunicazione meta-
forica nell'ambito della comunicazione 
visiva.
Non sempre gli elementi sono così dis-
tunguibili e scissi, sia nelle dinamiche di 
comunicazione, sia nell'organizzazione 
dell'attività per il sociale.
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Questa analisi mostra chiaramente 
l'utilizzo della comunicazione meta-
forica nell'attività di comunicazione so-
ciale nel suo complesso; mostrando la 
spaccatura tra le campagne che si rifer-
iscono a metafore negative, associate a 
concetti di morte, sofferenza, violenza, 
odio, guerra, etc. e invece altri trend 
che vengono sicuramente percepiti 
come positivi rispetto ai primi elencati.
Solitamente, purtroppo, la comunicazi-
one per fi ni sociale è associata al trend 
negativo; questo per via di alcuni fattori: 
il primo è che la sua funzione è quello 
di risolvere un problema, che in quanto 
tale è considerato come negativo.
Da qui il parallelismo tra la percezione e 
la rappresentazione comunicativa; per 
denunciare qualcosa che deve apparire 
a tutti assolutamente come negativo, 
viene rappresentato metaforicamente 
come qualcosa di negativo.
Conseguentemente la soluzione viene 
a determinarsi come una "lotta"; da 
questo l'associazione alle metafore di 
guerra; lotta per "sconfi ggere" il prob-
lema.
La rappresentazione negativa diventa, 
quindi, necessaria, in quanto bisogna 
mostrare il problema secondo un mod-
ello negativo condiviso da tutti; se non 
fosse condiviso, ma fonte di dibattito e 
di controversia, perderebbe la sua ef-
fi cacia persuasiva.
Su questa tendenza si sono svilup-
pati, negli anni, dei meccanismi di per-
suasione che si basano sulla paura e 

2.7 | Conclusioni sul senso di colpa; dando luogo a un 
fenomeno defi nito da P. Lalli come Por-
nografi a della violenza1.
Questi meccanismi sono quelli che han-
no creato, nell'immanginario comune, 
un collegamento tra comunicazione e 
attività per il sociale con un senso di 
"pesantezza"; ovvero l'automatica as-
sociazione di problematiche sociali ad 
immagini di violenza forti ed esplicite, o 
a metafore assolutamente sgradite dal 
destinatario.
I meccanismi di  persuasione strut-
turati su queste metafore preve-
dono il coinvolgimenti di alcuni sis-
temi psicologici, o di alcuni valori 
intrinsechi nella cultra occidentale.
È il caso del sentimento di paura; in 
pratica il messaggio deve incutere paura 
e intimorire il destinatario nei confronti 
del problema; questa paura diventa 
l'elemento incentivante per un sogget-
to a seguire un buon comportamento; 
questo suo meccanismo lo rende parti-
colarmente utilizzato nelle campagne di 
tipo educativo.
Il problema, o le sue conseguenze, 
devono essere mostrate come terribili, 
tanto da incutere paura; questo il mec-
canismo didattico che funge da deter-
rente contro comportamenti sbagliati 
che portano alle conseguente mostrate 
o lasciate intendere.
Altro mecccanismo persuasivo legato 
a queste metafore, molto utilizzato, 
invece, nelle campagne di comunica-
zione di donazione, è quello del senso 
di colpa; gli elementi della comunicazi-
one dipingono uno scenario (presente 



90

o futuro), desolante, mettendo il desti-
natario di fronte al confronto tra le due 
realtà; la sua di benessere e quella des-
olante rappresentata.
Questo produce un senso di colpa nel 
destinatario, a cui, per tornare a una 
situazione di tranquillità, è proposta la 
possibilità della donazione come com-
pendio per sentirsi la "coscienza a pos-
to".
Questo senso di colpa viene creato 
attraverso lo sfruttamento di un senti-
mento di pietà, che è valore intrinseco 
nella cultura cristiana, e la percezione di 
responsabilità e di dovere presente in 
tutta la cultura occidentale2.
L'area semantica collegata a questo 
valore però  presume una concezione 
di disuguaglianza di fondo; si ha pietà 
solo per qualcuno che si considera, in 
un qualche modo, inferiore; solo per 
migliorare la sua condizione.

Distanza del problema
Un'altra motivazione che spinge all'uso 
di queste metafore per determinate 
problematicehe sociali è la distanza 
percepita del problema; questi mec-
canismi persuasori, infatti coinvolgono 
emotivamente il destinatario, scuoten-
do molto la sua sensibilità, sia per il sig-
nifi cato sia per gli elementi espliciti che 
vengono mostrati.
Il coinvolgimento del destinatario è 
necessario per farlo sentire partecipe 
del problema e quindi persuaderlo a 
partecipare attivamente alla sua soluzi-
one, sia con la donazione, sia con buoni 
comportamenti.

Nel caso della donazione però, nella 
quasi totalità dei casi il problema non 
riguarda direttamente il destinatario, 
quindi la comunicazione volge a sensi-
bilizzarlo per renderlo partecipe.
Sensibilizzare vuol dire avvicinare un 
soggetto ad un problema cambiando 
la percezione che ha di esso; nel caso 
di problemi per cui si ha una percezione 
molto lontana, come le problematiche 
di sussistenza di popolazioni lontane; in 
questo caso immagini forti contribuis-
cono a scuotere meglio la sensibilità 
permettendo un più facile avvicinamen-
to alla problematica proposta.
La partecipazione è una disposizione, 
da parte del destinatario, a  sentirtisi 
anche lui vittima del problema e, quin-
di, automaticamente a schierarsi con-
tro; prendendo parte ad una metafora 
di guerra.
Da qui lo svilupparsi di un senso di ap-
partenenza ai "buoni" contro il prob-
lema che è "cattivo".

Un meccanismo strutturato sul 
problema
I meccanismi di persuasione fi n qui 
analizzati sono quelli riguardanti le as-
sociazioni metaforiche a un'area seman-
tica percepita come negativa; questa 
associazione, viene negativa viene fatta 
con il problema, che per defi nizione è 
negativo.
Quindi la metafora si struttura auto-
maticamente come l'associazione di un 
qualcosa di negativo con un'area se-
mantica negativa; da qui le associazioni 
più immediate ai concetti di morte, sof-
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ferenza, violenza, guerra, etc.
Con questo meccanismo qualsiasi 
problematica può essere riferita e as-
sociata alle stesse aree semantiche; per 
questo il meccanismo di persuasione 
che vi si basa si struttura come adatto 
e adattabile ad ogni tipo di problem-
atica; pur variando nei linguaggi e nelle 
accezioni, in base alla problematica e 
all'importanza che le viene attribuita in 
una società.

Controversie
La comunicazione che sfrutta i meccan-
ismi appena descritti, sono oggetto di 
studio, in quanto creano alcune contro-
versie sull'eticità e sulle conseguenze 
del meccanismo.
Infatti non è ritenuto universalmente 
etico sfruttare sensi di colpa e metafore 
di violenza per "costringere" il destina-
tario della comunicazione a compiere 
un'atto che dovrebbe essere volontario 
e disinteressato; creando una relazi-
one ossimorica tra l'altruismo secondo 
cui viene presentato l'atto della dona-
zione; e l'egoismo quale ragione reale 
dell'atto da parte del donatore.
Inoltre l'utilizzo di questo linguaggio, 
sia nel meccanismo educativo legato 
alla paura, sia in quello persuasivo le-
gato al senso di colpa, non è adatto a 
diversi target; mostra infatti scenari as-
solutamente inadatti alla sensibilità dei 
bambini, e risulta antiquato e di poca 
effi cacia nel target giovanile3 (anche per 
un fenomeno di assuefazione alla vista 
di certi scenari).
Un'altra controversia è quella della per-

cezione che dà questo tipo di comuni-
cazione sull'importanza e l'incombenza 
delle problematiche affrontate; la tipo-
logia delle metafore utilizzate, il mec-
canismo di persuasione, e la tipologia 
di linguaggio, insieme ad altri fenomeni 
sociali esterni alla comunicazione; de-
terminano una classifi ca di importanza 
delle problematiche nella società; a 
seconda di quanto la comunicazione 
colpisca la sensibilità.
Questa dinamica successivamente 
crea fenomeni quali il cherry picking 
nell'ambito dell'imprenditoria morale e 
dell'organizzazione del terzo settore4.

Conseguenze
Il meccanismo di persuasione fi nora 
descritto è un meccanismo utilizzato fi n 
dagli albori della comunicazione sociale 
(intesa come comunicazione di massa); 
questo per la basilare facile associazi-
one problema=negativo.
Questa associazione crea una relazione 
tra l’effi cacia della comunicazione, e il 
senso di paura e di colpa creati nel des-
tinatario; maggiori sono quest’ultimi 
a causa di immagini o elementi sem-
pre più crudi e forti, maggiore sarà 
l’effi cacia della comunicazione.
L’impiego di questo meccanismo in 
campagne di comunicazione sociale 
per qualsiasi tipologia di problema ha 
creato, almeno nella nostra società, dei 
luoghi comuni che associano le temat-
iche del sociale a una certa "pesantez-
za", ovvero ad negatività e ad un con-
seguente rigetto o rifi uto; a causa del 
fastidio causato dalla continua induzi-
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one al senso di colpa.
Inoltre il contiunuo uso di elementi im-
pattanti di violenza, di morte o di sof-
ferenza, all'interno delle campagne di 
comunicazione; ha creato, net tempo, 
un'assuefazione da parte della società 
a questi stimoli5, rendendo meno effi -
cace questi meccanismi persuasivi.

Metafora vs. Linguaggio
Descritto il meccanismo di persuasione, 
bisogna però porre attenzione sulla dif-
ferenza tra la metafora e il linguaggio 
della comunicazione.
La metafora è l’associazione di un con-
cetto ad un’area semantica ben precisa; 
nel nostro caso di un problema a conc-
etti di morte, sofferenza, guerra etc. ed 

è questa che ci provoca paura o senso 
di colpa; non il linguaggio della cam-
pagna; che pur mostrando più o meno 
esplicitamente queste associazioni può 
essere anche ironico e far sorridere.
Non è la campagna in sè ironica, di-
vertente piuttosto che tragica ad at-
tivare il meccanismo di persuasione; ma 
l’associazione che si è creata, e che è 
stata interpretata ed interiorizzata dal 
destinatario tra il problema e la soffer-
enza o la morte.

Assistenza a popolazioni in 

diffi  coltà di sussistenza

People in need charity,  Olanda,
Saatchi & Saatchi, 2007.

Un esempio di campagna che sfrutta 
la comparazione di due scenari 
(il nostro e quello di una popolazione 
africana) per suscitare un senso di 
colpa nel destinatario; la proposta di 
"riscatto" da questo sentimento è chi-
aramente espressa nella richiesta di 
donazione.
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Le altre metafore
Nell’analisi è emerso l’utilizzo, per le 
stesse problematiche, di metafore dif-
ferenti, non necessariamente legate a 
un’area semantica negativa.
Queste campagne utilizzano un mec-
canismo differente; ma come si nota, 
non sono legate tra di loro a una stessa 
area semantica riconducibile ad un pre-
ciso meccanismo di persuasione.
Alcune di loro legano la metafora non 
al problema, come nel caso delle meta-
fore negative, ma alla soluzione; in 
questo caso il parallelismo tra la soluzi-
one, che deve essere percepita neces-
sariamente come giusta e corretta, e 
degli elementi “positivi” è semplice e 
lienare. 
Le aree semantiche a cui si riferisce la 
metafora sono differenti; e dipendenti 
dalla problematica affrontata.
In pratica non si riscontra un meccanis-
mo di persuasione strutturato, applica-
bile ad ogni tipologia di problematica, 
come invece avviene nella comunica-
zione sociale percepita in modo nega-
tivo; dove il legame tra il problema e 
concetti di morte, sofferenza e dolore 
sono sempre validi.

Incentivi al sociale
Come si è dedotto dall’analisi, gli incen-
tivi che spingono il destinatario della 
comunicazione a supportare un’attività 
sociale o a seguirne e gli insegnamenti  
sono il senso di colpa e la paura.
Questi due stati d’animo prodotti nel 
destinatario lo “costringono” a una 
reazione per potersene liberare.

Nel caso di campagne di educazione 
la soluzione si risolve necessariamente 
in un comportamento corretto se la 
comunicazione è effi cace, altrimenti il 
messaggio viene ignorato.
Allo stesso modo, nelle campagne di 
comunicazione, la soluzione del con-
fl itto con il senso di colpa si risolve nella 
donazione o nel supporto se effi cace; o 
in una giustifi cazione da parte del desti-
natario che ignora il messaggio.
L’utilizzo di queste due “grimandelli” 
per la comunicazione a fi ni sociali è, 
oggi,  oggetto di controversie riguardo 
l’eticità del loro utilizzo, e l’assuefazione 
che crea rispetto alle immagini cruente 
ed esplicite.
Inoltre, nel tempo, l’utilizzo di queste 
metafore ha creato dei luoghi comuni 
nell’immaginario collettivo; creando 
la percezione, nella società, di una co-
municazione sociale necessariamente 
triste, cruenta e “pesante”.
Comunque è un meccanismo larga-
mente utilizzato, sia nel passato che 
oggi, per la sua effi cacia dimostrata; 
sopratutto per alcune problematiche 
che colpiscono molto l’immaginario 
comune, come le tematiche legate 
alla salute; e che richiedono un grosso 
supporto da parte di donatori esterni, 
come le associazioni e le organizzazioni 
appartenenti al Terzo settore.
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Mostrare il problema

Scegliere di mostrare il problema at-
traverso la metafora, implica, per la sua 
natura di “problema”, un’area semantica 
di riferimento assolutamente negativa.
La richiesta, infatti, per essere percepita 
come corretta, deve presupporre che 
il problema sia realmente negativo ed 
incombente; e come tale deve mos-
trarlo attraverso concetti che vengono 
visti  comunemente come negativi.
Se non si crea questa convinzione, la 
richiesta appare incoerente e preten-
ziosa.

Comunicazione

Mittente DestinatarioMessaggiomezzo di comunicazione

Contiene

Metafora

Contiene

O
biettivo

Problema

Paura,
Senso di colpa

MORTE

SOFFERENZA
DOLORE

GUERRA
Soluzione
(richiesta)
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Capitolo 3 
Perchè lo sport:

L'obiettivo di questa tesi è quello di 
creare delle metafore strutturate secon-
do un’area semantica comune, utilizza-
bili per le svariate problematiche affron-
tate dalla comunicazione a fi ne sociale, 
che, a differenza del trend mostrato 
nell’analisi, associno l'oggetto della co-
municazione con un'area semantica per-
cepita come positiva.
Per raggiungere questo scopo ho pen-
sato di associare, alle problematiche af-
frontate nella comunicazione sociale, il 
mondo dello sport.
Questo mondo presenta, infatti, molte 
analogie e similitudini con il sociale; sia 
nelle funzioni che ricopre, sia negli obi-
ettivi; ed è percepito come un ambito in 
generale positivo.
Bisogna però distinguere due concezioni 
diverse di sport; la prima è la concezione 
classica; legata all’attività fi sica praticata 
da ognuno, sia a livello agonistico che 
amatoriale; è la concezione su cui poi 
si ispira l’Olimpismo e i valori Olimpici 
defi niti da Pierre de Coubertin ad inizio 
secolo e riportati sulla carta olimpica:

“2. L’Olimpismo è una fi losofi a di vita, 
che esalta in un insieme armonico le 
qualità del corpo, la volontà e lo spirito.
Nell’associare lo sport alla cultura ed 
all’educazione, l’Olimpismo si propone 
di creare uno stile di vita basato sulla 
gioia dello sforzo, sul valore educativo 
del buon esempio e sul rispetto dei 
principi etici fondamentali universali.

3. Lo scopo dell’Olimpismo è di mettere 
ovunque lo sport al servizio dello svi-
luppo armonico dell’uomo, per favorire 
l’avvento di una società pacifi ca, impeg-
nata a difendere la dignità umana. 
Con tale proposito, il Movimento Ol-
impico svolge, solo e in collaborazione 
con altri organismi e nell’ambito delle 
proprie possibilità, azioni volte a fa-
vorire la pace.”1

In questo estratto vengono già ben 
defi niti i valori e il sistema culturale su cui 
si fonda questa concezione dello sport.
L’altra concezione, invece, è decisamente 
diversa ed ha molto poco in comune con 
quella fi n qui illustrata; è lo sport legato 
ai grandi eventi ed al professionismo; 
uno sport d’elite che praticano in pochi, 
ma che coinvolge le masse come spet-
tatori.
Risulta però essere percepito in 
modo molto più controverso rispetto 
all’olimpismo; anche perchè pratica-
mente “lontano” dalla reale attività 
sportiva, ma vicino ad un’attività fi sica 
di professionismo, interdipendente da 
questioni economiche più che sociali.
Il concetto di sport a cui fa riferimento 
questa tesi è il primo mostrato; legato ai 
valori tradizionali, storici ed etimologici 
dello sport.



99

“Il termine sport è l’abbreviazione della 
parola inglese disport che signifi ca di-
vertimento. 
La parola disport deriva dalla parola an-
tica francese desport che ha il medesi-
mo signifi cato. 
La parola francese antica desport de-
riva dal latino deportare, composizione 
della parola de, che signifi ca allontana-
mento, e portare, proprio del suo sig-
nifi cato. 
Quindi deportare signifi ca portarsi lon-
tano, e questo portarsi lontano stava a 
signifi care uscire fuori porta dalle mura 
cittadine per svolgere attività fi siche. 
Le parole desport e disport poi divenu-
to sport, come detto signifi cano diverti-
mento, parola che deriva dal verbo lati-
no divertere che signifi ca allontanarsi.”2

Da questa defi nizione le prime consid-
erazioni sul concetto di sport e sull’area 
semantica correlata; la sua prima fun-
zione, derivante dall’origine etimo-
logica è quella di divertimento, quindi 
presuppone una percezione positiva 
dell’attività sportiva; si fa perchè di-
verte e quindi è un’attività che si svolge 
volontariamente e con entusiasmo.
L’entusiasmo è l’indice di positività 
con cui viene percepita l’attività; ed è 
un presupposto imprescindibile del-
lo sport; se non si vuole, ma si deve, 
svolgere l’attività non si sta facendo 
sport.

“L’atleta è un vero sportivo quando:

- Pratica lo sport per passione;

- Lo pratica disinteressatamente;

- Segue i consigli di coloro che hanno 
esperienza;

- Accetta senza obiezioni le decisioni 
della giuria e dell’arbitro;

- Vince senza presunzione e perdi senza 
amarezza;

- Preferisce perdere piuttosto che 
vincere con mezzi sleali;

- Anche fuori dallo stadio ed in qua-
lunque azione della tua vita ti comporti 
con spirito sportivo e con lealtà.”3

Dalla defi nizione di sportivo, sopra ri-
portata dalla Carta Olimpica, si ricava 
uno spaccato del sistema valoriale su 
cui si basano le attività sportive; venen-
do a riassumere i concetti principali su 
come deve essere percepito e vissuto 
lo sport.
Sottolinea, nell’ultimo punto, la concezi-
one di sport non come fi ne a se stessa; 
ma come fi losofi a di vita, da applicare in 
ogni aspetto della vita quotidiana.
Se si vuol essere sportivi, bisogna es-
serlo sempre; indipendentementa 
dall’attività (sportiva e non) che si sta 
svolgendo.

3.1 | Definizioni
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1-3. C.I.O. , Carta Olimpica, 1999
2. Franzoni A. , Storia degli sports, 1933, Milano, Soc. Editrice Libraia
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3.2 | Area semantica e percezione
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L’area semantica collegata allo sport è 
davvero molto estesa comprendendo 
molti concetti ricollegati a delle specifi che 
discipline sportive.
Possiamo riconoscere, infatti, concetti 
generali, validi sia per la concezione di 
sport in generale, ma anche valide per le 
singole discipline.
Al contrario ricolleghiamo all’idea di sport 
a dei concetti che invece sono legati a 
discipline specifi che e che non possono 
essere valide per altre discipline.
Quindi possiamo considerare l’area se-
mantica come un grande insieme, dove 
all’interno esistono vari sottoinsiemi che 
rappresentano varie discipline sportive; 
questi sottoinsiemi, tra di loro, condivido-
no alcuni elementi che sono comuni per 
tutte le discipline, e sono i concetti “gen-
erali” dello sport; ed altri che invece sono 
esclusivi della disciplina.

3.2.1 | L'insieme generale

Nell’area semantica collegata allo sport 
troviamo, quindi, elementi comuni a 
tutte le discipline sportive e indipendenti 
da esse.
I principali concetti comuni sono quelli 
legati a:

Attività fi sica
Come da defi nizione; ogni sport è legato 
a uno sforzo fi sico, al moto e al dinamis-
mo, alla velocità piuttosto che alla forza.
Nello sport si deve faticare; è una con-
dizione basilare e necessaria.
I concetti legati alla salutarità e alla san-
ezza dello sport derivano da questo el-
emento semantico.

Gioco
Inteso come attività regolata con un fi ne 
ludico; quindi la necessita del diverti-
mento nell’attività sportiva.
Il gioco, come attività regolata, inoltre, è 
connessa alle regole e al loro rispetto at-
traverso la disciplina.
Concetti che concorrono, a cascata, a 
defi nire l’area semantica dello sport.
Inoltre, attraverso l’elemento del gioco, 
lo sport acquista una funzione educativa 
e didattica.

Competizione
Lo sport nasce come competizione, 
quindi sfi da verso un’avversario; sia esso 
un’altra persona, sia come competizione 
con sè stessi, che come superamento dei 
propri limiti  e continuo miglioramento.
Legati alla competizione si sviluppano i 
concetti di agonismo, gara e sfi da.

Risultato
Nello sport si concorre per raggiungere 
un risultato, che si defi nisce nei concetti 
di vittoria o di sconfi tta.
Questi due concetti infl uenzano molto la 
percezione che si ha dello sport; sono gli 
obiettivi per cui si pratica e sono quelli 
che, al raggiungimento segnano la fi ne 
di un ciclo e l’inizio di un nuovo ciclo; 
indifferentemente dal raggiungimento 
dell’uno o dell’altro.
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3.2.2 | Estensioni

Insieme agli elementi elencati, comuni 
per tutta l’attività sportiva, vi sono val-
ori e concetti, presenti nell’area seman-
tica, legati a delle discipline sportive 
specifi che; che quindi contribuiscono 
ad un’allargamento dell’area semantica 
aumentando i collegamenti  al suo in-
terno.
Già applicando l’elencazione classica1 
delle discipline sportive che suddivide 
gli sport in 3 categorie:

Sport individuali

Sport di squadra

Sport di coppia

Si possono elencare delle differenze 
nei sistemi valoriali di ogni gruppo ris-
petto agli altri, pur facendo parte tutti 
dell’area semantica dello sport.

Gli sport individuali, tra cui l’Atletica, 
il Nuoto, la Ginnastica e lo Sci per cit-
arne alcuni, sono percepiti secondo 
concetti specifi ci quali allenamento, 
determinazione, tecnica, superamento 
del limite, autorealizzazione, che, pur 
non essendo totalmente estranei agli 
altri gruppi di discipline, caratterizzano, 
nell’immaginario comune, questa cat-
egoria di sport.
Di questa categoria, ma discostandosi in 
parte, fanno parte le discipline orientali, 
ovvero le Arti marziali asiatiche quali il 
Karate, il Judo e il Kung-fu tra le mag-
giori.
Queste, già per defi nizione, semantica-
mente si scostano; sono, infatti, sempre 

1. Franzoni A. , Storia degli sports, 1933, Milano, Soc. Editrice Libraia
2 . Jacomuzzi G. , Gli sports, 1965, Torino

defi nite infatti come “discipline”, e come 
tali legate ai concetti di autocontrollo, 
precisione, coscienza di sè e dei propri 
limiti.2

Lo scostamento è motivato  dalla diversa 
origine culturale delle diverse pratiche 
sportive.
Mentre, ad esempio, l’Atletica ha orig-
ine nel mondo ellenico, che è la base 
culturale del mondo occidentale odi-
erno; le discipline orientali hanno come 
origine l’antica cultura orientale cinese 
e giapponese; dove nascono non sec-
ondo ragioni agonistiche, competitive e 
legate allo sforzo fi sico; ma come fi loso-
fi a di vita, legate alla conoscenza di sè 
stesso come strumenti di ricerca per 
un’equilibrio interiore.
Da queste diverse origini la diversa per-
cezione che si ha delle varie discipline, 
che vengono ad essere caratterizzate, 
nell’immaginario comune, da valori e 
concetti diversi appartenenti alla stessa 
area semantica.

Gli sport di squadra, tra cui il Calcio, 
il Volley, il Basket e i Rugby tra i più 
conosciuti, invece sono caratterizzati, 
nell’area semantica da valori di solidari-
età, rispetto e fi ducia dei compagni.
Da queste discipline si aggiungono i 
concetti di spirito di squadra, di sacrifi cio 
per i compagni.
Poi, per consuetudine e per naturale pre-
disposizione dell’attività sportiva si sono 
associati, nell’immaginario comune, dei 
valori e dei concetti specifi ci a deter-
minati sport; che oramai vengono con-
siderati tradizionalmente legati a quei 



103

C
ap

ito
lo

 3 | Lo
 Sp

o
rt

concetti; come il rispetto dell’arbitro nel 
Rugby.
Gli sport di coppia, defi niti come sport 
che si praticano in due, sono generale-
mente delle varianti si sport individuali 
praticati con un compagno; tra questi 
il Tennis, il Tennistavolo, il Badmington, 
alcune specialità della Ginnastica; al-
cune specialità del Canottaggio, in-
vece, nascono come disciplina di coppia 
specifi che.
Semanticamente la differenza con gli al-
tri due gruppi è che questo è caratteriz-
zato da concetti di affi nità, collaborazi-
one e affi atamento.
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3.2.3 | Altre elencazioni

La divisione delle discipline per numero 
di atleti che ab biamo preso in consid-
erazione non è l’unica.
In realtà quella precedentemente pre-
sentata è costruita su una percezione di 
sport prettamente legata all’olimpismo 
e agli sport Olimpici che sono la rap-
presentazione più nota dello sport; il 
mondo delle discipline sportive è, in re-
altà, decisamente più vasto; in altri tes-
ti3 la suddivisione delle discipline segue 
altre logiche venendo a comprendere 
altri sport oltre a quelli olimpici, ad 
esempio gli sport motoristici (esclusi 
dalle Olimpiadi perchè ontrastanti con 

3 - 4 . Jacomuzzi G. , Gli sports, 1965, Torino

la regola che vieta l’utilizzo di forze di-
verse da quelle naturali).
La divisione riportata nel grafi co seg-
uente segue la logica del mezzo4 con 
cui si pratica lo sport.
Il meccanismo è lo stesso della suddi-
visione per numero di atleti; comunque 
gli sport apparteneti ad un gruppo si 
differenziano dagli altri per alcuni val-
ori  e concetti che li contraddistinguono 
nell’area semantica.
Questi non sono esclusivi per uno sport 
specifi co (nella maggior parte dei casi), 
ma caratterizzano, per tradizione, per 
pratica o per affi nità “strutturale” della 
disciplina, la percezione che si ha di 
esso. 
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Area semantica
L’area semantica legata allo sport risulta 
quindi essere complessivamente molto 
vasta; composta da concetti e valori 
legati a gruppi di discipline o a disci-
pline specifi che.
Questi elementi semantici caratteriz-
zano nell’immaginario collettivo, molte 
volte, una disciplina pur non appart-
enendo esclusivamente ad essa.
Questi elementi si aggiungono ad un 
nucleo di concetti valido per tutte le 
discipline, ed, insieme compongo l’area 
semantica e l’idea stessa di sport.
A sua volta ogni disciplina è identifi -
cabile come porzione dell’area seman-
tica; che esclude alcuni elementi a lei 
estranei, ma include sempre il nucleo 
comune.

Percezione
La percezione che si ha dello sport, nel 
mondo occidentale, è assolutamente 
positiva; perchè legata a concetti e val-
ori percepiti generalmente come buoni  
dall’etica comune.
Da defi nizione lo sport e le sue disci-
pline sono buone; inoltre questo prin-
cipio dettato dall’etica viene conferma-
to da tutta una serie di “funzioni” svolte  
dallo sport e comunemente accettate e 
condivise dalla nostra socità, quali, tra 
le principali:
Una funzione salutare collegata 
all’attività fi sica e al benefi cio che ne 
deriva per l’organismo;
Una funzione educativa e didattica, ov-

3.3 | Considerazioni vero lo sport come strumento di cresti-
ta e di maturazione dei ragazzi seconod 
valori condivisi ed eticamente accettati;
Da quella educativa assume, di conseg-
uenza, una funzione sociale; ovvero lo 
sport come strumento deterrente ris-
petto ad   altre attività eticamente dep-
recabili (delinquenza, droga, violenza).
Lo sport che qui si intende, però, come 
abbiamo premesso, è quello legato 
all’attività sportiva sia amatoriale che 
agonistica, legata all’olimpismo, ma 
distante dalle forme di professionismo.
Queste ultime infatti non vanno con-
sideratate propriamente come sport, 
da defi nizione, ma come una forma di 
spettacolo e di spettacolarizzazione; 
secondo alcune accezioni e per alcune 
discipline, questo tipo di sport, viene 
addirittura considerato come una devi-
azione rispetto al signifi cato originale.

Motivazioni
Perché si pratica lo sport?
Da defi nizione lo sport si pratica nec-
essariamente con voglia ed entusias-
mo perchè è un divertimento, questo 
l’incentivo principale per avvicinarsi a 
una qualsiasi disciplina sportiva.
L’incontro con il mondo dello sport può 
avvenire da bambini; per cui diventa 
un’evoluzione del gioco, o per svariate 
esigenze, da quella salutistica a quella 
educativa, in età più adulta; ma la mo-
tivazione portante perchè si pratica 
una disciplina sportiva che necezzita 
di sforzo fi sico e mentale e di impiego 
di tempo rimane il divertimento; di-
vertimento come piacere di praticare 
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un’attività per una qualsiasi ragione 
personale; la voglia di stare insieme, la 
necessità di confrontarsi, l’essere accet-
tati, per il benessere fi sico o qualsiasi 
altra cosa che rende la pratica sportiva 
un divertimento e un piacere, e porta 
a prraticarlo con voglia ed entusiasmo.

Comunicazione
La promozione alle attività sportive ha 
come committenza le associazioni e le 
società sportive e gli enti pubblici.
Gerneralmente è una comunicazione ri-
volta ai bambini o ai ragazzi ed adotta 
un liguaggio adatto a loro.
Il meccanismo di persuasione consiste 
nel mostrare nel modo più appetibile 
l’attività invogliandoli a partecipare; sti-
molare voglia ed entusiasmo; in linea 
con la defi nizione di sport.
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Promozione sportiva

In questa pagina e nella precedente alcuni esempi di comunicazione per la promozione sportiva.
Si mostrano i valori dello sport e si stimola voglia ed entusiasmo alla partecipazione.
Diff erentemente dalla comunicazione per il sociale non i mostrano le diffi  coltà e i problemi.
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Capitolo 4 
Nuove metafore per nuovi significati

Mostrare l’attività sociale, di donazione 
o di educazione, come una disciplina 
sportiva, con tutte le implicazioni che ne 
seguono.
Cambiare, quindi, la percezione di attiv-
ità sociale, scollegandola da metafore 
di morte e di violenza, riconquistando 
una percezione positiva.
Questo l’obiettivo del nuovo sistema 
metaforico che prevede il connubio tra 
il Sociale e lo Sport.
Una nuova percezione dell’attività so-
ciale che viene slegata dal concetto di 
dovere e quindi di obbligo, e viene as-
sociata al piacere, al divertimento e alla 
voglia di fare.

Questo rende l’attività di volontarianto 
un’atto (entusiasta) di altruismo e soli-
darità disinteressate; togliendo la cos-
trizione dei sensi di colpa o della paura.
Per raggiungere questo obiettivo in 
modo effi cace bisogna, però, cambiare 
le regole e la strutturazione dei meccan-
ismi di persuasione della comunicazione 
sociale tradizionale.

Una nuova percezione

Cambiando la metofora si ac-
mbia la percezione che si ha 
dell’oggetto della comunica-
zione; nel nostro caso si spos-
ta da una percezione nega-
tiva collegata la problmea, 
ad una percezione positiva 
legata all’opportunità della 
soluzione, come per l’attività 
sportiva.

Comunicazione Attività sociale

QuiescienzaA ppagamento

Paura - Senso di colpa Paura - Senso di colpa

Entusiasmo Appagamento

QuiescienzaE ntusiasmo

M
et

af
or

e 
ne

ga
tiv

e
M
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or
e 

po
si

tiv
e
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Nuovi signifi cati

International Red Cross, 2012.

In questa campagna della Croce Rossa In-
ternzaionale la metafora collega l’ambito 
ospedaliero e medico, attraverso degli og-
getti materiali tipici e ben identifi cabili, con 
dei valori emotivi intangibili.
Le metafora è abbastanza esplicita, senti-
menti eticamente corretti e “buoni” come 
medicina per evitare l’utilizzo di medicine 
reali prevenendo scontri e guerre.
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Il primo termine di collegamento del-
la metafora si sposta; abbiamo visto 
nell’analisi, che il collegamento tra le di-
verse aree semantiche è sempre riferito 
al problema.
Il problema è, per defi nizione, nega-
tivo, e come tale deve essere mostrato 
per giustifi care eticamente una lotta ad 
esso.
Nello sport, invece, il corrispettivo del 
problema è l’avversario, che non è neg-
ativo in sé, anzi,  risulta necessario per 
dare origine alla sfi da che è l’attività 
fondamentale nello sport.
Poi non è importante vincere o perdere, 
è importante aver gareggiato1 ed aver 
messo in pratica tutti quei valori e quelle 

4.1 | Nuove regole

1 . Cit. Pierre de Coubertin

capacità proprie dello sport.
In quest’ottica il termine si sposta, dal 
problema alla soluzione, che non è 
necessariamente il raggiungimento  
dell’obiettivo e la vittoria; ma l’attività, 
ovvero il tentativo, lo sforzo di vincere, 
di compiere una sfi da,  quindi, in breve, 
l’attività sportiva (di cui si ha una per-
cezione positiva).
Mostrare un problema è, per defi -
nizione, qualcosa di sgradevole e di 
negativo; mostrare l’attività di soluzi-
one invece risulta essere positivo e in-
centivante; in questi termini la metafora 
crea  un collegamento tra la saluzine e 
l’attività sportiva.

Comunicazione

Mittente DestinatarioMessaggiomezzo di comunicazione

Contiene

Metafora

Contiene
O

biettivo

Problema

Entusiasmo
Appagamento

SPORT
COMPETIZIONE

GIOCO

Soluzione
(richiesta)
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Oltre che nei termini e nei concetti 
dell’area semantica, si struttura una 
relazione tra i meccanismi dell’attività 
sociale e quelli dello sport.
Questa relazione è di tipo simmetrico:
Il problema  sociale diventa l’avversario 
da battere; l’attività sociale diventa 
sportiva e poi le due possibili conclu-
sioni: si giunge a una soluzione al prob-
lema, e quindi si ha una vittoria sportiva, 
o non si giunge ad un risultato, quindi si 
ha una sconfi tta.
Da questo secondo punto parte però 
l’opportunità del mondo dello sport: 
non ci si ferma alla sconfi tta, serve alle-
namento, dedizione, impegno per una 
nuova sfi da con lo stesso avversario.

Simmetria della metafora

Soluzione

Problema

Nessun risultato

Attività sociale

Avversario

Attività sportiva

Vittoria Sconfitta

nuova sfida

nu
ov

a 
sf

ida
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Il cambiamento avviene anche nei mec-
canismi di persuasione per entrambe le 
tipologie di comunicazione sociale.
Il messaggio, non appoggiandosi più 
sulla rappresentazione del problema, 
non crea più i sentimenti di paura e sen-
so di colpa necessari per l’effi cacia della 
comunicazione.
La metafora si sposta sulla soluzione 
associandola all’area semantica dello 
sport, fornendole una percezione posi-
tiva da parte del destinatario del mes-
saggio.
Per essere effi cace, e quindi condurre 
il destinatario a compiere la donazione 
o a seguire un comportamento cor-
retto, la comunicazione deve proporre 
un’incentivo, uno stimolo che invogli 
e spinga il destinatario ad assolvere la 
richiesta.
Nel meccanismo analizzato nei primi 
capitoli, questo incentivo è la paura 
nel caso delle campagne a scopo edu-
cativo, o il senso di colpa per le cam-
pagne di donazione; questi sentimenti 
sono provocati dall’associazione con 
aree semantiche percepite come nega-
tive, con riferimenti espliciti alla morte, 
alla violenza, alla sofferenza e al dolore.
Nelle campagne di educazione il rif-
erimento è diretto e provoca paura nel 
destinatario; nelle campagne di donazi-
one, invece, si fa leva sui valori di giusti-
zia, di dovere, di pietà e di carità, pre-
senti nella coscienza sociale della nostra 
cultura, facendo attuare al destinatario 
una comparazione tra i due scenari (il 

4.2 | Nuovi meccanismi

suo dove vie e quello visualizzato nella 
comunicazione) che lo porta a un senti-
mento di colpa che “espia” assolvendo 
la richiesta della comunicazione, quindi 
donando.
Il modello legato allo sport, invece, pro-
pone degli incentivi diversi; attraverso 
il collegamento con l’area semantica 
dello sport si coinvolgono alcuni valori 
della coscienza sociale legati alla parte-
cipazione, alla competitività e al senso 
di appartenenza (rifl esso dei valori spor-
tivi) per coinvolegere il destinatario 
entusiasmandolo alla sfi da proponen-
dogli, come incentivo, appagamento o 
perfi no divertimento, in accordo con la 
defi nizione di attività sportiva.
Il meccanismo ha lo scopo di indurre 
a dare aiuto da parte del destinatario; 
non ad assolvere una richiesta di aiuto 
da parte della mittente.
Per le campagne di tipo educativo, in-
vece, il riferimento è più diretto; la funzi-
one didattica ed educativa coinvolge di-
versi valori legati allo sport appartenenti 
alla coscienza sociale, valori quali il ris-
petto delle regole, l’impegno, il dovere.
La richiesta di un comportamento cor-
retto diventa una necessità sportiva, e 
che quindi, secondo un sentimento di 
appartenenza alla categoria “sportivi” 
(e quindi giusti e buoni secondo l’etica) 
va assolta dal destinatario. 
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L’attività sociale si confi gura e si presen-
ta come sport.
Vuol dire che ogni attività viene ad es-
sere una specifi ca disciplina sportiva, 
che delimita, all’interno dell’area se-
mantica sportiva, un’area precisa, dove 
si localizza in base alle sue caratteris-
tiche valoriali; e alla quale aggiunge dei 
termini nuovi ed esclusivi per la sua at-
tività.
In questo modo l’area semantica si es-
tende per ogni tipo di attività sociale, 
ma rimane riconoscibile (anche se non 
sempre perfettamente coincidente) nel 
nucleo di elementi comuni tra il sociale 
e lo sport. 

Di seguito la realizzazione di alcuni 
mood per delle possibili campagne 
di comunicazione sociale secondo la 
metafora sportiva.
I mood realizzati sono sia per campagne 
di tipo educativo, sia per campagne di 
donazione e volontariato, secondo di-
verse metafore che più si addicevano 
alla tematica, ma sempre nell’area se-
mantica dello sport: 

4.3 | Un nuovo sport 4.4 | Mood
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Modello sportivo:

Rischi  del fumo

Mood campagna educativa sulle buone 
abitudi per la salute.

Allenamento
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Modello sportivo :

Violenza sulle donne

Mood di campagna per la promozione del 
rispetto verso le donne.

Rispetto dell’avversario
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Modello sportivo: 

Malattie sessualmente trasmissibili 

Mood di campagna per la promozione 
dell'uso del preservativo.

Equipaggiamento
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Modello sportivo :

Donazione di sangue

Mood di campagna per la promozione 
della donazione di sangue.

Fiducia
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Modello sportivo :

Volontariato 

Mood di campagna per la promozione del 
volontariato sociale.

Gioco di squadra
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Modello sportivo :

Sicurezza stradale

Mood di campagna per la sensibilizzazione 
della sicurezza sulle strade.

Rispetto delle regole
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A seguito di tutta l’analisi eseguita sulla 
comunicazione a fi ne sociale presentata 
nel secondo capitolo; si può comparare 
questo nuovo meccanismo legato allo 
sport con il precedente meccanismo 
utilizzato per la comunicazione sociale e  
legato ad un’area semantica collegata 
alla morte, alla violenza e al dolore.

Percezione
Nei mood presentati la metafora spor-
tiva evita l’associazione con meta-
fore di morte, sofferenza, dolore, etc.
La percezione è, nella nostra cultura, as-
solutamente positiva; si cerca di stimo-
lare il destinatario attraverso la pratica 
dei valori e dei concetti sportivi; non 
cercano di spaventarlo per prevenire 
comportamenti sbagliati; e non com-
parano scenari per cercare indurre sensi 
di colpa nel destinatario con il fi ne di 
“costringerlo” alla donazione per met-
tersi l coscienza a posto.
In pratica è una comunicazione sociale  
più etica (per la nostra cultura) e coer-
ente, che mostra, in ambito sportivo,  gli 
stessi valori che propone di insegnare;  
e non incorre nell’attuale polemica 
sull’eticità1 dei meccanismi persuasivi 
legati a questo tipo di comunicazione.
L’assenza di violenza e di immagini cru-
ente rende la comunicazione più adatta 
anche ai bambini e non rischia di provo-
care un fenomeno di assuefazione alla 
violenza.
Il nuova meccanismo legato allo sport, 
inoltre, scollega la dicotomia che si è 

4.5 | Percezione vs. efficacia

1. Sobrero R., Puggelli F. R. - La comunicazione sociale -  2010, Carrocci. 

instaurata negli anni nell’opinione co-
mune di una comunicazione sociale 
“pesante” e affl iggente causata proprio 
da una percezione negativa data dalle 
metafore utilizzate.

Effi cacia
Il collegamento tra l’area semantica col-
legata alla morte e alla violenza è stato 
ed è utilizzato in virtù della sua effi cacia.
Nelle campagne di educazione infatti 
il riferimento è immediato; il concetto 
“se sbagli incorri nel problema”, dove il 
problema è mostrato come metafora di 
morte, è elementare a di sicura effi cacia 
per tutti.
Il largo utilizzo delle metafore negative 
nelle campagne di donazione dimostra 
quanto sia forte la capacità persuasiva 
di questo meccanismo che garantisce 
delle donazioni assolutamente neces-
sarie al sostentamento delle organiz-
zazioni del terzo settore.
Il meccanismo basato sui valori portivi, 
invece, rimane legato a un’area che tutti 
condividono come etica; ma che non 
tutti praticano.
Mentre la paura e il senso di colpa sono 
sentimenti basilari e necessari comuni 
a tutti gli individui, l’appartenenza e il 
divertimento pur essendo basilari non 
sono percepiti come necessari, quindi 
meno importanti.
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Capitolo 5 
Un servizio per uno sport:

L’attività sociale, quindi, come sport; e le 
buone abitudini e i comportamenti cor-
retti come segno distintivo di un’atleta 
sociale.
Sul presupposto di queste nuove meta-
fore per il sociale nasce il concept di un 
nuovo servizio digitale per il sociale.
Finchè viene mostrata attraverso cam-
pagne cartacee o video, quella dello 
sport rimane solo una metafora colle-
gata all’attività sociale.
Lo scopo del servizio è invece di inserire 
l’elemento sportivo nell’esperienza del 
donatore; mettere in pratica la metafora 
strutturata nella teoria.

La “disciplina sociale” 
Per defi nire che tipo di disciplina spor-
tiva sia l’attività sociale, e quindi stabil-
irne le regole, bisogna analizzarne le 
fi nalità e le motivazioni:
Per defi nizione donazione e volontaria-
to si praticano per aiutare altre persone 
in maniera disinteressata, senza un sec-
ondo fi ne e senza prospettive di ritorno.
Le motivazioni che spingono a questa 
attività sono quelle del benessere interi-
roe (aumento dell’autostima, accetazi-
one sociale, appagamento, felicità); in 
queste motivazioni la disciplina sociale 
è prossima alle discipline sportive orien-
tali che hanno un fi ne di benessere ed 
equilibrio attraverso l’attività fi sica.
Un fi ne non di vittoria agonistica, ma di 
vittoria interiore e personale.
Molte delle attività sociali, per avere 
un’effi cacia e portare a un risultato, 

hanno bisogno del costante supporto 
dei proprio donatori e volontari; ques-
to aspetto della costanza si rispecchia 
come allenamento necessario e contin-
uo, avvicinando le attività all’atletica o 
al nuoto; discipline che hanno nel con-
tinuo allenamento il progressivo piccolo 
miglioramento della prestazione.

Allenamento, costanza e impegno quin-
di, per spingere il donatore a fare meg-
lio fi no alla realizzazione del proprio 
obiettivo.
Per fare questo il servizio determina “il 
fare meglio”; ovvero, in base alle esi-
genze delle varie attività determina le 
regole per cui si sta facendo bene ( ad 
esempio si è costanti, attivi, partecipi e 
disponiibili) o meno bene. 
Attraverso la valutazione dell’attività, 
l’utente può monitorare i suoi risultati 
e i suoi progressi; impegnandosi a fare 
meglio o a mantenere uno standard.
Inoltre, la valutazione numerica univoca 
della “prestazione” dà la possibilità di 
organizzare competizioni (non neces-
sariamente tra gli utenti, ma secondo 
una logica di checkpoint, che prevede 
dei premi o benefi t al raggiungimento).
Il punteggio come risultato della pro-
pria attività sociale e incentivo al miglio-
ramento; migliramento di sè stessi 
(autorelizzazione e appagamento) e 
miglioramento della società ( far bene 
per gli altri).
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L’utilizzo dei social network da parte 
delle organizzazioni per il sociale, sia a 
complemento delle loro attività, sia ad 
uso comunicativo è vvario e differente; 
di seguito l’analisi di alcuni tra i più noti 
social network nell’ottica dell’attività 
per il sociale, e il confronto con alcuni 
social che invece hanno come comple-
mento delle loro funzioni un’attività che 
risponde ad una problematica sociale; 
inoltre analizzaremo UIDO, che si pro-
pone come il primo social network so-
cialmente utile.

Facebook: è il social network più famo-
so al mondo, all’interno ogni utente ha 
una sua pagina (un diario) che registra 
le sue attività, una lista di amici con cui 
può comunicare.
La strttura generale è quello di una gi-
gantesca vetrina; in cui ognuno si es-
pone ai commenti degli altri attraverso 
il suo diario.
Al suo interno fornisce diverse funzion-
alità, tra cui la possibilità per gli utenti 
di creare pagine evento da mettere in 
bacheca per invitare gli altri utenti; la 
funzione di creazione di gruppi chiusi di 
utenti e la possibilità di creare applica-
zioni specifi che da utilizzare online.
Non nasce come un progetto specifi ca-
mente ad uso di organizzazioni sociali, 
o progettato con lo scopo di risolvere 
problematiche sociali; ma con lo scopo 
di  tenere in contatto gli utenti regis-
trati.
È gratuito ed ha avuto un’enorme suc-

5.1 | Il sociale e i social
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cesso; milioni di persone iscritte, che 
rappresentano un’enorme pubblico po-
tenziale.
Pur non avendo funzionalità specifi che 
per le problemaiche sociali, fornisce 
un’enorme potenziale di visibilità.
Per questo moltissime organiz-
zazioni sociali sono iscritte al suo 
interno, e attraverso la loro ba-
checa comunicano con gli utenti.
La struttura open source, inoltre, per-
mette a tutti di creare delle app a 
sostegno della propria attività.
Non vi è nessuna percezione del net-
work come servizio per uso sociale; che 
anzi si propone nel modo più “neu-
trale” possibile agli utenti; in modo che 
ognuno scelga le metafore che ritiene 
piàù adatte nella comunicazione con gli 
altri utenti.
L’utilizzo principale che le organiz-
zazioni per il sociale ne fanno è quello 
informativo, tenendo rapporti con i 
propri associati iscritti e comunicando 
i propri eventi.

Twitter: Analogamente a Facebook, 
Twitter viene principalmente utilizzato 
dalle organizzazioni per il sociale per 
comunicare con i propri associati iscritti 
al network.
A differenza di Facebook, su questo 
network le  possibilità di creare appli-
cazioni sono molto più limitate a causa 
della natura strettamente “testuale” del 
network.
Questo strumento viene utilizzato per 
“fare squadra” e creare dei gruppi 
di discussione su problematiche leg-

ate all’organizzazione sociale per ac-
crescere il senso di appartenenza; 
oppure per comunicare gli ultimi av-
venimenti legati all’organizzazione.
A differenza di Facebook, su twitter 
non si è “in mosra” e non funge da ve-
trina dove gli utenti possono curiosare 
tra i post.
 
Couchsurfi ng: a diifferenza dei primi 
due colossi l’obiettivo principale di 
questo network non è quello di mettere 
in contatto gli utenti con lo scopo, fi ne 
a sè stesso, di farli comunicare; bensì è 
un network per scambiarsi l’ospitalità 
tra viaggiatori.
L’utente si rende disponibile ad ospitare 
altri utenti viaggiatori, e a sua volta può 
richiede ospitalità quando è in viaggio; 
con un sistema di feedback e recensioni 
si cerca di assicurare la correttezza da 
parte degli utenti e sì dà la possibilità 
di conoscere nuove persone (fi date) 
quando si viaggia.
Crea un forte spirito di appartenenza al 
gruppo dei couchesurfers, che in base 
alle esperienze di ospitalità si entusias-
mano e promuovono l’attività.
In questo network però è prevista una 
specifi ca funzionalità che ha il ruolo 
di attività sociale; infatti si chiede  ai 
couchsurfers che ospitano se sono dis-
ponibili ad ospitare persone provenien-
ti da zone colpite da calamità naturali; 
anche non iscritte al network.
In questo modo questo servizio si rende 
disponibile ad una specifi ca attività per 
il sociale utilizzando come risorsa i pro-
pri iscritti.
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In pratica, pur perseguendo un’altro 
fi ne, il network con una semplice 
domanda rende “volontari” i suoi uten-
ti per una specifi ca attività  a fi ne so-
ciale; utilizzando lo spirito di gruppo 
e il senso di appartenenza e  la con-
divisone del valore di ospitalità incen-
tiva i suoi untenti ad un’attività sociale. 

Fubles: Attraverso questo social gli 
utenti possono organizzare competizio-
ni sportive.
Il funzionamento è semplice; localiz-
zati i centri sportivi su una mappa, gli 
utenti possono organizzare una partita 
di uno sport e “accogliere” altri utenti 
che vogliono giocare.
Questo servizio nasce per risolvere il 
classico problema di completare il nu-
mero di giocatori per disputare una 
partita di calcetto (nasce per il calcio 
a 5 ma succesivamente amplia questa 
possibilità ad altre discipline).
Se non trovi abbastanza amici per gi-
ocare la partita chiedi a degli scon-
osciuti; questo, in breve, lo scopo inizi-
ale, di questo servizio.
Particolarità del servizio è la “pagella” 
di ogni partita, stilata dagli altri gioca-
tori.
Questa assegna dei punteggi alla tua 
prestazione sportiva e ti inserisce auto-
maticamente in una classifi ca.
Questa classifi ca stimola la voglia di 
competizione degli utenti che mirano 
a migliorarla, e quindi a partecipare a 
sempre più partite (conoscendo nuove 
persone) cercando, con impegno e al-
lenamento di migliorare il propri punt-
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eggio; da evidenziare che (ad ora) on è 
previsto nessun premio per i migliora-
menti in classifi ca.
Attraverso questo social, gli utenti pos-
sono raggrupparsi anche in squadre 
predefi nite e partecipare o organizzare 
a tornei di una o più discipline.

Uidu: Si propone come il primo social 
network per il sociale; all’interno ge-
olocalizza e suddivide in categorie (in 
maniera molto effi cace) tutte le attività 
sociali registrate.
L’utente può ricercare l’attività da sup-
portare in base alla vicinanza, alla prob-
lematica, e all’attività da svolgere.
Propone una bacheca di eventi e di 
contributi dove raccontare la prorpia 
esperienza di donazione.
La metafora è quella della donazione 
come azione etica e umanitaria; mossa 
da solidaietà o pietà; in linea con una 
percezione di dovere e di giustizia del 
sociale.
Sfrutta, nell’elencazione delle attività, 
certifi cati di sicurezza e controllo rilas-
ciati da altri enti; creando, di fatto, una 
disparità nella percezione delle varie at-
tività.
Il servizio è nuovo e in crescita, ma, an-
cora, non sono molte le organizzazioni 
che lo utilizzano.
Non c’è la possibilità, per le organiz-
zazioni di avere uno spazio differente 
da quello “vetrina” che mette a dispo-
sizione i servizio; non vi è la possibilità, 
per le organizzazioni, di creare appli-
cazioni personalizzate per la gestione 
delle proprie attività.
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Facebook

Utilizzato come vetrina dalle organizzazioni, raccoglie ed elenca tutti gli iscritti.
Dà la possibilità di contattare tutti gli iscritti e pubblicare avvisi e news in bacheca; 
supporta anche lo sviluppo esterno di applicazioni specifi che.



131

C
ap

ito
lo

 5 | Il Servizio

Twitter

Funge esclusivamente da bacheca per gli utenti; dà solo la possibilità di pubblicare 
“tweet” visibili a tutti da parte dell’organizzazione e tra gli utenti.
Tutte altre funzioni sono rimandate su altri siti esterni.

Couchsurfi ng

Nell’immagine l’opzione “sociale” che trasforma l’utente un volontario. 
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Fubles

Un sistema di punteggi inserisce in una classifi ca ogni utente; ti mette in competizione 
con altri utenti (scaglinandoli per livelli, aree geografi che, ruoli). 

Uido

Un’elenco ben strutturato attività e organizzazioni per il sociale raggruppati per tipologia.
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Abstract
L’attività sociale è una disciplina spor-
tiva; quindi bisogna creare un servizio 
che ne migliori l’accessibilità agli utenti, 
che permetta  una corretta gestione ale 
organizzazioni che lo gestiscono e che 
segua i dettami e i valori dello sport. 

Concept
L’utente utilizza un servizio online unifi -
cato per tutte le sue esperienze di dona-
zione; attraverso di esso può controllare 
il suo “circolo” di ONLUS e organizzazi-
oni, ricevendo le varie notifi che da esse.
Inoltre utilizza
A sua volta l’utente è valutato dalle or-
ganizzazioni, attraverso un sistema di 
punteggi lo inserisce in un un ranking 
secondo i parametri di tipologia, di cos-
tanza, di numero e di entità.
I punteggi assegnati stimolano la com-
petitività dell’utente che si allena e si 
impegna per incrementarli.
Il punteggio è indice di qualità del dona-
tore e della sua attività; la competizione 
può consisere nel raggiungimento di 
un dato punteggio, nel mantenimento 
di esso nel tempo; o la competizione 
diretta con altri utenti in una logica di 
classifi ca.

Dove
Il servizio è pensato per operare in 
ambito nazionale, in Italia; con una co-
pertura di tutto il territorio.
Come progetto si potrebbe estendere 
a tutto il mondo occidentale; a cui cul-

5.2 | Abstract e concept turalmente l’Italia appartiene e con cui 
condivide sia la percezione delle attiv-
ità sociali, sia la percezione dello sport. 
Questo servizio in altri modelli cul-
turali probabilmente non prenderebbe 
piede; le differenze culturali non cre-
erebbero la stessa percezione e non 
stimolerebbero nessun senso di com-
petizione (probabilmete estraneo ai 
valor di quella cultura).
 
Il nome
So.Sport, abbreviazione di Social Sport; 
ma nell’abbreviazione prende il signifi -
cato di “così sport”; ad indicare la nuo-
va concezione di attività sociale, che 
diventa uno sport.

Il logo
Un logo che richiama dinamicità e tec-
nica, preciso e netto con colori accesi e 
vivaci; tipico della comunicazione spor-
tiva odierna.
Le lettere “so” unite, abbreviazione di 
social indicano metaforicamente un per-
corso che diventa circolare; l’ingresso 
nel circolo dell’aiuto e del sociale.
Il punto, rappresenta l’utente che “pun-
tella” e sostiene il circolo.
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La strutturazione del servizio prevede 
tre ruoli che operano sulla piattaforma, 
ognuna con delle funzioni specifi che:

La committenza
La committenza ideale in Italia sarebbe 
rappresentata dal Ministero del Lavoro 
e supportata dalle politiche sociali. 
Tale organo ha il compito di censire le 
attività che riguardano il sociale su tut-
to il territorio nazionale ed è l’istituto 
di controllo che vigila su di esse.
Attraverso il servizio creerebbe uno 
struento di censimento, verifi ca, e con-
tinuo controllo sulle organizzazioni so-
ciali  ricevendo, in modo automatico e 
continuo dati sensibili sulle loro attività.
Avrebbe anche la funzione di certi-
fi care le organizzazioni che operano 
sul servizio, rassicurando gli utenti 
sull’effettiva “eticità” e correttezza delle 
attività.
Questa committenza assumerebbe 
anche il ruolo di “federazione sportiva” 
che stabilisce le linee guida e le regole 
della competizione; quantifi cando, 
anche, il valore delle diverse attività 
sociali, Stabilendo, secondo una gerar-
chia, i punetggi da assegnare per ogni 
tipologia di donazione.

Sponsor
Le aziende private, potrebbero ricoprire 
il ruolo di  supporto per tale servizio 
attraverso sponsorizzazioni della com-
petizione e dei vari contest che si 
potrebbero creare.

5.3 | Ruoli

I vantaggi che si presenterebbero per 
le aziende private sono molteplici: 
l’azienda mostrandosi sponsor di attività 
nell’ambito del sociale, correlando il suo 
marchio a valori morali ed etici condivisi 
migliorerebbe la sua immagine, affi an-
cando il suo marchio alle attività per il 
sociale.

Le organizzazioni (Terzo settore)
Le ONLUS e tutte le organizzazioni che 
svolgono attività per il sociale sarebbe-
ro gli “autori” del social.
Sarebbero, infatti, gli obiettivi ricercati 
dagli utenti sul social; con il compito di 
organizzare la loro esperienza di dona-
zione presentandosi e promuovendosi 
attraverso la vetrina che è il servizio.
Il loro compito è anche di migliorare 
l’accessibilità alle attività di donazione 
e volontariato che propongono, attra-
verso applicativi sviluppabili sulla piat-
taforma, specifi ci per le tipologie di at-
tività.
Di questa categoria fanno parte tutte 
le associazioni che promuovono attività 
di donazione e volontariato; di qualsiasi 
tipo e per qualsiasi esigenza sociale.
Non è un gruppo “chiuso” o bloccato, 
anche aziende o iniziative specifi che e 
limitate nel tempo, in accordo con i cer-
tifi cati disposti dalla committenza, pos-
sono utilizzare il servizio come strumen-
to per effettuare richieste di donazione 
o di volontariato.
Per quanto riguarda la competizione, 
le organizzazioni fungono da “arbitri”, 
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sono loro, infatti che controllano il cor-
retto svolgimento dell’attività (presso 
la loro sede) e decidono di assegnare il 
punteggio ed eventuali bonus al dona-
tore.
Fungono anche come “campo”, ovvero 
i luoghi dove la competizione, quindi 
l’attività sociale, si svolge.
Essi sono localizzati su una mappa; e re-
censiti su un’elenco diviso per tipologia 
di attività.

Utenti
Gli utenti sono coloro che supporteran-
no le organizzazioni tramite donazione 
o volontariato.
Sono il target del servizio; devono es-
sere dei discreti conoscitori del mezzo 
informatico e dei social network; l’età 

non è un vincolo discriminante per 
partecipare alla competizione; può però 
esserlo per il tipo di attività promosse 
all’interno.
Il servizio comunque è rivolto a coloro 
che già supportano attività sociali; è uno 
strumento uniforme per monitorare e 
registrare le proprie attività.
Attraverso l’attività, l’utente, diventa 
“atleta” del sociale; per cui gli viene as-
segnato un punteggio e riconosciuto un 
posto in classifi ca.
Questo lo porta alla competizione con 
sè stesso e allo sforzo di migliorarsi per 
incrementare il proprio punteggio oltre 
a (eventualmente) vincere dei premi o 
dei beniefi t messi in palio da associazio-
ni o sponsor per eventuali contest .

Donatore

Attività

Organizzazione sociale

Sociale

Ente committente

Sport

Federazione sportiva

Arbitro/Campo

Atleta

Disciplina

Soggetto

Metafora
Sport

Ruolo
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Il servizio si organizza secondo tre strati 
di utilizzatori; committenza, organizzazi-
oni ed utenti.
A cascata, ogni strato fornisce deter-
minati servizi, attraverso la piattaforma, 
agli altri strati, e, conseguentemente 
ogni stato ne riceve dagli altri.
Di seguito uno schema esemplifi cativo.

5.4 | Struttura

PIATTAFORMA
So.Sport

Committe
nza

Organizz
azio

n i

Utente/Atleta

Fornire
Ricevere

Censisce e riceve 
dati sensibili sulle  

attività sociali
 

Possibilità di sviluppo
di App. e ser vizi digital i

per migliorare l’ esperienza 
di donazione  

dell’utente/atleta .
 

Servizi personalizzati
per interagire con

l’organizzazione social e
 

Un mezzo di comunicazione .
per condividere la propria
esperienza di donazion e.

 

Uno strumento per misurare
le proprie capacità “atletiche”

nel sociale , e competere .
 

Riceve il suppo rto
e le donazioni

degli utent i

Controllo e  
monitoraggio
delle attività

 

Assolve le richieste  
di donazione

in modo controllat o
 e costant e.

 

Partecipa alla
competizione
secondo uno

spirito spor tivo
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Nello schema le modalità di utilizzo, da 
parte dell’utente, del servizio.
So.sport è uno strumento ad uso dei 
donatori e dei volontari; e l’accesso a 
tale strumento è vincolato e controllato 
dalle organizzazioni di riferimento.
È una delle organizzazioni dove l’utente 
effettua attività che propone al dona-
tore l’utilizzo di So.sport come stru-
mento per registrare e monitorare le 
proprie donazioni e la propria attività 

5.5 | Accesso ed utilizzo
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Organizzazione
per il sociale Utente

Accede a 

Accetta
Propone l’uso

Segue la propria
organizzazione

Segue altre
organizzazioni

Incrementa

Cerca nuove
attività

Reinizio

Comunica con
altri donatori

Partecipa ad
eventi e nuove 
attività 

Si interessa
e diventa un
nuovo donatore

Mantiene

Controlla Score

Reinizio

Reinizio
(su altra organizzazione)

21

Incentivo “sportivo”

2   utilizza le app per facilitare l’esperienza
della propria attività

3   utilizza le app per facilitare l’attività
della propria organizzazione

3
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di volontariato; specifi cando che è un 
sistema unico, compatibile con altre at-
tività sociali iscritte.
Creato il profi lo utente, l’organizzazione 
avrà il compito, di volta in volta, di reg-
istrare l’attività dell’utente presso di 
sè, con conseguente attribuzione del 
punteggio (non arbitrario, ma basato 
su un’indicizzazione comune di tutte 
le tipologia di attività redatta in prec-
edenza).
L’utente può così iniziare la propria es-
perienza sul servizio; utilizzandolo per 
monitorare la propria attività ed as-
segnarsi degli obiettivi come il miglio-
ramento del proprio score, il manteni-
mento dello stesso, l’allargamento delle 
proprie attività.
Il servizio consente di supportare 
l’utente al raggiungimento degli obiet-
tivi prefi ssi attraverso alcune funzional-
ità principali:
- La ricerca di altre organizzazioni per il 
sociale, con il fi ne di allargare la propria 
attività;
- La comunicazione, tra l’utente e le 
organizzazioni seguite; ma anche tra 
l’utente a e altri membri registrati sul 
servizio; per essere informato sulle at-
tività e sulle emergenze sociali;
- L’ottimizzazione e il miglioramento 
dell’esperienza di donatore o volon-
tario attraverso applicazioni ad hoc, 
fornite dalle organizzazioni per rendere 
più effi cente l’attività e lo scambio di 
informazioni tra donatore e organizzazi-
one sociale.
Inoltre il vantaggio per l’utente, di utiliz-
zare uno strumento unico per tutte le ti-

pologie di attività che intende svolgere.

5.5.1 | Chi non è attivo

Non essere un donatore o un volontario 
non preclude l’accesso al servizio; ma 
ne preclude l’uso di strumento di moni-
toraggio.
Chiunque può utilizzare il servizio per 
ricercare e seguire attività sociali, leg-
gendone i contenuti e i commenti; non 
ha, però, possibilità di accesso ai servizi 
di punteggio.

5.5.2 | Donazioni monetarie

Nel caso di donazioni monetarie, per 
supportare organizzazioni sociali lon-
tane, e, presumibilmente, non raggiun-
gibili di persona, l’accesso completo ai 
servizi di So.sport è attivato in maniera 
telematica; da remoto, immediatamente 
dopo la registrazione all’organizzazione 
e dopo la prima donazione che può 
essere effettuata online tramite app. 
specifi ca.
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5.6.1 | Schermata iniziale

Dopo l’accesso a So.sport (eventual-
mente tramite l’associazione ad account 
su altri social) l’utente si ritrova nella pa-
gina iniziale.
Questa comprende una barra di ammin-
istrazione con le principali funzioni di 
navigazione e la mappa con segnalate 
le organizzazioni sociali più vicine a lui.
La mappa è il punto iniziale perchè 
mostra subito le attività vicine; ed è una 
condizione di stimolo, per le associazio-
ni, a registrarsi per avere un sicuro stru-
mento di visibilità nella propria zona.

5.6 | Layout e funzioni

ACTIVITIES

SCORE

Amici del Policlinico e della Mangiagalli

Amici del Policlinico e della Mangiagalli
DONATORI DI SANGUE - ONLUS

Interesse: NAZIONALE

Bilioteca Centrale - Sormani
VOLONTARIATO

Interesse: CITTADINO

Bilioteca Centrale - Sormani

+170 +200 +15

HOME

Le funzioni della barra di comando sono:
- Elenco Attività Sociali
- Agenda
- Notifi che
- Messaggistica
- Profi lo personale 
- Impostazioni
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5.6.2 | Funzione di vetrina

L’elenco delle organizzazioni è necessa-
rio per individuare tutte quelle assoca-
zioni che operano su scala nazionale o 
mondiale, ma che sarebbero individu-
abili da ben poche persone attraverso 
la mappa.
Gli elenchi sono strutturati secondo una 
doppia variabile; quella della tipologia 
di attività; e quella del raggio di inter-
esse: da cittadino (quindi facilmente 
reperivbile sulla mappa) a nazionale 
e mondiale per le organizzazioni che 
sono attive per problemi di interesse 
più vasto.
Ovviamente è anche prevista una funzi-
one di ricerca per permettere all’utente 

di ricercare un’attività specifi ca.
Le “emergenze” invece illustrano tutte 
quelle attività che hanno una reale im-
mediata necessità di supporto a segui-
to di eventi improvvisi (calamità natu-
rali, incidenti, etc.). 
Quando si accede a questa pagina, 
autoticamente, nella barra di navigazi-
one, appare la possibilità di tornare alla 
mappa.

Cerca

DonareDare
assistenzaAiutare Offrire

competenze

Emergenze

Volontariato
generico

Volontariato specializzato
(anziani, autoambulanze ,...)

Emergenze umanitarie

Donazioni:
Mediche
Monetarie
Materiali

Collaborare con 
le associazioni
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INFO
Attreverso la ricerca, il donatore trova 
le proprie organizzazione organizzate 
in spazi che prevedono una presen-
tazione generale; con informazioni utili 
sull’organizzazione (contatti, chi siamo, 
etc..).
Si può  vederechi già sta seguendo 
quest’organizzazione (followers) per, 
eventualmente, contattarli;  e decidere 
di seguire le sue news nello spazio ap-
posito.

Range
Tutte le organizzazioni registrate, le at-
tività richieste e i contenuti pubblicati 
sono indicizzati secondo un range di in-
teresse, che puà essere corto (cittadino 
o comunque provinciale); medio (re-
gionale o nazionale) e lungo (mondiale; 
questo per fi ltrare all’utente atiività che 
comunque non sarebbero raggiungibili 
da lui (ad esempio organizzazioni per la 
donazione di sangue o volontariato di 
città molto lontane).
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NEWS
Questo spazio lavora esattamente 
come un blog; ogni organizzazione 
pubblica contenuti e i followers com-
mentano e discutono su di essi.
I contenuti, sono pubblicati  dalle or-
ganizzazioni in merito alle loro attività. 
Alla pubblicazione, questi contenuti, 
possono contenere dei tag specifi ci in 
grado di attivare delle funzionalità del 
servizio; alcuni esempi:
Pubblicando un’evento si può inser-
ire un tag specifi co che permette 
l’automatico inserimento nell’agenda 
dell’utente (se richiesto da lui stesso) 
con relativa notifi ca.
Pubblicando un’emergenza il tag speci-
fi vo inserisce automaticamente il post 
nella liste delle emergenze.
Questo per rendere più semplice e uni-
voco il lavoro delle organizzazioni nella 
pubblicazione di contenuti.
Inoltre ogni contenuto è indicizzato 
secondo un tag di range, che delimita 
l’interesse dell’annuncio per la compo-
nente geografi ca; questo per evitare la 
richieste e notifi che improprie e irrealiz-
zabili.

Following e Followers
Il sistema di following prevede 
l’interesse, da parte di un’utente, a 
seguire i contenuti e le news di una data 
associazione.
Il follower, però, non necessari-
amente prende parte alle attività 
dell’associazione; quindi può non es-
sere nè donatore nè volontario; ma 
semplicemente si interessa e segue.

Amici del Policlinico e della Mangiagalli
DONATORI DI SANGUE - ONLUS

Attività: DONAZIONE - SANGUE
Interesse: NAZIONALE

NEWS ATTIVITÀINFO

MILANOAmici del Policlinico e della Mangiagalli - ONLUS
20/12/2014 21:02

Cari Donatori,

abbiamo il piacere di invitarvi alla nostra festa di Natale (che, come sapete, funge anche da Assemblea Annuale 
dell’Associazione) il 14 dicembre 2014 alle ore 16.00 presso la ormai consueta sede dell’aula Magna dell’Università degli 
studi di Milano, in via Festa del Perdono 7.

Un’occasione per trascorrere insieme un piacevole pomeriggio, nell’attesa del Natale, brindando ai donatori e 
approfondendo le attività della nostra Associazione!

Ad allietare l’evento il Coro degli Alpini quest’anno intonerà canti di montagna e canti Natalizi per tutti i donatori. Infine per 
tutti i partecipanti l’estrazione di ricchi premi messi in palio dalla nostra lotteria di Natale. Vi aspettiamo numerosi.

14 dicembre festa di Natale

36 persone parteciperanno

MILANOAmici del Policlinico e della Mangiagalli - ONLUS
20/12/2014 21:02

Continuano i nostri appuntamenti con la prevenzione e la cura!
Questa volta saranno Gianna e Giovanni i protagonisti dei casi clinici in scena. I due scoprono di avere più o meno gli 
stessi problemi. E quasi la stessa storia. Ex fumatori, soffrono spesso di una tosse insistente e una mancanza di respiro 
preoccupante dopo sforzo. Sarà però lo specialista a formulare, dopo un'accurata anamnesi e opportune indagini, la 
diagnosi corretta.
Due casi interessanti, messi in scena da Sagome Teatro Milano per introdurre il tema della serata.
Durante l'incontro gli specialisti presenti ci aiuteranno ad orientarci in un campo molto vasto e problematico, come è 
quello delle malattie polmonari.
Per finire, molto apprezzata dal pubblico, proseguirà anche la rubrica dedicata a personaggi famosi che hanno sof ferto di 
queste patologie

Vi aspettiamo!

Medicina in teatro

36 persone parteciperanno

MILANOAmici del Policlinico e della Mangiagalli - ONLUS
05/04/2014 21:05

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit . Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean massa. Cum sociis 
natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus.

Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo,  
fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo .

CHIARA M.

In questa settimana le nostre scorte di sangue 0 neg hanno subito una notevole riduzione perchè impiegate per 
trasfondere un paziente di gruppo 0 neg sottoposto ad un trapianto di midollo, un neonato 0 neg ricoverato in terapia 
intensiva ed una paziente 0 neg sottoposta a resezione ileale.
Ci rivolgiamo principalmente a coloro che hanno come gruppo lo 0 neg perchè vengano a donare!
Ricordiamo inoltre che domenica 13 aprile il Centro è aperto, si può donare solo su appuntamento.
Chiamate lo 02/5503.4306/4307 e prenotate la vostra donazione! Grazie!

Abbiamo bisogno di sangue 0 neg

7.594 Followers

Follow

Luigi F.

Francesco E.

Martins G.

Ludovico O.
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5.6.3 | Home

Questa pagina, personale per ogni 
utente, raccoglie le ultime news e i con-
tenuti pubblicati dalle organizzazioni 
per cui l’utente svolge attività sociali e 
anche delle associazioni di cui l’utente è 
follower; disponendoli in ordine crono-
logico di publlicazione esattamente.
Ha lo scopo di informare e ag-
giornare l’utente sulle ultime no-
tizie e le ultime discussioni che 
riguardano le attività che segue.
Inoltre, da questa pagine, l’utente con-
trolla gli eventi a cui ha deciso di parte-
cipare; le associazioni che segue e le 
applicazioni attive sul suo account.

My App.

My Event

Folllowing

Main

For children - ONLUS Nazionale

Nazionale

MILANO

05/04/2014 21:10

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean massa. Cum sociis 
natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus.

Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo,  
fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo .

Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean 
vulputate eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus 
in, viverra quis, feugiat a, tellus.

Associazione Alzheimer - ONLUS
05/04/2014 21:05

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean massa. Cum sociis 
natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus.

Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo,  
fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo .

Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean 
vulputate eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus 
in, viverra quis, feugiat a, tellus.
Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies nisi vel augue. 
Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean massa. Cum sociis 
natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus.

Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, 
fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo.

CHIARA M.

Amici del Policlinico e della Mangiagalli - ONLUS
20/12/2014 21:02

Cari Donatori,

abbiamo il piacere di invitarvi alla nostra festa di Natale (che, come sapete, funge anche da Assemblea Annuale 
dell’Associazione) il 14 dicembre 2013 alle ore 16.00 presso la ormai consueta sede dell’aula Magna dell’Università degli 
studi di Milano, in via Festa del Perdono 7.

Un’occasione per trascorrere insieme un piacevole pomeriggio, nell’attesa del Natale, brindando ai donatori e 
approfondendo le attività della nostra Associazione!

Ad allietare l’evento il Coro degli Alpini quest’anno intonerà canti di montagna e canti Natalizi per tutti i donatori. Infine per 
tutti i partecipanti l’estrazione di ricchi premi messi in palio dalla nostra lotteria di Natale. Vi aspettiamo numerosi.

14 dicembre festa di Natale

36 persone parteciperanno

Reply

14 Dicembre - Festa di Natale

Amici del Policlinico e della...

Invio referto donazione

Prenotazione donazione

Emergenze

7 Gennaio - Umberto Eco

Bilioteca Centrale - Sormani

AIMPS - ONLUS

I Care - ONLUS

L’altra Napoli

Turni volontari

Lorem ipsum dolor sit ame
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Amici del Policlinico e della Mangiagalli
DONATORI DI SANGUE - ONLUS

Attività: DONAZIONE - SANGUE
Interesse: NAZIONALE

NEWS ATTIVITÀINFO

7.594 Followers

Follow

Luigi F.

Francesco E.

Martins G.

Ludovico O.

Sostienici

Volontariato

Dona Sangue
REFERTO
DONAZIONE

EMERGENZE

AVVISAMI

PRENOTA
LA DONAZIONE

DONAZIONE
MONETARIA

AVVISI
VOLONTARIATO

SCORE:

Donazione - 6 Gennaio 2013
Donazione -  8 Maggio 2013
Donazione -  12 Agosto 2013
BONUS - Donazione estiva
Donazione -  10 Dicembre 2013
BONUS - 4 Donazioni annuali

+40
+40
+40
+20
+40
+20

Amici del Policlinico e della Mangiagalli - ONLUS
DONAZIONE - SANGUE - NAZIONALE 200

+200

5.6.4 | “Associazione Amici del Policlinico e 
della Mangigalli” e applicazioni esterne

L’ultimo spazio all’interno della vetrina 
messa a disposizione delle organizzazi-
oni è quello riguardante le attività.
Questo spazio è visionabile solo agli 
utenti “attivi” per quell’organizzazione; 
e in essi si riepilogano le donazio-
ni e i contributi fatti dall’utente per 
quella attività, oltre al relativo punt-
eggio (e le specifi che) acquisito con 
quell’organizzazione.
Per ogni tipologia di attività, sono dis-
ponibili delle applicazioni specifi che 
(sviluppate dall’organizzazione) che 
aiutano e migliorano la gestione di 
quell’attività.
Le applicazioni riportate negli esempi 
sono state concepite in base al contrib-
uto dell’ Associazione Amici del Poli-
clinico e della Mangigalli DONATORI DI 
SANGUE - ONLUS attiva presso il Poli-
clinico di Milano.
Discutendo con i responsabili dell’ As-
sociazione e con altri donatori, sono 
state elencate alcune delle criticità 
nell’organizzazione delle loro attività; 
da queste criticità sono nate proposte 
di App. molto semplici e facilmente 
impementabili pensate “ad hoc” per 
quest’organizzazione sociale e per i suoi 
utenti; da premettere che l’associazione 
dispone già di strumenti e procedure 
informatizzate per registrare l’attività 
di ogni singolo donatore, che quindi 
si andrebbero ad implementare con il 
servizio So.sport.
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Referto donazione
Applicazione che prevede l’uso della 
funzione messaggistica del servizio; 
consiste, accettando i termini, nella 
ricezione automatica  del referto di 
donazione (le analisi del sangue) in for-
mato digitale, automaticamente, via 
messaggio tramite il servizio; consen-
tendo un riisparmio non indifferente 
all’associazione in temrini di carta e 
spedizioni.

Prenota la donazione
Attualmente la prenotazione delle don-
azioni di sangue è, in mancanza di un 
servizio online, realizzabile solo per via 
telefonica.
Utilizzando un semplicissimo form ed 
appogiandosi alla funzione di agenda 
è possibile, per il donatore, prenotare 
online la donazione ed avere un prome-
moria della donazione il giorno stesso.

Amici del Policlinico e della Mangiagalli
DONATORI DI SANGUE - ONLUS

Interesse:  MILANO

Referto donazione 05/01/14

Amici del Policlinico e della Mangiagalli
DONATORI DI SANGUE - ONLUS

Interesse:  MILANO

Prenotazione donazione, 
mercoledì 16 Maggio
Ore 10.30

:

PRENOTA

ATTIVA
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Avvisami
Anche gli avvisi di disponibilità alla 
donazione (gli uomini possono donare 
ogni 3 mesi, le donne ogni 4) vengono 
comunicati per via telefonica, con con-
segueto spreco di tempo.
La comunicazione potrebbe essere ef-
fettuata attraverso il sistema di notifi ca 
automatica del sistema. 

Emergenze
Stesse problematiche e stessa soluzi-
one per la funzione emergnze che ora 
prevede il contatto telefonico donatore 
per donatore.

Donazione monetaria
Per il sostegno monetario alla dona-
zione è suffi cente un sistema di pa-
gamento online basato su PayPal o 
altri servizi di pagamento Online che 
trasmetta la ricevuta di pagamento 
all’organizzazione che provvede alla 
registrazione del punteggio sulla pa-
gina dell’utente.

Volontariato
Gli avvisi di attività straordinarie che 
prevedono il reclutamento di volontari 
possono essere comunicati automatica-
mente attraverso il sitema di messagis-
tica previsto dal sistema.

Sviluppo in generale
A parte le esigenze dell’associazione 
attiva nella donazione di sangue, ogni 
attività ha la possibilità di sviluppare le 
sue applicazioni costruendo dei form 
attraverso librerie API fornite agli svi-
luppatori che possono redistribuirle 
alle organizzazioni in versione person-
alizzata.
Le librerie possono sfruttare le funzi-
onalità già presenti sul sistema, come 
quelle individuate di messaggistica, 
notifi ca e agenda; attraverso queste 
si possono creare applicativi estrema-
mente semplici che però perettono di 
miglirare la relazione e la comunicazi-
one tra donatore e organizzazione so-
ciale.
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5.6.5 | Lo Score

La pagina di amministrazione del pro-
fi lo è quella dove veine visualizzato lo 
score dell’attività eseguita dall’utente;
oltre al punteggio in sè mostra lo 
storico delle attività che ha svolto.
Lo score è l’incentivo alla competizione 
sportiva; al migliorarsi per l’utente.
In quest’ottica viene posta una spia 
(verde, gialla o rossa) accanto le at-
tività che si svolgono; questa spia è 
un’indice di qualità dello svolgimento, 
da parte dell’utente, dell’attività per 
l’organizzazione.
Questo parametro, di fatto, è 
l’inserimento in un ranking e indica la 
possibilità di avere punteggi migliori 

Nome : Chiara
Cognome: Maffessanti
Data di nascita: 11
Iscrizione: 05/04/2014
Sesso: Donna

Note:Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Morbi at 
purus molestie, sollicitudin est sit amet, viverra dui. Integer sit amet nisl ut 
metus vestibulum tincidunt quis ut mauris. Etiam quis lacinia libero, in 
ullamcorper velit. Nulla sit amet consectetur magna. Integer molestie 
lectus vel justo gravida, ut vestibulum arcu rhoncus.

+385

+200

175

+170

+15

Activities

UNICEF

Bilioteca Centrale - Sormani

Amici del Policlinico e della Ma...

Folllowing

AIMPS - ONLUS

I Care - ONLUS

L’altra Napoli

Città

SCORE:

Nazione

Mondo

UNICEF - Uniti per i bambini 2014
DONAZIONE - MONETARIA - MONDO

Amici del Policlinico e della Mangiagalli - ONLUS
DONAZIONE - SANGUE - NAZIONALE

Bilioteca Centrale - Sormani
VOLONTARIATO - CULTURA - MILANO

15

200

Donazione - 6 Gennaio 2013
Donazione -  8 Maggio 2013
Donazione -  12 Agosto 2013
BONUS - Donazione estiva
Donazione -  10 Dicembre 2013
BONUS - 4 Donazioni annuali

My App.

Invio referto donazione

Prenotazione donazione

Emergenze

Turni volontari

Riconoscimenti

Donazione estiva - 12/08/13
Amici del Policlinico e della Ma...

4 donazioni annuali - 10/09/13
Amici del Policlinico e della Ma...

Pubblica Twitta

per l’attività che si sta seguendo, è a 
discrezione dell’organizzazione, ma 
si basa sui sulle regole e sui punteggi 
previsti per la data attività; valutando 
l’utente secondo gli standard e le esi-
genze proprie di quell’organizzazione; 
risultando un’ulteriore stimolo a miglio-
rare e a fare meglio.
Le donazioni di tipo monetario (ed 
eventualmente altre tipologie di attiv-
ità) non sono soggette a questo tipo di 
valutazione.
La possibilità di pubblicare su altri so-
cial quali facebook o twitter il proprio 
score o un’estratto di esso dà la pos-
sibilità ai donatori di spostare la com-
petizione, da attività sportiva interiore 
e personale, ad attività competitiva per 
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Di fatto questo servizio si rivela 
un’importante strumento per tutti gli 
attori che coinvolge.
Per la committenza prevista nel Minis-
tero del Lavoro e delle Pollitiche Sociali, 
o in un’altro ente governativo, si rivela 
uno strumento di monitoraggio e di 
controllo.
Per tutte le organizzazioni, le associazi-
oni e le ONLUS impegnate nel sociale 
sarebbe uno strumento di ottimizzazi-
one per la propria attività sociale; che 
renderebbe più facile il loro lavoro in-
formatizzandolo secondo protocolli 
unifi cati per tutte le associazioni.
Sarebbe inoltre uno strumento di pro-
mozione e di visibilità online, oltre 
che uno strumento di fi delizzazione 
dell’utente.
Per l’utente donatore, infatti, il servizio 
è uno strumento per sè, per migliorarsi 
e per “allenarsi” nel sociale; ma è anche 
uno strumento univoco per comunicare 
con il sociale; per discutere con altri 
donatori e condividere esperienza; in-
somma per fare “squadra” e sentire 
l’appartenenza a una categoria che è 
quella dei donatori e dei volontari.

Tra le svariate impostazioni comuni a 
tutti i servizi online, che riguardano il 
profi lo utente, la privacy, e impostazioni 
tecniche; in questo servizio è prevista la 
possibilità di disattivare la funzione di 
assegnazione del punteggio.
In questo modo all’utente rimane esclu-
sivamente il regisro delle sue attività.
Anche senza la sua caratteristica di  
metaforaora sportiva il servizio rimane 
comunque uno strumento di monitor-
aggio per l’utente che è già soddisfatto 
della sua attività, e che non ha interesse 
a una forma di allenamento per il so-
ciale. 

5.8 | Obiettivi e finalità

5.7 | Impostazioni

confronto; possono confrontere i propri 
dati per determinare chi fa meglio.
È una competizione che non viene 
consentita all’interno del servizio, per 
problematiche di privacy, ma che og-
nuno può deliberatamente scegliere di 
seguire in spazi di discussione esterni. 
A sinistra uno spazio per i dati profi lo 
utente; le attività svolte (quelle per cui 
si è attivo donatore o volontario) e uno 
spazio per amministrare applicazioni e 
followings.

ON OFFSCORE:
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Ordine
Indipendentemente dalla metafora 
sportiva, un servizio come quello illus-
trato, sarebbe necessario a far ordine 
nel mondo delle organizzazioni sociali , 
associazioni e ONLUS.
Ordine sia per gli utenti, che avreb-
bero certifi cazioni e garanzie sulle at-
tività a fronte, purtroppo, dei sempre 
più frequenti casi di truffe a nome del 
“sociale”; avrebbero, inoltre un quadro 
complessivo delle tipologie di attività 
che ci sono, lontano e vicino a casa.
Ordine per le istituzioni, che potrebbe-
ro defi nire un censimento delle attività 
sociali e utilizzare il servizio come uno 
strumento di monitoraggio costante sia 
delle organizzazioni, sia delle loro attiv-
ità.
Ordine anche per le organizzazioni per 
il sociale, che avrebbero un sistema 
univoco da utilizzare per registrare la 
propria attività in un linguaggio co-
mune; in modo da poter confrontarsi 
e sviluppare piani e strategie da attu-
are per migliorare la propria attività.

Fattibilità
Tecnicamente il servizio è assoluta-
mente fattibile e realizzabile; gli stru-
menti esistono già online e non richiede 
grandi capacità specifi che, solo delle 
buone conoscenze informatiche.
Praticamente richiede, già al lancio del 
servizio una grande quantità di conte-
nuti; per evitare che gli utenti, veden-
dolo come un contenitore vuoto se 

5.9 | Previsioni

edisinteressino.
Per far questo la necessità di coin-
volgere, in maniera preliminare, un 
gran numero di associazioni ed enti che 
promuovono e operano nel sociale; e 
lanciare una promozione del servizio 
solo nelle zone dove si è già creata una 
rete di associazioni registrate e di con-
tenuti disponibili.

Percezione
Sul piano della coscienza sociale ques-
to servizio servirebbe a smuovere la 
percezione che si è creata negli anni 
sulla comunicazione e l’attività sociale; 
argomenti che oggi risultano fastidiosi 
e pesanti nell’immaginario collettivo a 
causa della tipologia e quantità di co-
municazione in merito prodotta fi nora.
Andrebbe a mostrare un “sociale” di-
vertente ed entusiasmante, attività che 
danno opportunità e insegnamenti a 
chi li pratica e che vengano percepiti in 
maniera assolutamente positiva.
Si propone anche di cambiare la per-
cezione personale della attività sociale, 
andando a slegare alcune parole as-
sociate ad ambiti precisi; ad esempio 
“donatore” che si associa al sangue o 
agli organi piuttosto che alle donazioni 
monetarie; e andando a creare la nuova 
fi gura dell’atleta sociale; ovvero colui  
che, indipendenteme dalla modalità è 
partecipe e si rende attivo per le attiv-
ità di interesse sociale, a lungo, medio 
e corto raggio.
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