La comunicazione nel terzo settore e nel volontariato

Non è semplice fare il punto sulla relazione tra il mondo del volontariato e la sfera della comunicazione. A sei anni dalla pubblicazione della prima, e purtroppo tuttora unica, rilevazione nazionale su questo tema, la ricerca della Fondazione Italiana per il Volontariato curata da Renato Frisanco, Stefano Trasatti e Andrea Volterrani
, nonché dalle riflessioni e studi condotti da Maria Teresa Rosito, non sono emersi nuovi sistematici tentativi di indagare le complesse relazioni tra volontariato e comunicazione. Molte analisi sono ormai presenti sulle dimensioni strutturali e quantitative dell’universo del volontariato e dell’economia sociale e civile, ma anche sull’intreccio di pratiche solidaristiche, costruzione organizzativa, rappresentazioni culturali e valori insieme alle relazioni con istituzioni e imprese proprie di questi settori. Nello stesso tempo sono apparse alcune pubblicazioni non solo centrate sul know how necessario alle pratiche di comunicazione interna e al cosiddetto marketing sociale, oltre ad una crescente attenzione al tema della comunicazione sociale e alla copertura mediale dei “temi sociali”. 

Ed è proprio su queste tematiche che concentreremo questo intervento. 

La comunicazione ricercata 

Uno spaccato del rapporto tra comunicazione e volontariato

Iniziamo allora dalle analisi condotte in questi anni in cui è presente qualche riferimento o possibilità di esame del controverso rapporto tra comunicazione e le attività di volontariato e, in genere, dell’ampio spettro del terzo settore e delle “tematiche sociali”. 

Naturalmente il primo riferimento è tratto dal Censimento delle istituzioni non profit realizzato dall’Istituto nazionale di statistica nel 1999. In quel caso, come in altri, le attività di comunicazione non sono state oggetto di una rilevazione ad hoc, né considerate nella loro specificità rispetto alle attività economiche, organizzative, culturali o relazionali. In quel caso le «attività svolte tramite l’utilizzo di mezzi di comunicazione di massa»
 sono state incluse tra le attività economiche nella classe delle «Attività culturali e artistiche», insieme alla «produzione artistica e letteraria, le attività dei musei, delle biblioteche, degli orti botanici, dei giardini zoologici e degli acquari». Le attività di fund raising – che sono spesso direttamente associate all’utilizzo delle leve comunicative e mediali, oltre a rappresentare, in molti casi, l’unica attività comunicativa consapevolmente svolta dalle organizzazioni –  sono invece inserite nella «classe Erogazione di contributi filantropici», insieme alla «promozione del volontariato [...] i centri di servizio per il volontariato e le fondazioni bancarie»
. 

La prima classe, le attività culturali, venne indicata come prevalente da 40.553 istituzioni corrispondenti al 18,3 per cento del numero complessivo delle organizzazioni censite (221.412). La seconda categoria, il fund raising, invece costituiva invece meno dell’un per cento del totale con 1.246 istituzioni. Una quota maggiore veniva raggiunta invece dai Servizi di tutela e protezione dei diritti, direttamente correlate dai ricercatori alla «funzione di advocacy» e quindi di rapporto con l’opinione pubblica attraverso i mass media, raggiunge le 3.927 unità, pari all’1,8 per cento, dove in generale le attività legate a «Tutela dei diritti e attività politica» costituisce il 3,1 per cento della popolazione con 6.842 unità. Per ultimo 15.651 istituzioni, pari al 7,1 per cento, si dedicavano a Relazioni sindacali e rappresentanza di interessi. 

A questa informazione vanno aggiunte le istituzioni che svolgevano altre attività oltre a quella prevalente (comunque una minoranza del campione , poco meno della metà: 38,5%
).  9.507 unità indicarono Tutela dei diritti e attività politica, 1.673 Relazioni sindacali e 4.446 Filantropia come attività secondaria. Complessivamente era quindi possibile quantificare in 61.377 istituzioni non profit che indicavano come principale e 15.626
 come secondaria attività che implicavano in maniera prevalente o completa la comunicazione o le relazioni con la stampa
.

Informazioni più precise provengono da altre rilevazioni svolte dall’Istat. Ad esempio, la Quinta rilevazione sulle organizzazioni di volontariato
 evidenzia un panorama molto ampio riguardo la «tipologia dei servizi offerti» tra i quali spiccano «l’organizzazione di campagne di sensibilizzazione dell’opinione pubblica» (indicato dal 17,5% del totale), «l’organizzazione di spettacoli e manifestazioni folkloristiche» (12,8%), l’organizzazione di «corsi tematici e visite guidate» e di «informazione per adulti (indicato rispettivamente da 1.386 e 1.071 organizzazioni pari al 7,6 e 5,9 per cento) e l’«informazione sui diritti» (1.247 pari al 6,8%)
. 

 Come si è detto queste indicazioni sono ricavate da ricerche compiute  per altri scopi, forniscono però un primissimo segno delle attività di comunicazione svolte dalle organizzazioni non profit. Si tratta delle attività svolte e indicate ai rilevatori della ricerca tra un ventaglio molto ampio di possibilità dove, come si è visto, non era espressamente prevista un’attività pianificata di comunicazione o di relazione con i media. Tali funzioni vengono svolte in modo del tutto trasversale alle attività istituzioni svolte e quindi è necessaria una rilevazione più focalizzata per individuale. 

Appare quindi necessario orientare la nostra indagine, seppur introduttiva, verso ricerche maggiormente focalizzate sulla questione. Dal tipo di attività svolte dalle organizzazioni occorre passare agli strumenti messi in campo, alle sue finalità e alla valutazione delle attività risultanti. Partiamo dai mezzi. 

Tradizionalmente la principale, e maggiormente discussa e analizzata, attività comunicativa delle organizzazioni di volontariato e non profit si è svolta attraverso il panorama, tanto pulviscolare quanto ricco, delle riviste e dei bollettini editati in prima persona dalle organizzazioni. È su questo strumento di comunicazione che si è concentrata una qualche attività di indagine negli ultimi anni. Due sono gli esempi e le tipologie di risultato. 

La prima indagine è stata realizzata nel 2002 da parte del Forum permanente del Terzo settore. Si tratta di una Ricerca sulla comunicazione e sull’editoria delle più di cento organizzazioni aderenti. Il risultato, purtroppo poi non seguito da aggiornamenti o nuove indagini, evidenziava la crescente attenzione a tali tematiche delle organizzazioni prevalentemente nazionali o di secondo livello presenti nel Forum. Due terzi dei rispondenti indicavano infatti la comunicazione «ai primi posti, per importanza, tra le attività svolte» dove «in una classifica ideale una buona comunicazione è seconda solo a una buona organizzazione interna affinché funzioni al meglio»
.   

Tale interesse si esprimeva nella presenza nell’86 per cento delle organizzazioni di una struttura dedicata alla comunicazione e nel largo spettro di strumenti utilizzati. Se il 91 per cento delle organizzazioni disponeva di un sito web, il 65% pubblicava una rivista, mentre il 76% realizzava opuscoli o materiale cartaceo, «materiale documentario» (67%) e volumi o testi di ricerca (54%). Già in quel momento il medium più diffuso era quello telematico, mentre le pubblicazioni periodiche si confermava come stabile strumento di informazione di volontari, soci e cittadinanza. 

Proprio intorno alle pubblicazioni si sofferma un’altra rilevazione realizzate intorno al rapporto tra comunicazione e organizzazioni di volontariato e di terzo settore. Tale ricerca è di nuovo nata su iniziativa della Fondazione Italiana per il Volontariato e realizzata da questa insieme a due gruppi di ricerca, uno dell’Università Cattolica di Milano e l’altro dell’Università di Roma “La Sapienza”. L’indagine si è concentrata proprio su un campione di «riviste del terzo settore», riconducendole all’ampio ambito dei media «non-mainstream», ovvero di «altri media» definiti proprio intorno al «loro essere luogo dell’alterità». Questa «alterità» si costruisce certo rispetto ai media mainstream «per contenuti, stili espressivi, modalità produttiva, distributive e di consumo», ma in seconda battuta, la dimensione dell’altro si gioca all’interno della stessa galassia dei media non-mainstream che è caratterizzata, appunto da pratiche – sia di produzione che di consumo mediale – eterogenee per progetto politico, livelli di accesso e di partecipazione, radicamenti contestuali, ipologie di supporto e forme distributive.

Ed infine “altre” rispetto alle identità e alle culturali espresse attraverso questi strumenti. A fronte di questa premessa la rilevazione si è dispiegata lungo un complessa articolazione metodologica che è difficile qui riassumere. 

L’indagine non si è, infatti, concentrata sul solo versante della realizzazione e produzione dei testi, e quindi sulla strutturazione delle redazioni, sui rapporti con le associazioni “editrici” e su quelli con i lettori. Si è cercato inoltre di «capire le dinamiche più profonde del consumo mediale non-mainstream»
 realizzando una ricerca sul campo su un gruppo di lettori delle riviste passando per una analisi semiotica sulla «leggbilità, struttura e percezione» delle riviste esaminate. 

I risultati vedono confermato l’importante ruolo svolto da queste testate sia per la vita associativa che per il pubblico più o meno ampio di lettori. Un’importanza che risponde non solo alla «crescita delle forze del terzo settore», ma ai «nuovi bisogni informativi e comunicativi» di cittadini ai quali il panorama dei media si dimostra «sempre più incapace» del fornire una rappresentazione adeguata della complessità sociale
.

La realizzazione delle testate assume contorni molto vari sia in termini di costi e diffusione che in quella della composizione delle redazioni. Quest’ultima passa da una maggiore professionalizzazione ad una completa integrazione con la struttura organizzativa “dell’editore”. D’altro verso, queste testate sembrano assumere il rango comune, quanto fondamentale, di «strumento di identificazione», sia per l’organizzazione promotrice che vede in esse espressa la propria mission e le attività di relazione e informazione, sia dei lettori che spesso si sentono «co-attori» del processo comunicativo che dei redattori «convinti di fare un lavoro serio, originale e di qualità»
. Un panorama comunque complesso in cui la funzione svolta dalle testate evidenzia nello stesso tempo le potenzialità, l’importanza e i limiti della comunicazione del volontariato e del terzo settore. 

La sollecitazione offerta da questa ricerca ci permette di allargare le possibilità di definizione e interpretazione della comunicazione del volontariato. Se, come vedremo, sembrano progressivamente allargarsi le possibilità per le organizzazioni di terzo settore di intervenire nella sfera pubblica mediatizzata, un viaggio percorso lungo le due strade possibili – indicate da Andrea Volterrani
 e presenti già ne La “voce “ del volontariato – quella della cooperazione limitata e di quella simbiotica. La strada dell’utilizzo dei canali offerti dal mondo dell’informazione con l’obiettivo di costruirsi come «credibile fonte di notizie»
 nella prospettiva di divenire un interlocutore forte e riconosciuto. A fianco a questa strada – che vaglieremo più avanti – si prospetta quella di costruire in qualche misura «un sistema informativo alternativo a quello dei media giornalistici»
. In questa direzione va il perdurare, e in alcuni casi il rafforzarsi, delle esperienza delle riviste e pubblicazioni del volontariato e del terzo settore, ma sempre più ampiamente nell’utilizzo delle tecnologie informatiche e della rete Internet. Possiamo intendere questa propensione come un ripiego, una risposta alla difficoltà del rapporto con i mass media, o a anche semplicemente come l’aggiungersi di nuovi strumenti di espressione del mondo della solidarietà, oppure ancora pensarli come possibili alternative non solo al modo di comunicare, ma anche a quello di associarsi e fare rete.  

Proprio per affrontare questa questione, questa “incerta relazione” dobbiamo ora affrontare il tema, in qualche modo sempre centrale, della consistenza e della assetto organizzativo di associazioni e delle strutture di volontariato e terzo settore ma anche dell’approccio culturale ala comunicazione. 

Il volontariato che comunica

La comunicazione dal punto di vista delle organizzazioni

L’organizzazione della comunicazione. L’importanza data dal dotarsi di strutture, professionalità ma anche soltanto e soprattutto dello slancio presente nello svolgere attività comunicative appare, in prima approssimazione, legato alla tipologia organizzativa e alla disponibilità di personale e risorse economiche. In questo caso, le tendenze insieme ai problemi emersi già dalla ricerca della Fivol del 2001 e ripresi dall’intervento di Renato Frisanco appare avere conseguenze dirette nell’analisi dell’intervento comunicativo delle organizzazioni. 

L’attenzione alla componente comunicativa, insieme alla correlata capacità di produrre in modo continuativo e strutturato tali prodotti e attività, appare in prima istanza legata al grado di strutturazione organizzativa. In qualche modo la suddivisione interna e/o funzionale, la presenza di personale retribuito o più stabile, la presenza di strutture informatiche o di sedi attrezzate appaiono essere direttamente correlate alla possibilità di comunicare. 

Appare riprodursi una alternativa simile a quella emersa in altre dimensioni rilevanti dell’organizzarsi del volontariato fin qui emerse. Lo strutturarsi nel territorio e nel tempo del volontariato pare dover corrispondere all’istituzionalizzazione della sua presenza organizzata
. Allargamento del numero di volontarie e volontari coinvolti, nascente differenziazione e professionalizzazione dei compiti, progressiva formalizzazione delle competenze e delle pratiche di decisione e organizzazione, progressivo aumento delle necessità finanziarie.  

Ciò pare vero anche per la comunicazione. 

Per costruire un rapporto duraturo con i media pare necessario dotarsi di strutture stabili impiegate a questo scopo che sia un addetto o ufficio stampa, per realizzare una brochure occorre affidare il lavoro ad una agenzia specializzata, per fare il sito web è per lo meno necessario un giovane “smanettone”.

Nella sostanza, per poter comunicare pare dover essere quel certo tipo di organizzazione. Alcuni dati sull’evoluzione di questo rapporto emergono da una recente rilevazione, un’Indagine sull’uso degli strumenti di comunicazione nelle organizzazioni di Terzo Settore, realizzata nella Facoltà di Scienze della Comunicazione dell’Università di Roma “La Sapienza” su un campione di organizzazioni di terzo settore (Cooperative sociali e associazioni di promozione sociale) e associazioni di volontariato operanti nella provincia di Roma
. La forza organizzativa appare determinante nel procedere ad attività strutturate di comunicazione. Partiamo proprio da queste. 

Tabella 1 – Tipologia di strutture dedicate alla comunicazione

	
	Valori

assoluti
	Percentuale sul totale
	Percentuale parziale* 

	Esistono più strutture o persone dedicate alle diverse attività
	10
	5,8%
	16%

	Esiste un apposito ufficio di comunicazione che realizza tutte le attività
	2
	1,2%
	3%

	Esiste un responsabile comunicazione, eventualmente affiancato
	19
	11,1%
	31%

	Quando è necessario si attiva una struttura o persona dedicata ad altro
	30
	17,5%
	49%

	Totale
	171
	100%
	61%


* sul totale delle organizzazioni che dispongono di strutture o professionalità di comunicazione. 

Il dato generale conferma la difficoltà a dotarsi di professionalità e strutture in modo più o meno esclusivo dedicate alle attività di comunicazione o di relazioni pubbliche. Poco più di un terzo del totale delle organizzazioni contattate dichiara di disporre di un responsabile della comunicazione (poco più del dieci per cento del totale) o comunque di impiegare all’occorrenza una struttura o persona dedicata solitamente ad altro (per la metà delle risposte in questo senso pari al 17% del totale, vedi Tabella 1). 

Al contrario tra le organizzazioni che hanno dichiarato di non disporre di strutture o professionalità incaricate specificatamente di realizzare tali attività, poco più di un decimo (11,7%) ammettono di non realizzare alcuna «attività organizzata di comunicazione», mentre per oltre la metà dei casi tale sforzo è compiuto dalle «strutture dirigenti» (una risposta scelta complessivamente da un terzo del totale) confermando come «il personalismo» denunciato dall’intervento di Renato Frisanco come segnale di criticità si confermi  anche per la comunicazione. Nelle relazioni con l’esterno è infatti la figura del Presidente che assume il ruolo di portavoce ma, spesso, anche quello di responsabile delle strategie e delle concrete pratiche attivate.

Rispetto alla struttura adottata, se come si è visto il 34 per cento è dotato proprio di un ufficio o responsabile dedicato alle attività di comunicazione, per un quarto del campione questo è presente da oltre tre anni, mentre meno di un quinto del campione (17,6 per cento) dispone di un addetto o di un ufficio stampa. A questo punto ci si può domandare: a fronte di questo tipo di impegno che tipo di accesso ai media si ottiene? 

Mentre una minima parte dichiara di non veder mai ripresi i comunicati stampa realizzati, quasi il sessanta per cento risponde «spesso» o «sempre». Positivo anche il giudizio riguardo il modo in cui questi vengono ripresi, meno di un quarto del campione lo giudica «poco» o per nulla corretto (Tabella 2).  

Tabella 2 – Frequenza e giudizio nel rapporto delle organizzazioni di terzo 

settore con la stampa

	Frequenza con cui i media riprendono i com. stampa
	Correttezza con cui i media riportano i com stampa
	Adeguata rilevanza

	Sempre
	17,3%
	Del tutto
	25,0%
	Del tutto
	12,0%

	Spesso
	40,2%
	Molto
	48,4%
	Molto
	38,4%

	Raramente
	33,9%
	Poco
	20,2%
	Poco
	40,0%

	Mai
	4,7%
	Per niente
	2,4%
	Per niente
	5,6%

	non risponde
	3,9%
	non risponde
	4,0%
	non risponde
	4,0%

	
	100,0%

(124)
	
	100,0%

(124)
	
	100,0%

(125)


Più critico il giudizio rispetto allo spazio dedicato ai propri comunicati. Solo il 12 per cento si giudica del tutto soddisfatto mentre quasi la metà dei rispondenti lo è poco o per nulla. Da notare come tali contatti si concentrino però sui media locali e in particolare sulla stampa. Due terzi del campione ha infatti avuto contatti nell’ultimo anno con la stampa locale, mentre non arrivano alla metà le organizzazioni raggiunte da tv o radio locali (rispettivamente 44,4 e 26,3 per cento). Molto più raramente hanno avuto accesso ai network nazionali, se la stampa nazionale è irraggiungibile per i due terzi del campione, i canali televisivi e radiofonici sono irraggiungibili per il settanta e l’ottanta per cento del campione al pari degli spazi di accesso della Rai utilizzati solo dal 7 per cento delle organizzazioni. 

In sostanza emergono di nuovo i tratti di una “relazione incerta” tra organizzazioni e le attività di comunicazione. L’accesso ai media, come la realizzazione di strumenti autoprodotti, appaiono ostacoli non insormontabili. Per organizzazioni caratterizzate spesso dalle piccole dimensioni o comunque attestate verso un’elevata tendenza alla parcellizzazione lo sforzo può però essere veramente molto importante. In questi termini appare determinante una seconda componente oltre a quella organizzativo-strutturale: quella relativa all’orientamento culturale. 

La cultura della comunicazione. In questo ambito appare emergere una difficoltà a concettualizzare il tema comunicazione, ovvero non solo a definirlo in termini corretti pur nella sua polisemia, quanto piuttosto a collegare l’attività concreta alle pratiche comunicative. In questi termini l’attenzione verso tali leve appare ancora definirle in termini strumentali: la comunicazione viene identificata spesso come un semplice mezzo per contattare altre realtà oltre a quelle già incontrate nella pratica relazionale quotidiana e non come realizzazione e potenziamento proprio di quelle attività di relazione
. In sostanza, da un lato il processo comunicativo viene identificato con la comunicazione di massa, specificatamente intesa come comunicazione verso i mass media, il sistema dell’informazione e l’industria culturale, dall’altra si configura come attività distinta e ulteriore rispetto a quelle già poste in essere. 

Mentre sembra permanere in una parte delle organizzazioni della netta distinzione tra il fare e il comunicare associata talvolta ad una diffidenza generalizzata verso «il mondo della comunicazione», larga parte delle più comuni attività comunicative appaiono essere entrate in modo stabile, quanto inavvertito, nelle attività di routine. La realizzazione di volantini o comunicati, il merchandising come i banchetti in occasione di eventi, le riviste o il sito web sebbene siano pratiche comuni in quasi tutte le organizzazioni spesso non vengono associate al termine «comunicazione», non sono fare comunicazione.   

Da questo punto di vista la riproducibilità tecnica fornita dai linguaggi mediali non viene riconosciuta come possibile pratica relazionale. In quanto tale non appare quindi come parte degli strumenti di costruzione di identità, dell’estensione delle risorse simboliche, dell’attrattività o dell’espansione culturale delle conoscenze e del capitale simbolico e sociale creato dall’organizzazione.  Si è visto, negli interventi precedenti, come questa capacità di fornire beni simbolici e relazionali insieme a risorse cognitive e identitarie da mettere in circolo attraverso l’attività associativa e volontaria svolta è una delle componenti di maggiore attrattività verso i giovani volontari e volontarie. Tale mancanza, vissuta dalle organizzazioni come ristrettezza oggettiva diventa una delle cause del mancato investimento nelle attività comunicative; effetto che a sua volta contribuisce a rinforzare la causa costruendo un vero e proprio circuito vizioso: 

a) Pochi volontari e volontarie, insieme alla carenza di risorse, impediscono l’uso degli strumenti di comunicazione. 

b) La non attivazione degli strumenti mediali rende povero o più spesso poco rintracciabile il giacimento di beni simbolici e relazionali da “mettere a disposizione” dei volontari e volontarie. 

c) La mancanza, o meglio la mancata riconoscibilità dei beni presenti, rende poco “attraente” l’attività volontaria presso quella organizzazione rendendo carenti risorse e “organico”. 

Un secondo possibile legame tra l’approccio alla comunicazione e l’orientamento culturale dell’organizzazione è più legato alla dimensione strutturale. E’ proprio la missione dell’attività associativa e solidaristica a orientare in modo determinante la sua estroversione, la possibilità-necessità di far sentire la propria voce. È la necessità di intervenire sul piano ampio della sfera pubblica, delle decisioni politiche o semplicemente dell’intervento culturale e di sensibilizzazione a sembrare le uniche ragioni per attivarsi.

Di nuovo ritorna la distinzione tra il fare e il comunicare. Assume però i tratti di una netta separazione tra organizzazioni che fanno da una parte e quelle che comunicano dall’altra. In questi termini l’orientamento al discorso pubblico, all’intervento attivo nei confronti della società, al coinvolgimento degli esclusi o di chi non fa parte del proprio gruppo, fino alla diffusione della cultura della solidarietà o della semplice consapevolezza della sua esistenza tra gli strati della società possono apparire obiettivi secondari. Intesa in termini funzionali, con l’obiettivo della visibilità, cioè come semplice espressione di esigenze di marketing e raccolta fondi oppure con l’obiettivo dell’advocacy, cioè come espressione di obiettivi “politici”, la comunicazione può diventare non necessaria. 

A questo primo livello di analisi ed elaborazione dei risultati dell’Indagine sull’uso degli strumenti di comunicazione nelle organizzazioni di Terzo Settore non è possibile confermare questa ipotesi
. Se in generale non appaiono emergere marcate differenze tra le tre tipologie organizzative su cui si è concentrata la ricerca, una prima dissonanza emerge proprio in rapporto alla presenza di strutture dedicate alle attività comunicative, la cui costituzione rappresenta senz’altro un indicatore dell’attenzione mostrata verso questi temi oltre che della forza organizzativa. Ebbene, come è evidenziato nella Tabella 3, le cooperative sociali sono le strutture meno organizzate in termini comunicativi, soprattutto quelle di tipo B
 più vicine ad un orientamento imprenditoriale. Vissuta in questo modo, infatti, la comunicazione sociale non costituisce un’attività indispensabile, mentre può essere utile come leva del marketing dove neppure uno strumento di diffusione e cura delle relazioni come il bilancio sociale risulta essere adottato. Simile risultato per le organizzazioni di volontariato dove il tipo di attività svolta e l’ambito tematico appaiono dimensioni rilevanti nel determinare la loro estroversione.

Tabella 3 – Esistenza di strutture dedicate alla comunicazione per Tipologia 

di organizzazione (percentuali di colonna, n=171). 


Il volontariato mediattivo 

Le prospettive della comunicazione tra nuove tecnologie e “alternative” ai mass media

Possiamo quindi brevemente riprendere la questione relative alla terza strategia che rimane, oltre a quelle fondate sulla cooperazione, con il mondo mediale: quella di costruirsi come alternativa al mondo dei «madia giornalistici»
. Come si è visto, questa appare come una delle tradizionali scelte intraprese dal mondo della solidarietà attraverso il ricco panorama delle riviste e delle pubblicazioni edite dal terzo settore. In questo scenario due sono le novità di rilievo. La prima rimanda all’aggiungersi delle nuove tecnologie, ed in particolare della connettività offerta dalla rete Internet, nella «cassetta degli attrezzi» del comunicare, la seconda rimanda alla nuova prospettiva che la metafora della rete offre alla stessa cultura della comunicazione.  

Moltissime strutture ormai dispongono di un sito web. Questo strumento permette infatti un oggettivo abbattimento dei costi della realizzazione di prodotti comunicativi, oltre all’idea, e illusione, di poter allargare in modo semplice, immediato e universale la possibilità di essere conosciuti e riconosciuti. È noto purtroppo come le potenzialità della comunicazione telematica si riducano troppo spesso in una riproposizione statica di contenuti “promozionali” che rende i siti delle associazioni troppo simili a delle semplici “vetrine” delle loro identità e attività. Se non fosse utilizzato in termini così semplificati, ovvero come lo spostarsi nella dimensione telematica della comunicazione in precedenza orientata prevalentemente al supporto cartaceo – con il prevalere soprattutto dello strumento rivista – potrebbe costituire più di una sola diminuzione dei costi umani ed economici di questa attività. In effetti l’uso della connettività a rete permetterebbe, in potenza, un salto di qualità alle attività comunicative in termini di interattività, creatività e orientamento relazionale e cooperativo. Da questo punto di vista, la rete più che una semplice estensione dei tradizionali mezzi di comunicazione potrebbe costituire un cambiamento radicale delle possibilità di associazione e cooperazione, un’innovazione profonda nelle forme organizzative e in quelle espressive. 

È in questa direzione che la metafora del mediattivismo
 offre la novità di maggior rilievo in questo ambito. La disintermediazione nella produzione e ricezione informativa offerta dal fenomeno dei weblog e del citizen journalism, i fenomeni di cooperazione sociale mediata dalle nuove tecnologie offerta dalle piattaforme web come la wikipedia e youtube, la creativà nell’uso consapevole dei linguaggi mediali offerta dai nuovi movimenti sociali
, il fenomeno delle proliferazione di siti e canali che offrono alternative alla televisione generalista: sono tutti formidabili esempi di come i new media, invece di essere una semplice nuova professionalità o mestiere, possono diventare un patrimonio diffuso, una nuova alfabetizzazione. O, più precisamente, un modo partecipato e spesso fondato sul volontariato, di utilizzare possano costituire un rinnovamento molto profondo negli equilibri e nelle possibilità della sfera mediale.

Tre appaiono i tratti di questi fenomeni interessanti in questa sede:

1. Tale immensa produzione comunicativa è realizzata, identificata e spesso programmaticamente presentata, come attività di volontariato non finalizzata al profitto. Si costituisce, cioè, come sfera “alternativa”, nelle finalità come nelle forme organizzative, sia alle forme pubbliche che a quelle imprenditoriali della produzione mediale. 

2. Tali canali di comunicazione vengono realizzati con il fine esplicito di costruirsi quali strumenti di supporto e visibilità delle attività del volontariato e del non profit o, in generale, seguendo il motto: «dar voce a chi non ce l’ha». Un esempio è fornito dal sito web Arcoiris.tv, un canale di raccolta e distribuzione di materiali audio e video provenienti in prevalenza dalla società civile organizzata
. 

3. Tali mezzi di comunicazione vengono immaginati e messi in opera con il fine esplicito, o con il risultato, di costruirsi quali strumenti di sostegno e stimolo alla costruzione di legami sociali e di pratiche di inclusione sociale. L’esempio, in questo caso, è fornito dal movimento delle cosiddette «tv di strada» o «di quartiere» costituitesi programmaticamente proprio come media «di prossimità» per allargare la partecipazione e la “cittadinanza mediale”
.  

A fronte di queste novità positive, il progressivo maggiore utilizzo e orientamento delle organizzazioni all’uso della rete Internet può però avere un risvolto ambivalente. Questo mezzo offre il vantaggio non indifferente di raggiungere quei settori della società italiana più attenti alle questioni sociali e ai temi della responsabilità civica. Infatti, dal VIII Rapporto sull’associazionismo sociale redatto dall’IREF
 emerge una maggiore propensione all’«accesso al Web» tra queste fasce di popolazione. Ma proprio questa corrispondenza indica una possibile debolezza in questo tipo di “strategie”. I settori dell’opinione pubblica meno raggiunti dalla rete e in genere meno orientati all’utilizzo delle nuove tecnologie o delle nuove possibilità offerte dalla proliferazione digitale dell’offerta radiotelevisiva e che quindi consumano un ventaglio ridotto di mass media, appaiono sempre più esclusi dalla possibilità non solo di un’informazione più ampia o comunque di consumi culturali plurali, ma anche nella possibilità di entrare in contatto o semplicemente conoscere le attività, i servizi e le posizioni del mondo del volontariato e del terzo settore. Appare, quindi, non solo necessario articolare in modo sempre più multimediale le attività di produzione comunicativa, ma far entrare l’alfabetizzazione ai mezzi di comunicazione di massa non solo tra le necessità dei singoli volontari o operatori, ma anche tra le attività di inclusione proprie delle stesse organizzazioni al fine di ridurre questo possibile digital divide che si aggiunge, aggravandole, le fratture già presenti nella società italiana
. 

Se questa considerazione ripropone il tema della necessarie integrazione dei nuovi e vecchi media tra gli strumenti a disposizione delle organizzazioni, rende ancora centrale il tema dell’accesso al panorama dei “vecchi media generalisti”, l’accesso alla sfera pubblica. 

Il volontariato comunicato 

Le organizzazioni di volontariato viste dai mass media 

Un discorso del tutto diverso andrebbe difatti operato per la rappresentazione del mondo del volontariato nei mass media. In questo caso a fronte del perdurare di una sorta di autoreferenzialità della comunicazione realizzata dalle organizzazioni, dove ancora e troppo spesso vale lo slogan proposto da “La voce” del volontariato: «si comunica per ottenere la visibilità dell’associazione, non quello della solidarietà», mentre il «mondo della comunicazione» appare tuttora più interessato a questo aspetto «che si presenta indubbiamente come più comoda, inoffensiva, non problematica né difficile»
. 

La rappresentazione appare infatti ancora episodica, legata a singoli eventi o singole occasioni in cui la visibilità delle associazioni è legata a momenti di protesta o dibattito politico intorno ad alcune questioni specifiche
. Casi in cui sono di nuovo protagoniste la posizioni delle organizzazioni, delle parole di presidenti e portavoce. La quotidianità del volontariato, come le questioni che pone, appare permanere nell’ombra della pubblica attenzione. La tragicità dei rapimenti di volontarie e reporter free lance negli scenari di guerra hanno proposto all’attenzione pubblica per qualche settimana la presenza e anche la ricca umanità del mondo della solidarietà per poi farle tornare nell’oblio delle non-notizie. Un’attenzione che però appare riproporsi in alcuni lodevoli eccezioni che appaiono giungere dal mondo dell’intrattenimento televisivo e da alcuni esempi di quello cinematografico. 

In questa direzione esiste già qualche attività di ricerca che, come per quella sulla produzione comunicativa delle organizzazioni, non sembra mai sufficiente né a costruire una rappresentazione sufficiente della complessità della situazione né ad offrire proposte, direzioni possibili o soluzioni. 

Una ricerca che quindi non può che continuare. 

Esistono strutture o professionalità dedicate alla comunicazione?�
Tipologia di organizzazione�
Totale�
�
�
Coop A�
Coop B�
Ass. 


Promozione sociale�
Ass. Volontariato�
�
�
Sì�
34,3%�
32,4%�
47,4%�
35,0%�
35,7%�
�
No�
65,7%�
67,6%�
52,6%�
63,8%�
63,7%�
�
Non risponde�
-�
-�
-�
1,3%�
,6%�
�
Totale�
100,0%�
100,0%�
100,0%�
100,0%�
100,0%�
�
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