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INTRODUZIONE  

 

 

 

 

 

Sono attiva da tanti anni nella realtà del volontariato, presso il Vega club di Bologna, un 

servizio a sostegno e supporto dellôazione educativa della famiglia, e ho voluto unire 

lôesperienza in questo settore alle mie conoscenze in ambito comunicativo acquisite nei 

miei studi triennali, in Scienze della Comunicazione presso lôUniversit¨ degli Studi di 

Bologna e affinate, poi, durante i due anni di studi specialistici, attraverso il corso di 

laurea magistrale in Strategie di Comunicazione, presso lôUniversit¨ degli Studi di 

Padova.  

La comunicazione, il marketing e il digitale hanno cambiato radicalmente il modo di 

interagire tra aziende o organizzazioni e il loro pubblico. Queste nuove modalità di 

coinvolgimento del consumatore sono diventate e continuano a dimostrarsi sempre più 

sorprendenti e persuasive.  

Perché, vista la realtà dei fatti, non sfruttare le grandi possibilità degli strumenti, delle 

tecniche e delle strategie del marketing per promuovere un comportamento socialmente 

utile e rilevante? Perché non impiegare queste potenzialità comunicative per aiutare 

organizzazioni senza fine di lucro, realtà appartenenti al terzo settore o associazioni con 

finalità sociali?  

Una volta entrata in contatto da vicino con una di queste realtà del mio territorio ho deciso 

che avrei capito in che modo poter intervenire per aiutare, attraverso le mie competenze, 

a promuovere alcuni servizi a sostegno della comunità.  

Il contributo che alla fine mi ¯ stato chiesto mi ha permesso di analizzare in unôottica 

generale il mondo del volontariato da un punto di vista che sicuramente fotografa una 

realtà non nella sua interezza, perché oltre quelle percentuali ci sono delle motivazioni, 

dei desideri, dei fattori importanti che è opportuno studiare e su cui è opportuno indagare 

attraverso il contributo della psicologia e della sociologia.  

Nellôimmaginario comune, purtroppo, soprattutto tra i giovani 1ñfare volontariatoò ¯ 

considerato ancora per molti come uno spreco di tempo, di forze e di energie, ma quello 

 
1 Allôinterno del presente elaborato quando ci si riferisce ai ñgiovaniò si fa riferimento a persone di et¨ 

compresa tra i 15-34 anni, salvo specifiche precisazioni.   
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su cui ritengo sia importante far leva è incentivare a sperimentare questa realtà, perché, 

soprattutto tra i giovani, cô¯ il forte desiderio di avere una vita piena e ricca. Per puntare 

a questo obiettivo si tende, in modo sbagliato a mio avviso, ad accumulare sempre di più, 

quando in realtà la cosa che ci consente davvero di riempirci è proprio donare.  

Lôobiettivo della tesi è quello di creare un processo di pianificazione per la creazione di 

una campagna di marketing sociale con il fine di coinvolgere un volontariato giovanile 

che partecipi allôesperienza, a diretto contatto con le famiglie degli assistiti della 

fondazione ANT.  

Preliminarmente, allôinterno del capitolo 1, sono stati raccolti una serie di dati circa il 

mondo del volontariato e più in generale del terzo settore, in Italia. È stato utile poter 

analizzare quantitativamente la presenza e la crescita nel tempo di istituzioni no profit 

presenti sul territorio e dedicarsi, in seguito, allo studio dei volontari italiani con uno 

speciale focus sui giovani, cercando di capire, tra di loro, che percentuale è attiva in questa 

realtà.  

Per collocare meglio i dati e le percentuali raccolte ho selezionato alcune ricerche 

significate, i cui principali risultati sono riportati allôinterno del capitolo 2, sulle 

motivazioni che spingono i volontari a dedicarsi agli altri e sulla loro soddisfazione. 

Questi studi di ambito psicologico mi hanno permesso di dare una risposta alle domande 

sorte alla luce dei dati raccolti. 

Successivamente ho deciso di raccontare, più nello specifico, allôinterno del capitolo 3, 

la fondazione ANT: una Onlus italiana che dal 1978, per iniziativa dell'oncologo Franco 

Pannuti, si occupa di assistenza medica domiciliare, per i malati di tumore, e di 

prevenzione, in maniera totalmente gratuita. Ho studiato i valori e gli ideali, 

lôorganizzazione e i tratti distintivi dellôAssociazione Nazionale Tumori. 

Dopo essere venuta in contatto con lôufficio comunicazione e dopo essermi confrontata 

con loro è emerso che uno dei fattori su cui avevano più necessità di azione era il 

volontariato giovanile, poiché numericamente in calo.  

Proprio sulla base di questa richiesta e sui dati raccolti, come parte fondamentale del mio 

studio, ho elaborato un processo di pianificazione per la realizzazione di una campagna 

di marketing sociale che prevede a livello macro unôanalisi dellôambiente circostante sia 

interno alla fondazione che esterno, la definizione degli obiettivi della campagna, la 

segmentazione del mercato, la definizione del target, lôanalisi dei competitors, lôutilizzo 
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degli elementi del marketing mix per la traduzione degli obiettivi in programmi dôazione 

ed infine il controllo e valutazione dellôefficacia dellôazione di marketing. 
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CAPITOLO 1  

IL VOLONTARIATO IN ITALIA  

 

 

 

 

 

Volontario, dal latino voluntàrius che deriva da voluntas che significa volontà. 

Questôultima costituisce il tratto distintivo dei servizi e delle attivit¨ svolte da singoli 

individui o da gruppi, senza retribuzione, a beneficio della comunità: un dono di tempo 

per il bene comune.  

Il volontariato ha saputo attrarre lôattenzione di molti studiosi, di fenomeni sociali e 

politici e il suo sviluppo è stato strettamente connesso ai cambiamenti socioeconomici 

che sono avvenuti negli anni. 

Le origini storiche del volontariato italiano risalgono a tempi abbastanza recenti e fanno 

leva su tre matrici importanti che hanno permesso nel tempo lo sviluppo e la crescita di 

questa realtà. La prima matrice riguarda il mondo ecclesiastico e la forte spinta che la 

chiesa cattolica ha contribuito a dare a questo settore facendo leva sulla carità cristiana, 

tuttôoggi ancora molto presente. 

La seconda matrice di tipo laico, era quella operaia e socialista che ha avuto la sua origine 

nel XIX  secolo, durante la metà del 1800. Infine, la terza, non meno importante, era di 

ispirazione liberale la cui finalit¨ dôazione era mossa soprattutto dalla mera compassione. 

Le origini del volontariato moderno si affermano con lôaffermarsi del Welfare state, 

ovvero ÓɀÐÕÚÐÌÔÌɯ ËÐɯ ×ÖÓÐÛÐÊÏÌɯ ×ÜÉÉÓÐÊÏÌ adottate dallo stato con cui ØÜÌÚÛɀÜÓÛÐÔÖ 

garantisce lôassistenza e il benessere dei cittadini. Gli interessi, perciò, nella 

trasformazione della società hanno messo in luce anche la necessità di accelerare 

modifiche nel settore sociale e sociosanitario.  

Una grande svolta storica avvenne con il Concilio Vaticano II e con le famose rivolte 

popolari nel ó68 che generarono un cambiamento di prospettiva e di servizio. Da allora, 

in seguito ai sostanziali cambiamenti societari, si è passati da un volontariato di tipo 

assistenzialistico legato alle storiche emergenze sociali, ad un aiuto incentrato sulla 

singola persona, finalizzato a garantire unôadeguata tutela dei diritti e una migliore qualità 

di vita. Lo stato, perciò, nel tempo, affidò, in misura sempre maggiore, i compiti a cui non 

riuscì più a far fronte, ai soggetti appartenenti al terzo settore, a causa delle forti pressioni 
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dal basso e a causa degli insistenti solleciti per il riconoscimento delle esigenze dei 

cittadini.  

Venne perciò approvata lô11 agosto del 1991 la legge n.266 che riconosce il valore sociale 

e la funzione delle attività di volontariato come chiarito nel capitolo successivo. 

 

 

1.1. Volontariato, no profit, terzo settore 

 

La repubblica italiana, tuttôoggi, come dichiara la legge n. 266 dellô11 Agosto del 1991, 

riconosce: 

ñIl valore sociale e la funzione dellôattivit¨ di volontariato come espressione di partecipazione, 

solidarietà e pluralismo, ne promuove lo sviluppo salvaguardandone l'autonomia e ne favorisce 

l'apporto originale per il conseguimento delle finalità di carattere sociale, civile e culturale 

individuate dallo Stato, dalle regioni, dalle province autonome di Trento e di Bolzano e dagli enti 

locali.ò2 

Per maggior chiarezza e per comprendere al meglio il fenomeno sociale del volontariato 

¯ necessario fare unôanalisi preliminare andando a chiarire il significato delle diverse 

terminologie coinvolte in questo ambito. La prima definizione che è necessario spiegare 

è quella di ñterzo settoreò. Secondo la legislazione italiana, nellôarticolo 1 della legge 106: 

ç[é] Per Terzo settore si intende il complesso degli enti privati costituiti per il perseguimento, 

senza scopo di lucro, di finalità civiche, solidaristiche e di utilità sociale e che, in attuazione del 

principio di sussidiarietà e in coerenza con i rispettivi statuti o atti costitutivi, promuovono e 

realizzano attività di interesse generale mediante forme di azione volontaria e gratuita o di 

mutualit¨ o di produzione e scambio di beni e servizi. [é]è3 

Si tratta perciò di organizzazioni di natura privata, quindi non dipendenti giuridicamente 

dallôapparato statale, che sono regolarmente iscritte al RUNTS (registro unico nazionale 

del terzo settore). Secondo il CTS4, perché un ente possa definirsi appartenente al terzo 

settore, è necessario lôesercizio di una o pi½ attivit¨ di interesse generale, senza scopo di 

lucro per il perseguimento di finalità sociali e civiche. Allôinterno dellôart.5 del Codice 

del Terzo Settore è presente un ampio elenco delle attività coinvolte.  

 
2 Legge 266 Articolo 1, pubblicata lô11 agosto del 1991 sulla Gazzetta Ufficiale della Repubblica italiana.  
3 Legge delega del 6 giugno 2016, n. 106. Articolo1, Comma1. 
4 Decreto Legislativo 3 luglio 2017, n. 117, ñCodice del Terzo Settoreò. 
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Una seconda definizione importante da chiarire è quella di enti ñno profitò, ovvero 

organizzazioni il cui obiettivo e la cui unica finalità è il bene comune. Il no profit, e il 

volontariato al suo interno, che ne rappresenta la parte pi½ ñpuraò (nel senso di essenzialità 

di struttura) sono forze autonome e indipendenti rispetto allôeconomia privata e pubblica, 

ed evidenziano lôimportanza e la rilevanza che, a livello economico, hanno le relazioni 

fra persone. 

Tutte queste entità sono legate da una comune finalit¨ data dalla valenza ñsocialeò di 

queste organizzazioni che non hanno come scopo la tutela esclusiva degli interessi 

economici dei membri, ma la promozione sociale sul territorio.  

 

 

1.2. Analisi dei dati: struttura e profili del settore no profit in Italia  

 

LôISTAT ha avviato nel 2016 una rilevazione del censimento permanente delle istituzioni 

no profit presenti sul territorio italiano, con lôobiettivo di ñfornire un quadro informativo 

statistico sulla struttura del settore in Italia, per definirne la consistenza, l'organizzazione, 

le dimensioni economiche e socialiò5.  

Lôaggiornamento della rilevazione6 del 2018, che riporta i dati più recenti relativi al 

contesto italiano, mette in evidenza un costante aumento, rispetto gli anni precedenti, 

delle istituzioni no profit attive su tutto il territorio nazionale e dei dipendenti di tali 

istituzioni, come è possibile dedurre dalla tabella presente in Figura 1 e dalla 

rappresentazione grafica in Figura 2. 

Lôincremento annuo medio delle istituzioni no profit sul territorio nazionale, dal 2015 al 

2018, è di circa il 2,2 %. Conseguentemente a questo incremento, cô¯ stata anche un lieve 

crescita del numero di dipendenti che fa riferimento alle istituzioni no profit attive, circa 

il 3,9 %. Queste istituzioni aumentano pressoché in tutte le forme giuridiche ed in 

particolare nel campo delle fondazioni (+6,3%).  

 

 
5https://www.istat.it/it/files//2020/10/REPORT_ISTITUZIONI_NONPROFIT_2018.pdf  
6 Censimento permanente istituzioni no profit, anno 2018.  

https://www.istat.it/it/files/2020/10/REPORT_ISTITUZIONI_NONPROFIT_2018.pdf
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La distribuzione territoriale di questi duplici incrementi non è eterogenea. Per quanto 

riguarda le istituzioni, emerge un incremento maggiore nelle isole (+4,5%) e nel sud Italia 

(+4,1%), un caso particolare da segnalare è quello del Molise che ̄  lôunica regione in cui 

le istituzioni no profit si riducono (-4,4%). Nel Nord Italia permane il 50% delle 

istituzioni attive, ma il dato comunque incoraggiante ¯ lôaumento del settore no profit 

nelle regioni del Mezzogiorno rispetto allôanno precedente.  

Le istituzioni no profit sono differenziate anche per attività economica (Figura 3). Il 

settore della cultura, sport e ricreazione raccoglie quasi due terzi delle unità (64,4%), 

seguito da quelli dellôassistenza sociale e protezione civile (9,3%), delle relazioni 

0
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Figura 1: Rappresentazione grafica dei dati riportati in Figura 1 relativi al numero di Istituzioni no profit 

e dipendenti coinvolti nel settore del volontariato in Italia dal 2015 al 2018. 

Figura 2: Numero di Istituzioni no profit e dipendenti coinvolti nel settore del volontariato in Italia dal 

2015 al 2018. 
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sindacali e rappresentanza interessi (6,5%), della religione (4,7%), dellôistruzione e 

ricerca (3,9%) e della sanità (3,5%).   

I dati relativi ai dipendenti7, invece, evidenziano un aumento, nel biennio 2017-2018, nel 

Nord-est (+2,6%) e al Sud (+1,4%), mentre nelle Isole si è verificato un lieve decremento. 

Le regioni maggiormente interessate dal potenziamento dei dipendenti sono Molise 

(+8,4%), FriuliïVenezia giulia (+4,2%), Emilia-Romagna (+3,8%) e Campania (+3,2%). 

Il 57% del totale dei dipendenti è impiegato al Nord.  

 

 
 

Figura 3: Istituzioni no profit per settore di attività prevalente 

 

Sempre secondo i dati 8 forniti dallôIstat le Istituzioni no profit sono in media gestite da 

16 volontarie e 2 dipendenti, anche se nei settori della Sanità e dello Sviluppo economico 

e coesione sociale si riscontra, in media, una presenza molto più elevata di dipendenti. 

Per quanto riguarda la distribuzione territoriale nel Nord-est e nel Centro si rilevano i 

rapporti più elevati di volontari, pari rispettivamente a 1.221 e 1.050 persone per 10 mila 

abitanti. Molto marcata è la distribuzione dei volontari per settore. La maggior 

concentrazione, come emerge chiaramente dal grafico in Figura 4, è nel settore della 

cultura, sport e ricreazione dove svolgono la loro attività oltre tre milioni di volontari. 

 
7 Dipendenti impiegati nelle istituzioni no profit attive sul territorio nazionale dal 2015 al 2018. 
8 Secondo gli ultimi dati disponibili riferiti allôintervallo di tempo dal 2015 al 2018. 
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Subito dopo, per maggior concentrazione di volontari, seguono il settore dellôassistenza 

sociale e della protezione civile e quello della sanità, che registrano rispettivamente circa 

il 16,1% e il 7,8%.  

 

1.3. I l profilo dei volontari  

 

Per lo studio dei volontari italiani e le loro caratteristiche sociodemografiche è stata presa 

come riferimento la ricerca Volontari e attività volontarie in Italia. Antecedenti, impatti, 

esplorazioni a cura di Guidi, Fonovic e Cappadozzi (2017), i quali allôinterno della loro 

indagine riportano i dati reperibili più recenti circa le caratteristiche del volontariato 

italiano. 

Il numero stimato di volontari italiani, ad oggi, che, per almeno una volta al mese si presta 
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Figura 4: Volontari per settore di attività permanente (anno di riferimento 2015). 
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per svolgere attività gratuite senza alcun tipo di obbligo, è di circa sette milioni di persone. 

Tra questi 7 milioni di persone, che si impegnano in attività volontarie, 4 milioni lo fanno 

tramite organizzazioni e gruppi più o meno formalizzati, 3 milioni, invece, 

individualmente non facendo, quindi, ricorso a nessuna mediazione organizzativa.  

Ovviamente, come precisa Riccardo Guidi9, docente del dipartimento di scienze politiche 

dellôuniversit¨ di Pisa e curatore del libro sopra riportato, in questo contesto si parla di 

numeri e dati complessivi che di conseguenza al loro interno comprendono tanti e 

differenti modi di fare volontariato. 

A livello demografico (Figura 5), il volontariato italiano, segue la curva tipica del 

volontariato nel mondo, perciò, sono più attive le persone di fascia dôet¨ media (tra i 40-

60), mentre alle code di questa curva ci sono tassi di volontariato più bassi, questo 

nonostante le persone più giovani e più anziane (che si trovano agli estremi di questa 

curva) abbiano una quantità di tempo libero maggiore. Quindi, in via generale, anche se 

può apparire paradossale, chi si impegna di più nel volontariato sono le persone con età 

intermedia che solitamente hanno figli in età scolare, occupazioni a tempo parziale o 

pieno e che quindi, sono già molto occupate.  

 

 
9 Durante unôintervista, datata 9 Marzo 2020, per il Bolive: http://ilbolive.unipd.it/it/news/numeri-profili -

orizzonti-volontariato-italia 
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Dal punto di vista del genere si presenta una situazione abbastanza paritaria tra uomini e 

donne, circa il coinvolgimento in questo settore, rispettivamente 13,3% e 11,9%.  

Sembra inoltre direttamente proporzionale lôaumento del livello di formazione e il 

numero di persone che svolgono attività di volontariato. La ricerca infatti mostra una 

percentuale maggiore di volontari tra coloro che hanno un titolo di laurea, a seguire 

diplomati superiori, licenza media e licenza elementare. Probabilmente correlato a ciò è 

lôanalisi secondo la condizione di vita, che mostra come siano maggiormente coinvolti 

gli occupati che hanno un tasso di partecipazione maggiore rispetto a casalinghi, 

disoccupati o studenti.  

Sempre i dati sulla condizione dei cittadini mostrano un fattore interessante, relativo agli 

studenti: la percentuale di studenti volontari, che operano presso e attraverso 

organizzazioni di volontariato, è la più alta rispetto alle altre categorie citate. Al contrario, 

invece, la percentuale di studenti volontari è al minimo se si considera un volontariato di 

tipo individuale. Questa situazione si suppone rispecchi il fatto che attraverso le 

organizzazioni, il singolo individuo è maggiormente tutelato, più coinvolto e la scelta non 

è responsabilizzante quanto una decisione di azione individuale. A sostegno di ciò, il 76% 

dei volontari organizzati svolge da tre anni servizio presso la stessa attività e il 37,7% da 

più di dieci. Sono perciò più fedeli alle proprie associazioni e al servizio che svolgono 

rispetto, invece, a chi lo fa in maniera individuale di cui la metà è coinvolto da meno di 

due anni. Infine, in maniera graduale, maggiori sono le condizioni economiche della 

famiglia, maggiore è la percentuale di volontariato.  

In merito a ciò, è opportuno aggiungere una breve parentesi circa lôeffetto che 

lôassociazionismo ha sui volontari. 

La partecipazione presso associazioni di volontariato, a seconda delle finalità 

dellôassociazione stessa, può avere effetti sia di tipo bonding (creando legami ñesclusiviò, 

che saldano i rapporti tra i membri del gruppo con effetti di chiusura verso lôesterno) sia 

di tipo bridging (legami ñinclusiviò, che concorrono a creare ponti con lôesterno, 

generando rapporti basati sulla fiducia che vanno oltre lôassociazione).  

Più specificatamente è stato dimostrato che il volontariato favorisce la solidità di un clima 

di fiducia interpersonale attraverso due canali: creando contesti di vicendevole fiducia tra 

gli associati per il raggiungimento dei fini dellôorganizzazione e potenziando lo sviluppo 

di sentimenti positivi oltre il gruppo.  
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Le persone, inoltre, che partecipano attivamente allôinterno della comunit¨ instaurano 

relazioni sociali con una molteplicità di soggetti, come dimostrano, infatti, le ricerche 

condotte sulle altre reti sociali; queste persone hanno una rete di contatti molto più ricca 

rispetto la media della popolazione. 

Appartenere a gruppi, associazioni o comunità consente, infatti, di aprire la propria rete 

di relazioni e di scambi, evitando lôisolamento e favorendo opportunità di socialità. Il 

40,1% dei volontari si dichiara molto soddisfatto per le positive ripercussioni nelle 

relazioni familiari contro il 32,7% di chi non pratica forme volontaristiche; lo stesso 

avviene nelle relazioni con gli amici, nel giudizio sul proprio tempo libero e sulla salute: 

32,8% contro il 22,5% nel primo caso, 20,7% contro 13,8% nel secondo caso e 22,3% 

contro 16,8% nel terzo caso. 

Per quanta riguarda la fiducia che viene riposta nei volontari da parte dellôopinione 

pubblica è emerso che vengono ritenuti degni il  31,9 % di chi svolge attività gratuita, 

contro 18,1 % di chi non lo fa.  

 

 

1.4. I  giovani e il volontariato 

 

Stefano Laffi, un ricercatore sociale presso lôagenzia di ricerca sociale Codici di Milano, 

ha dichiarato al blog Vita10 che ñLe vite dei ragazzi e delle ragazze di oggi hanno un 

enorme bisogno di fare esperienza e le organizzazioni di volontariato ï assai più della 

scuola, dellôuniversit¨, dellôazienda, della famiglia ï sono i luoghi in cui possono farle, 

sono i loro laboratori per sviluppare abilità e capire qualcosa di sé, in un mondo 

estremamente disorientante. Insomma, per dirla nel linguaggio del volontariato, sono 

anchôessi una buona causa. Ĉ questa funzione educativa e formativa che le organizzazioni 

devono scoprire e coltivare [é]ò.  

Partendo da queste parole è opportuno domandarsi: in che misura i giovani sono disposti 

a fare ñesperienzaò presso organizzazioni di volontariato? E, quindi, in che misura si 

collocano in questo contesto?  

A svelarlo è la ricerca dellôIstituto Toniolo sulla condizione giovanile italiana che studia 

la relazione che intercorre tra la realtà del volontariato in Italia con i millennial (nati tra 

 
10http://www.vita.it/it/article/2019/12/05/come-avvicinare-i-giovani-al-volontariato-ecco-una-

risposta/153502/. 5 dicembre 2019  

http://www.vita.it/it/article/2019/12/05/come-avvicinare-i-giovani-al-volontariato-ecco-una-risposta/153502/
http://www.vita.it/it/article/2019/12/05/come-avvicinare-i-giovani-al-volontariato-ecco-una-risposta/153502/
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il 1981 e 1996) e post millennial (nati tra il 1997 e il 2012).  

LôOsservatorio Giovani ha svolto lôindagine su condizioni e aspettative delle nuove 

generazioni allôapice del lockdown. Lôindagine è stata condotta, infatti, tra fine marzo e 

inizio aprile 2020, su un campione di 2.000 persone, rappresentativo dei residenti in Italia 

tra i 20 e i 34 anni.  

Secondo questo rapporto nel 2020, circa le pratiche collettive, le associazioni di 

volontariato si sono collocate al terzo posto per maggior riscontro di appartenenza del 

campione esposto, con una percentuale di 12,5%, dopo il gruppo di fan organizzato online 

e offline (14,4%) e lôassociazione o gruppo sportivo di praticanti (13,8%).  

Come è possibile evincere dai dati riportati in Figura 6, in tutte le categorie sono maggiori 

le percentuali di coloro che hanno fatto parte in passato a gruppi o organizzazioni, rispetto 

a quelli che ne fanno parte attualmente. In particolar modo è rilevante lo scarto molto alto 

soprattutto tra i gruppi studenteschi e religiosi che storicamente hanno sempre avuto una 

grande forza aggregativa. Questi dati ci dicono, indirettamente, che sempre meno giovani 

hanno la capacità di misurarsi con i valori di riferimento, le regole e la cultura in cui si 

trovano.  

Figura 6: Appartenenza a gruppi o associazioni di ragazzi compresi tra i 20-34 anni in Italia nel 2020 

(valori percentuali). 
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Probabilmente è, anche, da tenere in considerazione, nella lettura dei dati, che la 

partecipazione a gruppi o associazioni non implica necessariamente una partecipazione 

face to face, in presenza, perché ormai le attività online e offline si intrecciano molto 

frequentemente. 

Un ulteriore elemento significativo è la percentuale relativa ai giovani che, ad oggi, non 

hanno mai fatto parte né di gruppi, né di associazioni di volontariato, che è pari al 57,2%, 

sicuramente un dato significativo, a primo impatto, che si dimostra, però, in calo se 

comparato a quello dellôanno 2015 (65%), e in leggero aumento se paragonato a quello 

del 2017 (55,2%), ritraendo una situazione di alternanza.   

Incrociando i dati con il livello di istruzione dei ragazzi sembrerebbe che il livello di 

preparazione dei giovani incida significativamente soprattutto sulla minore 

partecipazione a gruppi di volontariato: la percentuale di laureati attivi è di 51,8%, rispetto 

il  60,1% di giovani con altro titolo. 

Come premesso inizialmente, i dati riportati fanno riferimento allôanno 2020 appena 

trascorso, un anno che, a causa della pandemia da Covid-19, ha cambiato il nostro modo 

di vivere. In questa situazione di grave emergenza, come attestano i dati dellôOsservatorio 

Giovani, i ragazzi dichiarano di avere sempre meno fiducia nelle istituzioni politiche 

mentre forte resta, invece, la fiducia nel volontariato e nella ricerca scientifica e 

tecnologica.  

Davanti a questo scenario pandemico ci si sarebbe aspettati, un drastico calo di 

partecipazione ad attività di volontariato, invece, nonostante i limiti imposti i giovani 

volontari e volontarie hanno dimostrato di considerare questo servizio ancora un valore e 

una realtà estremamente importante.  

Nonostante, quindi, la difficoltà alle volte di sentirsi parte attiva nella produzione di 

valore allôinterno dei processi di cambiamento, molti ragazzi hanno lasciato le attività 

lavorative o quelle scolastiche per sostenere i volontari più anziani, soprattutto nel settore 

socio-sanitario, come spiega una volontaria della Croce Bianca di Calusco D'Adda, nel 

bergamasco11, ma anche Serena Carpentieri, vicedirettrice nazionale di Legambiente e 

Mattia Lolli, responsabile volontariato di Legambiente, hanno dichiarato al giornale 

mensile Nuova Ecologia che ñnel 2020 si è fatto a meno della compresenza, ma sono nate 

 
11https://www.vaticannews.va/it/mondo/news/2020-04/giovani-volontariato-coronavirus-lombardia-

solidarieta.html  

https://www.vaticannews.va/it/mondo/news/2020-04/giovani-volontariato-coronavirus-lombardia-solidarieta.html
https://www.vaticannews.va/it/mondo/news/2020-04/giovani-volontariato-coronavirus-lombardia-solidarieta.html
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formule di mobilitazione e coinvolgimento inedite, portando belle ed inattese 

soddisfazioni12ò e ancora ñci siamo moltiplicati e siamo riusciti a coinvolgere tantissimi 

giovani e giovanissimi, dando vita alla più grande esperienza di Citizen science 

territoriale di questo genere!ò. 13 

Analizzando i dati disponibili, quindi possiamo concludere che, annualmente si registra 

un lieve aumento di istituzioni no profit attive sul territorio italiano e conseguentemente 

anche dei volontari che operano allôinterno di esse.  

Riguardo la figura dei volontari possiamo dire che i più attivi sono quelli anagraficamente 

compresi tra i 40 e i 60 anni, nonostante siano anche la fascia della popolazione 

tendenzialmente più occupata. La fascia giovanile (20-35 anni circa), invece, dimostra di 

essere ancora in una fase di assestamento, questo a causa del fatto che verosimilmente la 

gran parte di loro non ha ancora posto a servizio degli altri il proprio tempo e le proprie 

capacità. I volontari, in generale, comunque, sono maggiormente inclini a svolgere 

volontariato presso unôassociazione, dove si creano maggiori occasioni di socialit¨, 

piuttosto che individualmente.  

Nonostante tutto, quella del volontariato, è sentita ancora come una causa nobile e 

significativa a dimostrazione della fiducia che viene riposta in queste organizzazioni. 

  

 
12 https://www.lanuovaecologia.it/giovani-e-partecipazione/ 
13 Cfr. Nota 12 
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CAPITOLO 2  

 

BASI TEORICHE  E DATI A SOSTEGNO DEL VOLONTARIATO  

 

 

 

 

 

Dopo un primo quadro iniziale sulla situazione nazionale circa il terzo settore, per poter 

proseguire con uno studio finalizzato al coinvolgimento di quanti più giovani possibili 

nel volontariato, è opportuno comprendere quali siano le motivazioni che spingono i 

giovani verso tale realtà.  

Ci è fornita una ricca documentazione di ambito psicologico e sociologico alla luce della 

quale si cercherà di dare una risposta alle domande che sono inevitabilmente sorte a 

seguito della fotografia del quadro attuale di riferimento, descritto nel precedente 

capitolo. Sarà, perciò, utile ad esempio comprendere le ragioni per cui le persone scelgono 

dôimpegnarsi nel mondo del volontariato, o perch® la percentuale di giovani (et¨ compresa 

tra i 15-34 anni) che svolgono questo servizio in Italia è più bassa rispetto alla fascia dôet¨ 

intermedia o ancora se i volontari sono perseveranti o meno in tale scelta e perché. 

Lôinterrogativo riguardo ciò che motiva le persone a dedicare il proprio tempo a beneficio 

di altre persone o organizzazioni senza ricevere alcun beneficio tangibile ha stimolato 

lôinteresse di molti ricercatori.  

In questa sede, si riportano alcuni contributi sul tema della motivazione e della 

soddisfazione dei volontari, con particolare riferimento ai giovani.  

Secondo Snyder e colleghi (2000) è possibile distinguere sei diverse motivazioni 

nellôambito del volontariato, di seguito riportate. 

- Values function (valori personali). Il volontario esprime lôinteresse verso valori 

importanti come quelli umanitari e di aiuto per gli altri. 

- Understanding function (comprensione). Il volontario cerca di cogliere più informazioni 

sul mondo mettendo in pratica abilità, capacità e conoscenze che altrimenti rimarrebbero 

inespresse.  

- Enhancement function (miglioramento). Il volontario cerca di crescere psicologicamente 

attraverso il coinvolgimento con lôaltro per accrescere lôautostima e la fiducia in sé stesso.  

- Career (carriera). Il volontario guadagna vantaggi per la propria carriera. 

- Social function (valori sociali). Il volontario rafforza le proprie relazioni sociali. 
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- Protection function (protezione). Il volontario si protegge dai sensi di colpa riducendo i 

sentimenti negativi, sviando o affrontando problemi personali.  

Secondo Clary e colleghi (1998), quando i volontari perseguono le proprie motivazioni 

allôinterno dellôorganizzazione raggiungono performance migliori e una maggiore 

soddisfazione per le attività svolte, aspetti fondamentali per la decisione di iniziare e 

continuare a fare volontariato. Ci¸ ¯ stato indagato attraverso lôuso del noto Volunteer 

Functions Inventory (VFI), considerato tra gli strumenti pi½ utili per lôambito del 

volontariato. 

Proprio in virtù di questo per unôorganizzazione, un gruppo o unôassociazione conoscere 

i propri volontari, le loro motivazioni, soddisfare le loro aspettative e i loro bisogni è 

estremamente importante; consente, infatti, di fidelizzare questo personale 

indispensabile, alla base è perciò necessario maturare una strategia interna indirizzata 

allôincoraggiamento dei volontari a ripetere la loro esperienza presso la stessa struttura o 

associazione. Karl e colleghi (2008) sostengono che sia vantaggioso investire su coloro 

che già svolgono attività di volontariato, mentre appare più oneroso investire su nuove 

persone.  

Associata alle motivazioni per il volontariato ritroviamo la prospettiva temporale e la 

soddisfazione per la vita (Kee et al., 2018). Per prospettiva temporale si intende ñil 

processo spesso inconscio per cui i flussi continui di esperienze personali e sociali sono 

assegnati a categorie temporali, o periodi di tempo, che aiutano a dare ordine, coerenza e 

significato a quegli eventiò (Zimbardo & Boyd, 1999, p. 1271) articolato, secondo gli 

autori, in diverse categorie temporali (passato negativo, passato positivo, presente 

edonistico, presente fatalistico e futuro). Secondo Kee e colleghi (2018) è possibile 

identificare i tre seguenti profili: coloro che presentano una prospettiva temporale 

ñequilibrataò, ñdisadattivaò e ñnonchalantò rispettivamente. Dai risultati della presente 

ricerca i primi (profilo 1) presentano una maggiore propensione al volontariato.  

Dalla letteratura, inoltre, emerge una forte correlazione tra motivazione al volontariato e 

soddisfazione per la vita (Duncan e Whitney 1990; Fengler 1984; Hunter & Linn, 1980-

81; Millette & Gagné, 2008; Salas, 2008; Stukas et al. 2008; Van Willigen 2000; Wheeler 

et al. 1998). 

La relazione tra volontariato e benessere individuale viene evidenziata nel 26° rapporto 

annuale dellôISTAT sulla situazione del paese. Emerge, infatti, una forte correlazione tra 
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benessere individuale e volontariato:  

ñChi si impegna in attivit¨ per gruppi di volontariato, partiti, sindacati ne trae grande beneficio: 

oltre la metà delle persone attive in associazioni o gruppi di volontariato si dichiara molto 

soddisfatta, con un voto medio di 7,3ò.14  

Dallôessere identificati come volontari deriva quel piacevole senso di responsabilit¨, 

stabilità e consapevolezza che costituisce il fondamento dellôequilibrio psicologico 

individuale.   

La ricerca ISTAT, dopo aver posto sotto analisi un campione di persone selezionate, ha 

concluso che, a parità di condizioni, impegnarsi in attività gratuite ha un effetto positivo 

sul benessere percepito dai volontari, che assegnano un giudizio di soddisfazione più 

elevato per la propria vita.  

Analizzando le risposte che i volontari hanno dato, attraverso un punteggio, per giudicare 

la loro vita nel complesso, emerge la netta differenza rispetto i non volontari. Infatti, tra i 

primi, oltre la metà ha espresso un punteggio più che positivo (tra 8-10), mentre i secondi 

hanno espresso un giudizio per un massimo pari al 40%. Inoltre, tra coloro che svolgono 

attività di volontariato cô¯ una maggior propensione nel vedere il futuro con speranza e 

ottimismo: il 35,9% dei volontari crede che la propria situazione personale migliorerà, 

contro il 25,6% per cento dei non volontari (Figura 7).  

Lôaumento di soddisfazione connessa allôattivit¨ associativa cresce al crescere dellôet¨. 

Per la generazione delle reti15 lôimpatto sul livello di soddisfazione per la vita dato dal 

servizio di volontariato è estremamente basso a differenza delle altre generazioni, infatti 

la soddisfazione di vita, di cui abbiamo già parlato precedentemente, non segna una netta 

differenza tra volontari e non volontari. Invece, lo scarto nel benessere percepito tra chi 

fa o non fa volontariato supera i dieci punti percentuali per coloro che appartengono alle 

generazioni dellôidentit¨16 e dellôimpegno17 (rispettivamente, 14,8 e 12,1 punti 

percentuali) arrivando fino a 20,8 punti percentuali nella generazione della 

 
14 https://www.istat.it/storage/rapporto-annuale/2018/capitolo4.pdf.  
15Generazione delle reti: i nati dopo il 1996. Il riferimento è alla classificazione sperimentale delle 

generazioni introdotta nel Rapporto annuale 2016. 
16 Generazione dellôidentit¨: i nati dopo il 1956-1965. Il riferimento è alla classificazione sperimentale delle 

generazioni introdotta nel Rapporto annuale 2016. 
17Generazione dellôimpegno: i nati dopo il 1946-1955. Il riferimento è alla classificazione sperimentale 

delle generazioni introdotta nel Rapporto annuale 2016. 

https://www.istat.it/storage/rapporto-annuale/2018/capitolo4.pdf
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ricostruzione18.  

Vi è, perciò, una stretta correlazione tra aumento di benessere percepito in seguito allo 

svolgimento di unôattivit¨ associativa e lôaumento dellôet¨ anagrafica: con lôavanzare 

dellôet¨ le persone attribuiscono un valore sempre maggiore allôassociazionismo. Sempre 

come spiega il rapporto annuale dellôIstat del 2018, diversi studi confermano come 

lôimpegno a favore di altre persone possa essere in grado di contrastare la percezione di 

solitudine19, ridurre i sintomi depressivi, migliorare le prestazioni cognitive e 

incrementare il benessere mentale, in sintesi è ciò che comunemente viene definito 

ñinvecchiamento attivo20ò incoraggiando la popolazione pi½ anziana ad essere attiva. 

 

È comunque opportuno ricordato alla luce dei dati appena esposti che ci sono diverse 

prove scientifiche che dimostrano che il semplice comportamento dôaiuto non è una 

condizione sufficiente per sostenere il benessere di un individuo, ma sono i motivi alla 

base dellôazione che sono ritenuti rilevanti (Gebauer et al. 2008 ; Weinstein e Ryan 2010). 

 
18 Generazione della ricostruzione: I nati dopo il 1926-1945. Il riferimento è alla classificazione 

sperimentale delle generazioni introdotta nel Rapporto annuale 2016. 
19 Pinquart e Sörensen (2001); Tabassum et al. (2016). 
20 Innocenti e Vecchiato (2013). 

Figura 7: Indagine ISTAT sugli aspetti della vita quotidiana. Persone di 14 anni e più per partecipazione ad 

associazioni e giudizio sulle aspettative future per la propria situazione personale. Anno 2016 (per 100 

persone con le stesse caratteristiche). 
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Il comportamento di aiuto intrinsecamente motivato, ma non l'azione guidata dalla 

motivazione estrinseca, ha una relazione positiva con il benessere personale (Gebauer et 

al. 2008). Comportamenti prosociali stimolati da motivazioni controllate, come il 

volontariato su mandato, si riferiscono negativamente alla soddisfazione del volontario, 

mentre i comportamenti di aiuto guidati dalla motivazione autonoma si traducono in un 

maggiore senso di benessere nell'aiutante (Finkelstein et al. 2005; Weinstein e Ryan 

2010). Da questi studi, è evidente che le persone sono motivate ad aiutare per una serie 

di ragioni, non tutte associate a un miglioramento del benessere. 
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CAPITOLO 3  

LA FONDAZIONE ANT  

 

 

 

 

 

 

LôAssociazione Nazionale Tumori ¯ una Onlus che nasce a Bologna il 15 maggio del 

1978 per iniziativa dellôoncologo Franco Pannuti. Creatore della divisione di Oncologia 

dellôOspedale SantôOrsola-Malpighi di Bologna e primario di questa dal 1972 al 1997, il 

dott. Pannuti decise, attraverso il progetto Eubiosia, di assicurare, alle persone 

gravemente malate, unôassistenza sanitaria domiciliare e un supporto sociale e 

psicologico rivolto ai familiari degli assistiti.  

Questi servizi che ANT offre sono totalmente gratuiti e resi possibili soprattutto grazie a 

una squadra di medici, paramedici e volontari.  

Dalla prima sede di Bologna, il modello assistenziale ANT si è replicato in tante regioni, 

rispondendo agli specifici bisogni della popolazione: da Taranto nel 1988 a Napoli e le 

Marche negli anni Novanta, fino a Firenze nel 1995, Brescia e Potenza nel 2001, per 

arrivare alle più recenti aperture a Perugia, Rimini e Milano.  

La Fondazione ANT, ente morale ed Onlus, è laica e non confessionale. È sempre stata, 

infatti, autonoma ed indipendente da qualsiasi istituzioni religiosa o politica, ed è nata per 

volontà di alcuni cittadini bolognesi. Ciò non toglie, però, che i suoi valori siano, per larga 

parte, coincidenti con quelli espressi dal Vangelo.  

La mission della Onlus è offrire gratuitamente assistenza olistica, caratterizzata dai valori 

che lôassociazione promuove, alle persone affette da tumore in fase avanzata e alle loro 

famiglie.  

 

3.1. I valori della carta costituente di ANT  

 

LôAssociazione Nazionale Tumori basa il proprio operato su un codice etico molto chiaro 

e definito, racchiuso nei dieci valori che costituiscono la carta costituente di ANT: 

 

1. Considera in ogni occasione la vita un valore sacro ed inviolabile. 
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Questo è il punto centrale di tutti i programmi di ANT, fino allôultimo respiro del malato 

tutto il personale di ANT assiste ogni giorno e ogni notte il paziente in cura, dichiarandosi 

contro ogni accanimento terapeutico e contrario allôeutanasia, intesa come ñmorte 

anticipata per piet¨ò. Il Prof. Franco Pannuti, il fondatore, insegnava a scegliere la vita, 

sempre, e per far questo diceva che non sono necessari mezzi straordinari, ma una grande 

e sincera fede nel rispetto della ñpersonaò e dei valori naturali dellôuomo.  

 

2. Considera lôEUBIOSIA (la buona-vita) un obiettivo primario da conquistare 

quotidianamente. 

 

La Onlus fonda il proprio operato sul principio dellôEubiosia, (dal greco antico, eu/bene-

bios/vita) che significa lôinsieme delle qualit¨ che conferiscono dignit¨ alla vita, un 

neologismo che afferma un semplice concetto: il rifiuto della morte indotta, essendo la 

vita un valore sacro ed inviolabile. In modo particolare, come è già stato detto, 

lôassociazione si batte contro lôeutanasia che costituisce lôopposto dellôEubiosia. Il corpo 

e i valori ad esso connessi sono lôanima di ANT.  

Secondo il Dott. Pannuti era necessario trovare una forma breve che fosse in qualche 

modo in grado di contenere la sacralità e la dignità della vita, vista anche la tendenza dei 

media di avvalersi di forme brevi e coincise.   

 

La definizione con cui ANT parla di Eubiosia è la seguente:  

ñInsieme delle qualit¨ e dei valori che conferiscono dignit¨ alla persona ed alla vita in tutte le sue 

espressioni e con amore (con significato esteso quindi agli uomini, agli animali ed alla natura in 

genere). È indispensabile, a questo punto, indicare ciò che noi intendiamo con la parola dignità: 

possibilità e capacità di riconoscere ed affermare i propri diritti e quelli altrui, con amore.ò21 

Lôuomo ¯ punto di riferimento, il punto di partenza e di arrivo. La parola Eubiosia deve 

essere correlata a progetti concreti, infatti nel 1978 viene avviato il progetto Eubiosia 

ANT che ha come scopo la lotta alla sofferenza provocata dalla malattia tumorale in tutte 

le sue fasi.  

 

 
27 Gazzetta Eubiosia 4 novembre 2007: https://ant.it/wp-content/uploads/2012/12/GE_Novembre_2007.pdf 

https://ant.it/wp-content/uploads/2012/12/GE_Novembre_2007.pdf
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3. Lôeutanasia (la buona-morte) è obiettivo da perseguire se intesa come naturale 

conclusione dellôEUBIOSIA. 

 

ANT ¯ per lôeutanasia quando ci si riferisce al valore originario, cioè etimologico che 

questa ha. Questa parola viene dal greco eu significa buona e thanatos significa morte, 

quindi sono da escludere le scelte di morte anticipata per impedire ulteriori sofferenze al 

paziente. 

Proprio per il facile fraintendimento dato dalla parola soprariportata, è stato lôunico punto 

della carta dei valori che ha subito un piccolo cambiamento. La fondazione negli anni ha 

dovuto prendere una posizione chiara e ribadire lôaccezione con cui veniva intesa la 

pratica dellôeutanasia.  

 

4. Considera ogni evento della malattia reversibile. 

 

Il punto quattro del codice etico di ANT è stato formulato, inizialmente, solo 

sullôesperienza personale del fondatore, poi confermato negli anni dalla ricca esperienza 

in ANT. Questôultima ha deciso di bandire alcune espressioni come quella di ñterminaliò, 

preferendo, invece, pazienti o sofferenti in fase avanzata o avanzatissima, proprio perché, 

se le persone contano, termini e sfumature diverse possono avere molta importanza per il 

morente.  

 

5. Combatti la sofferenza (fisica, morale e sociale) tua e degli altri, in tutti i modi 

possibili e con lo stesso impegno. 

 

La sofferenza dei malati è, e deve sempre essere, anche quella di tutto il personale, 

altrimenti come si può pensare di riuscire a combattere insieme con tutte le forze e le 

risorse a disposizione?  

Il dolore del cancro, in particolare quello in fase avanzata è una delle prime cause di 

decisione di interruzione di vita (circa nel 40-80% dei casi), ma ormai da alcuni anni, è 

stato dimostrato che è possibile combattere la sofferenza e il dolore attraverso diversi 

mezzi: un impiego corretto e monitorato dei potenti farmaci, la vicinanza con amore di 

operatori sanitari capaci ed esperti del settore,  la presenza di Familiari capaci di 
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comprendere, di amare e dôascoltare il sofferente possibilmente presso il proprio 

domicilio vicino agli amici e alle cose più care. Ci sono, inoltre, due grandi alleate del 

nemico e della sofferenza che sono la solitudine per cui il lavoro dei volontari svolge 

unôattivit¨ di solidariet¨ tanto efficace quanto insostituibile.  

 

6. Considera tutti i tuoi simili fratelli. 

 

Considerare lôaltro come proprio fratello è implicitamente una raccomandazione a 

rispettarsi reciprocamente e accettare lôaltro nella sua complessit¨. Il fondatore, il Prof. 

Franco Pannuti, non voleva che non ci si limitasse, però semplicemente a questo, ma che 

si raggiungesse lôessenza di ci¸, fratelli quindi ñfigli dello stesso padre, di un Padre a cui, 

prima o dopo, dovremo rendere conto e cio¯ Dio, il creatore di tutto lôuniverso22ò. 

Rammentava spesso ai non credenti che ñla Fede è il coraggio della ragione23ò.   

 

7. Il Sofferente richiede la tua comprensione e la tua solidarietà, non la tua pietà. 

 

Il malato nei suoi ultimi giorni di vita richiede atti concreti e comportamenti adeguati che 

devono essere colti con il massimo ascolto e con tutto lôamore che ¯ possibile dargli in 

quegli ultimi istanti, evitando atteggiamenti plastici di qualsiasi genere.   

 

8. Evita sempre gli eccessi. 

 

Quando si parla di eccessi la fondazione ANT fa riferimento a due approcci opposti e 

contrari possibili: lôaccanimento terapeutico da una parte e lôabbandono assistenziale 

dallôaltra. Entrambi gli atteggiamenti non sono giustificati né dallôetica né dalla scienza. 

Lôobiettivo di Ant, invece è prendersi carico di queste persone, occuparsi di loro con 

lôidea di unôassistenza sociosanitaria globale, che non prevede n® lôaccanimento 

terapeutico, né lôabbandono, schierandosi contro qualsiasi tipo di eccesso.  

 

9. Porta il tuo aiuto anche ai parenti del Sofferente. 

 
22 La carta costituente di ANT, di Franco Pannuti, pagina 12, punto 6.  
23 Cfr. nota28 
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Il ruolo dei familiari è estremamente importante e centrale nel campo di intervento della 

fondazione. La realtà familiare è stata ritenuta importante, fin dallôinizio, grazie al 

consiglio di alcuni psicologi che lavorando presso la Onlus e ascoltando le ansie e gli stati 

di sofferenza dei familiari dei malati prima, durante e soprattutto dopo lôevento luttuoso, 

hanno ritenuto opportuno suggerire il loro accompagnamento. La famiglia del malato è 

tra i primi assistenti e senza di loro il lavoro del personale ANT sarebbe molto diverso e 

sicuramente più complicato.  

 

10. Il tuo contributo è sempre importante e ricorda: il nostro molto sarebbe niente 

senza il poco di tanti.24 

 

Questôultimo punto ribadisce il fatto che senza il contributo economico di tante persone, 

di molti enti privati e pubblici il progetto, la fondazione ANT, probabilmente non sarebbe 

mai nata o comunque non riuscirebbe a rimanere attiva. Oltre al contributo economico, il 

decimo punto, fa riferimento anche al servizio che le persone svolgono nelle diverse sedi 

in tutta Italia, lodando nello specifico il lavoro volontario di molti cittadini.  

I punti che rappresentano la carta costituente di ANT incarnano il giuramento medico per 

eccellenza quello di Ippocrate (470-410 a.C.) che stabiliva i requisiti necessari per 

praticare lôarte medica non somministrando, pertanto, ad alcun paziente, neppure se 

richiesto, un farmaco mortale.  

Il Prof. Pannuti puntava molto sul fatto che il lavoro di tutto il personale medico, 

infermieristico e volontario esercitasse, oltre alle competenze tecnico-scientifiche, anche 

le proprie competenze umane. Aveva unôimmensa fiducia in coloro che prestavano 

assistenza e soccorso ai malati e a loro attribuiva gran parte del successo della 

Fondazione.  

 

 

3.2. ANT ¯ ñdiversaò 

 

Cosa differenza ANT dalle altre Onlus che offrono assistenza medica? Ci sono tantissime 

organizzazioni nel terzo settore che supportano i malati oncologici e allora, in cosa ANT 

 
24 https://ant.it/chi-siamo/codice-etico/.  

https://ant.it/chi-siamo/codice-etico/
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fa la differenza? Il Fondatore diceva che si differenzia per tre ordini di ragioni principali: 

la sua identità, la sua storia nel tempo e per il suo stile di vita.  

Per quanto riguarda lôidentit¨, come è stata abbondantemente approfondito nei due 

paragrafi precedenti, la persona e la famiglia vengono messe al centro della rete composta 

da medici, specialisti, operatori e volontario che forniscono supporto umano e 

professionale coerentemente con i bisogni assistenziali del paziente. Il volontariato ANT 

è lotta totale alla sofferenza, fisica, sociale e morale, una lotta vissuta in piena umiltà. 

Circa la sua storia, come disse il fondatore nel primo numero della gazzetta Eubiosia del 

3 settembre del 2007, ñA pensarci bene si tratta di una vera e propria riforma sanitaria, 

forse una delle poche di questi ultimi cinquanta anni.ò, unôassistenza sociosanitaria che 

non ha eguali in nessuna parte del mondo. Dal 1978 il dott. Pannuti insieme a 12 persone, 

gente comune come negozianti e pensionati si presentò davanti ad un conosciuto e stimato 

notaio di Bologna, Maria Antonietta Ventre, firmando un ñcontratto di solidarietàò con 

lôunico scopo di difendere la dignit¨ della vita. Da quel 15 maggio del 1978 lôANT ha 

fatto tanta strada, arrivando a curare nellôultimo anno più di 10.000 malati oncologici con 

assistenza e supporto.  

Infine, si differenzia per il proprio stile di vita cioè lôinsieme di comportamenti abituali e 

condivisi da tutti. Alla base come abbiamo gi¨ detto cô¯ lôassistenza ai malati nel rispetto 

dei loro valori, che viene offerta in maniera totalmente gratuita e di questo, ANT, non ne 

ha fanno un vanto o un elemento concorrenziale, ma semplicemente ha sempre ritenuto 

che lôEubiosia e lôassistenza medica, essendo un diritto inalienabile dei sofferenti e delle 

loro famiglie in questa difficile  fase finale della vita, debba essere offerta senza richiedere 

nulla in cambio.  

Un altro elemento innovativo, su cui fa leva ANT, è la realtà domiciliare presso cui 

avviene lôassistenza medica. Il soccorso avviene nellôabitazione delle persone malate per 

non lasciare solo chi soffre, garantendo un clima di familiarità e di quotidianità, perché, 

come cita una vecchia campagna pubblicitaria di ANT, ñessere a casa ¯ meglio che 

sentirsi a casa25ò. Spiega26, inoltre, lôattuale presidente della fondazione ANT, Raffaella 

Pannuti, come curare a casa stia diventando il modello del futuro, testimoni sono gli ultimi 

mesi durante i quali siamo stati coinvolti dalla pandemia mondiale da SARS-coV-2.  

 
25 Campagna istituzionale 2012.  
26 Secondo numero della Gazzetta Eubiosia dellôanno 2020.  
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Le cure mediche e specialistiche non sono mancate nonostante la pericolosità e la 

contagiosità del virus. ANT, infatti, a fianco del SSN27, è intervenuta a casa di 3.000 

pazienti malati di tumore ogni giorno, non solo tutelandoli da eventuali contagi, ma 

soprattutto evitando che nuovi ricoveri gravassero sugli ospedali.  

La stessa presidente ha dichiarato inoltre, commentando le parole sullôassistenza 

domiciliare, dellôattuale Presidente del Consiglio dei ministri, il Prof. Mario Draghi, che 

ñSe in questi mesi di pandemia abbiamo avuto la prova del ruolo strategico giocato 

dallôassistenza domiciliare, ora ¯ tempo di valorizzare lôesperienza e metterla a sistema 

con percorsi di cura integrati tra pubblico e privato sociale, definiti a livello nazionale.  

Mi permetto quindi di integrare le dichiarazioni del prof. Draghi, sottolineando il lavoro 

degli enti del Terzo Settore che, come ANT, hanno saputo dimostrare nello spazio e nel 

tempo professionalità, sostenibilità economica e un impatto positivo e concreto sulla vita 

delle persone malate e delle loro famiglie.ò28 

Emerge da queste parole ancora una volta lôimportanza della cura domiciliare, un 

modello di presa in carico che la fondazione ANT porta avanti in undici regioni italiane.  

Da qualche anno, infine, la Onlus si è attivata predisponendo numerosi controlli di 

prevenzione oncologica gratuiti, con visite per la diagnosi precoce di diverse patologie 

tumorali. Ha dedicato tempo anche a progetti di sensibilizzazione ed educazione sanitaria 

nelle scuole e sul territorio. 

 

 

3.3. Bilancio sociale 2019 

 

Il bilancio sociale pubblicato ogni anno da ANT rappresenta un modo, per lôassociazione, 

di comunicare in totale trasparenza e chiarezza le sue attività, i suoi risultati e i suoi valori.  

Secondo lôultimo bilancio sociale della fondazione, ogni anno si registrano circa 371.000 

nuovi casi di tumore in Italia, 450 persone ogni giorno muoiono a causa del cancro e solo 

40.000 italiani vengono assistiti in casa o in hospice.  

Dalla fine del 2019 fino allôautunno del 2020, la Onlus, ha dato vita ad un progetto che 

ha permesso il potenziamento della fondazione sul territorio italiano offrendo assistenza 

 
27 Servizio Sanitario Nazionale.  
28 Raffaella Pannuti (ANT) commenta le parole del Prof. Draghi su assistenza domiciliare: 

https://ant.it/raffaella-pannuti-ant-commenta-le-parole-del-prof-draghi-su-assistenza-domiciliare/ 
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medica domiciliare gratuita, raggiungendo aree specifiche del paese. Il sostegno per 

questo progetto è stato dato dal finanziamento ricevuto dal Ministero del Lavoro e delle 

Politiche sociali ai sensi e per gli effetti dellôart.72 del D.lgs. n. 117/2017 ï Avviso 

1/2018. Grazie a questo co-finanziamento, infatti, ANT ha potuto ampliare il proprio 

intervento a livello territoriale, in particolare nelle zone di Milano, Verona-Rovigo, 

Udine-Gorizia, Rimini, Pesaro, Roma, Perugia, Massa Carrara, Taranto, Potenza e 

Napoli-Caserta. 

LôAssociazione Nazionale Tumori conduce le proprie attività su quattro assi di 

intervento: lôassistenza domiciliare ai sofferenti di tumore e alle loro famiglie, le azioni 

di prevenzione e sensibilizzazione, le attività di formazione e la promozione della ricerca 

scientifica. 

 

 

3.3.1. La prevenzione 

 

Viene stimato dallôOrganizzazione Mondiale della Sanit¨ che nel 2030 si supereranno gli 

11 milioni di malati oncologici ed il cancro diverrà la principale causa morte. La 

situazione, inoltre, è peggiorata drasticamente durante il 2020 a causa dellôemergenza 

sanitaria da Covid-19 che ha comportato molti ritardi e cancellazioni di visite di controllo 

e di monitoraggio nel paese.  

Nonostante lôelevato tasso di decessi, il 20-30% dei tumori si può prevenire, come spiega 

ANT, sottoponendosi regolarmente a controlli ed esami preventivi, motivo per cui negli 

ultimi 16 anni sono stati attivati e potenziati dei servizi di visite specialistiche di 

prevenzione gratuite. Solo nel 2019 lôassociazione ha offerto più di 23.000 visite gratuite 

in 19 regioni italiane.  In particolare, è possibile vedere in tabella 1 in appendice, il  

numero di controlli e di visite per ogni specifico progetto.  

 

 

3.3.2. La formazione 

 

Grandissima importanza viene data anche alla formazione, vista, dalla fondazione, come 

strumento di rafforzamento delle competenze e di condivisione delle conoscenze. Viene 
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fatta attraverso un aggiornamento scientifico per tutto il personale sanitario, dando molto 

rilievo anche ai volontari e i caregiver che vengono sensibilizzati su temi di prevenzione, 

cure palliative e solidarietà.   

La formazione professionale e gli aggiornamenti scientifici che propongono avvengono 

attraverso corsi e convegni periodici di aggiornamento professionale e attraverso stage e 

tirocini per la didattica professionalizzante di medici, psicologi ed infermieri.  

Attraverso incontri mirati, ANT, si occupa anche dellôeducazione di cittadini volontari 

per coloro che sono interessati a conoscere la missione di ANT e intervenire sia in ambito 

raccolta fondi, sia in ambito socioassistenziale.  

La formazione coinvolge anche gli ordini professionali e le scuole.  

Per i primi la fondazione ANT organizza, in collaborazione con diversi ordini 

professionali, convegni su temi giuridici, tributari, fiscali e di corporate social 

responsability finalizzati allôaggiornamento professionale. Questi rappresentano una 

grande occasione per divulgare la cultura del dono e mettere a conoscenza i professionisti 

di alcuni strumenti di raccolta fondi come i lasciti testamentari. 

A supporto del lavoro educativo della scuola, invece, da dieci anni lôassociazione 

sensibilizza sui temi della prevenzione oncologica, della solidarietà e del volontariato. 

ANT cerca di costruire reti di resilienza e di contribuire in maniera concreta nellôaiutare 

le famiglie e i minori a comprendere il grande valore dei comportamenti protettivi 

incoraggiando i giovani a prendersi cura di sé e di chi gli sta accanto. Nel 2019 ANT ha 

condotto 232 incontri in 10 Regioni dôItalia.  

 

 

3.3.3. La ricerca 

 

La ricerca e le innovazioni sono parte integrante delle attività portate avanti della 

Fondazione ANT. Il team che compone il dipartimento di ricerca della Onlus è costituito 

da medici, psicologi ed infermieri che cooperano al fine di assicurare lôeccellenza delle 

prestazioni mediche combinando i trattamenti quotidiani del paziente con le certezze 

scientifiche riconosciute.  

ANT è pertanto occupata nella promozione e realizzazione di progetti nellôambito 

oncologico, psico-oncologico e in quello delle cure palliative con il fine di migliorare 

costantemente la qualità delle cure indirizzate ai malati di tumore assistiti nel proprio 
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domicilio, su tutto il territorio nazionale. 

La Onlus, infine, non conduce test in laboratorio e non effettua, né in maniera diretta né 

in maniera indiretta, test sugli animali.  

 

 

3.4. Valore economico creato 

 

La fondazione ANT si è fissata come obiettivo quello di gestire il proprio patrimonio 

finanziario per preservare il valore di mercato, compiendo investimenti in unôottica 

conservativa ispirandosi ai criteri di prudenza e di responsabilità sociale. Il consiglio di 

amministrazione della Onlus ha la responsabilit¨ di stabilire lôallocazione del patrimonio 

finanziario e la scelta dei relativi investimenti.  

Le Organizzazioni no profit più esperte e mature sono chiamate a contribuire ad un 

miglioramento sociale, infatti nel 2016 ANT ha avviato una Human Fondation attraverso 

cui ¯ possibile misurare il valore sociale generato dallôinvestimento dei fondi raccolti. 

Lôanalisi ¯ stata condotta applicando la metodologia SROI (vedere Figura 8 in appendice 

per approfondimenti), che permette di individuare, quantificare e monetizzare lôimpatto 

sociale prodotto da un piano di lavoro, stabilendo quanti ñEuroò di valore economico, 

sociale e ambientale sono stati creati per ogni ñEuroò investito. I risultati mostrano una 

ratio SROI di 1,90: ovvero, per ogni euro investito, il valore prodotto è di 1,90 euro, 1 

euro destinato a Fondazione ANT genera quasi il doppio del suo valore in termini di 

benefici sociali.  

La Onlus ¯ molto attenta anche nellôambito della sostenibilit¨, infatti attua lavori e 

progetti che portino lôorganizzazione ad un basso impatto ambientale. Il modo in cui 

vengono gestite le risorse energetiche consente di minimizzare gli sprechi. ANT è inoltre 

socio del Forum per la Finanza Sostenibile che incentiva la conoscenza e la pratica 

dellôinvestimento sostenibile e responsabile nei mercati finanziari.  

Le entrate annue dellôassociazione derivano, per lôanno 2019, per il 45% da privati, quindi 

attraverso donazioni di singoli cittadini tramite donazioni periodiche o in occasione di 

particolari ricorrenze, da aziende e dalle manifestazioni delle campagne (stelle di Natale, 

uova di Pasqua e ciclamini) nelle principali piazze dôItalia portate avanti grazie al 

prezioso contributo dei volontari. Il 14% è frutto del 5X1000, quindi quella quota annua 

che lôIRPEF destina a enti che svolgono attività socialmente rilevanti. Il 16% è frutto di 
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convenzioni con il settore pubblico ed infine un altro 16% è dato dai lasciti testamentari 

che i cittadini privati scelgono di devolvere ad ANT.  

Il 53% di questi proventi viene investito nellôassistenza, nella prevenzione e nella 

formazione, il 27% nella raccolta fondi, il 19% per le attività in sede e per le delegazioni 

ed infine lô1% per il pagamento di imposte.  

 

 

3.5. ANT, il settore for profit  e il Premio Eubiosia  

 

Con il tempo, allôinterno della realt¨ ANT, sono nate numerose collaborazioni e tra queste 

si è dimostrata molto vantaggiosa la cooperazione con il settore for profit o istituzionale.  

Il  rapporto tra queste due realtà si basa su diverse collaborazioni. Comôè illustrato al 

meglio nella la brochure informativa29, i vantaggi che unôimpresa o unôazienda possono 

ottenere da una collaborazione come quella con ANT sono almeno otto: la responsabilità 

sociale dôimpresa (csr), la promozione e la pubblicità, lôattenzione ai propri dipendenti 

(senso di appartenenza, partecipazione, cura della loro salute, clima aziendale), il 

coinvolgimento di clienti e fornitori, la brand reputation e aumento delle vendite, il 

rafforzamento della propria immagine sul territorio, Welfare aziendale etico e le 

agevolazioni fiscali. Ma in che modo tutto questo viene generato? 

La collaborazione tra queste due realtà, no profit e for profit, ha dato vita a numerosi 

progetti ed opportunità: il sostegno economico ai progetti esistenti (progetto Eubiosia, 

progetto Bimbi in ANT, i progetti di prevenzione oncologica, il progetto famiglie in 

emergenza sociale), che permette di continuare ad offrire aiuto gratuito a chi più ne ha 

bisogno, i progetti di Cause Related Marketing che si realizzano grazie alla donazione da 

parte delle aziende, di parte del loro ricavato, associando così il loro nome alla buona 

causa di ANT e sviluppando lôimmagine etica dellôazienda 30. La collaborazione avviene 

anche attraverso il finanziamento di eventi dedicati alla raccolta fondi organizzati 

periodicamente da ANT, o mediante lôofferta, di prodotti gratuiti o servizi alla fondazione 

(beni, consulenze, spazi pubblicitari, etc.). Unôulteriore forma di sostegno ¯ il pay-roll 

giving che si basa sul coinvolgimento dei propri dipendenti, i quali possono destinare il 

 
29 https://ant.it/wp-content/uploads/2019/07/AZIENDE_ANT_-pieghevole-2019_luglio.pdf 
30 https://ant.it/sostenitori-ant/ 
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valore corrispondente a una o più ore della loro attività lavorativa alla fondazione ANT31. 

Ed infine le aziende e gli enti pubblici possono fare in modo di sostenere ANT attraverso 

la promozione dei suoi valori, dellôEubiosia e del volontariato tra i propri dipendenti.  

Proprio in virtù di questo prezioso sostegno da parte delle imprese, la Fondazione ANT 

destina ogni anno il Premio Eubiosia come riconoscimento simbolico rivolto sia alle 

aziende sostenitrici che non, quelle sensibili al tema sociale e tutti gli stakeholders 

coinvolti. Aziende, Fondazioni e Istituzioni si distinguono in gesti di solidarietà a favore 

dei sofferenti di tumore e dei progetti di prevenzione oncologica della fondazione. Sei 

sono le categorie del premio per le quali concorrono le aziende, valutate da una 

commissione di giornalisti ed esponenti del mondo economico e sociale: Progetto a 

elevato impatto sociale, Progetto che abbia favorito maggiormente la partecipazione e il 

coinvolgimento dei dipendenti, Contributo a favore dellôattivit¨ ANT durante 

lôemergenza Covid-19, Fedeltà nel supporto alla missione di ANT, Progetto di impegno 

di responsabilità sociale verso la società, Innovazione e ricerca.  

Convenzionalmente viene eletto i vincitori del premio Eubiosia nel mese di novembre e 

le ultime edizioni hanno visto più di 120 candidature.  

Questôultimo anno, ñEssoò ha vinto il premio Eubiosia 2020 nella categoria ñprogetto ad 

alto impatto socialeò, il premio ¯ stato conferito per la scelta di essere stati vicino ad ANT 

in piena Pandemia trasformando i programmi di Welfare 2020, sospesi a causa 

dellôemergenza, in sostegno pro bono per la nostra attività istituzionale di assistenza ai 

malati oncologici. La direttrice relazioni esterne ñEsso Italiaò, Antonella Sopranzetti, ha 

dichiarato: 

ñIl contributo che possiamo dare come azienda è importante, sappiamo che il lavoro lo dovete fare 

voi, perché siete a contatto con il territorio, ma dovete essere supportati, supportati dai cittadini, 

ma anche dalle aziende. Noi selezioniamo sempre in modo accurato con chi collaborare e a chi dare 

supporto e il nostro contributo ad ANT lo diamo con il cuore. [é] Come azienda apprezziamo 

moltissimo che ANT oltre a fare assistenza domiciliare, faccia moltissimo anche nellôambito della 

prevenzione che è fondamentale per il benessere delle persone.ò (Premio Eubiosia 2020)32 

 
31 Cfr. nota 36 
32 https://www.youtube.com/watch?v=5tHQ8RgmOhM 
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3.6. La figura del volontario ANT  

 

La fondazione ANT conta al giorno dôoggi oltre 2.000 volontari che operano presso di 

essa. Sono distribuiti in diversi ambiti della Fondazione, dalla raccolta fondi, 

allôorganizzazione di eventi fino allôesperienza a diretto contatto con le famiglie degli 

assistiti.  

I volontari, come era solito dire il fondatore Franco Pannuti, costituiscono il cuore 

pulsante di ANT perché con il loro impegno consente di realizzare le attività di assistenza 

e prevenzione che vengono poi svolte dai professionisti sanitari e dal personale inserito 

nei Dipartimenti e nelle Unità Operative. Ogni volontario si colloca e si dispone, 

allôinterno dellôassociazione in base alle proprie predisposizioni, competenze e alla 

propria disponibilità.  

Essendo parte di unôorganizzazione, i volontari, devono essere formati e istruiti per fare 

in modo che siano nelle condizioni e abbiano strumenti idonei per poter svolgere la loro 

attività nel migliore dei modi. Questo è il motivo per cui in linea con lôart.8 della legge 

38/2010, la fondazione ANT si impegna a predisporre percorsi formativi, per i volontari, 

finalizzati allôacquisizione di basi teoriche del comportamento dôaiuto programmato 

applicabili, poi, durante le attività di volontariato con i pazienti che seguono e soccorrono.  

Questo breve percorso formativo consente, perciò di sviluppare capacità e competenze 

specifiche, come lôattenzione, la rassicurazione, lôempatia, la flessibilit¨, lôassertivit¨, il 

sostegno, lôascolto e la cooperazione e di rafforzare le doti relazionali di cui sono già in 

possesso. 

Ovviamente i volontari, che decidono di supportare con il loro aiuto Ant, si fanno garanti  

dellôEubiosia operando nel rispetto degli obiettivi e dei valori della Fondazione, 

riconoscendo, allo stesso tempo, il proprio ruolo, come distinto da quello delle altre figure 

professionali con cui operano e collaborano. 

La realtà di ANT è ben organizzata e strutturata e anche i volontari che si inseriscono 

allôinterno di questo contesto, possono prestare il loro aiuto in diversi ambiti: - Volontari 

socioassistenziali - Volontari dei Punti di Ascolto e Aggregazione dei Volontari (PAAV) 

- Volontari di sostegno alle attivit¨ dôufficio o ai servizi sul territorio - Volontari 

campagne di raccolta fondi nazionali.  
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La fondazione in aggiunta, attraverso un semplice test33, aiuta le persone, che mostrano 

lôintento di offrirsi come volontarie, a capire come orientarsi e come individuare quale 

ruolo allôinterno di ANT si addice maggiormente al soggetto interessato.  

 

 

3.6.1. Volontari socioassistenziali 

 

I volontari che operano nel contesto socioassistenziale, non sono figure professionali 

sanitarie, ma affiancano e si coordinano con il lôequipe sanitaria della fondazione. 

Svolgono unôattivit¨ di supporto molto preziosa a casa degli assistiti prendendosi cura di 

soddisfare vitali bisogni, contrastando la solitudine e favorendo la socializzazione.  

Più nello specifico, forniscono un significativo supporto sia a livello pratico, svolgendo 

commissioni quotidiane, facendo compagnia alle famiglie bisognose e accompagnando 

pazienti a visite e controlli medici, sia a livello umano, instaurando profonde relazioni 

con i pazienti e i familiari soprattutto nella fase terminale durante la somministrazione di 

cure palliative.  

 

 

3.6.2. Volontari dei PAAV 

 

I PAAV sono Punti di Ascolto e Aggregazione Volontari distribuiti su tutto il territorio 

che svolgono una funzione importante nelle giornate di sensibilizzazione promosse 

dallôAssociazione. I volontari si occupano della gestione operativa di questi Charity 

Point, gestendo il magazzino, smistando la merce, confezionando i prodotti da vendere 

poi a chi decidere di sostenere ANT. Acquistando i prodotti le persone vengono a contatto 

con lôassociazione, e i volontari hanno lôimportante compito di comunicare e addentrare 

lôinteressato nella grande famiglia di ANT promuovendo la cultura del dono. I fondi che 

vengono poi raccolti sono mirati a sostenere specifici progetti ANT. I volontari diventano 

perciò ambasciatori, punti di riferimento per sostenitori e beneficiari delle attività di ANT. 

 

 

 
33 https://ant.it/wp-content/uploads/2018/12/VOLONTARI_ANT_22-8-2018.pdf 
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3.6.3. Volontari di sostegno alle attivit¨ dôuffi cio o ai servizi sul territorio 

 

Come abbiamo precedentemente detto la fondazione ANT è una realtà complessa e 

strutturata e, proprio allôinterno di questa grande macchina che opera, il singolo 

volontario può essere di grande aiuto. I volontari, infatti, allôinterno di questo contesto, si 

occupano di amministrazione, promozione, prevenzione, formazione, accoglienza, bandi 

e progetti, comunicazione e molto altro operando in particolare o in attività di back office 

o in gruppi di lavoro a supporto dei servizi offerti. Offrono, perciò, il loro tempo per 

svolgere, ad esempio, compiti puramente amministrativi come attività di archiviazione, 

fotocopie, rispondere al telefono, dare informazioni, ma anche per la gestione di attività 

più operative e di supporto come la consegna e il ritiro domiciliare di pasti e presidi 

sanitari. 

 

3.6.4. Volontari campagne di raccolta fondi nazionali 

 

Per garantire la gratuità dei servizi che offre, ANT, è fortemente impegnata nellôambito 

del found raising. Ed ¯ proprio questo lôultimo ambito in cui i volontari hanno la 

possibilità di prestare servizio.  

Il volontariato nellôambito della raccolta fondi comporta un ruolo attivo del presidio delle 

postazioni delle piazze, nella promozione di iniziative, nella distribuzione di materiale 

informativo e nella realizzazione di eventi charity. Molto personale volontario 

contribuisce gestendo, anche, lôorganizzazione e il monitoraggio di queste campagne 

occupandosi di lavori più comunemente definiti ñda scrivaniaò come, ad esempio, la 

gestione di prenotazioni, la sigla di accordi e lôinvio di e-mail.  
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CAPITOLO QUATTRO  

UNA PROPOSTA PER UNA CAMPAGNA DI MARKETING SOCIALE  

 

 

 

 

 

Sulla base dei dati fin qui raccolti, è stata pensata una campagna di marketing sociale 

volta al raggiungimento di personale volontario di età giovanile per le attività che 

lôassociazione ANT svolge in ambito sociosanitario.  

Quando si parla di marketing sociale (social marketing) si fa riferimento, come spiega 

Kotler, alla ñprogettazione, alla realizzazione e al controllo di programmi finalizzati ad 

aumentare lôaccettabilità di una causa o di una idea sociale [é]ò (Kotler 1982, p. 490). Il 

Social Marketing è da ben distinguere dal Societal Marketing, con il  quale ci si riferisce, 

invece, alla responsabilit¨ sociale e dôimpresa, perciò alle attività di marketing relazionate 

agli effetti dellôazienda sul consumatore e sulla società nel suo insieme.  

Trattandosi di tecniche appartenenti al settore del marketing sociale, lôanalisi svolta si 

inserisce allôinterno di un approccio informativo/formativo, soprattutto nel nostro 

specifico caso, mediante risorse come la pubblicità sociale.  

In virt½ dellôobiettivo che ci auspichiamo di raggiungere ritengo che il cambiamento 

corretto a cui desidero che i consumatori auspichino è quello di tipo cognitivo, comôè 

sintetizzato al meglio in queste parole del fondatore di ANT: ñLa solidarietà non è un 

obbligo né una sfida: ¯ solo una scelta di vitaò (Franco Pannuti). Superficialmente 

potrebbe risultare che lôinvito rivolto ai consumatori sia quello di cambiare il proprio 

modo dôagire o il proprio comportamento per andare in soccorso ad altre persone, ma, in 

realtà, lo sforzo fisico non si ha, se non si sposa la causa per cui lo sforzo è richiesto.   

Il  Cognitive Change punta proprio allôinformazione e allôeducazione pubblica. Lo scopo 

principale, infatti, è quello di creare consapevolezza e conoscenza e, nonostante 

sollecitare alla sensibilizzazione di certe tematiche sembri apparentemente non 

complesso, è necessario prestare la massima attenzione nella pianificazione di questo tipo 

di campagne.  

Per la campagna che si intende realizzare viene sviluppato, in seguito, il processo di 

pianificazione adattato allôobiettivo sopracitato. Lôanalisi è stata realizzata sulla base di 

numerosi dati acquisiti da differenti fonti, ma, ci tengo a precisare che lôindagine potrebbe 
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non essere del tutto completa, poiché per un lavoro così elaborato sono necessari dati che 

richiederebbero strumenti e tempistiche che vanno al di là di un lavoro di tesi.  

Durante la fase iniziale ho avuto modo di contattare lôufficio comunicazione della 

fondazione Ant. La coordinatrice della comunicazione, la dott.ssa Maria Rita Tattini, 

dopo un breve colloquio, ha esposto il suo interesse nel fare in modo che, attraverso 

lôutilizzo degli strumenti di Marketing, si cercasse di risolvere il problema della carenza 

di volontari giovani presso lôassociazione. 

La presenza di giovani volontari è importante sia per una questione di ricambio 

generazionale perché il personale che opera oggi smetterà di farlo tra qualche anno per 

una questione anagrafica (perché i servizi di volontariato possano continuare è necessario 

nuovo personale), sia perché come spiega ANT ñLa partecipazione degli studenti alle 

nostre attività alimenta la possibilità della nostra organizzazione di confrontarsi con 

degli sguardi nuovi, che rispecchiano la visione contemporanea e ci aiuta a comprendere 

le direzioni attuali che il mondo sta prendendo. Da un confronto con i giovani sembra 

che la peggiore condizione per loro sia quella di trovarsi inerti senza reali occasioni per 

mettere alla prova le proprie abilit¨, il proprio saper essere e saper fare. Lôaumentata 

consapevolezza che la realizzazione professionale non dipenda solo dal titolo di studio, 

ma anche da competenze che si acquisiscono fuori dalle mura scolastiche mettendosi 

direttamente alla prova con la realt¨ lavorativa e sociale, favorisce oggi lôimpegno dei 

giovani in attività di volontariato.ò 34 

Questo è il motivo per cui, in linea con la legge 107/2015, vengono proposte alle scuole 

secondarie di secondo grado percorsi di alternanza scuola lavoro favorendo progetti che 

permettano di far emergere le proprie competenze, ma in particolar modo la 

compartecipazione del valore della solidarietà come pure lôoccasione di sviluppare un 

pensiero critico costruttivo che li faccia sentire sempre più parte del contesto sociale 

allôinterno del quale si trovano.  

Per gestire e condurre al meglio il processo di pianificazione di una campagna di 

marketing sociale è essenziale attenersi ad un piano schematico che ricalchi il processo 

di marketing attuato dalle imprese per la commercializzazione di prodotti e servizi. 

Questo piano prevede: Lôanalisi del macro e del micro ambiente, lo sviluppo del piano di 

 
34 Volontariato: una passione che fa bene, a cura Alessandra Bonazzi, Rossana Messana e Silvia Varani: 

Unità Operativa Formazione e Aggiornamento Scientifico di Fondazione ANT.  
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marketing, lôorganizzazione ed attuazione del piano ed infine il controllo e la valutazione 

dellôefficacia dellôazione di marketing.  

 

 

4.1. Analisi del macro e del micro ambiente 

 

La base del processo di pianificazione deve partire da un esame della situazione esistente 

e allo stesso tempo dei fattori più considerevoli connessi al problema che si vuole 

risolvere. Per ambiente di marketing, infatti, si intende una serie di forze esterne 

allôimpresa con cui questôultima si relaziona o sulla quale vanno ad incidere. A livello 

puramente didattico lôambiente di cui si parla ¯ suddivisibile in due grandi categorie: il 

macroambiente e il microambiente.  

Quando si parla di microambiente ci si riferisce, come il prefisso suggerisce, ad un 

ambiente circoscritto e di dimensioni inferiori rispetto al macro, questo comprende 

principalmente i portatori di interesse, chiamati stakeholders, cioè tutti coloro che ne sono 

attivamente coinvolti, che influenzano la capacit¨ dellôimpresa di servire il mercato. 

Quando invece si parla di ambiente circostante si fa riferimento al macroambiente 

(sociale, demografico, politico, culturale etc.) che non ha unôinfluenza diretta con 

lôorganizzazione o lôimpresa ma pu¸ generare opportunit¨ o minacce. 

Il microambiente in cui la fondazione, a cui facciamo riferimento, opera è caratterizzato 

soprattutto dalla totalità dei soggetti portatori di punti di vista rilevanti sulla questione 

che vogliamo affrontare. Lo stakeholder, ñè ogni individuo e gruppo che può incidere 

sugli obiettivi aziendali o essere condizionato dal conseguimento degli stessiò (Robert 

Edward Freeman). La mappatura dei portatori dôinteresse di ANT è riportata in Figura 

10. 

Figura 10: Mappatura degli stakeholders della fondazione ANT.  
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 Oltre al sistema interno dal quale è fondamentale riuscire a ricevere un costante feedback, 

in questa mappatura, potrebbe essere molto interessante sfruttare la fitta rete di aziende 

che collaborano con ANT attraverso diversi tipi di contributi ed interventi (cfr. 3.5. ANT, 

il settore for profit e il Premio Eubiosia).  

Queste imprese, che essendo stakeholders possono influenzare le scelte e gli obiettivi 

dellôorganizzazione stessa, attraverso la loro modalità di cooperazione che hanno scelto 

per affiancare ANT nel raggiungimento dei suoi intenti, hanno la capacità di promuovere 

anche le attivit¨ di volontariato allôinterno della Onlus. È teoricamente, quindi, un mezzo 

che può essere visto come un canale di comunicazione e di promozione da sfruttare. 

Ovviamente, però, ragionando a livello teorico si ipotizza che puntando sulla promozione 

delle attività di volontariato verso i dipendenti di organizzazioni ed imprese si rischi di 

uscire dal target di riferimento, essendo solitamente i giovani una piccola percentuale, ma 

sarebbe interessante poter coniare, ad esempio, queste collaborazioni su start-up che 

hanno generalmente una percentuale maggiore di personale giovane.  

Non meno importanti sono comunque i beneficiari dei servizi erogati che attraverso il 

passaparola hanno un potere di influenza enorme, oggi infatti, 90% delle persone si fida 

maggiormente del passaparola e dei consigli dei propri conoscenti o delle persone 

appartenenti alla propria rete di amicizie, piuttosto che dei commenti di professionisti.  

Gli individui portatori dôinteresse, uniti allo studio dei principali concorrenti, che 

vedremo più dettagliatamente in seguito, e la risposta della comunità al servizio proposto, 

costituiscono quello che viene comunemente chiamato il Sistema Mercato.  

Fondamentali in questa prima fase sono le ricerche di mercato che ci consentono di 

studiare lôambiente circostante, in particolare, per il nostro studio sarebbe opportuno 

svolgere ricerche per capire il motivo per cui la percentuale dei giovani volontari è 

decisamente inferiore rispetto quella dei volontari compresi tra i 40 e i 60 anni (cfr. 

Capitolo 1), ma anche capire perché, parte di loro, non è costante nel proprio impegno in 

questo settore. Per capire ciò è opportuno non fare riferimento solo alle forze psicologiche 

ma anche ai fattori economici politici culturali.  

Per i giovani i costi (non economici) necessari per la scelta di questo tipo di servizio sono 

maggiori rispetto i benefici che se ne ricavano? La scelta di non rapportarsi con realtà 

dedite al volontariato è legata ad un fattore culturale? La scelta di lasciare questo ambito 

è dovuta al fatto che le aspettative erano diverse dalla realtà dei fatti? 
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Per riuscire a dare una risposta a queste domande sono state identificati quattro metodi 

utilizzabili per raccogliere i dati sullôambiente. In primis possono essere fatte delle 

indagini sugli opinion leader, quindi si possono raccogliere opinioni e testimonianze ad 

esempio di volontari senior, dirigenti di strutture che svolgono attività di volontariato, 

educatori, formatori e tutti coloro che in un certo qual modo hanno la capacità di 

influenzare gli ipotetici consumatori. Un secondo modo può essere quello di analizzare i 

contenuti dei messaggi veicolati dai media cercando di capire quali di questi ricevano 

attenzioni sempre crescenti, o allo stesso tempo capire cosa frena lôadesione alla causa 

che promuoviamo. La terza modalità, per raccogliere dati sullôambiente circostante, è 

indagare sullôopinione pubblica, e questo è possibile solo mediante sondaggi dôopinione. 

Sarebbe interessante e utile, ad esempio, capire la considerazione che la gran parte dei 

giovani ha circa le attività di volontariato soprattutto in ambito sociosanitario, capire se 

per alcuni di loro è una realtà che appartiene principalmente ai credenti essendo da sempre 

associata, nellôimmaginario comune, al mondo ecclesiastico o se è considerata alla portata 

di tutti e ritenuta di grande arricchimento. Infine, ¯ possibile fare anche unôanalisi degli 

orientamenti e delle tendenze legislative per determinare lôorientamento di voto dei 

responsabili politici su certi temi.  Ad esempio, capire se reputano il terzo settore e le 

attività di volontariato, importanti ed essenziali sul territorio, a tal punto da predisporre 

dei bandi per questo settore o incentivando i giovani, in qualche modo, a svolgere attività 

di volontariato.  

Oltre alle indagini di opinione è fondamentale dedicarsi ad un approfondito studio dello 

specifico gruppo di individui a cui è rivolta la campagna di marketing in questione. Tale 

indagine è stata svolta, basandosi solo su ricerche e statistiche, ed è stata riportata nel 

Capitolo 1. Ovviamente i dati e le conclusioni tratte allôinterno del primo capitolo non 

prendono in considerazione gli esiti dei sondaggi dôopinione, per cui sarebbe opportuno, 

una volta in possesso di tali dati, integrarli con studi e statistiche di riferimento.  

Ad oggi, fotografando la situazione attuale del paese, è inevitabile soffermarsi sulla grave 

emergenza sanitaria che ha colpito duramente tutto il mondo nellôultimo anno. La 

Pandemia da Covid-19 può sicuramente essere considerata una minaccia per la finalità a 

cui auspichiamo perch® cô¯ ancora molta paura, giustamente, nel frequentare ambienti e 

situazioni non strettamente necessari e a maggior ragione se lôimpegno che si chiede ¯ 

circoscritto ad un ambiente sociosanitario. La misura principale del digitale che è stata 
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adottata da molte altre realtà per far fronte a questa emergenza sanitaria, non può essere 

presa in considerazione per lôambiente sociosanitario verso il quale si vogliono 

indirizzare i soggetti coinvolti, perché non da considerarsi come il mezzo adatto per poter 

perseguire i valori e le esigenze della fondazione.  

Quindi, nonostante le risposte positive che sono arrivate in seguito ad alcuni richiami 

durante il lockdown nel marzo del 2020, come è stato precedentemente accennato nel 

Capitolo 1, questo fattore pandemico è da considerarsi sicuramente una sfida.  

Inoltre, a seguito dellôemergenza sanitaria è opportuno tenere in considerazione che il 

tasso di povertà e disoccupazione è inevitabilmente aumentato per il 2020 tra i giovani, 

come rivela lôISTAT35. Questo dato può comportare, da un punto di vista 

socioeconomico, che sempre più giovani non saranno più disposti a donare il proprio 

tempo poiché saranno alla ricerca di unôoccupazione o un nuovo impiego, ma, da un punto 

di vista socioculturale, invece, questa situazione economica potrebbe sensibilizzare molte 

persone nellôaiuto gratuito verso il prossimo.  

Un ulteriore elemento, che può essere visto come una grande opportunità per ANT, 

nonostante lôattuale stato di emergenza, è rappresentato dal Servizio Civile Universale, 

ovvero ñla scelta volontaria di dedicare alcuni mesi della propria vita al servizio di difesa, 

non armata e non violenta, della Patria, allôeducazione, alla pace tra i popoli e alla 

promozione dei valori fondativi della Repubblica italiana, attraverso azioni per le 

comunità e per il territorio. 

Il Servizio civile universale rappresenta una importante occasione di formazione e di 

crescita personale e professionale per i giovani, che sono unôindispensabile e vitale risorsa 

per il progresso culturale, sociale ed economico del Paese.ò36 

Questa opportunit¨ svolta allôinterno della Fondazione offre ai giovani la possibilità di 

entrare nel mondo di ANT, scoprirne i suoi valori e mettersi alla prova in un contesto 

solidale e professionale37. 

È sicuramente un canale importante per poter coinvolgere i giovani e indirizzarli verso 

un impegno concreto e volontario allôinterno della Onlus.  

 

Infine, in ambito politico-istituzionale, il 30 dicembre 2020 è stata approvata la legge n. 

 
35 ISTAT- occupati e disoccupati: https://www.istat.it/it/archivio/253019 
36 Cosa è il Servizio Civile Universale ï dipartimento per le politiche giovanili e il servizio universale.  
37 Il servizio civile in ANT: https://ant.it/cosa-facciamo/formazione/servizio-civile-tirocinio/ 
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178/2020 che determina il bilancio di previsione dello Stato per l'anno finanziario 2021 e 

bilancio pluriennale per il triennio 2021-2023. Allôinterno di questa vi sono diverse 

misure che interessano il settore del no profit ed in particolare potrebbero interessare la 

Fondazione ANT essendo unôorganizzazione senza finalità di lucro.  

Per il terzo settore ¯ previsa lôeliminazione dellôart.108 ñche, nel disegno di legge 

governativo, assoggettava al regime Iva le associazioni di volontariato, prevedendo, in 

particolare, lôabolizione dellôesenzione dellôIva per le prestazioni e i servizi rivolti ai soci, 

associati o partecipanti di associazioni no profit che prevedono un corrispettivo 

economico.ò (CESVOT, 31 dicembre 2020). 

Vengono detassati gli utili degli enti non commerciali, come viene dichiarato dai commi 

44-47, perciò ANT potrebbe detrarre il 50% degli utili, dal 1° gennaio 2021, in quanto la 

fondazione favorisce il perseguimento di attività solidaristiche. 

Inoltre, il comma 334, istituisce ñun fondo, con una dotazione di 30 milioni di euro per 

ciascuno degli anni 2021, 2022 e 2023, destinato alla copertura finanziaria di interventi 

legislativi finalizzati al riconoscimento del valore sociale ed economico dellôattivit¨ di 

cura non professionale svolta dal caregiver familiareò (LEGGE 30 dicembre 2020, n. 178. 

Bilancio di previsione dello Stato per lôanno finanziario 2021 e bilancio pluriennale per 

il triennio 2021-2023.). Viene, perciò, riconosciuto il valore sociale ed economico delle 

attività dei caregiver, di cui ANT negli ultimi anni si è occupata molto aiutandoli in modo 

efficace sia da un punto di vista pratico, sia nel supporto del carico emotivo. 

Svolgendo, infine, ANT assistenza oncologica anche ai bambini, con il progetto ñbimbi 

in ANTò, potrebbe essere coinvolta anche nel comma 329 che stabilisce un ñfondo per 

lôassistenza dei bambini affetti da malattia oncologica di cui allôarticolo 1, comma 338, 

della legge 27 dicembre 2017, n. 205, è stabilita in 5 milioni di euro annui a decorrere 

dallôanno 2021.ò 

La fondazione, perciò, con lôinizio del nuovo anno 2021, probabilmente ha la possibilità 

di avvalersi di maggiore sostegno da parte delle istituzioni, grazie a questa manovra 

economica, a sostegno del nostro paese, necessaria dopo lôinaspettato avvento della 

pandemia da Covid-19. 
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4.2. Sviluppo del piano di marketing 

 

Durante la seconda fase di sviluppo del piano è necessario definire gli obiettivi della 

campagna di marketing, ancora prima di impostare la strategia, considerando le risorse 

che si hanno a disposizione.  Ovviamente, è necessario che gli obiettivi stabiliti rispettino 

e siano coerenti con i valori dellôassociazione o organizzazione e, allo stesso tempo, che 

siano definibili in base alle esigenze del consumatore.  

Se in una prima fase questi obiettivi vengono comunemente molto generalizzati, è 

opportuno, in seguito, che vengano tradotti in termini operativi cioè che siano 

quantificabili e preferibilmente ordinati secondo una logica di priorità. Infine, non meno 

importante è mantenere standard realistici, non stabilendo obiettivi difficilmente 

raggiungibili, questo permetterà anche di definire il piano di marketing, il budget 

necessario e una valutazione finale.  

Gli obiettivi che, attraverso questo processo di pianificazione, ci poniamo sono 

essenzialmente due.  

Il primo consiste in un effettivo incremento di adesioni, tra il 2% e il 4%, di volontari 

giovani (età compresa tra 20-34 anni) che decidono di entrare a far parte della realtà di 

ANT come volontari nellôambito sociosanitario.  

Questo obiettivo è da considerarsi realistico poiché il range di percentuali (2% - 4%) è 

stato scelto sulla base del fatto che i volontari attuali in ANT sono circa 2000, che 

suddivisi per le 11 regioni in cui il servizio di ANT opera, rappresentano circa 180 

volontari per regione. Con un aumento tra il 2% e il 4% si avrà così statisticamente un 

incremento di circa 4/5 volontari per regione38, per un totale a livello nazionale di 40-80 

adesioni. La tempistica che è stata stabilita per la realizzazione di tali risultati è di circa 

12 mesi, il cui andamento dipenderà molto dalle analisi di controllo che vengono 

effettuate durante lo specifico lasso di tempo.  

Il  secondo obiettivo, anche per ordine di importanza, è quello di promuovere 

lôassociazione ANT sul territorio, informando e sensibilizzando sulle attività della 

fondazione in modo tale che diventi un punto di supporto e assistenza importante per tutti 

coloro che lo necessitino.  

Facendo conoscere ANT, si dar¨ modo allôassociazione di crescere e di poter aiutare di 

 
38 Quelle in cui ANT opera.  
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conseguenza sempre più persone.  

È ipotizzabile, inoltre, un terzo tipo di obiettivo, difficilmente valutabile al termine della 

campagna, ma importante per la finalità ñsocialeò, che consiste in una maggiore 

sensibilizzazione del ñconsumatoreò verso il mondo del volontariato.  

 

 

4.3. Organizzazione ed attuazione del piano 

 

Questo terzo step costituisce il vero e proprio nucleo della campagna di marketing e 

possiamo suddividerlo in due fasi. 

La prima di queste è la fase strategica che presuppone, innanzitutto, la suddivisione e la 

descrizione dei gruppi-obiettivo, e il posizionamento del prodotto sul mercato in modo 

tale che questo assuma un vantaggio competitivo rispetto gli altri competitors. 

I gruppi-obiettivo di cui si parla sono lôesito, allôinterno del mercato, della segmentazione 

omogenea, per alcune caratteristiche, dei consumatori, la finalità è quella di coglierne più 

efficacemente i bisogni attraverso la definizione di programmi dôazione specifici per ogni 

strumento (Murphy 1984). Le variabili indicate da Kotler (Kotler, 1988 p.295) per 

segmentare i gruppi obiettivo sono essenzialmente quattro: geografiche, demografiche, 

psicografiche e comportamentali.  

Attualizzando, ora, questa prima fase di segmentazione della domanda, vengono elencati 

i potenziali gruppi-obiettivo differenziati secondo le quattro varianti. È rilevante la 

variabile geografica, in quanto, nonostante il lavoro dellôassociazione cerchi di 

raggiungere più persone (addirittura vengono fatte visite di prevenzione grazie 

allôAmbulatorio Mobile ï BUS della Prevenzione), il lavoro relativo allôassistenza 

domiciliare è circoscritto a 31 province39 in 11 regioni su 20, ciò comporta, perciò, 

lôesclusione di parte della popolazione italiana. Anche la variabile demografica è 

particolarmente rilevante, circa la nostra analisi, poiché come è stato precedentemente 

illustrato nel capitolo 1, sono più inclini alle attività di volontariato le persone, e nel nostro 

caso particolare i giovani, con un titolo di studio, quindi maggiore è la formazione 

culturale, secondo le statistiche, maggiore sarà la probabilità di coinvolgimento. Anche il 

 
39 Brescia, Milano, Verona, Venezia, Udine, Gorizia, Trieste, Rovigo, Ferrara, Modena, Bologna, Rimini, 

Lucca, Pistoia, Prato, Firenze, Massa-Carrara, Pesaro-Urbino, Macerata, Fermo, Perugia, Roma, Caserta, 

Napoli, Potenza, Foggia, Barletta-Andria-Trani, Bari, Taranto, Brindisi, Lecce.  
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reddito è un fattore non trascurabile per la segmentazione dei nostri gruppi obiettivo, 

sempre nel capitolo 1, infatti, è stato messo in luce come il livello di reddito sia 

direttamente proporzionale ad un maggior coinvolgimento nel terzo settore.  

Infine, riguardo le variabili comportamentali possiamo distinguere i consumatori in 

coloro che hanno già fatto almeno una volta nella loro vita attività di volontariato, oppure 

persone che per la prima volta si affacciano a questa realtà o a persone che sono, invece, 

dei veterani in questo settore. Dopo la segmentazione della domanda si passa alla 

definizione del target, quindi si procede alla selezione dei segmenti che si intendono 

raggiungere (target marketing) (Tamborini 1992).  

Delle tre strategie di marketing che Kotler propone (marketing indifferenziato, marketing 

differenziato e marketing concentrato) la miglior strategia attuabile, per coinvolgere 

persone di giovane età verso il modo del volontariato in ambito sociosanitario, è quella 

del marketing indifferenziato che comporta la non curanza delle differenze emerse tra i 

vari segmenti. È più efficace, infatti, nel nostro caso che lôorganizzazione si concentri su 

bisogni generali e condivisi, attuando, perci¸, un unico programma dôazione per lôintero 

mercato. La scelta di trattare tutti i consumatori come un unico individuo deriva dal fatto 

che nel nostro specifico caso si presenta una effettiva e sufficiente omogeneità (altrimenti 

lôesito di questa strategia risulterebbe totalmente inefficace). Le differenze che abbiamo 

precedentemente accennato circa lôesperienza nel settore del volontariato, il livello 

culturale o il livello di reddito non sono da considerarsi rilevanti a tal punto da creare 

programmi dôazione specifici, oltre al fatto che questo tipo di scelta comporterebbe costi 

più elevati.  

Nel marketing sociale inoltre, può essere utile segmentare il mercato anche in funzione 

degli ostacoli percepiti dallôindividuo che ne impediscono il passaggio allôazione 

(Tamborini 1992), nel nostro caso è opportuno prendere in considerazione anche le 

conseguenze negative che ostacolano lôazione come ad esempio il fattore tempo, la 

modifica del proprio stile di vita, i fattori psicologici (come paura o orgoglio), lo sforzo 

e la fatica fisica. Sarà, perciò, importante successivamente riuscire a minimizzare i costi 

percepiti dai consumatori che rappresentano degli ostacoli allôadozione dellôidea.  

Arrivati a questo punto è opportuno procedere con la definizione del posizionamento, che 

consiste dellôidentificare e selezionare i vantaggi competitivi e rendendo percepibile in 

maniera efficace al consumatore il valore dellôofferta in rapporto ai prodotti concorrenti 
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(cfr. Kotler 1988, p. 308).   

I principali punti a cui fare riferimento da prendere in esame per stabilire la posizione da 

assumere sul mercato sono: il prodotto, i suoi attributi concreti, le percezioni dei 

consumatori e la concorrenza. 

Nel marketing sociale si parla meno di prodotti veri e propri e più di servizi, 

comportamenti o idee. Nel nostro caso il prodotto in questione sarà la promozione del 

servizio di volontariato in ambito sociosanitario presso la fondazione ANT. Ovviamente 

il servizio che si promuove è coerente che gli ideali della fondazione e di conseguenza, 

in un certo senso, aderire al volontariato presso questa Onlus significherebbe credere, 

identificarsi e promuovere la Onlus stessa. Ciò significa che gli attributi distintivi di tale 

servizio sono definibili con le caratteristiche dellôassociazione stessa. La realtà del 

servizio che vogliamo promuovere rappresenta, sul territorio italiano, la più ampia 

associazione no profit per lôassistenza specialistica gratuita ai malati di tumore e i progetti 

di prevenzione oncologica. Inoltre, Non sono state svolte ricerche per studiare la 

percezione dei consumatori sulla fondazione e più nello specifico nel settore del 

volontariato, ma come mostra il bilancio sociale 2019 di ANT, i donatori sono stati 

20.978, le aziende donatrici 1.156 e le persone che hanno posto la preferenza del 5x1000 

sono state 114.866, sono dati che comprati alla grandezza dellôassociazione, 

simboleggiano riconoscenza e fiducia.  

 

 

4.3.1. Analisi dei principali competitors 

 

Per quanto riguarda la concorrenza, invece, i competitors di ANT sono numerosi, sia a 

livello locale che a livello nazionale. Ad offrire assistenza domiciliare per pazienti 

oncologici ci sono molte organizzazioni, associazioni e fondazioni. Ovviamente i 

competitors che maggiormente ci interessano in questa sede sono quelli che offrono si 

assistenza domiciliare per pazienti oncologici, ma che allo stesso tempo coinvolgano i 

volontari allôinterno dellôambiente sociosanitario.  

Tra i più importanti e conosciuti cô¯ AIL, lôassociazione italiana contro leucemie linfomi 

e mieloma, che coinvolge annualmente 20 mila volontari. Le persone che mettono a 

disposizione il proprio tempo per questôassociazione nellôambito delle cure domiciliari 

sono di fondamentale sostegno e conforto e garantiscono un importante supporto emotivo 
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ai pazienti e alle loro famiglie. 

Per dimensioni anche AIM aC - Associazione Italiana Malati di Cancro, parenti e amici, 

è inserita allôinterno dei principali competitors di ANT. Ĉ unôassociazione di volontariato 

attivo il cui scopo è quello di fornire informazioni ai malati di cancro e ai loro familiari, 

attraverso una strategia multimediale. Anche AIMaC svolge assistenza domiciliare su 

molte zone del territorio italiano.  

A livello locale cô̄ lôassociazione AMOPUGLIA- Onlus, con sede sociale a Bari, che si 

occupa di assistenza domiciliare oncologica gratuita, nella regione Puglia, ai malati 

oncologici ed onco-ematologici e si avvale di medici, psicologi e infermieri regolarmente 

retribuiti, adeguatamente formati, esperti in cure palliative (AMOPUGLIA ï Onlus). 

Anche ANTEA si occupa di garantire assistenza domiciliare a chi ne ha bisogno, è 

unôassociazione nata nel 1987 che poggia le sue forze su un numeroso gruppo di volontari  

persone di grande umanità che hanno scelto di dedicarsi al supporto dei pazienti con la 

gentilezza che gli è propria e con le competenze maturate con un corso di formazione ad 

hoc40. Opera a Roma e provincia e a Messina.  

Sul territorio milanese, invece, è molto presente la Onlus AMOlavita che è oggi composta 

da personale sanitario, operatori della cura e dellôassistenza, volontari formati, con 

lôobiettivo di sostenere i malati di tumore e i familiari prima dopo e durante la cura, 

assieme allôassociazione senza scopo di lucro VIDAS, che dal 1982 difende il diritto del 

malato a vivere anche gli ultimi momenti di vita con dignità41. 

A Verone e provincia opera, invece, ADO ï Assistenza Domiciliare Oncologica.  

Questa associazione, attraverso medici, infermieri, psicologa e volontari offre cure 

gratuitamente a domicilio, ai malati terminali, alla persona e sostegno psicologico e 

umano ai familiari, con competenza, secondo i principi della medicina palliativa.  

In Piemonte è molto nota la fondazione F.A.R.O. che si preoccupa di assicurare cure 

palliative domiciliari e residenziali. Dal 2005 conta il supporto di numerosi volontari che 

operano in diversi contesti allôinterno della Onlus.  

Sul territorio ligure cô¯ lôAssociazione Gigi Ghirotti con sede a Genova che fu fondata 

nel 1984 e da allora si occupa dello studio del dolore oncologico, per garantire unôelevata 

qualità di fine vita. Oltre a ci¸ ñprovvede alla preparazione e al coordinamento di 

 
40 http://www.anteaodv.net/index.html  
41 http://www.vidas.it  

http://www.anteaodv.net/index.html
http://www.vidas.it/
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volontari, per venire incontro alle necessità psicologiche e sociali dei malati.ò42 

LôAssociazione Tumori Toscana (A.T.T.) opera, invece, in Toscana, nello specifico ha 

sede a Firenze. Da più di 22 anni si occupa principalmente di cure oncologiche 

domiciliari. 

Come queste realtà appena descritte, ve ne sono molte altre, che per questioni di spazio è 

impossibile citare, ma quello che rende diversa e unica lôassociazione ANT è che questa 

si prende cura dei suoi malati in ogni momento della malattia e non solo nella fase 

terminale, lôassistenza che offre è domiciliare e totalmente gratuita ed in più opera su gran 

parte del territorio nazione. Questi a livello strategico sono i fattori che distinguono ANT 

da tutte le altre realtà sopra citate.  

Le scelte strategiche che si fanno in questa sede, cioè la segmentazione della domanda e 

la definizione del target, saranno cruciali per definire i programmi dôazione, utilizzando 

e sfruttando al meglio gli strumenti del marketing mix.  

 

 

4.3.2. I quattro elementi del marketing mix 

 

La definizione dei programmi dôazione e gli elementi del marketing mix costituiscono la 

seconda fase, quella operativa. Questi elementi, ovvero il prezzo, il prodotto, la 

promozione e la distribuzione, consentono di tradurre gli obiettivi che ci siamo prefissati 

nella fase di sviluppo del piano di marketing in specifici programmi dôazione.  

Per quanto riguarda il prezzo, non occupandoci di una vendita fisica di un prodotto, ma 

della promozione di un servizio, non si chiederà al consumatore un pagamento in denaro 

per lôacquisto di un bene, ma è proprio in virtù di questo fatto che i costi non monetari 

avranno unôinfluenza predominante. Nel marketing sociale, infatti, come ribadito 

precedentemente, lôobiettivo è riuscire a minimizzare i costi percepiti che costituirebbero 

delle barriere allôazione (Tamborini 1992).  

Partendo da questa linea teorica, cerchiamo nel concreto di abbattere i costi non monetari 

che possono comportare la perdita di interesse per la promozione che sosteniamo.  

Un fattore su cui la fondazione ANT potrebbe fare leva è la consapevolezza di una miglior 

qualità di vita che si ottiene mettendosi al servizio degli altri, è uno dei benefici su cui la 

 
42 https://www.gigighirotti.it/ 
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nostra campagna può puntare, come è stato illustrato nel capitolo 2, una serie di studi e di 

dati dimostrano una correlazione tra volontariato e benessere individuale.  

Un ulteriore fattore è la presenza di un corso di formazione obbligatorio dedicato a chi 

vuole conoscere la missione di ANT ed approfondire i tipi di intervento dôaiuto possibili. 

Il programma del corso si compone di sei incontri, tutti obbligatori per chi vuole stare in 

contatto con il sofferente e la sua famiglia.43 Essendo un corso obbligatorio di 

preparazione e di formazione può essere percepito sia come ulteriore tempo da dedicare 

alla fondazione e quindi probabilmente come una minaccia che rischia di allontanare il 

consumatore finale, sia come un arricchimento e un aiuto concreto per poter svolgere al 

meglio il servizio con i sofferenti. Si potrebbe, perciò, proporre di creare una campagna 

generica che punti sui benefici che il volontariato può apportare a chi lo svolge, creando 

poi, ad esempio, materiale più specifico, come dépliant e brochure che illustrino 

dettagliatamente le particolarità del volontariato in ANT.  

Come abbiamo appena ribadito trattandosi della promozione, non di un prodotto, ma di 

un servizio non sarà possibile applicare in maniera standard le tecniche elaborate per il 

mercato dei beni economici come la definizione del nome di marca, il packaging, la 

considerazione del ciclo di vita di un prodotto etc., ma allôidea o al servizio possono 

comunque essere applicati degli attributi, come spiegano Rogers e Shoemaker44. Il primo 

tra questi è il vantaggio relativo di unôidea o di un prodotto in termini di fattori di prestigio 

di soddisfazione o di convenienza, maggiore è il vantaggio relativo percepito dal 

potenziale consumatore, infatti, pi½ rapida sar¨ la velocit¨ dôadozione. ANT ha 

sicuramente un significativo vantaggio relativo (Relative Advantage) dato da numerosi 

fattori alcuni tra questi: il corso di preparazione e di formazione che viene offerto ai 

volontari prima dellôinizio del servizio, la formazione che svolge nelle scuole e il fatto 

che ANT rappresenti una realtà ben organizzata e strutturata.  

La fondazione ricopre anche il criterio di Compatibility, il secondo degli attributi 

identificati, inteso come coerenza tra lôofferta proposta e la situazione culturale 

dellôambiente esterno, data la percentuale in crescita del volontariato a livello nazionale. 

Come terzo elemento proposto dai due studiosi cô¯ la Complexity, cioè la correlazione tra 

maggior sforzo di comprensione e minor rapidità di adozione di tale idea o servizio. ANT 

 
43 https://ant.it/cosa-facciamo/formazione/formazione-volontari/ 
44 Rogers, M & Shoemaker, F.F., communication of innovation, London: Collier- Macmillan, 1971.  
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permette di rompere le barriere di intermezzo tra il desiderio e lôazione attraverso un form 

(cfr. immagine 8 in appendice) precompilato sul loro sito web che permette di indirizzare 

al meglio la richiesta e valorizzare nel modo giusto i talenti di ognuno, oltre che il proprio 

tempo.  

Poi ancora sono indicate la Tesability, la testabilità, quindi la capacità del consumatore di 

fare esperienza anche solo parzialmente del servizio offerto come avviene in ANT, poiché 

non cô¯ alcun obbligo o fattore vincolante che vede il consumatore legato 

allôorganizzazione, questo permetter¨ una maggior propensione allôadesione. Infine, la 

Observability, quindi la maggior propensione data da evidenti risultati, in questo caso 

ANT può puntare sulle numerosissime testimonianze di volontari, giovani e meno 

giovani, che hanno prestato servizio presso la fondazione, i quali si dichiarano molto 

positivi rispetto il loro incarico.   

Quindi, concludendo, il volontariato in ANT ha numerosi elementi che lo collocano in 

una posizione di vantaggio rispetto molti servizi analoghi presso altre associazioni, ed è 

importante sottolineare come a permettere ciò sia anche lôimmagine dellôorganizzazione 

che è da considerarsi parte del prodotto stesso che consolida la credibilit¨ dellôofferta.   

Il terzo prodotto del marketing mix è la promozione. Circa la diffusione di informazioni 

e la sensibilizzazione su uno specifico problema è importante riuscire a concretizzare 

allôinterno di un singolo messaggio i vantaggi derivabili da tale adesione. I messaggi che 

vengono formulati devono, ovviamente, essere coerenti con tutta la strategia di 

comunicazione per consentire continuità e coerenza. Per misurare lôefficacia di un 

messaggio sono comunemente utilizzati dei pre-test che vengono svolti durante la fase di 

realizzazione e prima della pubblicazione e diffusione del messaggio stesso.  

Per capire nel merito come solitamente lôufficio comunicazione e pi½ generalmente 

lôorganizzazione ANT impostano le proprie campagne pubblicitarie, sia a livello grafico 

che a livello contenutistico, sono riportai in seguito due brevi analisi di due significative 

campagne pubblicitarie di ANT:  

La prima affissione pubblicitaria, in seguito riportata (Figura 11), è stata pensata per il 

periodo natalizio dellôanno 2020 per la promozione della vendita delle stelle di Natale, 

nelle principali piazze italiane e online, a favore di piccole donazioni finalizzate a 

sostenere le attività di assistenza domiciliare dei malati di tumore e i progetti di 

prevenzione oncologica. 
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Da una prima analisi preliminare, spicca significativamente nel visual una medaglia al 

valore civile nella parte destra della pubblicità. In questa medaglia, però, la parte che 

solitamente ¯ in oro, o in argento, o in bronzo, simbolica dellôonorificenza ricevuta, ¯ 

sostituita da una stella di Natale. Questa, inoltre, richiama per la forma una medaglia al 

valore particolare, costituita da una stella in bronzo chiamata La Bronze Star Medal 

conferita dalle forze armate statunitensi per atti di eroismo, di merito o di servizio 

meritevole in zona di combattimento. Un civile che viene insignito di una medaglia al 

valore ñ¯ ritenuto degno per atti di eccezionale coraggio che manifestano preclara virtù 

civica e perci¸ degni di pubblico onoreò. 45 Aver voluto unire la medaglia al valore civile 

con la stella di Natale ha significato assegnare metaforicamente unôonorificenza a tutti 

coloro che durante il periodo natalizio avrebbero comprato una stella di Natale di ANT, 

ritenuti meritevoli poiché sostenitori, in questo caso economicamente, della lotta contro 

il tumore.  

Ritengo che sia opportuno, inoltre, soffermarsi sulla prevalenza del colore rosso. 

Sicuramente, comôè risaputo, rappresenta il colore simbolo del periodo natalizio e delle 

festività invernali, ma allo stesso tempo è anche il colore del sangue, che da una parte 

richiama lôambito medico-sanitario, dallôaltra evoca quello perso dai soldati sul campo di 

battaglia. Vi ¯ unôulteriore connotazione, il rosso ¯ il colore comunemente associato al 

sentimento della passione, la stessa con cui i soldati lottavano in battaglia e la stessa con 

cui le persone raggiungono con determinazione le cose che gli stanno a cuore.   

Passando ad unôanalisi pi½ specifica del testo verbale emergono sia dallôheadline, posto 

a sinistra della pubblicità, che dal bodycopy numerosi richiami testuali al mondo bellico 

come ñlottaò, ñcontroò, ñmissioneò i quali vengono a loro volta confermati dallôimmagine 

del visual della medaglia al valore civile e dal tricolore, simbolo dellôidentit¨ nazionale 

in guerra. Il bodycopy, posto in basso alla pubblicità, propone tutta una serie di 

informazioni utili e necessarie per chi ¯ interessato allôacquisto della stella come ad 

esempio dove trovarla fisicamente e dove poterla ordinare online, richiamando con alcune 

terminologie, come già detto sopra, il mondo bellico.  

 
45 https://www.quirinale.it/onorificenze.  

https://www.quirinale.it/onorificenze


57 

 

  

Figura 11: Campagna pubblicitaria ANT, Natale 2020 per la raccolta fondi attraverso la vendita delle 

stelle di Natale. 
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Infine, per citare il grande semiologo Greimas, si possono annotare numerose isotopie, 

cio¯ insiemi di categorie semantiche ridondanti, come ñvaloreò, ñcoraggioò, 

riconoscenzaò e ñpassioneò. 

Questa seconda campagna pubblicitaria (Figura 12) è stata considerata ñuno choc iconico 

d'impatto che scuote la memoria artistica collettiva e che pone l'accento sul tratto che 

accomuna i pazienti sottoposti a chemioterapia e radio-terapia.ò (Panorama). È stata tanto 

apprezzata da fare il giro del mondo in poco tempo, il suo lancio risale al novembre del 

2013.  

Il visual è interamente rappresentato da uno dei dipinti più celebri della storia nonché di 

una delle opere d'arte più note in assoluto: la Gioconda di Leonardo da Vinci. Osservando 

la campagna ¯ immediato il riconoscimento dellôopera artistica Leonardiana, ma allo 

stesso tempo, inevitabilmente, non passa inosservato neanche lôelemento di differenza 

con lôopera originale, cio¯ la testa completamente calva della Monna Lisa. Questo volto 

calvo è stato ulteriormente messo in risalto dalla scelta di porre, secondo una disposizione 

spaziale, la parte testuale nella seconda metà del visual, verso basso.  

Il testo della campagna ¯ costituito dallôheadline ñUn tumore cambia la vita. Non il suo 

valoreò che viene collocato poco sotto la metà del visual e dal bodycopy, collocato sotto 

lôheadline, che riassume brevemente la mission della fondazione ñANT offre assistenza 

medico-specialistica gratuita a casa dei malati di tumore. Preservando la dignità di chi 

soffre, difendiamo il valore della vita.ò  

"Lôimmagine della Gioconda calva - spiega ANT - ¯ un colpo dôocchio sconcertante, perfetto 

emblema degli sconvolgimenti che il cancro porta con s®, dellôenormit¨ del suo impatto sul vissuto 

di una persona e del valore inestimabile della posta in gioco". "La Monna Lisa - continua la Onlus 

- cos³ presentata, stravolge lôicona scolpita nella memoria collettiva, mettendola in discussione 

esattamente come fa un tumore con la storia personale di chi ne è colpito". (Panorama 6 novembre 

2013).  

I più significativi campi semantici che emergono sono due. Il primo è quello del valore, 

che emerge sia dal celebre dipinto, appunto di inestimabile valore, sia dalla parola 

ñvaloreò nellôheadline. Il secondo campo semantico è quello del cambiamento che è 

rappresentato, anche in questo caso, sia da una raffigurazione ñinsolitaò della Monna Lisa, 

lôimpersonificazione di un cambiamento, sia dalle parole ñcambia la vitaò dellôheadline. 
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Figura 12: Unôinedita Gioconda Testimonial della Fondazione ANT: ñUn tumore cambia la vita. Non il 

suo valoreò (novembre 2013). 


