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Il Terzo Se*ore 
in questa
emergenza
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Lo scenario
• «Il nostro Paese vanta un insieme variegato di en3 di Terzo se6ore che non teme confron3 a 

livello internazionale. (…) Ebbene, nei tavoli o cabine di regia dove si andavano disegnando le 
strategie di intervento, questo mondo non è stato invitato a dare il contributo di cui è
altamente capace.» 
Stefano Zamagni, Università di Bologna

• Il Terzo Se9ore non si è fermato…
• Grandi ONG impegnate nelle a0vità di assistenza sanitaria (Emergency, MSF…), inevitabilmente le più 

visibili  
• Dei 400.000 operatori di cooperaFve e imprese sociali, 130.000 sono impegnaF in prima linea (daF di 

Federsolidarità)

• … ma questa crisi non fa bene neanche agli ETS 
• Molte organizzazioni sono ferme, sia nell’a0vità che nel fundraising
• E sarà inevitabile ripensare al modo di lavorare, e di comunicare

• «Lo slancio di generosità e la grande passione non bastano più. Usiamo questo tempo per 
riproge6are perché quando ripar3remo nulla potrà più essere come prima» 
Stefano Granata, Presidente Federsolidarietà
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Cosa sta comunicando 
il Terzo Se?ore?
• Grande difficoltà nel portare 

avanti il lavoro
• Soprattutto a causa del 

distanziamento sociale 
imposto

• La contrazione dei fondi su cui 
contare
• E si infittiscono le iniziative di 

fundraising
• Meno efficaci in questo 

contesto salvo che siano 
destinate ad interventi 
strettamente legati 
all’emergenza sanitaria

• Ma anche storie di attività che 
funzionano e risultati
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La dieta mediaAca anche ai tempi del 
virus (social network a parte)
• La televisione mantiene il primato

• La radio continua ad essere un media 
importante, sia a livello nazionale che 
locale

• Si conferma la sofferenza della carta 
(dati Censis 20 febbraio 2020 – pre-emergenza)

Ø Grande crescita dei siti di informazione 
nelle ultime settimane
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E i giornalisA?
• Lo smartworking non risparmia le 

redazioni…
• Sulla carta in particolare, lo spazio 

per il Terzo Settore è ancora più 
ridimensionato
• Il caso di Corriere della Sera - Buone 

Notizie  

• Il tema dominante occupa da 
settimane il 50% dello sfoglio (o delle 
pagine web), e quello che resta viene 
comunque condizionato 
dall’emergenza in cui siamo immersi
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Tornare ai basics
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Comunicare è condividere
“condivisione di idee e valori (…) per produrre una nuova visione della realtà. La 
comunicazione come a9vità finalizzata al cambiamento (…) per far sì che il 
des?natario della comunicazione si compor? diversamente da come avrebbe fa@o 
prima di questa dinamica” (Peruzzi – Volterrani 2016) 

E quindi:
• Far conoscere (una noHzia, un’organizzazione, una storia…)
• Modificare una percezione o una relazione 
• Costruire o consolidare la reputazione
• Spingere ad agire (call to acHon)
• Coinvolgere e “contagiare”



Media relations
Comunicare i contenu- di un’organizzazione

üin maniera stru3urata ed efficace
üad audience specifiche
üa3raverso i media

Relazione significa
◦ Conoscenza
◦ Ascolto
◦ Dialogo
◦ Collaborazione 



Ma… ha ancora senso parlare di media 
relations?

I social network e l’ecosistema della comunicazione digitale hanno 
profondamente modificato la realtà dei media “tradizionali” (non 
sempre in meglio…) e il lavoro dei comunicatori

Il futuro dei media «tradizionali» (web incluso) è sempre più legato 
alla costruzione di reputazione, alla capacità di approfondire, di 
creare dibaFto

E comunque, la televisione generalista è ancora il mezzo più seguito 
in Italia…



Comunicare è una professione anche (anzi sopra*u*o) 
ai tempi dei social

Citizen journalism
• nell’epoca dei social network, tutti noi non solo “consumiamo” ma costruiamo 

notizie, informazioni, comunicazione

Ma questo non ci rende automaticamente dei bravi comunicatori (tanto meno dei 
bravi giornalisti…)
• soprattutto quando vogliamo costruire reputazione, indurre un cambiamento, 

coinvolgere
Qualità, professionalità, ascolto, sintonia, mestiere, onestà intellettuale: sono le 
parole chiave per una comunicazione efficace
Questo vale tanto più per il non profit 
ü Che storicamente non ha dedicato molte risorse professionali alla comunicazione, perdendo 

l’opportunità di valorizzare il proprio operato ed i suoi risultati
ü Che oggi ha una grande opportunità per via dell’attenzione che i media stanno rivolgendo ai temi 

del sociale



Ascoltare prima di parlare
• L’autoreferenzialità è una trappola

• Conoscere la propria audience e i propri interlocutori (i media, i giornalisH)
ü A chi vogliamo parlare?
ü Cosa interessa al nostro pubblico di riferimento?
ü Qual è il suo codice, il suo sAle, i mezzi aBraverso i quali si informa?
ü Quali sono codice, sAle, posizionamento di quei mezzi?

• Ascoltare, ma come?...
ü Nel mondo digitale, seguendo le conversazioni (gruppi e influencer di riferimento sui social) sui temi 

che vogliamo comunicare
ü I media vanno leH e seguiA con conAnuità per coglierne il posizionamento, lo sAle, l’orientamento; e 

naturalmente bisogna conoscerne i meccanismi “aziendali” (perché i media sono aziende…)
ü In rete si trovano ricerche e scenari sulle abitudini e gli aBeggiamenA delle diverse fasce 

sociodemografiche rispeBo a temi specifici (ad esempio sul sito di Nielsen 
hBp://www.nielsen.com/it/it.html) 
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Alcuni spun= per 
la situazione 
specifica
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DisAnAvità e rivendicazione, con sAle
• Awareness, prima che fundraising
• Puntare sugli elementi distintivi dell’organizzazione: come opera, per chi, in quale territorio specifico
• Non ostante la contrazione delle risorse, insistere sul fundraising in questo momento è una forma di 

omologazione, a scapito della distintività

• Ribadire la propria appartenenza al Terzo Settore, rivendicandone con orgoglio il ruolo 
fondamentale, anche nel contesto di questa emergenza

• Fare e raccontare: resta imprescindibile la narrazione delle esperienze sul campo, degli 
interventi concreti, dei risultati raggiunti

• Attenzione ai codici e al linguaggio
• Serve ancora più sensibilità e accortezza nell’utilizzare il lessico e il tono di voce giusti 
• «Abbandonare il linguaggio bellico»

• Tempestività e scelta del «momento giusto»
• Il primo che comunica «vince»
• Se non si «arriva primi», serve ancora più creatività per proporre un contenuto già «visto»
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GRAZIE!
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