Riassunto di “Terzo settore e comunicazione”

In questa ricerca mi sono occupata di analizzare quale rapporto intercorra oggi, in Italia, tra il Terzo settore e la comunicazione. In particolar modo, ho concentrato l’attenzione su uno strumento di comunicazione che potrebbe aiutare le organizzazioni non profit ad esprimere meglio le proprie specificità e a misurare l’utilità sociale da esse prodotta: il bilancio sociale. 

In un primo momento ho esaminato quali espressioni esistano per definire il Terzo settore. Successivamente ho preso in considerazione quali siano i criteri per stabilire se un’organizzazione appartenga o meno al Terzo settore. La discussione in materia, a livello internazionale, è particolarmente vivace, in quanto ogni nazione ha sviluppato in modo diverso, per motivi storici, culturali ed economici, quelle che nel Medioevo si chiamavano Opere pie ed oggi formano il composito universo del non profit. Per tale motivo ho deciso di incentrare l’attenzione sull’analisi della situazione italiana, facendo ricorso anche ad un’importante ricerca che si è occupata di studiare il privato sociale italiano, il primo censimento dell’ISTAT sul non profit, pubblicato nel dicembre 2001.

Dopo aver cercato di capire cosa si intenda per Terzo settore, quali siano le sue caratteristiche e la sua storia, ho spostato l’attenzione sul tema della comunicazione. Sono partita dal considerare che la comunicazione è una dimensione estremamente rilevante dell’essere umano. In proposito, la sociologia postparsonsiana afferma che dell’uomo si può sapere solo ciò che emerge dalla sua comunicazione. Tuttavia il non profit tende spesso ad essere un po’ restio nei confronti di questo argomento, soprattutto in relazione ad una sua trattazione in termini tecnici. Ciò è  parzialmente determinato dalla convinzione, da parte delle organizzazioni senza scopo di lucro, che le scarse risorse umane ed economiche di cui esse dispongono debbano essere investite per far fronte ai bisogni sociali esistenti, piuttosto che al parlarne. Essendo, però, convinta che la comunicazione sia uno strumento essenziale per la costruzione della realtà sociale, così come affermano Berger e LucKmann, ho provato ad analizzare con maggiore attenzione l’argomento.

Dapprima ho considerato quale significato abbia il termine “comunicazione”. Poi ho provato ad esaminare quali motivazioni possano indurre un ente di Terzo settore a comunicare. In relazione a tale argomento, pare che i motivi più frequenti riguardino il desiderio di raccontarsi alla collettività, la necessità di guadagnare legittimazione sociale e il bisogno di reperire all’esterno dell’ente risorse umane ed economiche. Si osserva, quindi, come la comunicazione possa diventare uno strumento fortemente strategico per un’istituzione senza scopo di lucro. 

Perché la comunicazione abbia luogo, è necessario che ci siano un emittente ed un ricevente. In quest’ottica è stato molto interessante scoprire la molteplicità di possibili destinatari cui può rivolgersi un’organizzazione di Terzo settore. Proprio perché sono così numerosi e diversi tra loro, tali pubblici (chiamati anche stakeholders) necessitano di strumenti differenti per essere raggiunti. Ciò che sembra accomunarli ed essere tipico del non profit è la ricerca di una comunicazione personale o, ove questa non sia fattibile, di mezzi che la riproducano nel miglior modo possibile. 

In seguito ho cercato di capire quali siano i messaggi che vengono veicolati tramite questi strumenti. Si tratta soprattutto della descrizione dell’identità dell’ente, di quali siano le attività ed i servizi che vengono messi a disposizione della collettività, delle campagne sostenute per combattere un particolare disagio e della rendicontazione delle risorse che l’organizzazione ha gestito. A ciò si aggiunge che la maggior parte della letteratura esistente in materia di comunicazione del Terzo settore si occupa soprattutto di marketing sociale, inteso come applicazione dei princìpi e delle tecniche del marketing alla promozione di idee e cause sociali.

Lo studio della comunicazione del non profit mi ha poi indotta a concentrare l’attenzione su uno strumento che, a mio parere, potrebbe rivelarsi come estremamente interessante in relazione alle necessità comunicative del Terzo settore: il bilancio sociale.

Ciò che mi ha maggiormente fatta riflettere è stato lo scoprire che uno strumento che misura, almeno teoricamente, l’utilità sociale prodotta da un’organizzazione sia nato e si sia sviluppato nel settore pubblico e in imprese di mercato, ma sia stato per lungo tempo trascurato da chi nasce con l’esplicita motivazione di creare benessere sociale, il non profit. Solo dalla fine degli anni ’90, infatti, il Terzo settore italiano sta iniziando a conoscerne l’esistenza e ad utilizzarlo.

Dall’analisi della letteratura in materia emerge che la motivazione che sembra più ricorrente nel ricorso a tale strumento è l’esigenza di ottenere legittimazione sociale. Da questa poi discendono la necessità di monitorare la performance etico-sociale dell’ente, di informare su come vengano impiegate le risorse e di comunicare agli stakeholders i risultati ottenuti dall’azienda. In questo modo, il bilancio sociale si struttura sia come strumento di comunicazione, sia come strumento organizzativo, sia come strumento gestionale. 

La vivacità di studi in materia ha portato all’elaborazione di numerosissimi modelli per la costruzione di un bilancio sociale. La confusione a livello internazionale ha fatto sì che solo in tempi estremamente recenti si sia iniziato a raggiungere, per lo meno in Italia, un accordo sulla denominazione da assegnare a tale strumento e si stiano iniziando a delineare delle caratteristiche comuni ai diversi modelli. 

Per tale motivo ho scelto di esaminarne solo alcuni. In particolar modo ho ritenuto opportuno distinguere tra i modelli che incentrano la loro attenzione soprattutto sui contenuti che devono essere presenti all’interno di un documento di rendicontazione sociale e modelli che si preoccupano maggiormente di indicare quale tipo di procedimento debba essere seguito nella realizzazione di un bilancio sociale.

Dal confronto dei primi è emerso che iniziano a manifestarsi degli elementi ricorrenti, a livello di contenuto, nei diversi modelli: il desiderio di esplicitare l’identità e la mission dell’organizzazione, un approccio multistakeholder (che tenga cioè presenti i punti di vista di tutti i portatori di interesse), l’inserimento della ridistribuzione del valore aggiunto e l’introduzione di informazioni descrittivo-qualitative, perché i dati economici non sono ritenuti sufficienti.

Dai modelli di processo, invece, emerge che ciò che è essenziale sono i princìpi che ci sono alla base del bilancio sociale di un’azienda e che il processo sia partecipato da parte dei membri interni dell’organizzazione. Ciò che importa è proprio il processo di riflessione sull’identità dell’organizzazione e sulla necessità di rendicontare alla collettività ciò che si fa, non solo in termini economici.

Passando da un piano teorico ad uno più concreto, si osserva che ad oggi, nel mercato italiano, sono stati realizzati un centinaio di bilanci sociale, ma nessuno ha idea di quanti ne siano stati costruiti nel Terzo settore. Una notizia importante per comprendere la novità dell’argomento e la necessità di essere estremamente cauti nelle osservazioni che si fanno in merito, visto l’esiguo numero di documenti di cui si è a disposizione.

Tra le organizzazioni di Terzo settore, coloro che sembrano conoscere meglio il bilancio sociale sono le cooperative sociali e le fondazioni. Pare curioso, invece, che, sebbene in base ai dati ISTAT le associazioni costituiscano più del 90% del settore, siano rare coloro che redigono una rendicontazione sociale. 

Per cercare di capire quale sia l’attuale diffusione e percezione del bilancio sociale, ho preso in esame i documenti di rendicontazione sociale realizzati da nove organizzazioni non profit italiane. 

Confrontandoli con i punti emersi dall’analisi teorica dei modelli, si osserva che il bilancio sociale è percepito da tutti gli enti come un importante strumento di comunicazione, ma anche come strumento organizzativo e strategico.

Successivamente ho considerato quali elementi caratterizzino questi documenti. Da questa analisi si osserva che quasi tutti contengono una premessa, in cui vengono spiegati i motivi per cui si è deciso di ricorrere alla rendicontazione sociale; l’esplicitazione della mission e dei valori dell’organizzazione; indicatori di utilità sociale; un confronto tra esercizi diversi di una medesima istituzione.

Da ultimo ho preso in esame in modo più approfondito i bilanci sociali di due organizzazioni non profit: fondazione Cariplo e Legambiente. Essi si sono rivelati differenti per alcuni aspetti, ma analoghi per altri. Ciò che li rende simili sono l’impostazione strutturale del bilancio, la realizzazione di documenti che prendono in esame tutte le attività dell’ente e la convinzione, da parte dei responsabili dell’istituzione, che tale strumento possa essere particolarmente utile alle organizzazioni di Terzo settore per esprimere le proprie specificità e valutare l’utilità sociale prodotta. Gli elementi che invece sembrano distinguerli sono un diverso linguaggio, dovuto ad una diversa cultura organizzativa, differenti indicatori, una diversa concezione dello strumento di rendicontazione sociale.

Complessivamente si può affermare che il bilancio sociale è, per il momento, un mezzo poco diffuso nel Terzo settore, ma ci sono dei pionieri in azione. Dalla loro attività emerge che chi fa rendicontazione sociale nel non profit è profondamente convinto di ciò che fa e delle responsabilità di cui è investito. Per tale motivo potrebbe essere interessante cercare di tenere sotto osservazione in quale modo si evolverà l’utilizzo del bilancio sociale da parte di questi enti nei prossimi anni.
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