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In questo numero del! supplemento, vogliamo dare un ampio resoconto del IV Convggﬁﬁ”%

Nazionale di Psicologia di Comunitd, tenutosi presso la sede dell'ARIPS, il 14 DICEM+
BRE 1985,

Fin dalla sua nascita, la nostra associazione, si & posta tra i suoi obbiettivi quelle
di ricercare strategie e modalitd che rendano e mantengano vitale la comunita. 3
A tal fine sono state realizzate occasioni e momenti di riflessione e di scambio di es
perienze tra operatori del territorio. Abbiamo sviluppato la ricerca di sistemi promo-
zionali ed informativi nel settore dei servizi pubblici e mirato alla valorizzazione
delle prestazioni in campo sociale. : :

E' in quest'ottica propositiva che 1'ARIPS ha organizzato questo convegno, dedicato al
l'approfondimento del tema del marketing sociale. Con questa definizione, intendiamo
tutte le attivitd che i servizi territoriali devono svolgere, se vogliono aumentare la
loro qualita, ciod ottimizzare la loro efficienza e la loro efficacia. '
Sta tramontando 1'idea di uno stato assistenziale erogatore di servizi qualsiasi, per
un'utenza generica, che si accosta ad essi spontaneamente. '
1 servizi territoriali, si pongono ora il problema, di una reale conoscenza dei biso-
gni dell'utenza; di una organizzazione dei servizi e di una loro progettazione in fun-
zione di essi; di un'analisi costi-benefici. Infine, improrogabile, ¢ l'esigenza di re
perire raffinate strategie comunicative e promozionali, affinché i servizi vengano ef-
fettivamente fruiti e possano efficacemente contrastare i disagi del vivere nella so-
cletd post-industriale. Tutto questo si puo definire come marketing sociale.

Mentre le grandi imprese e le grandi burccrazie, possono delegare questa funzione ad
appositi uffici tecnici, interni o esterni, i servizi territoriali deveno attribuirls
al propri operatori. [l marketing sociale,diventa dunque una competenza necessariaagli .-
operatori sociali dei servizi, Una competenza che per ora & stata improvvisata,ma deve
diventare sempre pili professionale, -

Il IV Convegno ha voluto essere un primo approccio a questo problema.

NOTIZIE DALL'ARLIPS

Stiamo attivando un Gruppo di Lavoro per continuare ed approfondire il discorso sul &
mafketing sociale. Invitiamo pertanto tutti gli interessati (psicologi,_esPerti_di méfj”
keting),a partecipare ad un primo incontro, che si terra a MILANO il 24 Febbraio 1985
alle ore 20 e 30 in sede da destinarsi, ; ; =
Coloro che intendono partecipare sono pregati di dare conferma telafonica . all'ARIPS
dedkedede Tk et oo ' o o
Stiamo realizzando per 1'USL 27 di Massa Marittima (GR) un Corso di Formazione per ope
ratori dei Centri di Bocializzazione per adolescenti. Questi centri, di prossima isti-
tuzione sono indirizzati agli adolescenti a rischio , in un ottica di prevenzione pri-
maria contro la droga e tutte le forme di emarginazione giovanile.



Belawmions sul IV Convegno Nazisnale di Psieslagia di Cemunita
(s cure di Ghidori Luigi)

Aprendo 1l convegno l'Assessore alla Sanita della Reglone Lombardia
dott. Isacchini ha sottolineato 1l'importanza del fema tratitato,soprat-
tutto in riferimento a2l settore della sanitd e per c¢id che risusrds

le leggi di riforma, Il coniugare il sociale con il marketing ¢ l'in-
terconnessione fre i due campi,d fondamentale -egli ha affermato- poi-
che permette di far conoscere gli interventi e il ruolo che la societs
pud svolgere nel settore delllagsistenza. 3

Per 1l recupero delle risorse in guests campo non bastano le disponi-
bilita economiehe,mn serve soprattutto lfoperatore qualificato,e que~
sto evidenzia il ritardo del sociale in tema di formazionej

In questi ami gta maturando una cultura diversa rispetto alla medi-
cina sociale, alla nuova psichlatria, al problems degli anzgiani,

In tutti questi settori,di rilevante importanza psicosociale, molti
sono i servizi che il settore pubblico pud offrire,ma lo gente non

ne ¢ a conoscenza, L' pertanto necessario ~esgli Ha concluso- percor=—
rere la strada di una corretta informazione perchd nuove richieste di
servizi possano essere esaudite,

Ha poi preso la parolas il dott, Comtessa dell!'ARTIPS, il quale ha
aperto il suo intervento definendo la psicologia di commiti come 1a
psicologin del lavoro e della organizzazione territoricle,i cui campi
privilegiati di studio sonosle motivazioni, i problemi di immagine,
i problemi di relazione fra i sistemi e i problemi delle dinamdche
organizzative (processi decisionali),
Ebbene,& difronte a problemi di questo ordine che,sl pongono oggi i
sorvizi sociali intesi in senso lato, Vale o dire il bisogno di pree:
sentarsi al contesto oon una identiti e con delle finalita gsplicite-
e la necessith di dover intmeecciare un numero sterminato di rappoxti,
creando un reticolo fittissimo di interscambio,
Ouesti problemi di immagine e di rapporti vanno sviluppati,e talec svie
luppo non pud essere delegnto a tecnici specifiel se non a livelli ma-
cro. Pertanto il compito & quello dl giungere a definire capaciti ope-
rative e professionald, giod competenze di marketing,diffuse a livel-
lo di servizi territoriald decentrati,
Attualmente —egli ha proseguito~ abbiamo una tripartiziene di orienta-
mento del servizi, cosi riassumibile;
a)logica burocratich-istituzionale, in cui 1 sewwizi sono orientati
al prodotto e si caratterizza per alto senso del dovere,spirito di
servizio,senso dello §tato e poca attenzione allbeffigacia,
b)logica assistenzisle, in eul i servizi sono orientati nd lavorato-
ri del servizi stessi,caratterizzata dall- tendenga alla concessione,
al corporativismo e dal particolarismo. Questa logica & ocontraddise
tinta do una bhagsa efficieénza.
¢)logica post-industriale, in cui i servizi sono orientati ol mercato
e sl caratterizza per ricerca della qualiti,professionaliti e comtrat-
tualismo multipolare.
L' pensabile che la logica post<industriale sia la sela in grado di
garantird contemporanecamente untalta efficienza e wn'altn efficacic.
Cid perch& 1o concezione di fondo & che il marketing, miri soprat-
tutto ad adeguare l'offertn delllorganizzazione ~i hisogni e ai desi-
deri del mercato dbbiettivo e alltuso corretto delltinformazione.
Anche le organizzazioni non orientate al profitto (wedi settore socio-
le) Hanno problemi di attenzione ai bisogni territoricli. B! pertanto
necessaria una conoscenza dell'utenzn, non in chinve sociologica, ben-
sl psicklogica o psico-sociale, ciod legnta ngli atteggiamenti, nlle
percezioni, a cul si accompngniano conoscenze in temn di commicazio-—
ne e promogzione,

E? intervernuto quindi il dott. llorello delltAISH (Ass. It-liona Studi
larketing), il quale hn esopdito ,affermnndo che guondo si & comincin-
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Un secondo concetio, introdotto successivamente nella dotirina del
marketing, & che nellia definizione del prodotto ¢i sono due grandi
categorie, in parte contrapposte e in parte correlate, mn che viuymo
accuratamente distinte al fine di stabilire la differenza fro un pro-
dotto fisico e un servizio. Queste grandi categoric sono: da un loato
la gtruttura del prodotto e dall'altro la prestazione del prodotto,

In termini estensivi, data la strutturc di un prodotto queste non pud
averc che una ed una sole prestazione, mentre, definlta la prestazio-
ne di un prodotio queste pud essere in qunlche misura ¢ con POOO SCorw
to,ottennto con strutture anche diverse. :

Quindi il grado 4i libeértd nella definizione di un prédotto, & detor-
minato sostanzialmente, dalle prestazioni nnoor primn che dallao strutbe
turc, Ouesta distinzione tuttavin non & cosi netta nel campo doi serw=
vizie ;
Altrio ngpetio imporbante & il tipo di prestazioni di un prodotto, ohe
si articolano insprestazioni stmimentali (a che ocosa serve il nrodot.-
to) e prestazioni oculturnli (Yutte le prestazioni non gtrumentali),
molto importanti queste ultime per coloro che producono servigzi,

Mn la cosa che digtingue profondnmente i servizi dni prodotti Ffisioi

e 11 fatto che, un proddtto quando & un servizio viene erogato nelio
stes<o momento nel qunle si produce. Non ¢'®: un momento di distacco
fra la produzione e la vondita, pey il nei servigl non pud esserci
una distinzione fra prodotto orientnto al mercato e prodotto orienta-
to nl prodotto.

Un servizio & una strutturn che si esplioltn nel momento in cui si
produce e ¢id costituisce una grande difficolt® per quanto riguarda
1l'aspetto promozionale,

Tuttavin, ner questiultimo aspetto, un susrerimenbto che e¢i viene dal
settore privato & che negli ultimi anai vi & stato unn evoluzione vere
S0 una segnentazione dei oonsurti, Ed & operando su cuesta segmentazio-
ne che il produttore di servizi pud rivolgersi olltutenza, ~d esempio
tenendo conto dello compatibilith del servizio con l'utente a cui oi
si rivolge,delltinformazione sulllutilitd del sorvizio stesso,dei vin-
coli che il oittadino pud avere nei confronti del servigzio,

Mo la cosa piu importante do considernre, & che un servizio non va

mail erogato come servizio di massn, mn come servizio personnlizzato.

T1 dott. liengacci (Ai"Strto e Cormunicazione”) successivamente ha ana-~
lizzoto gli orientamenti oche oi sono ogsi in Itclin da un pumbo di ¥+
vista della comunicazione (aspebtto rilevante del marketing sociale),
da parte degli enti publbilici.

Egli hn ricordato che nel nostro paese duesti problemi sono abbogton-
za recenti e per lo pih improvvisati, e che 1l'aspetto di fondo nella
commicazione pubblicitaria del servizio offerto, deve basmesi sullik
corrispondenza fra qualits del servizio e obbiettivitd della comuni-
cazione, altrimenti ne deriva un imngine di sfiducia fra utente ed
ente propositore.

Il relatore ha rilevako ocome o tubtdgel l'unich vern inchiiesto che
1tente pubblico svolge sul mercato cittndino & quells che nvviene ogni
5 anni in occosione dellie elezioni politiche o omministrative. lewmbmre
invece la corrispondenzn fra 1ltoffertn fobta dnl corpo politico e 1la
domanda del cittadino dovrebbe avere un seguito di produzione—consu-
mo in un dato di comunicnzione. '

Un servizio, una legge, devono essere cormnicnti, onltrimenti,i bene-
fici che Aovrebbero recare, vengono inmutilizzati.lo dispariti fra chi
usn un prodotto profit-oriented e chi usn un prodotto non »rofit-ori-
ented & renle, mn llaspetto di fondo & l'adattamento frn llutente e
il significato intrinseco del servizio offerto,
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carpo dei seyvizi per uns sorta di pudore cultural Cie pemraltro
un problemn di traduzione del llnguhﬁzlﬂ. Il 11w~u”~"10 delle isti-
tuzioni, cosl come quello del mondo politico o delle problemmtiche
sociali, richiede nncora 0ggl, nonostante i lodevoli sforzi dei pos—
sessori di tali lingurszi, uno capacitd interpret-tiva e questo ner
1o semplice ragione che eossi non sono stati concepiti pep 1o cormmni-
C'Wzione m:.'b'blioi‘t aria e di massa, :
I contenuti, i benefici di un servizio, per essere compresi dal pub-
blico a cul dovrebbero essere rlvoltl, vanno tradotti. Chi vuole nw-—
viarsi su duestp terreno deve aversc al suo interno quelle commpetenze
professionali che lo mettono in grado di dislognre col ocittndino,
E questo per fare in modo che il messaggio da comnicnre risulti ef-
ficace. Il wmotivo di tutto cid 3 il ragsiungimento di un duplicc ob-
bisttivo: il primo di carattere cconomico, ncl senso che lo pubbli-
cita, orientondo i consuimi dei servizi nubblici, pud contribuire nl-
1n razionnlizzagzione e alllefficacia dells spesa pubbllct. IL seccon-
do di caratterc politico, nel senso che la cormnicazione pubblicitn-—
n ded servizi istituzionnli, cosi come delle lezgi, pud contribui~
re ﬂll non diﬁﬁssuefﬂzlonc c dlSueﬁudlnc da parte lol cittadino be~
neficinrio delle stesse

Per il contributo tecnico & intervenuto dapprim~ il dott, Ziglioli
(delltngenzin Adnﬂrd), il quale hn fatto un discorso legnto nlla sua
eqperienza di pubblicitario.

Bzli ha sostenuto che in Italin non ¢'d una sensibilitd da porte dew—
gli enti pubbliei ad affrontore i temi della promozione, in hodo gise
temnatico, attraverso gli strunenti del marketing, Tole corenzo s elibrn
dovuta per lo pil a motivi di costi. All'estero le cose sono ymr pod di=-
verse. Soprattutto nelle renlts locall, oceorrerebbe Ffosse chinro da
parte degli operatori pubblici, che rivolgersi ~d un professioniste
della comunicazione, significn affrontare le cose in modo che si vedam
no., Servirebbe pertanto avere una dirnensione di investimenti gqhe conw
sentono di ereare ua immagine chiara e durntura nel termpo, A questo
proposito determinonte @ l'lntervento degli sponsor ~ sostegng delle
campagne pubblicitaric, l
Scendendo piu nel dettaglio, il relatore, con l'ausiglio di alcune
diapositive ha poi sottolineato alcuni elementd che, alllinterno di
una commnicazione di natura commercinle, sono ritenuti ubtili per quak
gsiasi forma di promogzionc. Ad osempio il concetto di tarzet (il tipo
di utenza a cui ci si rivolge), da definire corrcttamenﬂo per cvitow
re messaggl che interessano tutti e nassuno. Il messnggio pub’llcln
tario poi, dovrebbe nwvere quel quclooqa in pit al gunlo si legn una
promessa, un beneficio, :
Altri elementi da considerare sono: il posizionamento del marchio,
1levidenziore il concetto che si vuol trosmettere, 1o personnlizza-—
zione del messaggio, Lo ricerca di un sirbolo pud facilitiore la comu
nicozione, cosl come Lfaffinith frn il messagzio e cio che si vuol
commmnicare, Ln ripetitivitd del messaggio unitamente alla f*ﬂzznpil.:l.c:l.’cfT
e al colore appropriato, sono fondamentali nel caso di comunicazioni
visive. Infine un avvertimento: evitare messagsi aggres-iwiio terro-
ristici perché spesso si ottiene un effetto opposto o rnuello deside—
rato.

I1 dott., Pistolesi (tecnico pubblicitario) si & inwvece occupnto stret-
tamente della comunicazione nel marketing, cioe di gquegli aspetti che
incastrano nella comnicazione, tubtte le valenze che non sono riferi=
bili al prodotto stesso, in modo da riempire il prodotto di contenu~
ti metaforici, facilmente memorizzabili. Un’elemento importante di
cld 3 ad esempio quello di dare un retaggio, un identitz al prodot-
to.
Qu.ndo si vuol vendere un prodotto bhis , pensare di creare qualco-

7 Al relativamente durevole, destlnnto A qupportare il prodotto con
un carnttere di originnlita,



Nei servizi tuttavia, il compito del marketing-commication, non & tan-

to quello di creare metafore, bensi di soper trattorc 1lvinformazione,
Anch'egli ha evidenziato llimportonze della presanza dello sponsor ed
ha sostenuto che solitamente non & difficile trovare un prafegsionistan
pubblicitario disposto a lavorare per un ente pubblico, al solo sCopo
di faysi gonoscere, data la convenienza di legore 1l proprio nome ~d
un igiziativa a sfondo socinlee¢ Trovato Lo Sponsoxr,,& bene poi rivole
gersl ad un comwnicatore di mestiere, onde evitare 1timprovvisazione,
Por 1o diffusione del messageio ci sono poi mille canali di utilizzo:
il quotidiano locale, le locandine sui pulmini, le hanche locali, eoc,

Dopo il dibnttito ha preso di nuovo Ao prrola il dott. Conbessa per
le conclugioni. :

Egli ha sosternuto come,molti degli interventi dei teenici, dimostrino
la difficoltd a parlare di marketing nel sociale. Difficoltd dovuta,
alllenorme distanze esistente fro settore pubblico ¢ dettore privoato.
Ho insistito sulla distinzione fra marketing socinle o marketing pube
blico, ed ha invitato i portecipanti ad usolre dal circolo vigzioso
dell'attribuzione di tutte le colpe oi politici,

Parlare di marketdng socinle, egli ha affermnto, discorso per certi
versi di frontiern, slgnifisa dare argomendi concreti Su COMe NOSSOoNo
operare coloro che desiderano occuparsi di promozione nel camo dei
servizi sociali,

Se per un agzienda un obbiettivo & un ovvietd, per una USSL non & Als
trettanto vero. Non & quindi possibile che una USSL si pivolgn ad un
pubblicitario, se non per campagne generall, pubbliche, Tutto il rese
to si pud configurare come marketing socinle, definibile come un azi-
one costante di convincimento da perte dell!opwrotore socinloe verso
ll'utente. Ouesto & vero per 1o grande magrioranza degli operatori che
lavorano nei servigzi territoriali,

Moltl sono oli argomenti sy cui operare in un otticn informotivn.

Si pensi al problemn delln prevenzione in campo snnitamrio, Agli ele~:
mentl inmnovativi della 833, che sono strtd bubtoti o mare perchd si 3
affidage la riformn psichintrica nl solo intervento torapeutioco.

Come ‘Juesti molti oltri esompi si potrebbero citore,

Seribra che nel settore pubblico, se un problein non ha risvolti poli-
tici immediati, esula dalle corpetenze gestionali, :
Infine, per affrontare il prohlems anche sotte il profilo del rercoto,
il relatore ha ricovdato come su questo terreno, si trattn di riciclo—
re ciren 2000000 di operctori nl discorso del mrketing, con ovvi vone-
tagei generalis Non deleghinmo nl teenico dunque, mn sensibilizziomo
2l marketing l'operntore pubblico, colui ¢io® che deve convingere quo-
tidianamente 1a gente o sewvirsi dei servizi socinli,

In conclusione, o1lr finc di una glomn tn di partecinato confronto,
si puo affermare che & proprio dall'incontro fro oneratori dei servi-
zi e specialisti di marketing, che si deve portire pen glungere nlle
auspicate competenze professionali delitoperatore pubblice in temn ai
promotion,e uesto convegno hn voluto essere un primo ineontro fro i
due mondi,



