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abstract

You showed me a power that is strong
enough to bring sun to the darkest days

- Matilda, Harry Styles




abstract

no
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La ricerca e volta a scoprire quali siano le discipline e le
competenze del designer che potrebbero apportare un con-
tributo significativo alle organizzazioni no profit nella ri-
cerca di risorse umane, materiali ed economiche, rispet-
tandone la mission e 'utenza di riferimento. L'elaborato e
stato organizzato in tre fasi: la prima riguarda gli approfon-
dimenti sui temi del no profit, del fundraising e del design,
chiarendo cosi il contesto all'interno del quale verra svilup-
pata la tesi. La ricerca sul Terzo settore ne indaga le defini-
zioni, le principali caratteristiche e le criticita; lo studio sul
fundraising ne racconta la storia ed esplora le diverse fasi
del suo ciclo progettuale, con un focus su strategie e tecni-
che adottabili, delineandone attori e fruitori. Questa prima
fase di ricerca si conclude con una panoramica sul design
e sulle sue sottodiscipline. La seconda parte dell’elaborato
e volta a selezionare best practices interne al contesto di
ricerca, come esempio per analizzare la progettazione di
strategie di fundraising attraverso il punto di vista del de-
signer e per formulare la relazione che collega le varie di-
scipline prese in esame. In conclusione, al fine di applicare
le teorie studiate e formulate, la tesi propone l'elaborazione
di spunti progettuali per una piccola realta che opera nel
Terzo settore, tenendo in considerazione le sue esigenze, il
target di riferimento e le risorse disponibili.

The research is aimed at finding out which disciplines and skills
of the designer could make a significant contribution to nonpro-
fit organizations in the search for human, material and econo-
mic resources while respecting their mission and target audience.
The paper has been organized in three steps: the first one con-
cerns insights into the issues of nonprofit, fundraising and desi-
gn, clarifying the context in which the thesis will be developed.
The research on the Third sector investigates its definitions, main
characteristics and critical issues; the study on fundraising tel-
Is its story and explores the different stages of its project cycle,
with a focus on adoptable strategies and techniques, profiling
its actors and users. This first phase of research concludes with
an overview of design and its subdisciplines. The second part
of the paper aims to select best practices from within the resear-
ch context, as an example to analyze the design of fundraising
strategies through the designer’s point of view and to formulate
the relationship that connects the various disciplines examined.
In conclusion, in order to apply the theories studied and formu-
lated, the thesis proposes the development of design concepts for
a small entity operating in the Third Sector, taking into conside-
ration its needs, its target audience and its available resources.
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1.1 terzo settore
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Il terzo settore & un sistema sociale ed economico che si
affianca alle istituzioni pubbliche e al mercato e che inte-
ragisce con entrambi per l'interesse delle comunita; com-
prende una vasta gamma di organizzazioni, fondazioni,
cooperative ed enti di volontariato no profit che si dedicano
alla collaborazione sociale. Questo insieme agisce in diver-
si ambiti, come l'assistenza alle persone con disabilita, la
tutela dell'ambiente, 'animazione culturale e altro ancora.
Lobiettivo principale e soddisfare i bisogni della collettivi-
ta, promuovendo il bene comune e difendendo i diritti che
altrimenti sarebbero negati.

Il terzo settore ha radici secolari, con la creazione di pic-
cole o medie organizzazioni senza scopo di lucro che, nel
tempo, si sono dedicate a fornire servizi essenziali a coloro
che ne avevano bisogno. Tuttavia, a causa della varieta di
attori che lo compongono, con diverse strategie, obiettivi e
valori, e difficile stabilire una definizione univoca; c’¢ una
discontinuita significativa tra i contesti culturali e legislati-
vi in cui questo settore € nato e cresciuto. Spesso i termini
“terzo settore”, “organizzazione no profit (ONP)”, “non pro-
fit” e “privato sociale” vengono utilizzati in modo intercam-
biabile, creando confusione sull’argomento.

Con il termine “settore” si fa riferimento all'insieme di sog-
getti che si impegnano per la collettivita senza cercare un
ritorno economico, 'uso del termine “terzo” presuppone la
presenza di altri due settori: il primo e lo Stato, che garan-
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non profit
sector project

tisce il welfare pubblico, e il secondo e il mercato, che cer-
ca di soddisfare le esigenze di specifici destinatari. Il terzo
settore interagisce quindi con il mercato e le istituzioni per
raggiungere obiettivi sociali di interesse della comunita.

Uno dei pil significativi studi su larga scala che ha contribu-
ito a una migliore comprensione del settore no profit & sta-
to il Comparative Non Profit Sector Project, condotto negli
Stati Uniti dalla Johns Hopkins University di Baltimora nel
1997. Attraverso un’analisi di un vasto numero di organizza-
zioni provenienti da 46 paesi in tutto il mondo, € stata identi-
ficata una definizione strutturale-operativa (structural-ope-
rational definition) che riporta le seguenti caratteristiche:

- formale: le organizzazioni del settore no profit devo-
no essere costituite formalmente, con uno statuto o con un
atto costitutivo che ne regolamenti le attivita e la struttura;

- privata: il settore no profit e istituzionalmente se-
parato dal settore pubblico, ossia non & controllato o gestito
direttamente dal governo;

- senza distribuzione di profitto: le organizzazioni
no profit hanno il divieto di distribuire gli utili ai proprie-
tari, ai membri o ai dipendenti. Eventuali eccedenze finan-
ziarie devono essere reinvestite nell’attivita stessa per il
raggiungimento dei suoi scopi sociali;

- auto-governante: le organizzazioni no profit sono
dotate di autonomia decisionale per quanto riguarda lo
svolgimento delle proprie attivita. Possono stabilire le stra-
tegie, le politiche e le pratiche che ritengono piu appropria-
te per perseguire i loro obiettivi;

- presenza di lavoro volontario: le organizzazioni
no profit si basano sulla partecipazione di volontari, sia a

® O O O O O 13
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livello operativo che dirigenziale. Il lavoro volontario € un
elemento chiave per il funzionamento delle organizzazioni
e per la realizzazione dei loro progetti e programmi.

Queste caratteristiche contribuiscono a delineare 'ambito e
la natura del settore no profit, riconoscendolo come un set-
tore distinto e specifico che svolge un ruolo importante nella
promozione del bene comune e nell’affrontare le sfide sociali.

Mark Kramer, un ricercatore, scrittore ed esperto di strategie
di impatto sociale, ha differenziato tre tipologie di organiz-
zazioni no profit (ONP) in base al loro ambito di intervento:

- ONP con ruolo di advocacy: queste organizzazioni si
concentrano sul dare voce ai diritti degli individui o dei grup-
pi, cercando di attirare l'attenzione dell'opinione pubblica e
dei decisori politici su questioni specifiche. Il loro obiettivo
principale e promuovere il cambiamento sociale attraverso
la sensibilizzazione, la mobilitazione e l'incidenza politica.

- ONP con funzione di riallocazione delle risorse:
queste organizzazioni si occupano di raccogliere e distribu-
ire risorse finanziarie ad altre entita che ne hanno bisogno
e che sono considerate meritevoli di sostegno. Il loro ruolo
principale e quello di agire come intermediari tra donatori e
beneficiari, garantendo una corretta allocazione delle risorse
e facilitando il finanziamento di progetti e iniziative sociali.

« ONP con produzione di servizi sociali di interesse
collettivo: queste organizzazioni svolgono processi produt-
tivi autonomi e imprenditoriali per offrire servizi sociali
di interesse pubblico. Tuttavia, a differenza delle imprese
a scopo di lucro, queste organizzazioni sono vincolate dal-
la clausola di non distribuzione di profitti. I ricavi generati
vengono reinvestiti nell'organizzazione per migliorare e so-
stenere la fornitura dei servizi.

Le diverse tipologie di ONP riflettono le diverse modalita
con cui le organizzazioni no profit possono operare e con-
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tribuire al benessere sociale. Ognuna di esse ha un ruolo
specifico nel promuovere il cambiamento sociale, allocare
risorse e fornire servizi di interesse collettivo.

La Teoria del fallimento dello Stato proposta da Burton Wei-
sbrod analizza le ragioni per cui il governo puo non essere
in grado di soddisfare alcuni bisogni collettivi attraverso
la fornitura e il finanziamento di beni pubblici. Secondo
Weisbrod, le decisioni del governo nella produzione di beni
pubblici sono influenzate dalle scelte elettorali e dipendo-
no da processi politici guidati da un sistema elettorale di
tipo maggioritario, in cui e necessaria la maggioranza dei
voti (50% + 1) per raggiungere il potere. Di conseguenza, le
esigenze dell'elettore mediano sono le uniche che verranno
soddisfatte, mentre le restanti parti della popolazione, che
possono essere culturalmente, religiosamente e socio-eco-
nomicamente eterogenee, possono risultare insoddisfatte.

In questo contesto, le organizzazioni no profit rappresenta-
no una risposta della comunita alla difficolta dello Stato nel
rispondere alle esigenze delle minoranze. Esse si formano
per colmare le lacune lasciate dal governo e per fornire ser-
vizi e risorse che possono essere pil specifici e rilevanti per
determinati gruppi o comunita. Poiché le organizzazioni no
profit sono piu flessibili e agili rispetto alle istituzioni gover-
native, possono adattarsi meglio alle diverse esigenze della
societa e fornire una gamma pit ampia di servizi pubblici.

In un contesto attuale caratterizzato da multiculturalismo e
globalizzazione, diventa evidente che & necessaria una gran-
de varieta, sia quantitativa che qualitativa, di servizi pubbli-
ci da offrire. Le organizzazioni no profit possono giocare un
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ruolo cruciale nell'offrire tali servizi, poiché sono in grado
di rispondere in modo piu mirato alle esigenze specifiche
delle diverse comunita e gruppi all'interno della societa.

In sintesi, la Teoria del fallimento dello Stato evidenzia
come le organizzazioni no profit siano un complemento im-
portante al ruolo svolto dal governo nella fornitura di beni
pubblici, specialmente quando si tratta di soddisfare le esi-
genze delle minoranze e di rispondere alla diversita cultu-
rale ed economica della societa.

La Teoria dell'asimmetria informativa e del fallimento del
contratto, proposta da Henry Hansmann, parte dall'ipotesi
che le organizzazioni no profit siano vincolate dal divieto
di distribuire i guadagni netti agli individui che ne control-
lano l'attivita, ma cio non esclude la possibilita di realiz-
zare un profitto che venga reinvestito nella produzione di
ulteriori servizi. In un contesto incentrato sul profitto, si
verifica cio che Hansmann definisce come asimmetria in-
formativa: da un lato ci sono consumatori poco informati
e, dall'altro, aziende che mirano a massimizzare i profitti.
Cio puo portare al deterioramento del benessere individua-
le quando i consumatori si trovano ad acquistare prodotti
di scarsa qualita a prezzi elevati.

Il vantaggio delle organizzazioni no profit risiede nel fat-
to che esse garantiscono agli individui l'impegno morale e
legale di destinare tutti i ricavi alla produzione di servizi,
rendendole affidabili, soprattutto per beni che sono difficili
da valutare in modo oggettivo.

In altre parole, le organizzazioni no profit si distinguono
dal settore profittevole proprio perché si basano su un mo-
dello in cui il loro obiettivo principale é fornire servizi alla
comunita, piuttosto che massimizzare i profitti per gli indi-
vidui che ne controllano l'attivita. Cio assicura un impegno
a dedicare le risorse finanziarie alla produzione di servizi,
creando fiducia tra i consumatori e garantendo la qualita e
l'integrita nella fornitura dei servizi.

® O O O O O d4fr
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In definitiva, la Teoria dell'asimmetria informativa e del
fallimento del contratto evidenzia come le organizzazioni
no profit, grazie alla loro natura e ai vincoli che impedisco-
no la distribuzione dei profitti, siano in grado di affrontare
l'asimmetria informativa nel settore dei beni e dei servizi,
assicurando una maggiore fiducia e garantendo l'uso dei ri-
cavi per il perseguimento degli scopi sociali.

Le teorie precedentemente discusse presentano delle criti-
cita che limitano la definizione del terzo settore come un
semplice risultato del fallimento degli altri settori, riducen-
do cosi il suo valore sociale ed economico. Ad esempio, la
prospettiva di Weisbrod considera le organizzazioni no pro-
fit come fornitori esclusivi di beni pubblici, mentre in real-
ta esse hanno il potenziale di inserirsi anche nel mercato e
produrre beni privati per finanziare la loro missione. Levi-
denza empirica dimostra che ci sono situazioni in cui im-
prese con scopo di lucro e organizzazioni no profit coesisto-
no all'interno degli stessi mercati. Questo sottolinea come il
terzo settore non debba essere limitato solo alla fornitura di
beni pubblici, ma possa anche agire come attore economi-
co, generando entrate attraverso l'attivita imprenditoriale
per sostenere la propria missione sociale. E importante su-
perare l'idea riduttiva che il terzo settore sia semplicemente
una soluzione alternativa ai fallimenti del settore pubblico e
privato. Il terzo settore ha un valore intrinseco che va oltre
tale prospettiva, contribuendo in modo significativo alla co-
struzione di una societa piu equa, sostenibile e inclusiva. Le
organizzazioni no profit possono svolgere un ruolo comple-
mentare al settore profittevole, creando impatti sociali posi-
tivi e innovando nel modo in cui vengono affrontati i proble-
mi sociali. E necessario superare le limitazioni delle teorie
precedenti che circoscrivono il terzo settore come una sem-
plice conseguenza del fallimento degli altri settori. Il terzo
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settore ha un valore autonomo e puo svolgere un ruolo im-
portante sia nella fornitura di beni pubblici che nell'attivita
imprenditoriale per sostenere la propria missione sociale.
La coesistenza di imprese con scopo di lucro e organizzazio-
ni no profit all'interno degli stessi mercati dimostra la diver-
sita e la complessita del terzo settore, sottolineando la sua
rilevanza sociale ed economica.

L'approccio europeo al terzo settore va oltre 1'idea di conside-
rarlo semplicemente come un "settore", proponendo invece
un concetto pilu integrato che si riflette nel concetto di "siste-
ma" formato dalla triade Stato-Mercato-Comunita. Gli stu-
diosi europei concordano sull'idea che il settore non profit
si sia evoluto in risposta ai cambiamenti sociali, economici,
politici e culturali specifici dei diversi Paesi.

Dopo il periodo di intervento dello Stato sociale noto come
"Trenta Gloriosi" (1945-1975), durante il quale si & verificato
un boom economico, l'intervento dello Stato nel welfare si
e ridotto, favorendo l'affermarsi sempre maggiore del terzo
settore come componente fondamentale del "welfare mix".
Evers ha proposto 'ampliamento del concetto di welfare mix
evidenziando le interrelazioni tra il terzo settore e gli altri
attori, sia formali come lo Stato e il Mercato, che informali
come le famiglie e le comunita. Secondo Evers, il terzo setto-
re assume un ruolo intermedio rispetto agli altri attori, cre-
ando una varieta sempre maggiore di relazioni e strutture
organizzative ibride e sinergiche. Altri studiosi europei han-
no proposto il modello del "triangolo del welfare mix", evi-
denziando il ruolo intermedio del terzo settore e le profonde
e reciproche influenze che esso ha sullo Stato, il Mercato e la
Comunita.

Negli ultimi anni, grazie agli studi del gruppo Third Sector
Impact (TSI) finanziato dall'Unione Europea, si e sviluppata
una nuova concezione del terzo settore. Gli studiosi Salamon

® O O O O O d4fr

1.1.8

e Sokolovski hanno elaborato la definizione di "Third of So-
cial-Economy (TSE) sector", sottolineando che il terzo settore
deve possedere tre caratteristiche fondamentali: una "natu-
ra privata", uno "scopo pubblico" e una "scelta libera". Attra-
verso questa nuova concezione, gli autori mettono in eviden-
za l'importanza di fattori tipici dell'economia sociale, come
la solidarieta sociale e il perseguimento di obiettivi generali,
insieme all'assenza di scopo di lucro.

Quindi, la definizione del terzo settore come settore TSE
puo essere considerata come un giusto compromesso tra la
visione europea (che si concentra principalmente sull'aspet-
to dell'economia sociale) e quella anglosassone (che si basa
sull'assenza di scopo di lucro e sulla non distribuzione degli
utili). Questo concetto pili ampio riflette la complessita e 1'im-
portanza del terzo settore nell'ambito sociale ed economico.

I1 Welfare State e stato storicamente adottato dai governi
occidentali come risposta alle condizioni di vita precarie
causate dalla Grande Depressione e dalla Seconda Guerra
Mondiale. Esso si basa su politiche di protezione sociale per
garantire una soglia dignitosa di vita alle classi subalter-
ne. Tuttavia, oggi la globalizzazione economica rappresen-
ta una sfida per i diversi modelli di Welfare State europei.
L'interdipendenza economica tra i paesi, promossa dall'in-
ternazionalizzazione dei mercati e delle finanze, entra in
conflitto con le questioni politiche ed economiche naziona-
li che sono cruciali per l'organizzazione del Welfare State.
Cio ha portato a una crisi del Welfare State causata da una
serie di fattori. L'indebolimento dell'industria tradizionale
e l'espansione dell'alta tecnologia hanno trasformato l'eco-
nomia e il mercato del lavoro, portando alla disgregazione
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delle classi medie e all'aumento della poverta tra disoccu-
pati, pensionati e giovani. Inoltre, la difficolta di tassare i
ceti medi, a causa del deterioramento dei loro redditi, met-
te in crisi l'efficacia della protezione sociale e l'estensione
del Welfare. Le economie industrializzate occidentali han-
no anche faticato a competere con i sistemi produttivi asia-
tici a basso costo, indebolendo ulteriormente la tutela delle
classi produttive e le capacita fiscali degli Stati. La crisi fi-
nanziaria del 2007, conosciuta come la Grande Recessione,
ha evidenziato ulteriormente l'incapacita del Welfare State
di sopravvivere in un contesto internazionale che agisce al
di fuori del controllo degli Stati. L'ordine economico libera-
le promosso da istituzioni come il GATT e il WTO sembra
incompatibile con le dinamiche capitalistiche che sosten-
nero il Welfare all'interno dei singoli paesi. Il testo sottoli-
nea l'incapacita delle classi politiche e dirigenti di affron-
tare le sfide economiche e politiche contemporanee, e fa
riferimento all'ascesa di movimenti sovranisti come una
risposta retrograda al problema. Si evidenzia inoltre che i
processi di integrazione transnazionale, come 1'Unione Eu-
ropea, stanno attraversando una fase di stallo, mentre la
politica cerca di contrastare le spinte disgreganti e impre-
viste causate da una globalizzazione economica non regola-
mentata. Per sopravvivere, il Welfare State deve affrontare
una profonda riforma e adottare una maggiore razionaliz-
zazione nella fornitura dei servizi, utilizzando moderne
tecnologie gestionali per contenere i costi senza compro-
mettere la qualita delle prestazioni. L'assenza di queste ri-
forme avra conseguenze devastanti sulla coesione politica,
sui valori sociali e sulla cultura democratica.

® O O O O O d4fr
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1.2.1

H. A. ROSSO & ASS. (1991) Achieving excellence in fundraising
A comprehensive guide to principles, strategies and methods

I1 fundraising non e la scienza della raccolta dei fondi ma
e la scienza della sostenibilita finanziaria di una causa so-
ciale. Esso € un mezzo e non un fine. Pertanto, € una con-
seguenza degli obiettivi e dei benefici sociali che una orga-
nizzazione intende raggiungere. Esso dipende anche dalla
cultura filantropica e dalla donazione che accomuna una
organizzazione con I'ambiente nel quale opera. Vi e, quindi,
un primato del case statement rispetto alla raccolta. Il fund
raising comporta una funzione di governance da parte di
una organizzazione. Cio vuol dire controllo della compati-
bilita tra risorse, mezzi, ambiente operativo dell'organizza-
zione, da una parte, e la sua mission , dall'altra. La pratica
del fund raising e influenzata dallo spirito filantropico: la
donazione non € una elemosina né una tassa, ma il frutto
di uno scambio volontario tra soggetti che condividono un
medesimo obiettivo. Pertanto, il dominio del fund raising &
la persuasione e il convincimento, piuttosto che la coerci-
zione e la pressione.
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W. E. LINDHAL (1992) Strategic planning for fundraising How
to bring in more money using strategic resource allocation

Il fund raising e l'attivita di progettazione strategica neces-
saria a dare un senso alle singole attivita di raccolta fon-
di, nel quadro degli obiettivi di una organizzazione. Tale
progettazione € un processo che vede coinvolta 'organiz-
zazione nella messa a punto, nell'implementazione e nella
valutazione della mission, degli obiettivi economici, delle
strategie migliori per raggiungere tali obiettivi e del ma-
nagement delle risorse umane, tecniche e economiche. La
pratica del fund raising € soprattutto una pratica di piani-
ficazione strategica dell'organizzazione, in funzione della
sua sostenibilita economica.

L. P. EDLES (1993) Fund raising Hands-on tactics for non
profit groups

Il fund raising € una tecnologia che permette il superamen-
to di alcune pratiche di raccolta di fondi che sono solo il
frutto del buon senso (v. oltre). L'uso del solo buon senso,
infatti, comporta molti rischi e il fund raising serve a pre-
venirli. Il fund raising é: la costruzione di una organizza-
zione in grado di raccogliere fondi (avere obiettivi definiti,
visibilita e percezione da parte dell'ambiente esterno, com-
petenza professionale del personale, chiarezza dei propri
bisogni economici, capacita di controllo e di management);
un processo (rappresentare e comunicare all'esterno la pro-
pria buona causa, individuare i potenziali donatori, coin-
volgere gli individui all'interno e all'esterno della organiz-
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zazione, misurare le azioni che si svolgono) e una tecnica
(cioeé un insieme di pratiche che permettono di governare
efficacemente le azioni di raccolta).

J.M. GREENFIELD (1994) Fundraising fundamentals

I1 fund raising non coincide solo con il momento della rac-
colta di fondi, ma va inteso come processo di sviluppo dei
fondi. Tale processo va dalla trasformazione di idee pro-
gettuali in progetti concreti (management strategico), al
coinvolgimento dell'ambiente esterno sul progetto (comu-
nicazione); questo coinvolgimento puo portare, infine, al
trasferimento di risorse finanziarie. Il fund raising & capa-
cita di coinvolgere risorse su una causa sociale e non l'atto
di elemosinare soldi da parte di una organizzazione in crisi
economica. Il fund raising &, al tempo stesso, un metodo
(creare relazioni sociali in quanto opportunita per richie-
dere un sostegno; coinvolgere le persone all'interno della
organizzazione; adeguare l'organizzazione al punto di vista
dell'ambiente esterno e ai suoi bisogni) e una tecnica (ana-
lizzare 'ambiente esterno con un approccio di marketing,
individuando i potenziali sostenitori; promuovere e diffon-
dere una richiesta di finanziamenti; gestire efficacemente
le risorse umane, tecniche e economiche necessarie; man-
tenere un rapporto positivo con i sostenitori, comunicando
con essi).
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M. NORTON (1996) The worldwide fundraiser's handbook

Il fund raising poggia su alcuni elementi costitutivi che
vengono prima della raccolta di fondi. Tra questi vi sono:
la compassion verso soggetti che hanno bisogni da soddi-
sfare; il passaggio dalla compassion a una azione che abbia
impatto; le risorse necessarie per fare questo. In tale conte-
sto, i soldi hanno un valore relativo rispetto ai bisogni degli
uomini e alle risposte a tali bisogni (i benefici sociali). Il
fund raising e un processo che prevede attivita quali: 1'iden-
tificazione dei bisogni sociali; le risposte da dare a tali bi-
sogni; il realismo e l'efficacia dell'azione; la responsabilita
di chi usa risorse altrui e quindi il dovere di rispondere ad
esigenze dei donatori. Pertanto il fund raising riguarda tut-
ta l'organizzazione e non solo una sua funzione o un suo or-
ganismo periferico. Il fund raising, infatti, € una disciplina
che permette ad un'organizzazione di passare dalla mera
sopravvivenza alla sostenibilita e allo sviluppo. Cio avviene
riducendo la dipendenza finanziaria da un solo finanziatore
e costruendo, nel contempo, un sistema di relazioni sociali
che garantisca un maggiore impatto nella realta sociale.

K. BURNETT (1996) Friends for life. Relationship fundraising
in practice

Nel fund raising, la componente di creazione e gestione di
relazioni sociali tra un'organizzazione e la sua costituency
ha un primato, rispetto alla componente della raccolta di
donazioni in senso stretto. Pertanto il fund raising e anche
e soprattutto gestione efficace ed efficiente dei legami tra
un'organizzazione e soggetti (individuali e collettivi) pre-
senti nell'ambiente in cui essa opera: esso e principalmen-
te "relationship fund raising". La gestione efficace di questo
sistema di legami puo assicurare piu risorse economiche,
pill durature e meno occasionali nel tempo. A partire da
tale concezione del fund raising, si puo quindi affermare
che una strategia di successo consiste nel conferire una
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centralita alla costruzione e al mantenimento di rapporti
con i propri interlocutori (in quanto potenziali o effettivi
supporter), orientandosi ad essi. Questo orientamento ver-
so l'esterno richiede un diverso modo di pensare e di con-
durre la propria organizzazione e di gestire risorse umane,
tecniche e economiche.

F. AMBROGETTI, M. COEN CAGLI, R. MILANO (1998) Ma-
nuale di fund raising

La raccolta di fondi per le organizzazioni non profit Il fund
raising e l'insieme delle attivita di un soggetto collettivo
volte a reperire le risorse economiche necessarie a rag-
giungere gli scopi che esso si propone, ovvero a rendere so-
stenibili le cause sociali da esso promosse. Si tratta di una
attivita strategica: il reperimento di risorse finanziarie &
volto a garantire la sostenibilita di una organizzazione nel
tempo e a promuovere il suo sviluppo costante. Cio avviene
esprimendo ed affermando, nel contempo, verso una mol-
teplicita di interlocutori, la "verita sociale" dell'organizza-
zione stessa. Il fund raising e anche una tecnologia, cioé
un insieme di regole, teorie, concetti (e il nesso logico tra
questi), necessari per individuare, prevenire e gestire i ri-
schi di natura finanziaria e di altro genere connessi con la
creazione e la gestione di una impresa sociale. Tale tecno-
logia ha una sua particolarita: quella di puntare a unire, in
modo coerente, la cultura, la decisione di agire (agency), il
programma d'azione di un dato soggetto collettivo, con il
suo sistema di risorse. Il fund raising, quindi, non e esclusi-
vamente o principalmente una semplice pratica di raccolta
fondi, ma piuttosto un approccio strategico alla progetta-
zione della vita e dello sviluppo di una organizzazione.
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Il fundraising e un processo attraverso il quale le organiz-
zazioni no profit cercano di creare rapporti di interesse con
soggetti disposti a donare risorse economiche, materiali e
umane, in linea con la mission. La raccolta fondi consente
alle ONG di ottenere le risorse necessarie per avviare pro-
getti sociali in grado di soddisfare i bisogni della comunita.
Negli scambi economici delle economie di mercato, possia-
mo identificare tre tipi differenti di scambio: il primo tipo &
lo scambio di beni equivalenti, in cui le parti coinvolte con-
cordano il trasferimento di un bene o servizio in cambio di
una controprestazione, di solito un pagamento; il secondo
tipo € lo scambio di redistribuzione, in cui i beni comuni
come la sicurezza, la salute o l'educazione sono mantenuti
grazie a un soggetto terzo che raccoglie le risorse e le ri-
distribuisce in base alle necessita, € uno scambio collet-
tivo e regolato da un patto sociale tra le parti coinvolte; il
terzo tipo di scambio, caratteristico del settore non profit,
gli enti raccolgono liberamente risorse donate da sogget-
ti esterni per creare valore comune attraverso l'offerta di
beni e servizi rivolti a un beneficiario terzo. Il rapporto tra
le parti definite come: donatore, organizzazione e benefi-
ciario, é difficile da gestire poiché non assomiglia alle rela-
zioni presenti negli altri tipi di scambio e poiché non esiste
un collegamento diretto tra chi dona e chi riceve l'azione.
La sua specificita determina l'essenza del fundraising: il
suo compito e costruire una solida relazione tra donatore
e beneficiario basata sullo scambio di valori. Un'ong deve
adottare un approccio orientato all'investimento, in cui il
potenziale donatore percepisce la richiesta come un'oppor-
tunita offertagli dall'organizzazione stessa per migliorare
la qualita della vita della comunita a cui appartiene, una
relazione stabile nel tempo consente una pianificazione piu
accurata della raccolta fondi e, cosa ancora piu importante,
il mantenimento dei progetti sociali previsti.
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1.2.3

La raccolta fondi ha una lunga storia che affonda le sue ra-
dici nel passato.

Nei tempi antichi, il dono era parte di scambi cerimoniali
per sottolineare il riconoscimento reciproco. Nelle societa
greche e romane, la costruzione di opere pubbliche e le ce-
rimonie erano modi per affermare il prestigio.

Nel basso medioevo, le citta mercantili italiane avevano un
conto chiamato "messer Domineddio" per registrare le en-
trate degli altri soci e soddisfare le esigenze dei piu poveri.
Predicatori e notai svolgevano un ruolo importante nel rac-
cogliere donazioni.

Nel tardo medioevo sono stati creati i Monti di Pieta e altre
istituzioni specializzate per assistere specifiche categorie
di bisognosi. Le donazioni sono diventate piu efficaci grazie
ai lasciti e alle grandi donazioni.

Durante il Settecento, la pandemia di peste aumento i la-
sciti testamentari e le grandi donazioni pianificate. Cio ha
dato origine a istituti caritativi che mediano tra donazioni
e servizi per i poveri.

Con l'intervento dello Stato nel Settecento e nell'Ottocento,
gli istituti caritativi sono stati monitorati e alcune congre-
gazioni sono state alienate: le donazioni dovevano essere
modulate nell'interesse comune per evitare il danno socia-
le; le istituzioni pubbliche hanno assunto il controllo delle
istituzioni caritative, mentre le associazioni religiose han-
no cercato di migliorare i servizi offerti.

Nell'Ottocento, il fenomeno del mutualismo ha dato origine
alle societa di mutuo soccorso che soddisfacevano le esi-
genze dei bisognosi. Queste societa coinvolgono sia i biso-
gnosi che i non bisognosi che fornivano donazioni e servizi
gratuiti. Lo Stato ha promosso il lavoro di queste societa
come sussidiarieta per le funzioni sociali.

Intorno alla seconda meta dell'’XIX secolo, le Societa di mu-
tuo soccorso si sono diffuse in tutto il paese: le persone si
associano e contribuiscono finanziariamente con l'obietti-
vo principale di ricevere assistenza e sostegno in caso di
bisogno; promuovono la cultura della mutualita come un
valore universale che favorisce la coesione sociale e la con-
vivenza pacifica,sono nate storicamente come strumenti di
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auto-organizzazione per rivendicare un diritto che va oltre
la carita e la beneficenza. I principi e i valori delle Societa
di mutuo soccorso sono definiti dalla legge: i soci sono tenu-
ti a versare un contributo annuale predeterminato in base
ai servizi a cui aderiscono, e la somma di tutti i contributi
costituisce il patrimonio di risorse da cui derivano le pre-
stazioni destinate ad aiutare i singoli soci in situazioni di bi-
sogno, secondo regole condivise. Queste societa escludono
la remunerazione del capitale perché non ci sono azionisti
da ricompensare, ma ci sono soci che possono ricevere as-
sistenza in base alle necessita regolamentate. Sono aperte
alla collettivita in conformita con i rispettivi statuti e non
selezionano o discriminano in base a condizioni soggettive
o individuali. Le Societa di mutuo soccorso non svolgono
attivita di impresa commerciale né trasferiscono gli utili,
ma si basano sul principio solidaristico della ripartizione
degli oneri, il rapporto mutualistico € un accordo tra perso-
ne che si basa su vantaggi e obblighi reciproci.

Dalla fine dell'Ottocento, le donazioni hanno subito cam-
biamenti, con il coinvolgimento dei borghesi mossi da mo-
tivazioni etiche riguardanti il lavoro. Sono nati istituti laici
e religiosi per favorire l'inserimento lavorativo dei giovani
svantaggiati.

Durante il ventennio fascista, lo Stato ha assunto un ruolo
predominante nel campo sociale, mentre le organizzazioni
non profit hanno subito un arresto. Negli anni Sessanta e sta-
to avviato lo Stato sociale, riducendo il ruolo del fundraising.
Negli ultimi decenni, il fundraising e tornato a essere im-
portante e il Terzo Settore svolge piu che mai le funzioni di
raccolta fondi e di erogazione di servizi.
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costruzione di

1.2.5
il ruolo del

Il termine "fundraising" si traduce con raccolta di fondi, ma
e importante fornire una definizione che comprenda e va-
lorizzi 1'idea di creazione di rapporti d'interesse tra coloro
che richiedono risorse e coloro che sono disposti a darle,
in linea con lo scopo statutario. Il fundraising & un'attivita
strutturata basata sui principi della reciprocita: riguarda
trasferimenti bilaterali tra due o pilu parti che sono indi-
pendenti ma in qualche modo interconnessi. Il fundraising
serve a stabilire rapporti dinamici con i donatori, in cui il
donatore entra in relazione, instaurando un rapporto nel
tempo. Nell'ambito di questo contesto, l'organizzazione
non considera la donazione solo come una risorsa econo-
mica, ma come un investimento da entrambe le parti per
la costruzione di una rete. Il ritorno economico soddisfa i
bisogni informativi del pubblico di riferimento, mentre il
ritorno valoriale colpisce l'aspetto emotivo del pubblico,
fungendo da incentivo alla donazione.

Il fundraising e un processo che richiede una pianificazione
delle attivita: anche se l'obiettivo principale dell'organizzazione
puo essere valido e importante, essa potra ricevere donazioni
solo se il pubblico di riferimento comprende e percepisce come
importanti per sé le attivita proposte. I membri dell'organizza-
zione devono saper comunicare in modo efficace la loro missio-
ne e superare eventuali imbarazzi o disagi nel chiedere suppor-
to ad altre persone; chiedere e un elemento cruciale, e per farlo
e necessario utilizzare un linguaggio specifico per ogni pubbli-
co di riferimento.

La teoria del “Giusto x 6" descritta nel libro Il piano di fun-
draising, tra dono e metodo racconta come prima di procedere
con l'elaborazione di piani di raccolta fondi e risorse sia neces-
sario porsi le domande adeguate: “Un’azione di fundraising di
successo e quella condotta dalla persona giusta che chiede al

® O O O O O 29



fig.1
Rappresentazione
del Giusto x 6
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donatore giusto la giusta somma, per il giusto progetto, nel mo-
mento giusto e nel modo giusto”.

persona giusta

chiede
quando 1
momento giusto

achi perché

donatore giusto —— giusto progetto

come / 1

modo giusto cosa
giusta somma

Il donatore e posto all'origine di ogni attivita, il fundraiser
ha il compito di comprendere le ragioni che lo spingono a
contribuire all'ente, identificando gli aspetti che attirano
maggiormente il pubblico e creando un rapporto di fiducia.
Le tre motivazioni che attirano I'utenza del Terzo Settore
sono: connessione emotiva, attenzione e ricchezza. Quan-
do c’e connessione emotiva potenziale donatore si rivolge a
un ente non profit perché ha suscitato in lui delle emozioni
che devono essere coltivate nel tempo dall'ente, cercando di
stabilire un legame con le attivita; la motivazione dell'atten-
zione si riferisce al fatto che le persone possono decidere di
donare per un collegamento intellettuale, in questo caso,
e necessario focalizzare la comunicazione su aspetti razio-
nali, e fornire informazioni sui risultati ottenuti. L'ultima
motivazione riguarda la ricchezza del potenziale donatore,
esse da sola tuttavia non implica necessariamente l'azione
del dono. Le motivazioni devono essere personalizzate e
adattate alle situazioni.
La relazione si basa su un "matrimonio di interesse", quindi
per far si che essa funzioni si devono adottare atteggiamen-
ti che la favoriscano tra cui:

- comunicare i risultati dell'organizzazione: for-
nire informazioni razionali per creare una relazione di
fiducia con il donatore, trasformandolo in un investitore
dell'organizzazione.

- coinvolgere e comunicare: coinvolgere sia I'am-
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Rappresentazione del
principio di Pareto

biente esterno che il personale interno, compresi i membri
dell'organo direttivo, la coesione € un elemento comunica-
tivo fondamentale verso il pubblico di riferimento.

- avere consapevolezza del valore dei servizi eroga-
ti: 'ong deve essere convinta dell'importanza dei progetti
sociali avviati per la comunita. Lo spirito positivo del per-
sonale dell'ente permette di attirare i donatori e motivarli a
sostenere la causa.

Secondo il principio di Pareto®?, che recita “La maggior
parte degli effetti € dovuto a un numero ristretto di cause”,
nei fenomeni economici, il 20% dei soggetti (donatori) pro-
duce 1'80% delle attivita (risorse). Rappresentando il prin-
cipio con un grafico a piramide di nota che: se si sale nella
piramide, diminuisce il numero dei donatori ma sale I'im-
porto delle donazioni. Viceversa, man mano che si scende,
aumenta il numero di donatori ma diminuisce 'importo di
quanto dona ognuno di essi. In termini di raccolta fondi: te-
nendo presente che una parte dei donatori si perde nel per-
corso, la funzione del fundraising non é solo quella di tro-
vare nuovi donatori, ma anche quella di far crescere quelli
gia presenti nel database in modo che amplino la propria
disponibilita; non necessariamente in termini economici,
ma anche per relazioni, buone referenze e aumento di reti.

calda
grandi
somme piramide
donazioni
piramide
donatori
fredda
piccole somme
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Il ciclo del fundraising®&? ¢ il processo attraverso cui un'as-
sociazione non profit raccoglie fondi per sostenere la propria
attivita; fornisce una guida programmatica per l'organizza-
zione non profit. Questo ciclo e composto da diverse fasi:

- mission: in questa fase, l'associazione definisce la
propria mission; l'immagine di cio che l'organizzazione de-
sidera raggiungere e gli ambiti in cui l'associazione decide di
operare. Questi elementi servono come guida per coinvolgere
ivari partecipanti e dare una direzione alla vita associativa.

- analisi delle risorse: € un processo attraverso il
quale un'organizzazione valuta e identifica le risorse dispo-
nibili per raggiungere i propri obiettivi. Questa analisi aiu-
ta a comprendere quali risorse sono necessarie, quali sono
gia disponibili e se ci sono lacune o carenze che devono es-
sere affrontate.

- analisi di contesto: I'associazione identifica i mer-
cati di riferimento a cui rivolgersi per chiedere fondi. Que-
sti mercati possono includere le persone, le imprese, le fon-
dazioni bancarie e filantropiche, nonché gli enti pubblici.

- pianificazione: l'associazione seleziona gli stru-
menti pit adatti per ottenere donazioni. Questi possono in-
cludere l'invio di lettere (mailing), il telemarketing, il con-
tatto diretto, le sponsorizzazioni, l'organizzazione di eventi
o l'utilizzo della posta elettronica.

- realizzazione degli output: in questa fase, I'associa-
zione mette in pratica la strategia scelta. E importante orga-
nizzare questa fase in modo accurato per evitare errori che
potrebbero compromettere il lavoro svolto finora. E consi-
gliabile coinvolgere un gruppo di persone valide e motivato,
composto sia da volontari che da personale retribuito, che
credano nella causa e siano disponibili al cambiamento.

- raccolta degli esiti: analizzando il contesto in cui
si e operato all'interno dell'organizzazione si realizza una
mappatura accurata di tutti gli esiti che I'operazione ha
procurato.

- valutazione dei risultati: questa fase conclude il ci-
clo del fund raising e permette di valutare i risultati otte-
nuti rispetto agli obiettivi prefissati. Si valutano anche gli
errori commessi, le mancanze e i punti di forza dell'opera-
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fig.3
Rappresentazione del
piano di fundraising

tivita dell'associazione. E importante valutare anche i costi
sostenuti per ogni attivita al fine di migliorare e pianificare
le future raccolte fondi.

— Scenario
/’:ission risorse

contesto @

pianificazione @

@ valutazione

output

conclusioni
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Data la crescente complessita del mondo del fundraising,
caratterizzato da una varieta di attori, strumenti, donatori,
tipologie di donazioni e canali di comunicazione, diventa
essenziale adottare una pianificazione accurata. Questa
pianificazione svolge un ruolo determinante poiché contri-
buisce a chiarire la situazione e incoraggia le organizzazio-
ni ad adottare una mentalita flessibile. Di conseguenza, &
stato necessario definire e raccogliere una serie di strategie
definite utili a condurre il processo di pianificazione.

- ricerca di grandi donazioni: all'interno del data-
base gia esistente, I'identificazione di coloro che, sulla base
dell'importo versato, possono essere considerati grandi dona-
tori, o coloro che potrebbero diventarlo. Questi ultimi devono
essere coinvolti direttamente all'interno dei progetti, anche
attraverso report scritti, foto, filmati, visite a domicilio.

- campagne straordinarie: utilizzate per la realiz-
zazione di progetti a breve/medio termine, in cui l'oggetto
della campagna non e l'associazione ma l'obiettivo che que-
sta si prefissa di raggiungere. Riscuotono grande successo:
da un lato grazie all'entusiasmo, all’energia e al forte coin-
volgimento dei volontari, dall’altra perché l'intensita del-
la campagna porta i donatori ad effettuare donazioni piu
generose, spesso i fondi ricavati sono abbastanza da poter
assolvere ulteriori funzioni.

- piattaforme di crowdfunding: processo collabora-
tivo di finanziamento dal basso attraverso una piattaforma
online. Le piattaforme possono essere divise in generali-
ste, a carattere locale, a carattere settoriale, private, per lo
scambio finanziario e per la raccolta di donazioni.

- quota associativa: contributo che il socio versa
all’associazione al fine di poter usufruire dei diritti previsti
dal codice civile, dal codice del terzo settore ed esplicitati
dallo statuto associativo. € un contributo periodico,da cui
versamento dipende la partecipazione del socio alla vita
dell’ente e consente di usufruire di agevolazioni.

- eventi speciali: sono efficaci in pit direzioni: posso-
no dare molta visibilita, motivano le persone che operano
all'interno, aumentano il senso di partecipazione, coltivano
le relazioni e fidelizzano alla causa. Tuttavia comportano
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un notevole dispendio di energie e necessitano di una gran-
de flessibilita nel gestire gli imprevisti: c’e il rischio econo-
mico di non raggiungere il break even point, sono soggetti
a manipolazione esterna e nel caso l'evento fallisse comu-
nicazione negativa potrebbe avere conseguenze pesanti.

- merchandising: prodotti che vengono scambiati a
fronte di una donazione minima che non corrisponde al va-
lore economico del bene; utili per creare il primo contatto,
iniziare a coltivare la relazione con il donatore e per creare
il senso di appartenenza. Necessitano di un canale per es-
sere distribuiti e di un primo investimento.

- temporary store: spazio esterno alla sede, allestito
appositamente dall’associazione e destinato alla vendita di
gadget e prodotti del marchio e non, incentiva la collabora-
zione tra il primo e terzo settore.

- dialogatori: incontrano ogni giorno migliaia di
persone in strada, nelle piazze, nei centri commerciali e in
eventi, per sensibilizzare e motivare a diventare un sosteni-
tore in prima linea, attraverso un sostegno periodico.

- direct mail: utilizzate per I'individuazione e l'acqui-
sizione di nuovi donatori e per costruire e rafforzare i rap-
porti gia esistenti, e lo strumento piu efficiente dal punto di
vista dei costi.

- social media e siti web: sono lo specchio online
dell'organizzazione e richiedono aggiornamenti periodici
ed un continuo monitoraggio dei dati. Offrono una comu-
nicazione bidimensionale: sollecitano i feedback dei dona-
tori. Difficilmente raccolgono molti fondi, ma sono irrinun-
ciabili strumenti di costruzione di community, di relazioni,
di passaggio di informazione e di costruzione di opinioni.
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A. BASSI (2013) Design

Allorigine delle «cose», fisiche o immateriali, che ogni
giorno entrano nelle nostre vite, esiste un processo globale
di progettazione nel quale convergono ideazione, produzio-
ne, comunicazione, utilizzo, consumo e riuso: ¢ il design.

B. MUNARI (1971) Artista e designer

I1 designer € un progettista dotato di senso estetico, che la-
vora per la comunita. Il suo non e un lavoro personale ma
di gruppo: il designer organizza un gruppo di lavoro secon-
do il problema che deve risolvere.
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Associazione per il Disegno Industriale (ADI)

I1 design e la creazione di una proposta progettuale che, a
partire dalle esigenze del contesto e delle persone coinvol-
te, offre soluzioni innovative per la realizzazione di oggetti,
ambienti e servizi.

International Design Excellence Awards (IDEA)
Il design é l'attivita che mira a tradurre l'innovazione in solu-

zioni tangibili che soddisfano i bisogni umani, aggiungono va-
lore e portano cambiamenti positivi nella vita delle persone.

Design Management Institute (DMI)
Il design € una pratica che si concentra sulla creazione di

esperienze significative e significative per le persone, attra-
verso la progettazione di prodotti, servizi, spazi e interazioni.
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Il design € una visione orientata al futuro, in cui i progettisti
immaginano e progettano soluzioni che rispondano alle esi-
genze e alle sfide che potrebbero emergere nel tempo. Come
attivita creativa, implica la capacita di immaginare e preve-
dere possibili scenari futuri e di progettare soluzioni che si-
ano pertinenti, innovative e significative in quel contesto. I
designer considerano molteplici fattori, come i cambiamen-
ti sociali, le esigenze degli utenti, le tendenze tecnologiche e
le sfide ambientali, al fine di creare prodotti, servizi o espe-
rienze che si adattino a un futuro desiderabile.

Nel processo di design, si guarda oltre il presente per indi-
viduare opportunita, prevedere possibili problemi e svilup-
pare soluzioni che anticipino le esigenze future degli utenti.
L'obiettivo e quello di creare qualcosa di innovativo, funzio-
nale e duraturo, che possa evolversi e rimanere rilevante
nel tempo. Il design puo quindi essere visto come un'attivi-
ta che contiene l'idea di proiettarsi in avanti, immaginare e
progettare un futuro desiderato, in modo da influenzare e
plasmare il mondo che ci circonda.
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human-centered

Noto anche come design centrato sull'utente o design orien-
tato all'utente, & un approccio al design che pone al cen-
tro delle sue attenzioni le esigenze, i comportamenti e le
esperienze degli utenti finali; 'obiettivo principale & quello
di creare soluzioni che siano significative, utili ed efficaci
per gli utenti. Il processo di progettazione si sviluppa in
fasi iterative che coinvolgono attivamente gli utenti nel pro-
cesso decisionale. cio significa che il design si basa su una
comprensione approfondita delle persone per le quali si sta
progettando, delle loro esigenze, dei loro desideri e dei loro
contesti di utilizzo.

Le principali fasi includono:

- ricerca: questa fase coinvolge l'osservazione, l'in-
tervista e I'analisi dei bisogni degli utenti per comprendere
a fondo le loro esigenze, i comportamenti, le motivazioni e
i problemi che si desidera risolvere.

- ideazione: in questa fase, si generano idee e si
esplorano diverse soluzioni che possano rispondere alle
esigenze degli utenti identificate durante la fase di ricerca.
Si utilizzano metodi come il brainstorming, i workshop e i
prototipi per generare e valutare le idee.

- prototipazione: durante questa fase, si creano pro-
totipi tangibili delle soluzioni proposte. Questi prototipi
possono essere realizzati con vari livelli di fedelta, a secon-
da delle esigenze, per consentire ai designer e agli utenti di
esplorare e valutare le soluzioni in modo pratico.

O @€ O O O O 41



2.2.2
design thinking

42

- test e interazione: i prototipi vengono testati con
gli utenti per ottenere feedback, valutare l'efficacia e appor-
tare le modifiche necessarie. Questo processo di test e ite-
razione viene ripetuto fino a quando non si raggiunge una
soluzione che sia adeguata alle esigenze degli utenti.

Si tratta di un approccio all'innovazione che si basa sulla ca-
pacita di risolvere problemi complessi utilizzando visione e
gestione creative; mette in discussione l'esistente e suggerisce
alternative per affrontarlo. Non é solo focalizzato sulla ricerca
di soluzioni specifiche, ma anche sulla creazione di immagini
e sistemi di senso che permettano di affrontare il problema in
modo positivo. In questo senso, il design diventa un processo
di "sensemaking", quindi in grado di produrre significato.

Le organizzazioni di oggi si trovano di fronte a cambiamenti
sociali e devono affrontare una doppia sfida: da un lato, devo-
no adattarsi al rapido progresso tecnologico e comprendere
le logiche che garantiranno loro un posizionamento futuro,
dall'altro lato, devono continuare a rispondere in modo effi-
cace ai bisogni delle persone all'interno di un contesto sociale
sempre pill dinamico. Questo comporta una ridefinizione del
ruolo delle imprese e di coloro che si occupano di produrre
beni pubblici e lavorano nel campo del volontariato. Il Desi-
gn Thinking fornisce un approccio che incoraggia l'apertura
mentale, l'empatia, la creativita e la sperimentazione per af-
frontare queste sfide complesse. Tramite l'osservazione, la ri-
cerca, la prototipazione e il test, promuove una comprensione
approfondita delle esigenze e dei desideri degli utenti, cercan-
do di soddisfare tali bisogni in modo innovativo e significati-
vo. L'obiettivo finale e quello di creare soluzioni utili, deside-
rabili e fattibili, che apportino un impatto positivo sia per le
persone coinvolte che per le organizzazioni che le sviluppano.
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2.3 sottodiscipline

Nell'ambito di un progetto di design applicato al fundrai-
sing, e fondamentale superare 1'idea di una visione univo-
ca, intraprendendo un percorso che consenta di acquisire
diversi strumenti operativi e culturali in base alle esigenze
imminenti. Questo approccio permette di definire un'area
di progettualita pit precisa e supporta l'ipotesi di un design
plurale dove diventa essenziale affiancare il termine "design"
a sostantivi che delineano in modo pilu accurato le diverse
aree di intervento. In questo modo, si favorisce una maggio-
re chiarezza e comprensione dei campi di azione del design.
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Associazione per il Disegno Industriale (ADI)

Progetti, di iniziativa pubblica e privata per lo sviluppo di
un'economia sostenibile per le comunita, progetti che miri-
no a modificare i comportamenti e le strategie per un mag-
giore coinvolgimento sociale.

Il social design rappresenta un approccio olistico che unisce
design, innovazione sociale e impegno comunitario; & I'ap-
plicazione delle metodologie e dei principi del design per ri-
solvere le problematiche sociali e migliorare la qualita della
vita delle persone, mettendo al centro I'essere umano, consi-
derando le sue esigenze, aspirazioni e contesto sociale.
L'obiettivo principale del social design € quello di creare so-
luzioni innovative e sostenibili che affrontino le sfide sociali.
Questo approccio implica un coinvolgimento diretto con le
parti interessate, lavorare a stretto contatto con gli utenti fi-
nali, per comprendere a fondo le loro esigenze, e co-creare
soluzioni appropriate.

Nella pratica, il social design puo assumere diverse forme.
Puo essere applicato nel Terzo Settore lavorando con orga-
nizzazioni non profit, agenzie governative o enti pubblici per
sviluppare progetti e servizi che rispondano ai bisogni delle
comunita svantaggiate. Inoltre, il social design puo essere
praticato nell'imprenditoria sociale: i designer creano im-
prese o progetti socialmente orientati, utilizzando il design
come strumento per generare un impatto positivo. In questi
casi, il social design si fonde con 'approccio imprenditoria-
le, cercando soluzioni innovative, sostenibili e redditizie per
affrontare le problematiche sociali.

Il social design riconosce che il design stesso ha un impatto
sulla societa e sulla cultura, e quindi pone l'accento sull'etica
e sulla responsabilita del designer: il focus principale non e
solo 'obiettivo finale, ma anche il processo stesso e la quali-
ta delle relazioni che si sviluppano tra i vari attori coinvolti.
Diventa uno strumento per creare un collegamento signifi-
cativo per favorire 'empatia reciproca.

La cura del design implica l'attenzione e la considerazione
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delle esigenze, dei desideri e delle esperienze delle persone
coinvolte. Questo tipo di approccio puo portare a risultati
migliori, in quanto le soluzioni progettuali saranno piu adat-
tate alle esigenze reali degli utenti e degli stakeholder coin-
volti. Inoltre, la cura del design puo contribuire a costruire
relazioni piu solide e durature tra i membri del team di pro-
getto e con le persone coinvolte esternamente, favorendo la
collaborazione e il senso di appartenenza.

Associazione per il Disegno Industriale (ADI)

Progetti di iniziativa pubblica e privata per il miglioramento
del rapporto cittadino-utente/istituzioni/servizi, sistemi di
condivisione, accoglienza, partecipazione.

I1 service design e l'attivita di organizzare servizio pianifi-
candone i flussi di persone, la coordinazione delle infrastrut-
ture, e gestendo comunicazioni e componenti materiali, al
fine di migliorare la qualita e l'interazione tra il fornitore del
servizio e i suoi utenti. Service design e la pratica di proget-
tare e migliorare i rapporti tra i cittadini, le istituzioni e i
servizi attraverso progetti sia di iniziativa pubblica che pri-
vata. Si concentra sulla creazione di sistemi e processi che
favoriscono la condivisione, l'accoglienza e la partecipazio-
ne attiva degli utenti nella progettazione e nella fruizione
dei servizi al fine di creare esperienze e interazioni positive
tra gli utenti e i servizi, migliorando la qualita complessiva
dell'esperienza cittadino-utente/istituzioni/servizi.

Il service design & uno strumento per apportare modifiche a
un servizio esistente o per creare un nuovo servizio nuovo;
stabilisce le pratiche piu efficaci per progettare servizi, in
base alle esigenze degli utenti e alle competenze e capacita
dei fornitori di servizi. A tal fine, il service design utilizza
metodi e strumenti derivati da diverse discipline, che van-
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no dall'etnografia alla scienza delle informazioni e della ge-
stione fino al design dell'interazione. Piuttosto che concen-
trarsi solo sull'aspetto estetico o funzionale di un servizio,
il service design considera l'intero ciclo di vita del servizio,
comprese le interazioni tra i vari attori coinvolti (utenti, for-
nitori, stakeholder) e gli aspetti sistemici che influenzano la
sua erogazione.

Attraverso un approccio olistico,si hanno: comprensione
delle esigenze degli utenti, 1'identificazione delle sfide e dei
problemi esistenti, la generazione di idee innovative, la pro-
gettazione dei processi e delle interazioni. Si avvale di una
varieta di strumenti e metodi provenienti da diverse discipli-
ne, come l'etnografia, la ricerca utente, il design thinking e
la co-creazione. I servizi vengono realizzati in modo intuiti-
vo, efficace, efficiente e in grado di soddisfare le esigenze e le
aspettative degli utenti, mentre allo stesso tempo rispondo-
no alle necessita e agli obiettivi del fornitore di servizi.

Associazione per il Disegno Industriale (ADI)

Campagne sociali, corporate identity, grafica editoriale, in-
formation design, packaging, type design, videografica, web
design e multimedia.

Il communication design é una disciplina del design che si
occupa della progettazione e dello sviluppo di messaggi vi-
sivi e di comunicazione efficaci. Questa disciplina compren-
de diverse aree di competenza, tra cui il design grafico, la
progettazione visiva, il branding, l'editoria, la pubblicita, il
packaging e molto altro. Attraverso l'uso di elementi visivi,
testi, immagini, colori, tipografia e layout, mira a trasmet-
tere informazioni, emozioni e concetti complessi in modo
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exhibit design

chiaro, coinvolgente ed esteticamente gradevole.

Svolge un ruolo fondamentale nel mondo contemporaneo, in
cui l'informazione € sempre pill abbondante e la competi-
zione per l'attenzione del pubblico & sempre piu intensa. La
sua importanza risiede nella possibilita di creare un impatto
significativo e di connettere le persone, sia nel contesto di-
gitale sia in quello analogico. Il communication design e es-
senziale per creare un'esperienza di comprensione coerente,
memorabile e coinvolgente. Una delle sue sfide principali &
quella di produrre un messaggio visivo riconoscibile, distin-
tivo e che rispecchi l'identita e i valori del brand o dell'orga-
nizzazione che rappresenta. Questo richiede un'attenta com-
prensione del pubblico di riferimento, della cultura visiva
e delle tendenze di design attuali. La ricerca, l'analisi e la
strategia sono componenti fondamentali per sviluppare una
comunicazione efficace.

Associazione per il Disegno Industriale (ADI)

Allestimenti, installazioni, eventi, stand fieristici, retail, al-
lestimenti museali.

L'exhibit design, o design delle esposizioni, € una disciplina
del design che si occupa della progettazione di spazi espo-
sitivi e dell'organizzazione dei contenuti in modo coinvol-
gente e informativo. Questa disciplina si applica in diversi
contesti, come musei, mostre, fiere, centri visitatori, spazi
commerciali e altri luoghi in cui si desidera creare un'espe-
rienza interattiva e memorabile per il pubblico. L'obietti-
vo principale dell'exhibit design e quello di trasmettere in
modo efficace i contenuti espositivi e creare un ambiente
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che coinvolga e informi gli spettatori, cio viene raggiunto
attraverso lo studio di elementi come l'architettura, 1'illu-
minazione, i materiali, i supporti visivi, gli elementi inte-
rattivi e multimediali.

L'ambiente espositivo viene progettato per guidare il visita-
tore attraverso un percorso narrativo o tematico, creando
una sequenza di spazi che stimoli emozioni e curiosita.

Il designer deve sviluppare strategie per trasmettere infor-
mazioni complesse in modo chiaro e accessibile, questo ri-
chiede una comprensione approfondita del soggetto dell'e-
sposizione e l'acquisizione di una serie di competenze per
permettere una corretta organizzazione di grafica, testi,
immagini, video, modelli, oggetti fisici e interazioni inte-
rattive per rendere i contenuti comprensibili e coinvolgenti
per il pubblico.

Nell'exhibit design, € fondamentale considerare l'esperienza
del visitatore. Lo spazio espositivo deve essere progettato in
modo da favorire il flusso naturale dei visitatori, offrire spazi
per il riposo e l'interazione, e garantire l'accessibilita per tut-
te le persone, indipendentemente dalle loro capacita fisiche
o sensoriali. Prevede la progettazione degli elementi sceno-
grafici e dell'allestimento. Questo include la progettazione di
pareti, pedane, supporti visivi, display, strutture modulari e
elementi di illuminazione. Il designer lavora a stretto contat-
to con architetti, scenografi, tecnici e artigiani per realizzare
lo spazio espositivo desiderato, che possa creare 'atmosfera
giusta e mettere in risalto i contenuti espositivi.
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Associazione per il Disegno Industriale (ADI)

Arredi e complementi per la casa, apparecchi di illuminazio-
ne per interno ed esterno, abbigliamento, attrezzature per lo
sport, elettronica per la persona, giochi e articoli per 'infan-
zia, mezzi individuali e collettivi per la mobilita.

I1 product design, o design del prodotto, € una disciplina del
design che si occupa della progettazione e dello sviluppo
di oggetti industriali funzionali, esteticamente gradevoli e
adatti alle esigenze degli utenti. Questa disciplina e applicata
in diversi settori, tra cui il design dell'arredo, il design dell'il-
luminazione, il design dei prodotti di consumo, il design au-
tomobilistico e molti altri. Ogni ambito richiede competenze
specifiche e considerazioni uniche, ma ci sono alcune carat-
teristiche comuni che definiscono il product design. Uno dei
suoi obiettivi principali e quello di creare prodotti che siano
utili, intuitivi e soddisfacenti per gli utenti. Il design deve
tener conto delle funzioni e delle prestazioni del prodotto,
assicurando che sia facile da usare, che si adatti alle neces-
sita degli utenti e che soddisfi i requisiti di sicurezza. Inol-
tre, il product design si occupa dell'ergonomia, ovvero della
progettazione di prodotti che siano confortevoli ed ergono-
mici nell'interazione con gli utenti. Il product design deve
occuparsi dell'armonia delle forme, dei materiali, dei colori
e dei dettagli visivi per creare un'esperienza visiva coinvol-
gente. Inoltre l'esito deve risultare esteticamente gradevole,
attirare l'attenzione e suscitare emozioni positive; l'aspetto
estetico influenza la percezione e la valutazione del prodotto
da parte degli utenti, e quindi ha un impatto significativo sul
suo successo commerciale.
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3.1 approccio analisi

In seguito all'analisi generale dei settori del fundraising
(nel contesto del no profit) e del design, uno studio speri-
mentale ha permesso di identificare le possibili correlazio-
ni tra di essi.

Per esplorare tali connessioni, e stata molto importante la
ricerca sul campo che ha indagato gli atteggiamenti che, sia
consapevolmente sia inconsapevolmente, collegano il desi-
gn al fundraising. A tale scopo, sono stati selezionati diversi
casi studio di raccolte fondi, ciascuno dei quali & stato ana-
lizzato come esempio di strategie e tecniche adottate. I casi
studio hanno permesso di esaminare il quadro generale,
partendo dai dettagli specifici, e sono stati esaminati in base
alle prospettive offerte dalle discipline del design, discuten-
do delle scelte strategiche adottate e dei fattori di successo.
L'approccio adottato nell'analisi dei casi studio ha consenti-
to di identificare le modalita in cui il design puo influenza-
re e arricchire il campo del fundraising. Attraverso l'appli-
cazione dei principi del design, e possibile definire in modo
piu efficace le strategie di raccolta fondi, adottando un ap-
proccio creativo e innovativo. L'uso consapevole del design
consente di creare persuasione e coinvolgimento, in grado
di stimolare l'interesse e la partecipazione degli individui.

casi studio

Ghali X Mediterranea
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Equal Everywhere
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Anno: 2022
Ente benefico: Mediterranea Saving Humans

Ghali & un rapper e cantautore italiano di origine tunisina,
noto per la sua musica che fonde influenze rap, trap e so-
norita mediterranee.

Mediterranea Saving Humans e un'organizzazione non go-
vernativa italiana che opera nel campo dei soccorsi marit-
timi nel Mediterraneo. Si occupa principalmente di salvare
vite umane in mare, fornendo assistenza umanitaria alle
persone in fuga da conflitti, persecuzioni e poverta. Las-
sociazione utilizza una nave appositamente equipaggiata
per le operazioni di soccorso e si impegna attivamente nel
monitoraggio e nella documentazione delle violazioni dei
diritti umani.

Nel luglio 2022, Ghali ha avviato una raccolta fondi a soste-
gno di Mediterranea, acquistando una nuova imbarcazione
di salvataggio per aiutare I'organizzazione nella sua missio-
ne di salvare vite umane nel Mediterraneo. La mission era
rinnovare le dotazioni di sicurezza della Mare Jonio, per
permetterle di continuare le sue operazioni di salvataggio.
La nuova nave di salvataggio acquistata con la donazione
di Ghali e stata chiamata come una sua canzone, "Bayna",
che significa "vederci chiaro" in arabo: il nome rappresen-
ta I'impegno nel fare luce sulla situazione umanitaria nel
Mediterraneo. La scelta del nome mostra una connessione
profonda tra la sua musica e la sua azione di solidarieta.
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La collaborazione tra Ghali e Mediterranea e a tutti gli effet-
ti una partnership a scopi umanitari, con l'obiettivo di sen-
sibilizzare sull'emergenza dei migranti e raccogliere fondi
per sostenere le operazioni di soccorso in mare.

Con la sua donazione, Ghali ha dato il via alla raccolta fon-
di per l'acquisto di diverse imbarcazioni ausiliarie che sup-
porteranno la nave Mare Jonio, consentendo di rinnovare
le certificazioni necessarie per continuare le missioni di
soccorso nel Mediterraneo centrale. I fondi raccolti garan-
tiranno che i soccorritori di Mediterranea Saving Humans
possano continuare ad operare nelle acque del canale di Si-
cilia, fornendo assistenza e salvando vite umane. Ghali ha
pubblicato il link per partecipare alla raccolta fondi sui suoi
profili social, indirizzando direttamente al sito web di Medi-
terranea, offrendo a tutti coloro che sono interessati la pos-
sibilita di contribuire e sostenere questa causa umanitaria.

“Bayna ha l'obiettivo di sostenere chi salva vite in mare
e di fare luce su un argomento importante per il genere
umano, il mio contributo é solo una scintilla e sono si-
curo che insieme possiamo fare veramente la differenza”

- Ghali
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Firma di Ghali sulla barca di
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Limpegno di Ghali nel promuovere la raccolta fondi dimo-
stra il suo profondo interesse per la crisi umanitaria nel
Mediterraneo e il suo desiderio di fare la differenza nel sal-
vataggio delle vite umane in pericolo. La sua iniziativa offre
una luce di speranza e sostegno per coloro che sono costret-
ti a fuggire dalle situazioni difficili e pericolose. L'emergen-
za migratoria nel Mediterraneo continua a rappresentare
una situazione critica, con migliaia di persone che cercano
di attraversare il mare in condizioni estremamente perico-
lose: le organizzazioni come Mediterranea Saving Humans
svolgono un ruolo fondamentale nel fornire assistenza e
supporto alle persone in fuga, offrendo loro un rifugio sicu-
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ro. L'azione di Ghali non solo fornisce un sostegno finanzia-
rio concreto, ma contribuisce anche a sensibilizzare I'opi-
nione pubblica su questa importante questione umanitaria.
L'impegno di personalita influenti come Ghali nel contribu-
ire a risolvere problemi umanitari cruciali come l'emergen-
za migratoria e estremamente significativo: la loro capaci-
ta di raggiungere un vasto pubblico attraverso la musica e
l'arte offre una piattaforma per sensibilizzare e promuo-
vere la consapevolezza su questioni importanti. Ghali di-
mostra come gli artisti possano utilizzare la propria voce e
la propria influenza per fare la differenza nella societa. La
sua azione di solidarieta non solo fornisce un sostegno con-
creto alle organizzazioni impegnate nel soccorso in mare,
ma ispira e mobilita le persone a partecipare e ad agire in
modo solidale.

L'arte e la musica hanno il potere di toccare le corde emoti-
ve delle persone, di trasmettere messaggi significativi e di
creare un impatto duraturo. Attraverso la sua musica e la
sua iniziativa di raccolta fondi, Ghali sta utilizzando la sua
arte come uno strumento per promuovere la consapevolez-
za e l'impegno sociale, contribuendo a spingere la societa
verso un cambiamento positivo.

In definitiva, l'arte e la musica possono svolgere un ruo-
lo cruciale nel sollevare problemi sociali e promuovere il
cambiamento, e l'impegno di personalita influenti come
Ghali e un esempio di come l'influenza artistica possa es-
sere utilizzata per il bene comune e per fare la differenza
nella vita delle persone.

Considerando le sue origini tunisine, Ghali ha senza dubbio
una connessione personale con la questione delle migrazio-
ni nel Mediterraneo: la Tunisia € uno dei paesi da cui molte
persone partono in cerca di una vita migliore attraverso il
pericoloso viaggio marittimo verso I'Europa. Probabilmen-
te, essendo a conoscenza delle sfide e delle difficolta che
molte persone affrontano durante il loro viaggio migrato-
rio, Ghali ha una particolare sensibilita ed empatia verso
la questione.
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La collaborazione con Ghali, portata avanti per alcuni anni,
ha aumentato la visibilita dell'associazione. La vasta base di
fan e la grande presenza sui social media, sono state sfrut-
tate per promuovere la causa dell'associazione, sensibiliz-
zare e raggiungere un pubblico pili ampio. L'associazione
ha beneficiato della reputazione e del prestigio dell'artista,
attirando l'attenzione dei media e incoraggiando il soste-
gno da parte di altre personalita influenti.

Le conseguenze mediatiche si sono diffuse rapidamente,
nell’arco di pochi giorni sono usciti pit di 50 articoli onli-
ne, e hanno avuto un impatto significativo sulla consape-
volezza civica; i media svolgono un ruolo fondamentale nel
plasmare l'opinione pubblica e nell'informare, spingono le
persone ad assumere una posizione, a partecipare attiva-
mente e a sostenere la causa.

Tra i momenti pitl condivisi sui social troviamo il video in
cuil'artista firma l'imbarcazione, esso rappresenta in pochi
istanti la reale partecipazione dell’artista alla causa e la sua
volonta di agire in prima persona.

“Mi sembra assurdo dover ripetere che salvare vite deb-
ba avvenire prima di qualsiasi scelta politica. Questo
per me non e un sacrificio ma un privilegio. Quando
abbiamo iniziato a fare rap non pensavamo di riceve-
re qualcosa in cambio, poi siete arrivati tutti voi e mi
avete cambiato la vita. Per questo, da essere umano mi
sento in obbligo di restituire qualcosa alla comunita”

Le dichiarazioni di Ghali durante le interviste e sui social
riflettono la sua autentica connessione con la causa difesa
dall'organizzazione, dimostrano un forte interesse perso-
nale e la volonta di contribuire al cambiamento sociale.
L'artista condivide le motivazioni e le esperienze che lo
hanno spinto a sostenere tale causa, evidenziando il suo
impegno personale; inoltre, includono un sentito ringrazia-
mento ai fan per la loro partecipazione alla raccolta fondi.
Questo ringraziamento testimonia il reciproco legame tra
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l'artista e i suoi fan, creando un senso di comunita e grati-
tudine condivisa.

“Oggi sono felice perché l'imbarcazione del progetto Bay-
na e finalmente operativa, ho fatto esercitazione di salva-
taggio con i ragazzi e ho avuto modo di conoscerli per la
prima volta. Mi sono sentito in famiglia e la mia inten-
zione ¢ quella di fare ancora di piil nei prossimi tempi.”

L'aspetto comunicativo di una campagna come quella in
esame e fondamentale per raggiungere il pubblico e tra-
smetterne i valori e gli obiettivi. Attraverso i suoi profili
social, Ghali ha condiviso informazioni sulla situazione
dei migranti nel Mediterraneo, ha sensibilizzato sulle sfide
che affrontano e ha promosso l'importanza del soccorso in
mare. La sua decisione € stata resa nota attraverso i suoi ca-
nali di comunicazione, raggiungendo il suo vasto pubblico
di fan: attraverso messaggi chiari e coinvolgenti, ha spiega-
to le motivazioni della sua azione e ha invitato le persone a
partecipare. Ghali ha utilizzato foto e video per mostrare
le condizioni in cui si trovano le persone migranti nel Me-
diterraneo; queste immagini suscitano emozioni, generano
empatia e fanno comprendere al pubblico l'urgenza e l'im-
portanza di intervenire per salvare vite umane. Inoltre, le
foto e i video di sensibilizzazione possono essere condivisi
sui social per raggiungere un pubblico piu vasto possibile,
contribuendo a diffondere il messaggio. L'utilizzo di foto e
video di sensibilizzazione & un modo efficace per trasmet-
tere un messaggio visivamente coinvolgente e motivare il
pubblico ad agire.

L'utilizzo delle piattaforme digitali ha permesso a Ghali di
raggiungere un'ampia audience e di coinvolgere diretta-
mente le persone nel sostegno alla causa; ha fornito infor-
mazioni sulla raccolta fondi e ha condiviso il link diretto al
sito di Mediterranea, facilitando cosi le donazioni.
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Anno: 2016
Ente benefico: Unione Nazionale ProLoco

“Un’Amatriciana per Amatrice” € nata in seguito al terre-
moto che ha colpito 1'Ttalia centrale nel 2016. L'obiettivo del
progetto € stato quello di raccogliere fondi per aiutare la
citta di Amatrice e le zone circostanti a ricostruire e ripren-
dersi dalla devastazione causata dal terremoto. Il piatto
simbolo di questa iniziativa e stata proprio la pasta all'ama-
triciana, tipica della tradizione locale, che ha donato noto-
rieta alla citta in tutto il mondo; I'idea di utilizzarlo come
stimolo per la solidarieta € emersa spontaneamente in ri-
sposta all'emergenza.

Si e trattato di un'iniziativa collettiva che ha coinvolto molte
persone e organizzazioni desiderose di contribuire alla ri-
costruzione e al sostegno delle comunita colpite: numerosi
chef, ristoranti e volontari da tutta Italia hanno organizzato
cene, eventi gastronomici e altre attivita, il ricavato é stato
interamente devoluto in beneficenza.

"Un'Amatriciana per Amatrice" ha suscitato un ampio so-
stegno e partecipazione, dimostrando la vicinanza e I'impe-
gno della comunita italiana nel sostenere le zone del centro
Italia: ha contribuito a sensibilizzare 1'opinione pubblica e
a raccogliere fondi per la ricostruzione.
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La campagna “Un’Amatriciana per Amatrice” € un esempio
di campagna straordinaria di fundraising; questa tipologia
di campagna viene normalmente utilizzata per la costru-
zione di immobili, manutenzione, fondi patrimoniali e pro-
grammi speciali e solitamente riscuote grande successo:
da un lato grazie all'entusiasmo, all'energia e al forte coin-
volgimento dei volontari, dall’altra perché l'intensita della
campagna porta i donatori ad effettuare donazioni piu ge-
nerose. Infatti, nel caso di questa specifica iniziativa, I'idea
iniziale era quella di raccogliere fondi esclusivamente at-
traverso la vendita di piatti di amatriciana, in giorni e luo-
ghi prestabiliti. Quello che invece & successo e che, grazie
alla buona riuscita del progetto di sensibilizzazione, molti
donatori si sono spinti oltre I'acquisto del piatto di pasta, ar-
rivando a donare cifre molto piu alte per sostenere la causa
(alcuni anche oltre i 1500€).

In totale, la cifra raccolta é stata di 213.770,35€, ed ha supe-
rato di gran lunga le aspettative degli organizzatori. I fondi
raccolti sono stati utilizzati per aiutare nella ricostruzione
di edifici, nelle iniziative di supporto psicologico, nell'as-
sistenza alle famiglie colpite e in altre attivita di ripresa.
L'impatto a lungo termine della campagna ha contribuito a
sostenere la comunita di Amatrice nel processo di ripresa
e ricostruzione. La campagna "Un'Amatriciana per Ama-
trice" ha avuto un notevole successo, a livello nazionale e
internazionale; ha suscitato un'ampia partecipazione e ha
attirato l'attenzione dei media, contribuendo a sensibilizza-
re 'opinione pubblica.

Oltre al supporto finanziario, la campagna ha anche svolto
un ruolo importante nel mantenere alta l'attenzione sulla
situazione delle persone colpite dal terremoto e nell'inco-
raggiare la solidarieta a lungo termine.
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sempre e risultata sensibile: la gastronomia tradizionale e i "UniAmatriciana per Amatrice”

le tragiche conseguenze degli eventi sismici. _ : 5, -. i " .‘
L'utilizzo del piatto tradizionale dell'amatriciana come sim- i By = . ‘ ’
bolo della campagna ha sfruttato la ricchezza e l'identita ¥ i ‘
culturale del luogo per attirare e coinvolgere le persone e | i -3 i
raccogliere fondi; ha dimostrato in modo tangibile come la = 4 / ‘ ’ ‘
cucina e il cibo possano essere strumenti potenti per unire A ' § / ' y b A -
le persone e sostenere le comunita. Il cibo non € solo una . ; ‘
necessita nutrizionale, ma anche un elemento comunitario i =L
e di convivialita, che permette alla campagna di sfruttare
la forza della tradizione gastronomica italiana per mobili-
tare e coinvolgere un vasto pubblico. Inoltre 1'associazione
con un piatto iconico in tutto il mondo ha riscosso interesse
a livello internazionale.

La penisola italiana ha una lunga storia di eventi sismici
distruttivi, l'esperienza passata ha portato alla sensibiliz-
zazione del paese nei confronti di tali eventi. A causa della
sua posizione sismicamente attiva e della presenza di nu-
merosi centri abitati storici e citta d'arte, il paese ha subito
terremoti devastanti nel corso dei decenni che hanno cau-
sato la perdita di vite umane, danni alle infrastrutture e
impatti significativi sulla societa e l'economia.

In ultimo, la campagna straordinaria deve il suo successo
al grande interesse e alla partecipazione della comunita dei
ristoratori italiani che hanno deciso di promuovere il piat-
to dell'amatriciana nei loro menu e devolvere il ricavato
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I canali social e I'hashtag "#unamatricianaperamatrice"
hanno giocato un ruolo fondamentale nella diffusione e
nella promozione della campagna. I social media, in par-
ticolare Facebook, sono stati strumenti essenziali per la
comunicazione e la condivisione delle informazioni riguar-
danti l'iniziativa. La presenza di una pagina Facebook de-
dicata ha permesso di raggruppare e condividere le infor-
mazioni necessarie, coinvolgendo un pubblico pitt ampio e
facilitando la comunicazione tra partecipanti e sostenitori:
ha fornito aggiornamenti, foto, locandine e altre informa-
zioni pertinenti, creando un punto di riferimento centrale
per le persone interessate.
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L'hashtag "#unamatricianaperamatrice" ha consentito una
maggiore visibilita e tracciabilita dei post e delle pubblica-
zioni legate alla campagna su diverse piattaforme social,
come Instagram e Twitter. Ristoranti, chef, organizzatori e
partecipanti hanno utilizzato 1'hashtag per condividere le
loro esperienze, annunciare la loro partecipazione e diffon-
dere il messaggio della campagna: cio ha creato un effetto
di propagazione, che ha spinto altre persone a partecipare
e a condividere la loro adesione all'iniziativa.

I1 sito web del'UNPLI (Unione Nazionale Pro Loco d’Ttalia)
ha fornito una piattaforma stabile e affidabile per racco-
gliere informazioni dettagliate sulla campagna, sulle ini-
ziative collegate e sulle modalita di partecipazione.
L'adozione di un logo e di grafiche coordinate & una pratica
necessaria per le campagne, poiché aiutano a creare un'i-
dentita visiva riconoscibile e a comunicare efficacemente
i valori e gli obiettivi dell'iniziativa stessa. Per quanto ri-
guarda il logo dell'iniziativa, si tratta di un pittogramma e
un logotipo circoscritti in un cerchio. Il cerchio esterno e
rappresentato dal nome della campagna - “Un’Amatriciana
per Amatrice” di colore azzurro, mentre all'interno si tro-
vano la scritta “Pro Loco”, per evidenziare gli organizzatori
dell'iniziativa, collegata al piatto di spaghetti stilizzato sot-
tostante, che vuole restituire graficamente il simbolo della
campagna e ne comunica in modo immediato il tema cen-
trale: la solidarieta attraverso il cibo. Il tutto & completato
da un cuore rosso posto nella parte alta del cerchio e dal
logo dell'UNPLI nella parte inferiore, che contribuisce a
dare credibilita e autorevolezza alla campagna.

Le diverse grafiche realizzate dalle Pro Loco e dai ristoran-
ti che hanno partecipato all'iniziativa "Un'Amatriciana per
Amatrice" evidenziano lI'impegno e la creativita nel promuo-
vere e diffondere il messaggio della campagna. La presenza
di elementi ricorrenti nelle locandine contribuisce a creare
un'identita visiva coesa e riconoscibile per l'iniziativa stes-
sa: la foto di un piatto di amatriciana e un elemento visivo
potente e rappresentativo, in quanto richiama direttamen-
te il simbolo della campagna, che attira l'attenzione delle
persone e stimola il loro appetito, creando un legame emo-
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Fotografia rappresentativa della ~ §
citta d1 Amatrice dopo il terremoto

tivo con l'iniziativa stessa. La presenza della didascalia che
fornisce informazioni sul fundraising e sulla destinazione
dei fondi raccolti € importante per trasmettere trasparen-
za e fiducia ai potenziali sostenitori. L'utilizzo dell'iconica
tovaglia a quadri bianchi e rossi, famosa nella tradizione
italiana e nelle osterie di cucina tipica, e un elemento che
evoca un senso di nostalgia e familiarita: e spesso associa-
ta all'idea di un ambiente accogliente e conviviale. Linseri-
mento di questo elemento visivo nelle grafiche ha lo scopo
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di attirare l'attenzione delle persone e di avvicinarle psico-
logicamente al tema della campagna.

Complessivamente, 1'utilizzo dei canali social, dell'hashtag
e delle grafiche coordinate, ha amplificato la portata della
campagna, raggiungendo un pubblico piu vasto e coinvol-
gendo piu persone nella diffusione del messaggio e nella
partecipazione all'iniziativa. Ha favorito la condivisione e
l'interazione tra i partecipanti, aumentando l'efficacia della
campagna e contribuendo al suo successo.
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Anno: 2020
Ente benefico: United Nation Foundation

La campagna "Equal Everywhere" e associata al lavoro del-
la UN Foundation per promuovere l'uguaglianza di genere
e migliorare i diritti, la salute e il benessere delle ragazze e
delle donne in tutto il mondo: il suo obiettivo principale &
porre fine alle discriminazioni di genere e garantire che le
donne abbiano le stesse opportunita, i diritti e l'accesso alle
risorse come gli uomini in tutti gli ambiti della vita, inclusi
l'istruzione, l'occupazione, la politica e la salute. L'iniziativa
si concentra su questioni specifiche come la disparita sala-
riale di genere, la violenza contro le donne, la partecipazio-
ne delle donne alla leadership e alla politica, I'accesso alle
cure sanitarie riproduttive; vuole sensibilizzare 1'opinione
pubblica, promuovere il dialogo, fare pressione sui governi
e le istituzioni per adottare politiche e misure concrete a
sostegno dell'uguaglianza di genere.
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Ritratto di un volto utilizzato per

sponsorizzare Equal Everywhere.

fundraising

Sul sito web ufficiale della campagna e presente una sezione
“dona”, che incoraggia il sostegno attraverso donazioni per
sostenere le attivita della UN Foundation in questo ambito.
Le donazioni raccolte vengono utilizzate per sostenere pro-
getti, programmi e iniziative che lavorano per promuovere
l'uguaglianza di genere, combattere le disuguaglianze, mi-
gliorare l'accesso alle cure sanitarie riproduttive, promuo-
vere l'empowerment delle donne. I fondi vengono impiegati
per sostenere iniziative a livello locale, nazionale o interna-
zionale che mirano a creare un impatto significativo nella
promozione dell'uguaglianza di genere.
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Nel progetto "Equal Everywhere" & evidente l'attenzione
verso l'approccio del social design. L'obiettivo € promuo-
vere i diritti delle donne e l'uguaglianza di genere in tutto
il mondo, adottando diverse strategie. Le donazioni sono
fondamentali per sostenere le attivita volte a promuovere
l'uguaglianza di genere, come la promozione dell'accesso
all'istruzione per le donne, l'assistenza a coloro che si trova-
no in situazioni difficili e la lotta contro la discriminazione
di genere. Un altro aspetto rilevante sono le testimonianze
personali. Oltre al contributo economico, il progetto invi-
ta le persone a condividere le proprie esperienze. Queste
testimonianze sono preziose perché offrono un sostegno
emotivo e un'opportunita per coloro che ne hanno bisogno
di uscire da situazioni difficili. Inoltre, le testimonianze re-
ali possono sensibilizzare il pubblico sulle sfide affrontate
dalle donne in diverse parti del mondo, creando una mag-
giore empatia e incoraggiando l'azione sociale. Un aspet-
to significativo delle testimonianze €& che costituiscono
un vettore di sensibilizzazione efficace. Attraverso queste
esperienze reali, si € in grado di raccontare le sue storia e
promuovere l'azione sociale. Le testimonianze delle donne
possono mettere in luce le ingiustizie, le disuguaglianze e
le difficolta che affrontano quotidianamente. Infine, "Equal
Everywhere" promuove la creazione di reti sociali. Queste
reti permettono di connettere persone interessate a livel-
lo globale, favorendo la collaborazione, lo scambio di idee
e la condivisione delle migliori pratiche per affrontare le
sfide relative all'uguaglianza di genere. Inoltre, queste reti
sociali possono fornire un supporto prezioso e creare una
comunita di solidarieta per le donne che lottano per i pro-
pri diritti in diverse parti del mondo.
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I1 progetto "Equal Everywhere" e stato realizzato seguen-
do un approccio di service design che ha messo l'accento
sull'esperienza dell'utente e sulla facilita di partecipazione:
la campagna di crowdfunding, gestita dalla Fondazione
delle Nazioni Unite, € stata concepita per essere accessibi-
le e comprensibile a un pubblico vasto e culturalmente di-
versificato, grazie all'uso di una lingua inglese semplice e
chiara, che evita proposizioni lunghe e complesse e termini
eccessivamente aulici.

I1 sito web é stato progettato con una navigazione sempli-
ce e intuitiva, con pochi movimenti necessari all'utente per
interagire con il contenuto. L'esperienza dell’'utente e sta-
ta efficacemente curata mediante l'inserimento di tutte le
possibili azioni all'interno di box chiaramente identificabili
come pulsanti selezionabili. L'interazione e cosi compren-
sibile e agevole, facilitando il completamento della proce-
dura di donazione. La sicurezza dell'utente e stata preser-
vata garantendo che ogni azione durante la procedura sia
immediata e sicura.

Quando gli utenti sono invitati a condividere il loro impe-
gno nella donazione, si crea un senso di partecipazione a
una comunita pit ampia che sostiene una causa comune.
Questo senso di collettivita puo avere un impatto positivo
sulla motivazione, poiché sentirsi parte di qualcosa di piu
grande incoraggia ad agire. Puo avere un impatto emotivo
significativo; queste testimonianze creano un senso di con-
cretezza, umanizzando le sfide affrontate dalle donne in
tutto il mondo e dimostrando l'importanza di agire per pro-
muovere l'uguaglianza di genere. Le esperienze condivise
suscitano empatia e solidarieta tra gli utenti.
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Nel progetto viene privilegiato un linguaggio visivo carat-
terizzato da semplicita e immediatezza, che si allinea alla
volonta di coinvolgere un pubblico ampio e favorire la com-
prensione del messaggio.

Un elemento chiave & l'inserimento di immagini che rap-
presentano le storie delle donne e simboli di emancipazio-
ne, risultano essere potenti strumenti per catturare l'atten-
zione degli utenti e comunicare messaggi emotivi in modo
immediato: trasmettono la forza, la determinazione e il co-
raggio delle donne che lottano per i loro diritti, suscitando
empatia e ispirando l'azione. Sono selezionate attentamen-
te per essere rispettose, autentiche e rappresentative delle
esperienze delle donne. Combattono ed evitano gli stereoti-
pi e le rappresentazioni superficiali, concentrandosi invece
sulla diversita e sulla complessita delle esperienze persona-
li delle donne in tutto il mondo.

I1 logo e un elemento centrale dell'immagine coordinata,
rappresenta in modo sintetico e riconoscibile dell'identita
visiva. Richiama i simboli di uguaglianza, forza e cambia-
mento. Il colore viola é stato scelto per evocare emozioni e
trasmettere messaggi appropriati.
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Anno: 2022
Ente benefico: Arci

Arci € una delle piu grandi associazioni italiane che si oc-
cupa di promuovere e difendere i diritti civili, sociali e
culturali dei cittadini. Nasce nel 1957 a Firenze come orga-
nizzazione per la difesa e lo sviluppo di circoli ricreativi,
erede dei movimenti popolari e antifascisti che hanno con-
tribuito a costruire e consolidare la democrazia italiana.
Ne fanno parte centinaia di migliaia di soci*, associazioni,
circoli, case del popolo e societa di mutuo soccorso. Svol-
ge un'ampia gamma di attivita e iniziative, che spaziano
dalla promozione culturale alla tutela dell'ambiente, dalla
promozione dello sviluppo sostenibile alla difesa dei diritti
umani, dalla lotta alle discriminazioni all'impegno politi-
co per il progresso sociale. Tramite i suoi circoli e le sue
sedi sul territorio, Arci offre ai suoi soci* numerosi servizi e
opportunita, come spazi per incontri, laboratori culturali,
attivita sportive, concerti, spettacoli teatrali, mostre d'ar-
te, proiezioni cinematografiche e molto altro. L'associazio-
ne possiede una vasta gamma di obiettivi e principi, che
sono riflessi nelle cosiddette "quote associative": queste rap-
presentano il contributo economico che i membri dell'as-
sociazione versano per finanziare attivita e iniziative. Gli
associati hanno anche accesso a programmi di formazione,
corsi, attivita di volontariato e possono partecipare attiva-
mente alla vita associativa, influenzando le scelte e le poli-
tiche dell'associazione stessa.
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Le quote associative sono suddivise in diverse categorie,
che variano a seconda del tipo di adesione e del profilo del
socio: ci sono quote associative per i giovani, gli studenti, i
lavoratori dipendenti, i lavoratori autonomi, ecc.; ognuna
di queste ha un importo stabilito e i soci sono tenuti a ver-
sarlo per diventare membri.

Servono a finanziare una serie di attivita, tra cui:

1. promozione culturale: organizzazione di eventi
culturali, concerti, spettacoli teatrali, mostre d'arte e festi-
val, con l'obiettivo di promuovere l'arte e la cultura in tutte
le sue forme.

2. attivita sociali: impegno nel campo sociale, per
promuovere integrazione, solidarieta e giustizia sociale.

3. formazione e educazione: promozione di pro-
grammi di formazione ed educazione rivolti ai giovani e
agli adulti, con l'obiettivo di favorire la partecipazione at-
tiva dei cittadini e promuovere una cultura di cittadinanza
responsabile.

4. attivita politiche: essendo un'associazione politi-
camente impegnata, Arci sostiene attivamente cause socia-
li e politiche che ritiene importanti per il progresso sociale
e la difesa dei diritti dei cittadini.
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social design

Arci utilizza la campagna di comunicazione per affronta-
re e sensibilizzare riguardo problemi sociali complessi,
coinvolgendo gli utenti e la comunita interessata. Invita
il pubblico ad una partecipazione attiva, incoraggiando il
coinvolgimento nell'implementazione di soluzioni sociali;
aggiungendo nuovi soci e favorendo una maggiore parte-
cipazione degli attuali associati, degli stakeholder e della
comunita interessata. Cio consente di creare un senso di
appartenenza e di partecipazione, aumentando l'efficacia e
l'impatto delle attivita dell’'associazione.

Nella campagna per l'adesione, vengono raccontati, attraver-
so materiali di comunicazione coinvolgenti, i principali obiet-
tivi che ARCI si impegna a raggiungere nell’anno; prestando,
tra tutti, particolare attenzione: alla poverta educativa, alla
difesa dei diritti, all'inclusione e alla lotta per la giustizia.
“Un desiderio di moltitudine” e lo slogan che e stato scelto
in occasione del 65esimo anniversario. Si riferisce sia alla
ragione per cui € nata l'associazione, sia al sentimento che
spinge le persone a creare e frequentare i suoi spazi di ag-
gregazione, socialita, inclusione e produzione culturale.

- l'utilizzo dell'articolo indeterminativo "un" indica
che questo desiderio coinvolge una varieta di individuali-
ta diverse, che attraverso il loro desiderio collettivo danno
vita a un movimento in continua crescita.

- la parola "desiderio", etimologicamente legata a "in
assenza di astri" o "mancanza di stelle", evoca una tensione
emotiva, un senso di mancanza che genera una "domanda"
e spinge all'azione. Questo desiderio € cio che motiva le per-
sone a cercare connessione, socialita e spazi in cui espri-
mersi e interagire con gli altri.

- la parola "moltitudine" ha un significato duplice in
questo contesto. Da un lato, si riferisce al sentirsi parte di
qualcosa, al riconoscersi in una pluralita di individui, pro-
vando un senso di appartenenza. Dall'altro lato, fa riferi-
mento alla relazione con l'alterita, all'incontro e al confron-
to con le differenze: la "moltitudine" rappresenta quindi
l'idea di unione e diversita, di comunita che abbraccia la
molteplicita di voci e prospettive.
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La campagna di quote associative di Arci implica la proget-
tazione e la messa in atto di un servizio che coinvolge gli as-
sociati e mira a fornire un'esperienza positiva e significativa.
La campagna di quote associative rappresenta il servizio
offerto agli associati, che comprende 'adesione all'associa-
zione e tutti i vantaggi correlati:

Prima di avviare la campagna, viene effettuato uno studio
per comprendere le esigenze e le aspettative degli associa-
ti, questa fase di ricerca aiuta a identificare quali benefici,
servizi o incentivi possono essere offerti per incoraggiare
I'adesione e la partecipazione.

Viene progettato l'intero percorso dell'associato, dal mo-
mento in cui si considera di aderire fino a quando diventa
membro effettivo, cio include la definizione delle modalita
di adesione, la comunicazione delle opportunita offerte, la
creazione di un processo di iscrizione agevole e intuitivo e
l'offerta di servizi e vantaggi per gli associati.

La campagna mira a coinvolgere gli associati non solo at-
traverso il versamento delle quote, ma anche promuovendo
la partecipazione attiva all'interno dell'associazione: puo
organizzare eventi, incontri, workshop o fornire risorse e
strumenti per consentire agli associati di contribuire atti-
vamente alla missione dell'associazione.

Infine, Arci raccoglie i feedback dagli associati, condurre
sondaggi o analizzare i dati relativi alla partecipazione e
all'interazione degli associati per valutare l'efficacia della
campagna e apportare eventuali miglioramenti.
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La campagna di comunicazione € stata progettata dall’a-
genzia multidisciplinare FF3300, specializzata in: comuni-
cazione istituzionale, comunicazione politica e promozione
di progetti culturali.

L'obiettivo della campagna e quello di raccontare il mondo
in cui Arci lavora, attraverso l'uso di un linguaggio evocati-
vo: il visual e caratterizzato da una grafica moderna che at-
tira l'attenzione dell'osservatore grazie ai suoi colori accesi
e brillanti. I valori comunicati attraverso i giochi cromatici
sono quelli di aggregazione, socialita inclusione, valorizza-
zione e produzione culturale. Questa comunicazione nasce
dal coinvolgimento di storie di successo, dati rilevanti, te-
stimonianze e altri strumenti che rendo il messaggio piu
impattante ed emotivamente coinvolgente.

);{rci
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Anno: 2014
Ente benefico: Wings For Life

La "Wings for Life World Run" € una corsa benefica globale
che si svolge annualmente per raccogliere fondi per la ri-
cerca sulle lesioni del midollo spinale. E stata fondata nel
2014 dalla Fondazione Wings for Life, un'organizzazione
senza scopo di lucro istituita da Dietrich Mateschitz, stima-
to produttore di bevande energetiche e co-fondatore di Red
Bull, che ha lanciato l'idea della corsa e ne é stato il princi-
pale promotore. La particolarita di questa corsa & che non
ha un percorso fisso: i partecipanti di tutto il mondo corro-
no o camminano contemporaneamente in diverse localita,
seguendo una modalita di gara unica. Invece della linea di
arrivo tradizionale, i partecipanti sono inseguiti da un’au-
tomobile chiamata "Catcher Car", che inizia la propria cor-
sa 30 minuti dopo il via, raggiungendo gradualmente i par-
tecipanti, fino a quando tutti vengono eliminati dalla gara.
Lintero ricavato viene devoluto alla ricerca, con l'obiettivo
di trovare una cura per le persone affette da paralisi. La
Wings for Life World Run & un appuntamento periodico che
le persone aspettano per tutto I'anno, 'evento viene visto
non come competizione ma come opportunita di collabo-
rare ad una causa importante: il concetto & quindi quello di
correre tutti insieme, farsi forza a vicenda per “scappare”
dall’auto che insegue e contemporaneamente inseguire un
obiettivo comune. Levento ha guadagnato popolarita a li-
vello internazionale, coinvolgendo migliaia di partecipanti
provenienti da diverse nazioni.
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La Wings for Life World Run e un evento di fundraising; 1'in-
tero importo delle iscrizioni dei partecipanti viene devoluto
allaricerca, contribuendo cosi a sostenere studi e progetti che
mirano a trovare una cura per questa grave condizione. Red
Bull, in qualita di principale sostenitore della fondazione, co-
pre interamente i costi operativi dell'evento: cio significa che
i1 100% dell'iscrizione va direttamente alla causa e non viene
utilizzato per coprire spese amministrative o organizzative,
in modo che il denaro raccolto venga utilizzato in modo effi-
cace. Negli anni, grazie alla partecipazione e al sostegno di
migliaia di persone in tutto il mondo, la Wings for Life World
Run é riuscita a raccogliere piu di 38 milioni di euro. Questo
e un risultato straordinario e testimonia l'impatto significati-
vo dell'evento. La continua crescita delle donazioni dimostra
l'importanza che le persone attribuiscono a questa causa e il
desiderio di fare una differenza tangibile.
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Ritratto del vincitore della

Wings for Life World Run 2017.
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“Run for those who can’t” e il payoff dell'evento: il concetto
e quello di far si che le persone si mettano in gioco, parte-
cipando in base alle loro possibilita per aiutare e sostene-
re tutte le persone che invece non possono farlo, per via di
incidenti che hanno causato loro una paralisi da lesione al
midollo spinale. Questo aspetto permette di seguire il per-
corso anche in sedia a rotelle o con difficolta motorie e I'in-
clusivita & una parte fondamentale dell'evento, che cerca di
rompere le barriere e di dimostrare che la partecipazione e
il supporto possono provenire da persone con diversi livelli
di abilita fisica. E un invito a unirsi, a correre e a sostene-
re la ricerca, per offrire speranza e supporto a coloro che
stanno affrontando le sfide della paralisi offrendo una piat-
taforma per fare una differenza concreta nella loro vita.

La Wings for Life World Run e un esempio di come la corsa
possa essere un'azione sociale significativa. La sua natura
globale crea una rete sociale estesa di partecipanti, sosteni-
tori, volontari e organizzatori che si uniscono per un obiet-
tivo comune: durante l'evento, le persone condividono 1'en-
tusiasmo per la corsa, si motivano a vicenda e si sostengono
reciprocamente lungo il percorso.

Oltre alla dimensione fisica della corsa, l'evento crea anche
spazi per la condivisione di storie personali, esperienze e
motivazioni che spingono le persone a partecipare. Le reti
sociali si formano attraverso la condivisione di un interesse
comune e del desiderio di fare la differenza nella vita delle
persone colpite.
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L'evento e organizzato in modo tale da rendere la parteci-
pazione degli utenti il piu sicura possibile: ognuno di essi
viene monitorato da professionisti (professionisti sanitari
e allenatori) lungo tutta la durata della gara. Per garantire
il controllo della situazione a 360° la Wings for Life World
Run sfrutta tecnologie all'avanguardia, come tracciatori e
fasce cardio. Esperti del settore si occupano di monitora-
re attentamente le condizioni meteorologiche (temperatu-
ra, umidita, vento e eventuali previsioni di pioggia) nelle
diverse aree geografiche in cui si svolge l'evento; vengono
fornite indicazioni utili riguardo i preparativi necessari per
affrontare al meglio le diverse condizioni meteo, ad esem-
pio l'abbigliamento adeguato da indossare durante la corsa.
Questo puo contribuire a minimizzare gli sforzi non neces-
sari e a prevenire eventuali incidenti o problemi di salute
legati all'ambiente e alle condizioni climatiche.

Nel sito web e presente una sezione “blog” all'interno della
quale i partecipanti all’evento - o pit semplicemente le per-
sone interessate - possono condividere le loro esperienze
dirette ma anche confrontarsi tra di loro per chiarire even-
tuali dubbi e perplessita sullo svolgimento dell’evento e, piu
in generale, sulla tematica affrontata. Durante la gara viene
trasmessa una livestream sul sito web, in cui telecronisti da
tutto il mondo commentano la situazione delle varie cor-
se in tempo reale. La presenza di telecronisti provenienti
da diverse parti del mondo arricchisce ulteriormente la
copertura dell'evento, fornendo una prospettiva globale e
offrendo informazioni e commenti provenienti da contesti
e culture diverse. La trasmissione in diretta e i commenti
in tempo reale consentono ai partecipanti di seguire il pro-
gresso della corsa, di conoscere le storie e le performance
degli altri partecipanti e di restare coinvolti nell'evento an-
che se non sono presenti fisicamente sul percorso.
All’interno del sito, inoltre, &€ presente una sezione dedicata
ai futuri partecipanti alla corsa, che permette loro, tramite
un simulatore, di impostare un obiettivo e capire quanto
tempo hanno a disposizione senza che vengano raggiunti
dalla Catching Car e, quindi, perdano la gara.

Infine, vi € una sezione open-source destinata ai risultati
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della gara, dove & possibile visualizzare la classifica globale
e scaricare 'eventuale certificato di partecipazione; trami-
te questa funzione e anche possibile effettuare una stima
dell'andamento globale della corsa.

Per quanto riguarda 'applicazione, essa e pensata per ac-
compagnare i partecipanti dal momento dell’iscrizione fino
alla fine dell'evento, per tutta la durata della preparazione,
comprendendo il periodo di training che anticipa la giorna-
ta e le varie fasi dell’evento stesso: vi € infatti una sezione
in cui si puo scegliere la propria localita di partecipazio-
ne e controllare le previsioni meteo previste per il giorno
dell’evento, un’altra in cui e presente il conto alla rovescia
per l'inizio della corsa e nella quale, dopo il “via”, compa-
re il conto alla rovescia per la partenza della Catcher Car.
Inoltre € presente un’esperienza audio che accompagna i
partecipanti lungo tutto il tragitto della corsa, che ha l'o-
biettivo di aggiornare gli utenti lungo il percorso ed aiutarli
con delle indicazioni tecniche e delle informazioni specifi-
che sui vari step (come la presenza di postazioni acqua) e di
comunicare la prossimita della Catcher Car. Nella sezione
“audio” e possibile scegliere la lingua e la celebrity che ac-
compagneranno 'utente durante la gara.

L'idea dell'app nasce non solo per coinvolgere i fruitori,
ma anche per assicurare la loro sicurezza durante tutto il
percorso, avendo sempre a portata di mano la posizione
precisa di ognuno dei partecipanti, per poter assicurare
il soccorso immediato in caso di incidenti di percorso o di
eventuali difficolta.

Un’altra tecnica adottata dall'organizzazione per il coinvolgi-
mento dei partecipanti alla gara, e quella di permettere loro
diinviare video sull'andamento del loro percorso individuale.

O O @ O O O d4fr

communication

Limmagine coordinata dell’evento € strettamente collegata
a quella della Fondazione, per richiamare la mission e i va-
lori comuni tra le due.

I1 logo della fondazione rappresenta una persona di spalle
con l'aggiunta del dettaglio dell’ala; all'interno della schie-
na stilizzata si trova una linea curva che rappresenta il mi-
dollo spinale, che viene enfatizzata dall’utilizzo del rosso
come colore alternativo al resto del logo, e che ha una se-
conda funzione nel logotipo come lettera “I”. Nel logotipo,
che e parte integrante del pittogramma, vengono usati due
font diversi per le parole “wings - life” e per la parola “for”,
il cui stile riprende le forme sinuose dell’ala presente nel
lato opposto del logo.

L'ala rappresenta un simbolo di liberta e speranza e il con-
cetto di superare le limitazioni e volare oltre le difficolta;
la linea curva sottolinea il focus specifico della fondazione.
L'uso del colore rosso aggiunge enfasi e riconoscimento
all'interno del logo; la scelta di due font diversi aggiunge
varieta e interesse visivo al logo. L'uso delle forme sinuose
nell'ala e nella parola "for" crea un legame visivo tra i due
elementi, generando una sensazione di armonia e coesio-
ne: il logo della fondazione e quindi progettato per comu-
nicare visivamente la sua mission, la dedizione e 1'impegno
dell'organizzazione nel supportare la ricerca e nell'ispirare
speranza e liberta per coloro che ne sono affetti.

Per quanto riguarda il logo specifico dell’evento, viene uti-
lizzato quello della fondazione con l'aggiunta di due ele-
menti grafici: la scritta “World Run”, con l'utilizzo di un ter-
zo font diverso dai precedenti, ed una stilizzazione grafica
della Terra.

Limmagine coordinata dell'evento presenta diversi ele-
menti grafici che contribuiscono a creare un'esperienza
visiva distintiva e coinvolgente per l'evento, che ne riflet-
te i valori, l'energia e l'obiettivo, coinvolgendo e ispirando i
partecipanti in tutto il mondo.

La scelta dei colori predominanti nel rosso, nel bianco e
nel blu, con sfumature piu leggere tendenti alla carta da
zucchero, puo essere associata ai valori e all'identita della
fondazione. Il rosso puo rappresentare energia, passione e
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vitalita, mentre il bianco e il blu possono evocare senso di
purezza, fiducia e connessione con la causa.

Le grafiche animate con forme semplici, colori piatti e un
outline sottile offrono un aspetto moderno e pulito. Questo
stile minimalista puo aiutare a comunicare in modo chiaro e
diretto, mantenendo l'attenzione sul messaggio e sull'obiet-
tivo dell'evento. Lo stile giocoso delle illustrazioni aggiunge
un tocco di leggerezza e divertimento all'esperienza visiva
complessiva. Queste illustrazioni possono essere utilizza-
te per rappresentare momenti di gioia, solidarieta e unita,
creando un'atmosfera positiva e coinvolgente per i parteci-
panti. I contenuti audiovisivi presenti sulle varie piattafor-
me sono realizzati dall'unione di grafiche animate e brevi
registrazioni fatte durante 'evento in varie parti del mondo,
i contenuti sono di natura informativa e riassuntiva.
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Lo stile delle illustrazioni e degli elementi decorativi del
sito web, dei social media e dell’app e lo stile del logo non
comunicano bene tra di loro, in quanto il logo presenta for-
me piu serie e formali, in contrapposizione a quelle moder-
ne e semplici degli elementi grafici.

Al contrario, il sito web, I'applicazione e i social media pre-
sentano uno stile comunicativo coerente tra loro: € molto
ricorrente 'utilizzo di immagini e caption d'impatto per at-
tirare l'attenzione degli utenti. Le piattaforme sopra citate
vengono utilizzate per veicolare i concetti e i valori fonda-
mentali dell’evento, condividendo video e foto riassuntivi
dell'esperienza per generare un effetto passaparola che
convinca sempre pill persone a partecipare alla corsa e che
coinvolga gli utenti, sensibilizzandoli al tema trattato.
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Nelle citta in cui 'evento ha un forte impatto, vengono sta-
biliti percorsi specifici, attentamente pianificati e indicati
per garantire una corretta navigazione durante la corsa. I
vari punti di raccolta (come la partenza) sono ben definiti
da un allestimento riconoscibile e visibile, e lungo tutto il
percorso, sono presenti totem informativi che forniscono
indicazioni sui chilometri percorsi e quelli ancora da per-
correre. Questo aiuta i partecipanti a monitorare la loro
progressione durante la gara e a mantenere la motivazione
per raggiungere i loro obiettivi personali. Inoltre, lungo il
percorso vengono allestiti punti acqua, accuratamente se-
gnalati, che offrono ai partecipanti la possibilita di fare una
pausa, idratarsi e ricaricare le energie durante la corsa.

A differenza del tradizionale traguardo, nel caso della Win-
gs for Life World Run, I'individuo conclude la gara quando
viene raggiunto dalla “Catching Car”, un’automobile bran-
dizzata dotata di un’infrastruttura che, al sorpasso dell'in-
dividuo, ne registra il codice di partecipazione con orario e
km percorsi annessi. Si tratta di veicoli appositamente pro-
gettati e attrezzati per l'evento: veicoli sportivi o fuoristra-
da, come ad esempio auto con marchio sponsor, dotati di
tecnologie innovative che permettono di calcolare la veloci-
ta di avanzamento dei partecipanti e di adeguare la propria
velocita di inseguimento di conseguenza.

In base al paese in cui si svolge l'evento, possono essere
presenti allestimenti e intrattenimenti diversi, che rispec-
chiano la cultura e le tradizioni locali (ad esempio, band o
gruppi musicali forniscono un accompagnamento musica-
le e creano un'atmosfera coinvolgente).

Durante le ore antecedenti all'evento, vengono organizzate
sessioni di allenamento di massa per i partecipanti, al fine
di prepararli adeguatamente alla corsa. Inoltre, si tengono
incontri di sensibilizzazione, conferenze, interviste e testi-
monianze su appositi palchi accessibili a chiunque.

Tutte queste attivita e allestimenti contribuiscono a ren-
dere I'evento piu coinvolgente, stimolante e culturalmen-
te rilevante per i partecipanti, creando un'esperienza
unica e memorabile.

Nelle zone con meno adesione, la gara non e organizzata come
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nelle grandi citta, e i singoli individui che desiderano prende-
re parte possono farlo tramite l'utilizzo dell'app dedicata.
Attraverso l'app, i partecipanti vengono seguiti tramite il se-
gnale GPS del loro dispositivo mobile, che permette di traccia-
re la loro posizione e monitorare la loro corsa in tempo reale.
Inoltre, grazie alla livestream globale, i partecipanti posso-
no rimanere connessi e viene offerta loro la possibilita di
vivere l'esperienza della gara anche se non sono fisicamen-
te presenti sui percorsi ufficiali. In questo caso, l'esperienza
della gara non si conclude con un'automobile fisica che in-
segue i partecipanti, ma con una Catching Car virtuale, che
viene comunicata direttamente attraverso l'applicazione.
Questa modalita di partecipazione consente a individui in
ogni area geografica di prendere parte all'evento.

product design

Wings for Life World Run ha uno shop di merchandising
brandizzato che offre una vasta gamma di prodotti. Que-
sti articoli sono progettati con un design minimale e sono
principalmente orientati allo sport: nel negozio & possibile
trovare abbigliamento tecnico come giacche anti-vento e
tute termiche, ideali per affrontare diverse condizioni at-
mosferiche durante l'attivita sportiva. Le t-shirt con il logo
della fondazione rappresentano un modo per mostrare il
proprio supporto all'evento e alla causa sostenuta. Oltre
all'abbigliamento, sono disponibili vari gadget come por-
tachiavi, notebook e sacche, che possono essere utilizzati
nella vita quotidiana come segni tangibili del proprio im-
pegno. Gli apparecchi elettronici, come le cuffie bluetooth
(presenti sia in versione in-ear che in versione on-ear) sono

in collaborazione con lo sponsor Philips.

Gli accessori (berretti, cappellini, fascia, borraccia, polsini,
s N B L 5\ e e S SRR, T, e (on marsupio, bandana, fascia porta telefono e solette) aggiun-
e 1 lmmlss".m ey - - =y > : Sy - _ R ' gono praticita e funzionalita alla partecipazione all'evento;
I rotografia che ritrac la gara W AEIUERRP 1 . L N 4 g A LS ; possono essere utilizzati per migliorare il comfort durar}tfz
19 RS d<lla Wings for Life World Run. [ReReds® . ~. "0 .. | . Y i LE e o la corsa e per rappresentare l'appartenenza alla comunita
TR SN ESY g N " WWORUDRUN | i della Wings for Life World Run. Ogni prodotto disponibi-
Al - L ¥ CAYReTe VT . N le all'acquisto, sia sull’e-commerce che in loco, presenta il
: logo della fondazione; i prodotti piu strettamente legati allo

sport includono il logo specifico dell'evento.
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Anno: 2012
Progettisti: Olafur Eliasson, Frederik Ottesen

Il progetto Little Sun di Olafur Eliasson & un'opera d'arte
che diventa oggetto di uso quotidiano; si tratta di una luce
LED portatile a ricarica solare, grazie alla presenza di un
pannello fotovoltaico. La luce diventa quindi un mezzo per
portare cambiamento nella vita quotidiana delle persone in
tutto il mondo, dando la possibilita di avere accesso all'illu-
minazione in modo indipendente dall'elettricita.

La progettazione della lampada LED ha visto la collabora-
zione tra l'artista Olafur Eliasson e I'ingegnere Frederik Ot-
tesen, con l'intento di garantire luce pulita a prezzi acces-
sibili e 'ambizione di sensibilizzare gli acquirenti al tema
dell'illuminazione in aree off-grid.

Little Sun connette le varie realta geografiche attraverso la
sola condivisione della luce: cosi come il sole e una risor-
sa accessibile a chiunque, anche l'illuminazione artificiale
puo diventarlo; l'oggetto educa gli utenti all'utilizzo dell'e-
nergia e delle risorse naturali, e a come 'azione del singolo
possa avere un impatto a livello globale.

Little Sun viene commercializzata in tutto il mondo e non solo
nelle aree off-grid. Il sistema di vendita crea un'importante
rete di comunicazione tra regioni differenti: nei Paesi dota-
ti di elettricita, ogni lampada venduta ne fornisce un'altra a
una comunita africana non collegata a un sistema elettrico.
La mancanza di elettricita fa si che I'illuminazione si basi
esclusivamente su combustibili tossici, come le lanterne
a cherosene, le cui emissioni sono pericolose per la salu-
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te dell'uomo. Le lampade a ricarica fotovoltaica sono una
soluzione pulita all'illuminazione notturna: aumentando
le ore di luce nell’arco della giornata, si da alle comunita
la possibilita di incrementare le proprie attivita - i ragazzi
possono studiare, le famiglie possono preparare la cena in-
sieme, i negozi possono restare aperti ed aumentano i ritro-
vi e le occasioni di socializzazione, in tutta sicurezza; svi-
luppando la produttivita si ottiene un miglioramento della
qualita di vita.

Disegnata in stretto contatto con gli abitanti dell'Etiopia,
Little Sun rispetta caratteristiche funzionali e senso este-
tico tipici delle regioni africane non collegate alla rete; il
design inconfondibile é ispirato al fiore del Meskel, simbolo
nazionale di positivita e bellezza.

Little Sun si e trasformata in un'impresa sociale che gesti-
sce la distribuzione sostenibile, a beneficio delle comunita
dell'Africa subsahariana, creando posti di lavoro e gene-
rando profitti a livello locale. Little Sun collabora con im-
prenditori del posto per avviare piccole attivita di vendita
delle lampade, fornendo loro starter kit per l'attivita e corsi
di formazione alla microimprenditorialita.

La strategia di vendita prevede che il prodotto venga commer-
cializzato a un prezzo superiore rispetto costi di produzione,
consentendo cosi di finanziare le donazioni delle lampade
stesse alle comunita off-grid dell'Africa subsahariana. Lac-
quisto crea un collegamento diretto tra chi la acquista e chi la
riceve, dando vita ad una rete globale di condivisione e soli-
darieta. La progettazione tiene conto di entrambe le esigenze:
fornire un prodotto funzionale e di alta qualita per chi lo ac-
quista e garantire un'illuminazione accessibile alle comunita
che vivono senza elettricita. Lapproccio a doppio target mira
a creare un equilibrio tra l'offerta di un prodotto per il mer-
cato e l'impegno a promuovere un’azione di rilevanza sociale.
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L'acquisto del prodotto a un prezzo maggiorato implica au-
tomaticamente una donazione, creando cosi una connes-
sione tra chi lo acquista e chi ne beneficia. Questa scelta
intende costruire una rete di persone provenienti da conte-
sti diversi che si uniscono attorno alla questione del dirit-
to alla luce, superando le barriere e le differenze sociali. E
una dimostrazione tangibile di come il consumo possa di-
ventare un mezzo per promuovere il cambiamento sociale
e contribuire a garantire i diritti fondamentali a tutti. Op-
tare per l'acquisto del prodotto significa scegliere di essere
coinvolto e avvicinarsi al tema. Questo meccanismo crea
un legame diretto tra I'azione di acquisto e il supporto con-
creto a coloro che ne hanno bisogno, favorendo cosi una
maggiore consapevolezza e partecipazione alla causa.
Little Sun e pensata per essere un catalizzatore per il cam-
biamento sociale, che utilizza il sole come simbolo di luce,
trasmettendo un duplice significato: da un lato, I'illumina-
zione fisica e, dall'altro, uno sguardo proiettato verso il fu-
turo, come una luce che indica una via d'uscita.

Per comunicare questo concetto al pubblico, la scelta pro-
gettuale e quella di elevare 'oggetto ad opera d’arte, espo-
nendolo nelle mostre e servendosene per performance
artistiche. E I'accezione intrinseca dell'oggetto che gli con-
ferisce valore, e allo stesso tempo, l'oggetto concreto raffor-
za il suo significato. In altre parole, esso diventa un mezzo
simbolico potente, che incarna concetti di speranza, pro-
gresso e si fa portavoce del diritto all'illuminazione. La sua
esistenza fisica e la sua espressione artistica amplificano il
messaggio che trasmette, contribuendo cosi a influenzare e
ispirare il cambiamento sociale.

“Holding hands with the sun”

- Olafur Eliasson

Il diritto all'accesso alla luce e fondamentale e nessuno do-
vrebbe vivere al buio.
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Bisognerebbe garantire che tutte le persone abbiano ac-
cesso a servizi energetici adeguati, inclusa l'illuminazione,
indipendentemente dal loro contesto socio-economico; cio
implica affrontare le disuguaglianze e le disparita che esi-
stono nell'accesso all'energia. La luce e essenziale per la si-
curezza, l'istruzione, la salute e il benessere delle persone,
e uno strumento fondamentale per lo sviluppo sociale ed
economico, che consente alle comunita di prosperare e alle
persone di realizzare il loro pieno potenziale.

I1 progetto risulta essere vincente perché la sostenibilita
viene comunicata in modo positivo, spingendo le persone
a passare all'azione anziché respingerla: riesce infatti a
migliorare la qualita della vita, preservare l'ambiente, pro-
muovere l'equita sociale e creare un futuro migliore per
le prossime generazioni. La chiave sta nel comunicare gli
aspetti ottimistici e motivanti, evidenziandone i benefici
sia a livello individuale che collettivo.

Viene studiato il contesto in cui prende vita, partendo dall’i-
dentificazione dei problemi con un approccio empatico, volto
a comprendere gli utenti, le loro esigenze e il contesto socio-e-
conomico e culturale. Attraverso ricerche, interviste, osser-
vazioni e altre tecniche di raccolta dati, i progettisti si metto-
no nei panni degli utenti per comprendere le loro prospettive
e le loro esperienze: questo permette loro di identificare le
aree in cui e possibile apportare miglioramenti significativi
e creare soluzioni che siano davvero utili ed efficaci. L'analisi
del contesto comprende anche l'esplorazione delle opportu-
nita di progettazione: cio implica l'individuazione di fattori
su cui e possibile agire (accessibilita, sostenibilita, efficienza,
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esperienza utente e altri aspetti che influenzano la qualita e
l'impatto della soluzione progettata).

In Etiopia, per l'illuminazione, ogni famiglia compra in me-
dia 10 ml di cherosene a settimana. Questi soldi sono un im-
portante investimento per la comunita, necessario ma con
diverse conseguenze negative, in termini di sostenibilita,
economici e di salute.

La progettazione dell'oggetto in risposta alle esigenze si basa
su una serie di obiettivi chiave:

1. autonomia energetica: l'oggetto € stato progettato
per avere una propria autonomia energetica, eliminando la
dipendenza dal cherosene. In questo modo, oltre I'acquisto,
non richiede ulteriori costi di manutenzione o ricarica. Cio
permette alle famiglie di utilizzare questi soldi nell’acquisto
di beni, che stimolino I'economia locale.

2. salute e sicurezza: l'oggetto € stato concepito per
non compromettere la salute delle persone. Non producen-
do emissioni nocive o sostanze tossiche, migliora la qualita
dell'aria all'interno delle abitazioni.

3. energia rinnovabile: 'oggetto sfrutta un'energia
rinnovabile in alternativa a fonti fossili: utilizza infatti I'ener-
gia solare, che nelle regioni dell’Etiopia e abbondante. Que-
sto promuove la sostenibilita ambientale e riduce l'impatto
negativo sull'ambiente.

4. design adattato alle esigenze quotidiane: I'oggetto
e stato studiato nella sua forma per rispondere alle esigenze
e alle abitudini quotidiane delle famiglie.

Nel contesto della progettazione della lampada Little Sun,
viene utilizzato un approccio di "Situation-centered Design"
(Progettazione centrata sulla situazione) che tiene conto non
solo dei bisogni degli utenti, ma anche del contesto culturale
e sociale in cui l'oggetto verra utilizzato.

L'obiettivo € quello di creare un'esperienza significativa e
coinvolgente per gli utenti, non solo dal punto di vista fun-
zionale, ma anche estetico e culturale. La scelta di creare un
oggetto che ricordi un simbolo culturale dell'Etiopia riflette
la volonta di avvicinarsi al contesto locale e di creare un le-
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imm.17
Bambina con lampada
Little Sun 2012

game emotivo con gli utenti. Inoltre, l'intenzione di generare
curiosita negli utenti occidentali che si interessano al tema
mostra la consapevolezza del valore della diversita cultura-
le e dell'importanza di coinvolgere e sensibilizzare una vasta
gamma di persone nel progetto.

In questo modo, il design della lampada Little Sun va oltre
la sola funzionalita, cercando di creare un'esperienza che ri-
suoni con le persone a livello culturale ed emotivo, favorendo
la comprensione reciproca e l'interazione tra culture diverse.
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Il packaging della lampada e progettato con un approccio
minimalista e semplice. La scatola é caratterizzata da forme
pulite e lineari, senza fronzoli o dettagli superflui. Sulla sca-
tola sono riportate le informazioni essenziali per identifica-
re il prodotto e comunicarne le caratteristiche principali:

1. nome del prodotto: il nome "Little Sun" viene chia-
ramente indicato sulla scatola per identificare il marchio e
il prodotto specifico.

2. logo: simbolo distintivo del marchio presente sul-
la scatola; contribuisce a rafforzare l'identita del marchio e
a creare riconoscibilita.

3. render: rappresentazione visiva che anticipa come
appare la lampada.

4. tipologia di prodotto: viene riportata la dicitura
"solar lamp", che specifica la tipologia di prodotto e sottoli-
nea che la lampada funzioni con l'energia solare.

All'interno del packaging e presente una brochure informa-
tiva che fornisce dettagli sulla mission del progetto e sulla
storia della lampada. Questa brochure ha lo scopo di comu-
nicare agli acquirenti e agli utenti il contesto e gli obiettivi,
cosi come la storia e l'evoluzione della lampada stessa. La
presenza della brochure serve a educare e coinvolgere gli
acquirenti, offrendo loro una panoramica approfondita del-
la visione e degli ideali che guidano il progetto.
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Le installazioni Little Sun sono installazioni luminose crea-
te dall'artista Olafur Eliasson utilizzando le lampade solari
Little Sun. Queste installazioni sono progettate per essere
esposte in spazi pubblici, musei, gallerie d'arte e altri luo-
ghi culturali al fine di sensibilizzare l'opinione pubblica
sull'energia pulita e sostenibile. Possono assumere diverse
forme e dimensioni a seconda del contesto e degli obiettivi
dell'opera: per esempio, installazioni all'aperto che utiliz-
zano le lampade solari per creare un'illuminazione sceno-
grafica e suggestiva in spazi urbani o paesaggistici. Le lam-
pade solari vengono collocate in modo creativo, formando
figure o strutture che catturano l'attenzione del pubblico
e incoraggiano la riflessione sulle tematiche ambientali.
Inoltre, le installazioni Little Sun coinvolgono il pubblico
in modo interattivo: le persone potrebbero essere invitate
a partecipare all'installazione ricaricando manualmente le
lampade solari con l'energia solare o manipolando gli ele-
menti luminosi per creare effetti visivi.

Le installazioni Little Sun non solo creano esperienze vi-
sive uniche, ma fungono anche da strumenti di sensibiliz-
zazione e dialogo sulla sostenibilita energetica e l'accesso
all'elettricita nelle comunita svantaggiate. Queste opere
d'arte cercano di coinvolgere il pubblico in una riflessione
pitt ampia sul nostro rapporto con l'energia, 'ambiente e le
questioni sociali connesse.

Installazione artistica con le
lampade Little Sun a Doha, 2012
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Nel contesto della progettazione della lampada, un aspetto
fondamentale e che l'oggetto sia ergonomico, facile da usa-
re e da trasportare: il design tiene conto della forma, del
peso (96 g) e delle dimensioni (diametro 12 cm, profondita
2,9 cm, pannello solare 6x6 cm).
Oltre alle sue dimensioni ridotte, la sua trasportabilita &
semplificata dalla presenza di un cordino legato diretta-
mente all'oggetto che ne assicura la stabilita.
L'oggetto e stato progettato per fornire un'illuminazione
adeguata per le attivita domestiche, cio implica che la lam-
pada emetta una luce di intensita e qualita sufficiente per
consentire alle famiglie di svolgere le loro attivita quoti-
diane, come leggere o studiare, cucinare o svolgere attivita
domestiche. Questi aspetti ergonomici e funzionali sono
essenziali per garantire che l'oggetto sia pratico e utile nel
contesto per cui viene progettato, facilitando cosi l'adozio-
ne e l'integrazione nella vita quotidiana di chi ne fa uso.
La lampada Little Sun é stata progettata con un design ispi-
rato alla forma del fiore Meskel, che € un simbolo etiope di
positivita e bellezza; il fiore puo essere riconosciuto nella
disposizione e nella struttura dei componenti della lampa-
da, conferendo un elemento estetico distintivo al suo de-
sign complessivo. Questa intenzione di richiamare il sim-
bolismo culturale nella forma della lampada e un aspetto
significativo nella progettazione della Lampada Little Sun.
La scelta del colore giallo € dovuta al fatto che sia spesso
associato al sole e all'energia solare; il giallo € un colore lu-
minoso e caldo, che puo richiamare la luce solare e crea-
re un'atmosfera accogliente. Inoltre, il colore giallo e stato
scelto per attirare l'attenzione e rendere la lampada visibile
anche in condizioni di scarsa illuminazione. Infine, il giallo
e anche un colore allegro e ottimista, che puo trasmettere
una sensazione di gioia e speranza, in linea con la missione
della lampada.
La lampada Little Sun utilizza materiali e tecnologie eco-
compatibili, selezionati in base a criteri di sostenibilita e
durabilita, al fine di ridurre l'impatto ambientale e pro-
muovere l'efficienza energetica.

- plastica ABS riciclabile: contribuisce a ridurre
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l'impatto ambientale dei rifiuti di plastica e promuove il
concetto di economia circolare; e altamente resistente agli
agenti atmosferici e ai raggi UV

- pannello solare monocristallino realizzato con
celle solari SunPower ad alta efficienza: cattura l'energia
solare per ricaricare la batteria interna; realizzato con ma-
teriali fotovoltaici ad alta efficienza per massimizzare la
cattura dell'energia solare.

- batteria interna: AA LiFePO4, batteria ricaricabile
da 3,2 V con 500 mAh - progettata per essere ricaricabi-
le (le batterie al litio sono impiegate per fornire un'elevata
capacita di immagazzinamento dell'energia). Una carica
esposta al sole di 5 ore offre 4 ore di luce intensa (30 1m)
oppure fino a 50 ore al livello piti basso (2 Im).

- tasto di accensione: “Knitter-switch” con cuffia in
silicone fluorescente; permette la regolazione dell'intensita
luminosa (da 2 Im a 30 Im).

- componenti elettronici: circuiti di controllo e LED
(4500K - luce calda) per gestire l'alimentazione e garantire
una corretta illuminazione.
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#sheinspiresme car boot

temporary store

dettag li Anno: 2023

Ente benefico: Women for Women International

descrizione "#ShelnspiresMe Car Boot Sale 2023" € una vendita di bene-

ficenza che coinvolge celebrita, designer e influencer nella
vendita di oggetti al fine di raccogliere fondi per i program-
mi di Women for Women International, un'organizzazione
che sostiene donne nelle aree di conflitto. L'evento si con-
centra sulle donne imprenditrici e aspiranti imprenditrici,
offrendo loro l'opportunita di presentare e vendere i loro
prodotti; include una vasta gamma di articoli, come abbi-
gliamento, accessori, gioielli, articoli per la casa, oggetti
d'arte e artigianato. Ogni imprenditrice ha la possibilita di
creare uno stand o uno spazio espositivo unico nel proprio
bagagliaio dell'auto, aggiungendo un tocco personale alla
presentazione dei propri prodotti. L'evento offre l'opportu-
nita di acquistare oggetti unici, firmati e vintage, contri-
buendo a sostenere le donne vittime di violenza, poverta e
discriminazione in tutto il mondo.

“#ShelnspiresMe Car Boot" € un evento che va oltre il con-
cetto tradizionale di mercatino dell'usato o vendita di gara-
ge: € un'iniziativa che punta a promuovere l'empowerment
delle donne e a sostenere le imprenditrici fornendo loro
una piattaforma per mostrare il loro talento e le loro crea-
zioni e rappresenta anche l'occasione per le partecipanti di
ispirare e motivare altre donne ad abbracciare l'imprendi-
torialita e a realizzare i propri progetti.

Inoltre, l'evento prevede anche attivita aggiuntive come
workshop, conferenze o discussioni tematiche, volte a for-

104 O O @€ O O O d4fr

fundraising

nire alle partecipanti strumenti pratici e informazioni utili
per lo sviluppo delle loro attivita imprenditoriali. L'hashtag
"#ShelnspiresMe" sottolinea l'importanza di ispirare le don-
ne e riconoscere il loro ruolo nel mondo imprenditoriale.

L'evento ha come scopo principale quello di raccogliere fon-
di per sostenere i programmi di Women for Women Inter-
national. Durante I'evento, celebrita, designer, influencer e
altre persone donano oggetti che vengono messi in vendita
al pubblico e i proventi delle vendite vengono poi utilizzati
per finanziare i programmi dell'organizzazione.
Attraverso la vendita di oggetti unici, firmati e vintage, 1'i-
niziativa mira a generare un flusso di fondi che possono
essere utilizzati per supportare le donne che hanno subito
violenza, poverta e discriminazione. Questi fondi posso-
no essere utilizzati per fornire programmi di formazione,
supporto psicologico, accesso all'istruzione, opportunita di
lavoro e altre risorse che aiutano le donne a ricostruire le
proprie vite e ad ottenere una maggiore autonomia.

Gli eventi di fundraising di questo tipo sono importanti per
le organizzazioni non profit perché consentono di raccoglie-
re fondi aggiuntivi per sostenere le loro cause e realizzare
i loro obiettivi. Attraverso la partecipazione e il sostegno
della comunita, questi eventi offrono un'opportunita per
sensibilizzare sulle problematiche affrontate dall'organiz-
zazione e coinvolgere le persone nel sostegno a una causa
di beneficenza.
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Allestimento di una macchina in occa-
sione del #sheinspiresme car boot 2023

social design

service design

L'iniziativa si concentra sull'empowerment delle donne,
fornendo loro una piattaforma per mostrare i loro talenti
e creazioni imprenditoriali. Cio promuove l'autonomia e
l'indipendenza economica delle donne, incoraggiandole a
prendere in mano la propria vita professionale e finanzia-
ria. Mette a disposizione un'opportunita per le imprendi-
trici di promuovere i loro prodotti e servizi direttamente
al pubblico, ottenendo visibilita e creando opportunita
di crescita per le loro attivita imprenditoriali. Le parteci-
panti all'evento hanno l'opportunita di condividere le loro
storie e le loro sfide, ispirando e motivando altre donne ad
abbracciare l'imprenditorialita e a realizzare i propri pro-
getti. Questo tipo di condivisione di esperienze puo aiutare
a superare le paure e gli ostacoli che possono scoraggiare
le donne dall'avventurarsi nel mondo degli affari, fornen-
do un prezioso sostegno emotivo e pratico alle imprenditri-
ci."#ShelnspiresMe Car Boot" mira a creare una comunita
di donne imprenditrici che si sostengono a vicenda.

La moda si carica cosi di un valore sociale e culturale signi-
ficativo, che va oltre quello economico.

Offre alle persone l'opportunita di esprimere la propria in-
dividualita e creativita; svolgere un ruolo importante nella
promozione della diversita e dell'inclusione; si fa portavoce
di sostenibilita, riducendo gli sprechi e I'impatto ambienta-
le attraverso il riutilizzo, il riciclo e la riparazione.

Nel contesto della "She Inspires Me Car Boot Sale", il ser-
vice design viene applicato in diversi modi per migliora-
re l'esperienza complessiva dell'evento e raggiungere gli
obiettivi di fundraising:

1. progettazione dell'esperienza dell'evento: piani-
ficare l'esperienza dei partecipanti, realizzando la mappa-
tura del flusso dei partecipanti, l'identificazione dei punti
critici e la progettazione di soluzioni per migliorare il per-
corso e l'accessibilita. Realizzando un layout delle aree di
vendita che favorisca la facilita di movimento e consenta ai
partecipanti di esplorare agevolmente i prodotti in vendita.
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2. coinvolgimento degli stakeholder: tramite sessio-
ni di workshop interattive con le celebrita, i designer, gli
influencer e altri partecipanti chiave per generare idee, de-
finire attivita e collaborare alla creazione di un'esperienza
coinvolgente. Questo tipo di coinvolgimento contribuisce
a creare un senso di appartenenza e di condivisione degli
obiettivi tra tutti i partecipanti, e rende l'esperienza piu
coinvolgente per i partecipanti, creando un'opportunita
per connettersi con la causa e condividere I'entusiasmo.

3. raccolta di feedback e valutazione: dopo I'evento,
si raccolgono i feedback dei partecipanti e si valuta 1'effica-
cia dell'esperienza; questi dati vengono poi usati per identi-
ficare punti di forza e aree di miglioramento, consentendo
agli organizzatori di apportare modifiche e migliorare la
progettazione dell'evento per le future edizioni.
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Un "car boot" e un tipo di mercatino dell'usato in cui le per-
sone vendono merci direttamente dal bagagliaio delle loro
auto, le persone si radunano in un'area designata, e sfrutta-
no il bagagliai delle loro auto per esporre e vendere oggetti
di seconda mano. I car boot sono spesso organizzati come
eventi pubblici o comunitari; sono diventati popolariin mol-
te parti del mondo come una forma di commercio informale
e di socializzazione, in cui le persone possono interagire,
scambiare oggetti e trovare articoli a prezzi convenienti.

I1 Selfridges Car Park e un parcheggio situato presso il gran-
de magazzino Selfridges a Londra, Regno Unito; Selfridges &
un'iconica catena di grandi magazzini, considerata un punto
di riferimento per gli amanti dello shopping grazie alla sua
curata selezione di marchi e prodotti di alta gamma. Il par-
cheggio ospita un gran numero di veicoli e solitamente offre
diverse opzioni di parcheggio, come il parcheggio all'aperto
o coperto, a seconda delle necessita e delle disponibilita.
L'esposizione € 'elemento cruciale per creare un ambiente
accattivante, coinvolgente e che rifletta lo spirito dell'inizia-
tiva; l'obiettivo e quello di mettere in risalto i prodotti delle
imprenditrici donne e creare un'esperienza visiva interes-
sante per i visitatori. Lorganizzazione delle auto o degli spa-
zi espositivi segue una disposizione a griglia per guidare al
meglio i visitatori attraverso l'esposizione. L'utilizzo di arre-
di appropriati (tavoli, scaffali o espositori, accompagnati da
elementi come fiori, tappeti o elementi decorativi) ha con-
tribuito a creare un ambiente visivamente attraente, acco-
gliente e funzionale, aggiungendo un tocco di personalita.
L'uso di grafica e segnaletica ben progettata e stata fonda-
mentale per comunicare informazioni importanti, come
nomi dei marchi, prezzi e descrizioni dei prodotti. Questi
elementi visivi vengono utilizzati per attirare l'attenzione
dei visitatori e guidarli verso i diversi stand o prodotti.

Una corretta illuminazione puo fare la differenza nell'aspet-
to e nell'atmosfera complessiva dell'esposizione e puo evi-
denziare i prodotti, creare punti focali e contribuire a una
migliore esperienza visiva complessiva.
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Anno: 2018
Ente benefico: CALMxMark Jenkins

"Project 84" e una campagna di comunicazione realizzata
da CALM (Campaign Against Living Miserably) in colla-
borazione con l'agenzia di pubblicita Adam & Eve/DDB nel
2018. L'installazione principale era un'opera d'arte creata
dall'artista statunitense Mark Jenkins, composta da scultu-
re che rappresentavano 84 figure umane a dimensioni re-
ali, collocate sul tetto di un edificio a Londra. Le sculture
sono state realizzate con un materiale simile alla plastica,
che dava loro l'aspetto di persone reali e ognuna di esse
rappresentava una vittima di suicidio e portava con sé una
storia personale.

L'obiettivo principale era quello di sensibilizzare l'opinione
pubblica sul problema del suicidio maschile nel Regno Uni-
to, l'opera mirava a rompere il silenzio intorno al tema e a
incoraggiare una maggiore interesse e comprensione. L'in-
stallazione ha attirato l'attenzione dei media e del pubblico,
contribuendo a sollevare una discussione pit ampia sulla
salute mentale e sulle difficolta che molti uomini affronta-
no nella societa moderna.
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La campagna ha ricevuto un'ampia copertura mediatica
e ha contribuito a generare una discussione pubblica sul
tema del suicidio maschile e sulla necessita di affrontare
apertamente le questioni legate alla salute mentale. Duran-
te il periodo di esposizione di "Project 84", nelle strade limi-
trofe, erano presenti dei dialogatori che raccontavano l'in-
stallazione, fornivano spiegazioni sul significato dell'opera,
raccontavano le storie individuali associate alle sculture.
La presenza di persone in loco favoriva l'interazione diret-
ta con il pubblico, offrendo un'opportunita per esplorare il
progetto in modo piu approfondito e per avere conversazio-
ni significative aumentando cosi la comprensione e I'enga-
gement del pubblico rispetto a "Project 84", e favorendone
la raccolta di fondi.
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L'attenzione dei media ha avviato la conversazione pubbli-
ca sull’argomento, troppo spesso considerato un tabti, inco-
raggiando le persone a parlare apertamente delle proprie
esperienze e a cercare aiuto.

Il suicidio maschile € una delle principali cause di morte tra
gli uomini sotto i 45 anni in molti paesi, compreso il Regno
Unito: le statistiche mostrano che gli uomini sono maggior-
mente a rischio di suicidio rispetto alle donne in diverse
fasce di eta. Le ragioni di questa disparita sono complesse e
multifattoriali. Ci sono vari fattori che possono contribuire
al rischio di suicidio negli uomini, tra cui: stigma sociale,
inaccessibilita alla cura della salute mentale e l'utilizzo di
metodi pit letali.

Gli stereotipi di genere e la pressione sociale influiscono sul
modo in cui gli uomini esprimono e affrontano i disturbi
psicologici; secondo le stime di CALM, gli uomini tendono a
sentirsi pil riluttanti a cercare aiuto per paura di essere con-
siderati eccessivamente deboli. Lorgoglio, la mancanza di
consapevolezza sui servizi disponibili e I'inaccessibilita geo-
grafica o finanziaria rende il genere maschile meno propenso
a cercare un supporto professionale. Inoltre, gli uomini ten-
dono ad adottare strumenti di suicidio piu letali rispetto alle
donne come per esempio le armi da fuoco; aumentando cosi il
rischio di morte in caso di tentato suicidio.

Affrontare il problema del suicidio maschile richiede un ap-
proccio completo che comprenda la prevenzione, l'educazio-
ne, il supporto e la sensibilizzazione. E essenziale promuovere
un ambiente in cui gli uomini si sentano liberi di cercare aiu-
to per la salute mentale senza essere giudicati o stigmatizzati.
Il progetto ha avuto un notevole impatto mediatico sia nel
Regno Unito che a livello internazionale: la campagna ha
attirato l'attenzione dei media, generando una copertura si-
gnificativa su giornali, riviste, siti web, programmi televisi-
vi e social media. Le 84 statue posizionate sul tetto dell'edi-
ficio a Londra sono state un'immagine potente e d'impatto
che ha suscitato un grande interesse e dibattito tra il pub-
blico: le foto sono state condivise su diversi canali social
media, diventando virali e stimolando una discussione dif-
fusa sulla questione del suicidio maschile.
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La copertura mediatica estesa, ha raggiunto un vasto pub-
blico aumentando la consapevolezza sulla problematica
della salute mentale degli uomini e del suicidio maschile,
e ricevendo numerosi premi e riconoscimenti nell'ambito
della pubblicita e del marketing e consolidando ulterior-
mente la sua visibilita e il suo impatto. L'obiettivo di gene-
rare un impatto mediatico significativo era fondamentale:
attraverso una diffusione massiccia, la campagna e riuscita
a raggiungere un vasto pubblico e a sollevare l'attenzione
su una questione importante, incoraggiando la sensibiliz-
zazione e la ricerca di soluzioni.

Durante il progetto, molte persone si sono sentite spinte a
condividere le proprie esperienze personali legate alla sa-
lute mentale e al suicidio maschile: la campagna ha creato
uno spazio sicuro e incoraggiante in cui ci si € sono sen-
titi motivate a rompere il silenzio e ad aprire un dialogo.
Le immagini delle statue e la discussione generata attorno
hanno coinvolto persone vittime di situazioni simili o che
hanno avuto esperienze personali di lutto o lotta contro la
depressione e il suicidio, e in molti si sono sentite incorag-
giate a condividere le proprie storie; il progetto ha infatti,
contribuito a ridurre lo stigma e a creare un ambiente di
accoglienza e comprensione.

La condivisione delle esperienze personali € un passo im-
portante nel processo di guarigione individuale e nella
creazione di una comunita di supporto. Attraverso i social
media, gli eventi pubblici o le piattaforme di discussione
online, molte persone hanno trovato il coraggio di parlare
apertamente dei loro sentimenti, delle sfide affrontate e dei
passi intrapresi per affrontare disturbi depressivi. Creare
una connessione emotiva, ha permesso di rompere 1'isola-
mento e di incentivare il sostegno reciproco.
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EVERY WEEK,
84 MEN IN THE
UK TAKE THEIR
OWN LIVES.

That's one life lost every two hours.
It doesn’t have to be this way. CALM is
taking nd against male suicide.
Join the campaign at thecalmzone.net
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La comunicazione visiva e stata fondamentale per trasmet-
tere il messaggio e attirare l'attenzione del pubblico. L'in-
stallazione artistica delle 84 sculture ha creato un impatto
visivo immediato e potente. Le sculture sono state realiz-
zate in modo da assomigliare a persone reali e hanno reso
l'opera d'arte estremamente convincente. Questo realismo
ha contribuito a suscitare empatia e a rendere tangibile la
portata del problema affrontato dalla campagna. La dispo-
sizione delle sculture sul tetto € stata pianificata in modo
strategico per creare un impatto visivo e un senso di ordi-
ne. L'organizzazione delle figure umane in un pattern o una
formazione specifica ha contribuito a comunicare il mes-
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saggio desiderato in modo piu potente.

Le immagini fotografiche e i video dell'installazione sono
stati ampiamente condivisi sui canali di comunicazione
e sui social media, questo ha amplificato I'impatto visivo.
Le foto e i video hanno consentito al pubblico di vedere l'o-
pera d'arte anche se non fossero stati presenti fisicamente
sul posto. Limmagine coordinata ha contribuito a creare
un'identita visiva forte e coerente: il logo rappresenta visi-
vamente il progetto; la palette di colori, una tipografia ben
studiata e un design grafico accattivante ha mantenuto una
coerenza percettiva e ha reso riconoscibile la campagna in
tutti i canali di comunicazione.

Linstallazione del progetto "Calm Project 84" e avvenuta
sul tetto di due edifici a Londra, il primo dove si trovano gli
studi del programma televisivo “This Morning” e l'altro del-
la South Bank. La scelta e probabilmente ricaduta su questi
edifici due motivazioni:

1. scegliere una posizione prominente come il tetto
di un edificio in una citta densamente popolata come Lon-
dra offre un alto livello di visibilita per l'installazione; que-
sto contribuisce a generare un impatto piu significativo e
attirare l'attenzione del pubblico e dei media.

2. l'installazione artistica all'interno di un contesto ur-
bano londinese crea un contrasto interessante tra l'arte e 'am-
biente circostante, il che stimola la riflessione e incoraggia il
pubblico a considerare le tematiche affrontate dal progetto.
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Anno: 2008
Ente benefico: Amnesty International

Amnesty International Italia e il ramo italiano dell'organiz-
zazione globale per i diritti umani Amnesty International.
Amnesty International e una ONG che si concentra sulla
difesa dei diritti umani. Conduce ricerche, campagne e in-
traprende azioni per affrontare varie questioni, tra cui: la
liberta di espressione, la tortura, la discriminazione e la
pena di morte. Opera in modo indipendente e imparzia-
le, senza allinearsi a nessuna ideologia politica, governo o
religione. Sensibilizza l'opinione pubblica sulle violazioni
dei diritti umani, svolge ricerche e documentazione e si im-
pegna per attuare cambiamenti sociali e politici e per pro-
muovere la giustizia. Le attivita dell'organizzazione inclu-
dono il lobbying presso i governi, l'allestimento di eventi e
manifestazioni, la realizzazione di programmi educativi e
il fornire sostegno alle persone e alle comunita colpite dal-
le violazioni dei diritti umani. Amnesty International Italia
mobilita anche il sostegno del pubblico attraverso iniziati-
ve di raccolta fondi per sostenere il proprio lavoro ed assi-
curare la propria indipendenza.
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La mailing list di Amnesty International e un sistema di co-
municazione via email utilizzato dall'organizzazione per
informare i sostenitori sugli sviluppi, le campagne e le ini-
ziative legate ai diritti umani. Attraverso la mailing list, gli
iscritti ricevono regolarmente aggiornamenti, notizie, appel-
li urgenti, inviti a eventi e opportunita di partecipazione. Le
email inviate possono includere informazioni sulle violazioni
dei diritti umani in corso, le attivita di advocacy e le richieste
di sostegno finanziario. La mailing list di Amnesty Interna-
tional e un modo per coinvolgere i sostenitori e consentire
loro di rimanere informati e partecipare attivamente alle
iniziative dell'organizzazione. Attraverso queste comunica-
zioni, Amnesty International cerca di mobilitare l'opinione
pubblica, promuovere la consapevolezza sui diritti umani e
incoraggiare azioni concrete per la difesa dei diritti fonda-
mentali delle persone.

Le mailing list sono spesso utilizzate come parte delle attivi-
ta di fundraising per le organizzazioni non profit. Una mai-
ling list € un elenco di indirizzi email di persone interessate
all'organizzazione e disposte a ricevere informazioni, aggior-
namenti e comunicazioni relative alle sue attivita. Attraverso
le mailing list, le organizzazioni possono inviare newsletter,
richieste di donazioni, inviti a eventi o petizioni, al fine di
coinvolgere i sostenitori e promuovere il loro impegno fi-
nanziario. Le mailing list offrono diversi vantaggi alle orga-
nizzazioni non profit. Consentono di raggiungere un vasto
pubblico in modo rapido ed economico, di personalizzare le
comunicazioni in base agli interessi specifici dei sostenitori e
di mantenere una relazione costante con loro nel tempo. Inol-
tre, le mailing list possono essere utilizzate per promuovere
iniziative di raccolta fondi, come campagne di crowdfunding
o appelli per donazioni specifiche.
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La progettazione della direct mail di Amnesty Interna-
tional utilizza una ricerca strategica e intenzionale per
promuovere un cambiamento sociale positivo. La direct
mail e uno strumento di comunicazione che consente di
raggiungere i sostenitori direttamente. La progettazione
della direct mail implica una serie di decisioni creative
volte a creare un impatto emotivo ed efficace.

La direct mail e progettata per attirare l'attenzione del
destinatario e sensibilizzarlo sulle questioni legate ai di-
ritti umani. Attraverso immagini, colori, testi e grafica, la
direct mail puo creare un impatto emotivo e comunicare
in modo chiaro e coinvolgente il messaggio di Amnesty
International. Stabilire e definire la relazione personale
con l'utenza, per esempio chiamandola per nome, aumen-
ta il coinvolgimento del destinatario in prima persona e
ne incentiva la volonta di azione. Attraverso call-to-action
chiari e incentivi all'azione, come la richiesta di donazio-
ni, la partecipazione a petizioni o la condivisione dell'ini-
ziativa con altre persone, sfrutta il potere delle emozioni
compresse come l'empatia per creare una forte connes-
sione, la comprensione dei valori e il coinvolgimento. Lo
strumento vede la pubblicazione e la diffusione di storie
personali, testimonianze visive e narrazioni coinvolgen-
ti, la direct mail puo suscitare empatia e far comprendere
al destinatario I'importanza di sostenere la causa dei di-
ritti umani. Attraverso l'uso di grafici, dati, statistiche e
informazioni chiave, la direct mail fornisce al destinata-
rio una panoramica accurata delle sfide e delle violazioni
dei diritti umani, aiutando a promuovere una maggiore
consapevolezza e comprensione.
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Lesperienza complessiva dell'utenza con Amnesty Interna-
tional Italia e resa efficace grazie una serie di processi sem-
plici e facilmente comprensibili per l'iscrizione alla mailing
list o per effettuare donazioni online; l'ottimizzazione dell'in-
terfaccia del sito web facilita la ricerca di informazioni o 1'im-
plementazione di un sistema di supporto all'utenza, che ri-
sponde alle domande e fornisce assistenza tempestiva.

E presente un flusso di comunicazione coerente e coinvolgen-
te attraverso diversi canali, inclusi il sito web, i social media e
le newsletter che garantisce una narrazione coerente e coin-
volgente dei progetti di Amnesty International Italia.
Attraverso la progettazione di processi e strumenti di comu-
nicazione efficaci, Amnesty International Italia crea spazi di
dialogo, scambio di informazioni e collaborazione con altre
organizzazioni che condividono obiettivi simili. L'associazio-
ne mira a creare servizi e esperienze che siano centrati sul-
le persone, soddisfino le loro esigenze, creino valore per gli
utenti e che ottimizzino l'efficacia della comunicazione delle
battaglie attraverso questa modalita.

Una componente fondamentale della progettazione della di-
rect mail é la definizione di call-to-action (CTA) efficaci. Am-
nesty Italia utilizzando un linguaggio persuasivo e un design
visivo distintivo incoraggia i destinatari a donare, a parteci-
pare a petizioni e a diffondere il messaggio attraverso i propri
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canali. In ultimo parte fondamentale per mantenere la con-
nessione con l'utenza in modo efficace Amnesty Internatio-
nal, nel rispetto della privacy, raccoglie feedback e dati sui
risultati delle direct mail, ad esempio: il tasso di apertura, il
tasso di conversione delle CTA o il feedback dei destinatari.
Queste informazioni vengono utilizzate per apportare miglio-
ramenti continui alla progettazione delle future direct mail,
adattandole alle esigenze e ai comportamenti dei destinatari.

L'identita visiva di Amnesty International € un elemento
chiave nella comunicazione dell'organizzazione e contribu-
isce a trasmettere i valori, la missione e la professionalita
dell'organizzazione stessa.

I1logo di Amnesty International € un simbolo riconoscibile
a livello globale. E costituito da una candela stilizzata all'in-
terno di un cerchio e rappresenta la speranza e la lotta per
i diritti umani. Il logo viene utilizzato su tutti i materiali di
comunicazione e offre un'identita visiva unificata per l'or-
ganizzazione in tutto il mondo.

I colori principali utilizzati nell'identita visiva di Amnesty
International sono il giallo il bianco e il nero. Questi ulti-
mi colori simboleggiano la lotta per la giustizia e la verita.
Il giallo invece, in tonalita accese per attirare l'attenzione
dell’ osservatore, rappresenta il movimento e l'energia di
Amnesty International. Il giallo & spesso utilizzato come
colore di evidenziazione e richiamo visivo all'interno dei
materiali di comunicazione.

L'identita visiva di Amnesty International si avvale di font
tipografici chiari e leggibili. Il font utilizzato puo variare
leggermente a seconda del contesto e dei materiali specifi-
ci, main generale viene scelto un font sans-serif moderno e
pulito per garantire una buona leggibilita su diverse piatta-
forme e supporti di comunicazione.

Amnesty International fa ampio uso di immagini potenti e
coinvolgenti per supportare le sue campagne e le sue inizia-

O O @€ O O O d4fr

imm.26
Logo Amnesty International

tive. Le immagini possono rappresentare persone che vivo-
no situazioni di violazione dei diritti umani, azioni di pro-
testa, simboli di speranza e solidarieta, o risultati positivi
raggiunti attraverso il lavoro dell'organizzazione. Queste
immagini sono scelte con attenzione per evocare emozioni
e stimolare un coinvolgimento emotivo nel pubblico.

AMNESTY

INTERNATIONAL
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Anno: 2020
Ente benefico: Great Ormond Street Hospital Charity

Il Great Ormond Street Hospital Charity (GOSH) e un'or-
ganizzazione benefica che sostiene il Great Ormond Street
Hospital, un ospedale pediatrico di Londra specializzato
nel trattamento di malattie complesse nei bambini.

Nel 2020, I'organizzazione ha introdotto una nuova regola
legata alla sfida #Whamageddon su Twitter: normalmente,
la sfida consiste nel cercare di evitare di ascoltare la canzo-
ne "Last Christmas" dei Wham per tutto il mese di dicem-
bre. Larelazione trala GOSH Charity e la #Whamageddon e
che alcuni partecipanti al gioco scelgono di collegare la loro
partecipazione a una donazione a favore di questa organiz-
zazione. In altre parole, quando vengono "colpiti" dalla can-
zone "Last Christmas" degli Wham! e vengono eliminati dal
gioco, scelgono di fare una donazione alla GOSH Charity
come forma di supporto per il lavoro svolto dall'ospedale.
Questo collegamento e nato come un modo per rendere di-
vertente e significativo il gioco, incoraggiando le persone
a fare del bene e a sostenere una causa benefica importan-
te durante la stagione natalizia: molti partecipanti hanno
trovato gratificante donare alla GOSH Charity come parte
della loro esperienza nel giocare alla #Whamageddon.
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Il caso preso in esame é interessante in quanto utilizza una
challenge gia esistente per creare una raccolta fondi, che ha
avuto come effetto un incremento di visibilita sia per la sfida
che per l'associazione. Liniziativa & stata un modo per inco-
raggiare le persone a sostenere il lavoro dell'ospedale, che
dipende dai fondi raccolti per finanziare la ricerca medica,
l'acquisto di attrezzature all'avanguardia e il miglioramento
delle cure per i bambini malati. Donare aiuta a garantire che
i bambini affetti da malattie complesse ricevano l'assistenza
e il supporto necessari per affrontare le loro sfide mediche.
La partnership si e infatti rivelata un enorme successo, ha
generato piu di 3 milioni di impression a pagamento su Twit-
ter, diventando il Tweet piu coinvolgente di tutti i tempi di @
GOSHCharity. Gosh ha visto un aumento del 200% nei tassi
di conversione delle donazioni sociali. Ha contribuito a in-
crementare le donazioni del 25% su base annua, generando
molti nuovi donatori per l'ente di beneficenza. Inoltre la fama
ottenuta ha permesso all'associazione di diventare sponsor di
importanti programmi radiofonici.
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Per la realizzazione della campagna l'associazione, a causa
delle conseguenze del primo anno della pandemia da Co-
vid, aveva a disposizione un budget limitato, era necessario
quindi trovare un modo efficiente e originale: #Whama-
geddon era il comportamento sociale non convenzionale
adatto alle esigenze del momento. La challenge ha attinto
alla nostalgia degli anni '80, tipica del target di riferimento,
costituito principalmente da adulti.

Il valore sociale di una campagna come "Whamageddon"
per la Great Ormond Street Hospital Charity e misurabile
in diversi modi: la campagna ha aumentato la consapevo-
lezza dell'opinione pubblica sulla GOSH Charity e sull'im-
portanza del suo lavoro nell'aiutare i bambini affetti da
gravi malattie. Attraverso la sfida virale della #Whamaged-
don, e stato raggiunto un pubblico piu ampio di quello gia
sensibile al tema. La campagna ha coinvolto e mobilitato
la comunita, creando un senso di unita e di partecipazione
attiva verso una causa condivisa. L'iniziativa ha coinvolto
influencer o personaggi noti sui social media, influenzando
i comportamenti e le azioni delle persone.

Nel caso della campagna di social media "Whamageddon"
per la Great Ormond Street Hospital Charity (GOSH Chari-
ty), l'interazione con l'individuo si manifesta principalmen-
te attraverso la partecipazione del pubblico. L'utente Twee-
ter partecipa alla sfida e condivide la sua adesione sul social
media rendendolo parte della comunita internazionale a
supporto di GOSH Charity e diffondendo il messaggio per
coinvolgere altre persone alla challenge.

Prima dell'inizio ufficiale il 1° dicembre, GOSH e gli
WhamFathers hanno annunciato simultaneamente la par-
tnership su Twitter, rendendo autentico l'annuncio e por-
tando nel mainstream il social game diffuso in ambienti di
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sottocultura. La collaborazione con i fondatori del trend ha
conferito prestigio e legittimita alla campagna, attestando-
ne l'autenticita e la credibilita del trend, fornendo un mag-
giore coinvolgimento dell'utenza di Tweeter e amplificando
la diffusione del messaggio ad un pubblico pit ampio. Si &
cosi creato un rapporto positivo e di reciproco beneficio tra
I’ ente no profit e gli ideatori originali aprendo le porte alle
possibilita di future collaborazioni o partnership.

Si tratta di una campagna chiamata "Whamageddon" crea-
ta da una agenzia di pubblicita chiamata "AMV BBDO" per
la Great Ormond Street Hospital Charity (GOSH Charity),
ed é stata presentata ai Cresta Awards 2021. La campagna
includeva la creazione di un sito web dedicato, video pro-
mozionali e una forte presenza sui social media per pro-
muovere la sfida e incoraggiare le donazioni.

I1 video di presentazione della campagna é stato realizza-
to con molta cura e creativita per catturare l'attenzione del
pubblico. L'uso del tono drammatico all'inizio, seguito da
un plot twist con glitch e suoni disturbanti, crea un'imme-
diata sorpresa e attira l'attenzione dello spettatore. Il cam-
bio di tone of voice da drammatico a giovanile, giocoso e
ironico, contribuisce a creare un'atmosfera divertente e
coinvolgente per spiegare la challenge. Questo approccio
comunicativo puo essere efficace nel catturare l'interesse
di un pubblico pil giovane e coinvolgerlo nella causa.

Lo stile delle grafiche con la tecnica del collage, 1'uso di sfon-
di colorati e l'inserimento di elementi esteticamente diversi
tra loro, contribuiscono a creare un'atmosfera vivace e di-
namica nel video. L'aggiunta di emoji e l'uso di hashtag com-
pletano il quadro, aggiungendo un tocco piu contempora-
neo alla narrazione. Gli screen dei tweet delle persone che
hanno partecipato con una donazione o che mostrano sen-
sibilita alla causa aggiunge un elemento di testimonianza
e partecipazione della comunita, contribuendo a creare un

O O @€ O O O 127



senso di appartenenza e coinvolgimento per gli spettatori.
Durante il video ci sono citazioni alla canzone stessa, come
"This year, to save us from tears, we added a new rule" e
"Whamageddon - this year give it to someone special" che
aggiungono un elemento di riconoscimento e familiarita e
rafforzano il legame con la sfida.

Leffetto ottenuto & quello di una comunicazione diretta e
coinvolgente, che non ha lo scopo di drammatizzare il pro-
blema ma piuttosto quello di valorizzarne le soluzioni, do-
nando ai fruitori un punto di vista alternativo.

Lo script del video e lo stile visivo siano stati realizzati con
l'obiettivo di creare un'esperienza coinvolgente, divertente e
vivace per promuovere la sfida e incoraggiare le donazioni.
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3.2 approfondimento .

SOCIAL SERVICE COMMUNICATION EXHIBIT PRODUCT
DESIGN DESIGN DESIGN DESIGN DESIGN
[ ® ®
[ ®

Il risultato dell'analisi dei casi studio ha evidenziato alcu-

ne lacune nelle intersezioni tra il fundraising e il design. Di

conseguenza, durante la fase successiva della ricerca ci si & ® ® o

chiesto se queste mancanze fossero dovute a incompatibilita

intrinseche o se fossero causate dalla selezione dei casi studio

che, come singole realta, non soddisfacevano tutte le richie- () o o

ste. Pertanto, e stata condotta un'ulteriore ricerca di casi stu-

dio al fine di individuare esempi delle intersezioni mancan-

ti, principalmente nelle discipline del design del prodotto e Py ® ® ® ®
dell’esposizione. Va sottolineato che la ricerca non e stata con-

dotta con l'obiettivo di forzare 1'adeguamento dei casi studio

gia presenti nel settore no profit; al contrario, I'approccio si e

basato sulla volonta di studiare cio che e stato realizzato e va- ® ® ® ® ®
lutare in modo creativo la possibilita di alternative. Lobiettivo

era quello di esaminare i casi studio esistenti e, attraverso un

approccio innovativo, identificare nuove strade che potesse- ® ® ®
ro favorire una connessione pit solida e un ulteriore sviluppo

delle intersezioni tra il fundraising e il design. Questa ricer-

ca di casi studio mira a superare le limitazioni delle interse- PY PY PY PY
zioni esistenti, individuando esempi che possano rappresen-

tare una possibile connessione tra il fundraising e il design

per esplorare nuove soluzioni e possibilita, senza vincolarsi

alle pratiche tradizionali gia presenti nel settore; I'approccio o ® ®

creativo adottato nella ricerca dei casi studio ha permesso di

esaminare diverse prospettive e considerare alternative che

potrebbero non essere state considerate in modo tradizionale. ® ® ®
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puravida

descrizione
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Pura Vida Bracelets € un marchio di braccialetti artigia-
nali fondato nel 2010 da Griffin Thall e Paul Goodman. Il
termine "Pura Vida" significa "vita pura" in spagnolo ed e
un'espressione comunemente utilizzata in Costa Rica, dove
il termine esprime gratitudine e apprezzamento per la vita:
assumendo diversi significati specifici in base al contesto
(tra cui saluto, addio e anche ringraziamento). L'azienda,
nella definizione del suo styling, si ispira allo stile di vita
rilassato e positivo di questi territori.

I braccialetti e i gioielli di Pura Vida Bracelets sono realiz-
zati a mano dalle comunita locali in diverse parti del mon-
do. L'azienda collabora con gli artigiani delle comunita del-
la Costa Rica per creare pezzi unici, utilizzando materiali
sostenibili e tecniche tradizionali, e cio ha contribuito a
creare opportunita economiche e a preservare le tradizio-
ni locali. In alternativa ai braccialetti, che rappresentano
il prodotto iconico del brand, viene venduta una vasta va-
rieta di gioielli tra cui: anelli, orecchini e collane. La con-
nessione tra fundraising e progettazione € una componente
essenziale nella strategia di marketing. L'azienda si distin-
gue per il suo impegno nel sostenere diverse cause sociali
e organizzazioni no profit attraverso la vendita di prodotti
dedicati; ha creato un modello di business innovativo che
unisce l'estetica della moda con la responsabilita sociale,
ispirando altre aziende a seguire un approccio simile.

La strategia € quella di utilizzare i prodotti come strumen-
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ti per raccogliere fondi e aumentare la consapevolezza per
cause significative: ogni collezione progettata rappresenta
una specifica organizzazione non profit o una causa socia-
le. Parte del ricavato delle vendite di questi prodotti viene
devoluto per sostenere tali cause, i consumatori possano
fare una differenza attraverso i loro acquisti: non solo ot-
tengono un prodotto studiato per rispettare le mode, ma
contribuiscono anche a sostenere cause sociali che hanno
un impatto reale sulla vita delle persone.

La varieta di cause supportate e ampia e comprende la pro-
tezione dell'ambiente, la lotta contro le malattie, l'istruzio-
ne, l'accesso all'acqua potabile, la difesa degli animali e i
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diritti LGBTQIA+. Ogni causa € rappresentata da una colle-
zione con un design unico, spesso caratterizzato da simboli
o colori che richiamano la causa stessa. Non solo l'azienda
ha generato un notevole impatto sociale attraverso i fondi
raccolti, ma ha anche creato un forte senso di comunita tra
i suoi clienti e sostenitori. Indossare un braccialetto o un
gioiello di Pura Vida Bracelets diventa un simbolo tangibile
di sostegno a una causa e un modo per condividere i valori
personali con gli altri. Inoltre, grazie alla visibilita e al sup-
porto, le organizzazioni possono ampliare la loro portata e
ottenere una maggiore consapevolezza pubblica.

Il successo delle campagne é fortemente influenzato dal-
la scelta di una strategia di collezioni ad edizione limitata.
Questo approccio crea un senso di urgenza e di esclusivita
traiconsumatori, spingendoli ad agire rapidamente per ac-
quistare i prodotti e aderire alle cause.

La coerenza progettuale e un altro elemento fondamentale
per il successo: ogni braccialetto o gioiello e attentamente
progettato in linea con la causa che rappresenta. Cio si ri-
flette nella scelta dei materiali, delle forme e delle lavora-
zioni utilizzate per creare i prodotti, trasmettendo un mes-
saggio forte e tangibile riguardo all'impegno nei confronti
delle cause che vengono supportate. L'uso di lavorazioni ar-
tigianali contribuisce a creare un'aura di autenticita intor-
no ai prodotti: molti dei braccialetti sono realizzati a mano,
il che conferisce un tocco di unicita e un legame con le cul-
ture. Questo approccio artigianale si sposa perfettamente
con la missione di promuovere il lavoro etico.
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amnestyinternational

descrizione

Amnesty International Italia e il ramo italiano dell'organiz-
zazione globale per i diritti umani Amnesty International,
una ONG che si concentra sulla difesa dei diritti umani.
Conduce ricerche, campagne e intraprende azioni per af-
frontare varie questioni, tra cui: la liberta di espressione, la
tortura, la discriminazione e la pena di morte.

L'ufficio di Amnesty International a Torino, situato nel cen-
tro della citta, € un luogo condiviso tra la Circoscrizione
Piemonte e Valle d'Aosta e i due Gruppi Amnesty locali: il
Gruppo "Italia 009" e il Gruppo "Italia 238". L'ufficio ospita:
attivita di coordinamento, promozione dei diritti umani e
uno spazio espositivo per diverse mostre disponibili per I'e-
sposizione al pubblico; queste mostre rappresentano una
preziosa opportunita per sensibilizzare il pubblico sulle
questioni dei diritti umani, fornendo informazioni, storie
e spunti di riflessione. Inoltre, offrono un'occasione per il
dialogo e la discussione sulle sfide globali dei diritti umani
e sul ruolo che ogni individuo puo svolgere nel promuovere
un cambiamento positivo. Le esposizioni includono mostre
istituzionali, organizzate direttamente da Amnesty Interna-
tional o in collaborazione con altre organizzazioni o istitu-
zioni, che possono trattare una vasta gamma di tematiche
legate ai diritti umani, come la liberta di espressione, la
tortura, la pena di morte, la violenza di genere, i rifugiati
e molti altri argomenti rilevanti. In collaborazione con fo-
tografi sensibili alle questioni dei diritti umani, ricevono
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immagini che possono catturare momenti significativi, vol-
ti di persone coinvolte nelle violazioni dei diritti umani o
scene che raccontano storie di speranza e lotta per la giusti-
zia. Allo stesso modo, opere grafiche in collaborazione con
I'Istituto Europeo di Design di Torino, che possono essere
realizzate dagli studenti dello IED o in collaborazione con
artisti professionisti, creando un dialogo tra l'arte visiva e la
promozione dei diritti umani.

Un corretto allestimento della vetrina e del luogo e estrema-
mente importante per comunicare i valori in modo efficace:
l'allestimento di spazi fisici come la vetrina di un ufficio o
un luogo espositivo puo influenzare significativamente 1'im-
patto visivo e l'esperienza del pubblico. L'utilizzo di simboli,
immagini, colori e materiali coerenti con tali valori puo aiu-
tare a creare un'atmosfera che trasmette un senso di impe-
gno e di importanza delle questioni dei diritti umani. Questi
simboli rappresentano uno spiccato elemento rappresen-
tativo e caratteristico, pensato come una narrazione visiva
attraverso l'utilizzo di pannelli informativi, immagini, cita-
zioni o oggetti simbolici per raccontare storie o evidenziare
situazioni specifiche. Cio permette al pubblico di compren-
dere meglio le sfide e le lotte che Amnesty International
affronta nel suo lavoro. L'allestimento ben progettato deve
essere chiaro e visivamente impattante. L'uso di elementi vi-
sivi distintivi, un layout pulito e una disposizione strategica
degli oggetti attira l'attenzione del pubblico e rende i mes-
saggi chiari e immediatamente comprensibili.
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(product)red

descrizione
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Product Red, scritto (PRODUCT)RED o semplicemente
(RED), & un'organizzazione con marchio no-profit, usato
sotto licenza a varie aziende partner. Funziona come una
collaborazione tra le aziende e il Fondo Globale, in cui le
aziende creano prodotti speciali con il marchio Product
Red e una parte del ricavato delle vendite viene devoluta al
Fondo Globale per finanziare programmi di prevenzione,
cura e ricerca sull'HIV/AIDS.

Il Fondo Globale e un'organizzazione internazionale che
raccoglie fondi e li distribuisce a vari progetti e programmi
per combattere queste malattie in tutto il mondo.

Product Red é una campagna di marketing benefica lan-
ciata nel 2006 da Bono, il cantante degli U2, e da Bobby
Shriver, attivista e avvocato per i diritti umani; collabora
con diverse aziende che producono prodotti di consumo,
come Apple, Nike, Starbucks, Coca-Cola e molte altre: que-
ste aziende creano prodotti speciali con il marchio Product
Red e una parte del ricavato delle vendite viene devoluta al
Fondo Globale per la lotta all'HIV/AIDS.

Ad esempio, Apple ha creato diversi prodotti Red, tra cui
iPhone, iPod e accessori, mentre Nike produce scarpe e ab-
bigliamento per il marchio, Starbucks vende carte regalo
brandizzate e Coca-Cola ha rilasciato lattine e bottiglie Red.
Product Red e una forma di marketing sociale che coinvol-
ge le aziende e i consumatori per fare la differenza nella
vita delle persone colpite da queste malattie.
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La societa € un modello economico innovativo, che incre-
menta il flusso di denaro donato da aziende private a fondi
di beneficenza, senza rincari per il consumatore. Il rappor-
to e proficuo per entrambe le parti: (RED) sfrutta la noto-
rieta e le conoscenze economiche delle aziende, ricavando-
ne una percentuale sulle vendite, dall'altra parte 'azienda/
partner ne guadagna in immagine e in vendite. Il funziona-
mento del progetto € il seguente: le aziende partner creano
prodotti o servizi specifici e destinano una parte dei ricavi
delle vendite a (RED).




thewatertank

descrizione
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The Water Tank Project e un esempio di allestimento del
suolo pubblico. Con allestimento del suolo pubblico ci si
riferisce all'arredo e alla disposizione degli spazi pubblici,
come piazze, parchi, strade, marciapiedi e aree pedonali;
il processo comprende la pianificazione e l'organizzazione
degli elementi che costituiscono I'ambiente urbano. Il fine
dell'allestimento urbano € creare spazi esteticamente piace-
voli, funzionali e accoglienti per i cittadini, puo coinvolgere
anche l'utilizzo di elementi artistici che contribuiscono ad
arricchire l'esperienza estetica degli spazi pubblici e a pro-
muovere una maggiore connessione emotiva tra le persone
e il loro ambiente urbano. In questo caso, l'allestimento del
suolo pubblico include iniziative temporanee o progetti pilo-
ta che trasformano temporaneamente gli spazi pubblici per
scopi specifici, come eventi culturali, mercati, festival, spet-
tacoli o attivita ricreative. Questi interventi mirano a coin-
volgere attivamente la comunita e a promuovere un senso di
appartenenza e identita locale. "The Water Tank Project", ide-
ato dall'artista newyorkese Tom Fruin, & un'iniziativa d'arte
pubblica che prevede la trasformazione dei serbatoi d'acqua
sulla cima dei tetti della citta di New York in opere d'arte, con
l'obiettivo di sensibilizzare la popolazione sullimportanza
dell'acqua come risorsa vitale.Parte dei fondi raccolti attra-
verso donazioni, sponsorizzazioni e soprattutto attraverso la
vendita di opere d'arte associate al progetto viene devoluta a
organizzazioni non-profit che lavorano per la conservazione
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e la gestione delle risorse idriche:i serbatoi d'acqua, ammi-
rabili da diverse parti della citta, creano una connessione
visiva tra acqua e arte. Water Tank combina arte urbana e
sensibilizzazione, trasformando l'arte in un intervento so-
ciale significativo e utilizzando il suolo pubblico come tela
per sensibilizzare. Artisti emergenti o di fama internaziona-
le, vengono invitati a creare progetti unici, punti focali che
attirano l'attenzione per generare interesse e consapevolez-
za: € in parte una mostra d'arte, in parte una campagna. Per
tutta la durata del progetto, l'arte sara integrata da azioni sul
campo attraverso programmi educativi, tour pubblici, attivi-
ta sui social media e un simposio dedicato a ispirare nuove
visioni sulle questioni idriche globali.




che o un'unica donazione per supportare le attivita. Questi
finanziamenti sono fondamentali per garantire l'indipen-
denza e la qualita dei contenuti offerti, senza dipendere da
interessi commerciali o politici. Essere membro offre diversi
vantaggi esclusivi: ad esempio, i membri possono accedere a
contenuti speciali, eventi esclusivi, sconti su prodotti o ser-
vizi associati a NPR e molto altro. Questi vantaggi incentiva-
no gli ascoltatori a diventare membri, creando un rapporto
di reciproco beneficio tra l'organizzazione e il suo pubblico.

n p r tatori: i membri possono scegliere di fare donazioni periodi-
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statunitense no profit che fornisce notizie, informazioni e
programmi culturali via radio, internet e altri mezzi di co-
municazione; fondata nel 1970, NPR ha l'obiettivo di creare
un servizio di informazione indipendente e di alta qualita
per il pubblico americano. L'organizzazione produce anche
una vasta gamma di podcast e offre contenuti multimediali
sul suo sito web, tra cui articoli, interviste, video e altro an-
cora. Una caratteristica distintiva di NPR e il suo approccio
all'informazione, che si basa sull'obiettivita, l'accuratezza e
l'equilibrio. Si sostiene attraverso una combinazione di fi-
nanziamenti pubblici, sponsorizzazioni corporate e dona-
zioni dei suoi ascoltatori, questo modello di finanziamento
mira a garantire l'indipendenza editoriale.

La Membership Drive e un'iniziativa che l'organizzazione
mette in atto per promuovere e incoraggiare l'adesione dei
sostenitori e degli ascoltatori a diventare membri dell'NPR
e contribuire finanziariamente alla sua missione. La Mem-
bership Drive di NPR rappresenta un esempio significativo
di come un'organizzazione senza scopo di lucro possa coin-
volgere attivamente il pubblico e raccogliere fondi per soste-
nere le sue attivita. Coinvolge attivamente gli ascoltatori e i
sostenitori di NPR crea un senso di appartenenza e di par-
tecipazione alla missione, facendo sentire il pubblico parte
integrante dell'organizzazione stessa. Diventare membro
implica anche un contributo finanziario da parte degli ascol-

Foto studio di registra-
zione di npr
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4.1 relazioni

411
flusso progettuale
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Dall’analisi teorica preliminare € emerso che sia il fun-
draising che il design attribuiscono una parte significativa
del loro successo e funzionalita all'approccio progettuale.
Entrambi i settori comprendono una fase iniziale di defi-
nizione degli obiettivi, fondamentale per orientare tutte le
attivita successive e per garantire che siano allineate con le
finalita e le necessita specifiche. Successivamente, sia nel
fundraising che nel design, viene condotta un'analisi ap-
profondita del contesto d'azione, che implica la valutazione
dei fattori interni ed esterni che possono influenzare il rag-
giungimento degli obiettivi prefissati. Nel caso del fundrai-
sing, ad esempio, € importante comprendere le caratteristi-
che del pubblico di riferimento, le tendenze di mercato e le
risorse finanziarie disponibili. Nel design, invece, 'analisi
del contesto comporta la valutazione delle esigenze degli
utenti, delle tendenze di consumo e delle risorse tecniche
e materiali a disposizione. Attraverso un'analisi attenta e
accurata, e possibile identificare le opportunita e le sfide
presenti nell'ambiente di riferimento: cio consente di pia-
nificare e implementare in modo mirato le azioni necessa-
rie per raggiungere gli obiettivi prefissati.

Un elemento chiave nel processo progettuale sia del fun-
draising che del design e l'utilizzo delle risorse disponibili:
entrambi i settori devono considerare attentamente le ri-
sorse finanziarie, umane e materiali a disposizione per po-
ter sviluppare e realizzare i progetti. La gestione efficiente
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delle risorse e essenziale per ottimizzare i risultati e massi-
mizzare l'impatto delle azioni intraprese.

Inoltre, sia il fundraising che il design si basano sull'ado-
zione di un approccio innovativo e creativo; entrambi i set-
tori richiedono soluzioni originali e fuori dagli schemi per
affrontare le sfide e differenziarsi dalla concorrenza. Lin-
novazione e la creativita sono fondamentali per sviluppare
nuove strategie di raccolta fondi, ideare prodotti o servizi
unici e offrire esperienze coinvolgenti agli utenti.
Trattandosi di un contesto d’azione che implica il noprofit,
la pianificazione di fundraising richiede l'impiego del so-
cial design in quanto i benefici devono portare un cambia-
mento reale nella comunita e non soltanto essere un cam-
biamento teorico.

In pit, il fundraising, come precedentemente menzionato,
si focalizza sul donatore. Oltre al campo d'azione nel siste-
ma dello sviluppo sociale, e fondamentale considerare at-
tentamente la relazione tra l'utente e l'ente: l'attenzione si
concentra sul donatore come punto centrale di tutta la pro-
gettazione. In particolar modo perché l'utente non si limita
ad essere fruitore passivo ma diventa partecipante ed ha un
ruolo attivo: non si parla infatti solo di utente/fruitore, ma
precisamente di donatore (indipendentemente dal fatto che
si tratti di donazioni di soldi o di tempo, ecc...).

La comunicazione riveste un ruolo essenziale nel contesto
del fundraising poiché si rivolge a diverse tipologie di pub-
blico: € fondamentale trasmettere in modo accurato i valori
e generare entusiasmo, indispensabile per stimolare la call
to action. Ogni progetto richiede una connessione tra enti e
donatori, che puo essere realizzata grazie a una comunica-
zione efficace dei valori.

Gli altri due campi presi in considerazione nell’analisi sono
l'exhibit design e il product design, i quali possono costi-
tuire possibili output quando la strategia di fundraising e
in linea con tali discipline. La loro efficacia dipende dalla
strategia adottata, ma non devono essere esclusi a priori, in
quanto possono rappresentare un valido strumento per la
raccolta di risorse; € pero importante evitare che diventino
forzature, poiché l'obiettivo primario non e tanto la vendita
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di prodotti o la creazione di eventi, quanto piu quello di in-
staurare una connessione o rete autentica con il donatore.
Si e osservato che le progettazioni delle varie discipline (so-
cial, service, communication, product ed exhibit) devono
necessariamente procedere in parallelo, poiché molte com-
ponenti si intersecano tra loro e contribuiscono al successo
complessivo del progetto. Sono state definite le competenze
specifiche di ciascuna disciplina, che consentono ai proget-
ti di avere successo dal punto di vista del designer: come
si mette in gioco il designer attraverso queste competenze?
Quest’ultime non si escludono reciprocamente in base alla
strategia adottata: per esempio, se si parla di eventi, non
si deve tralasciare l'attenzione dedicata all'esposizione, ma
allo stesso tempo e importante studiare l'interazione tra
l'ente e l'utente.

Di seguito, la rappresentazione grafica del percorso pro-
gettuale®s¥ realizzata tenendo conto della connessione tra
le discipline e in base alla strategia selezionata.
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4.2 competenze

4.2.1

social design
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Nell'ambito di un progetto di design applicato al fundraising,
sono state identificate una serie di competenze fondamentali
che contribuiscono al suo successo.

- comprensione dei bisogni dell'utente finale: essere
in grado di mettersi nei panni dell'utente, comprendere le
sue esigenze e le sue aspettative; cio implica un approccio
empatico e di ascolto attivo.

- ricerca e analisi: strumenti importanti per otte-
nere una comprensione approfondita del contesto in cui si
opera. Attraverso interviste, osservazioni sul campo e ana-
lisi dei dati, bisogna essere in grado di raccogliere informa-
zioni ed elaborarle.

- gestione degli stakeholder: fondamentale per il
successo di un progetto; implica la capacita di individuare,
creare e mantenere collaborazioni e partnership significa-
tive con le parti interessate coinvolte, come organizzazioni
non profit, imprese, comunita locali e altre entita pertinen-
ti. Ottenere collaborazioni efficaci amplia le risorse dispo-
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nibili e promuove l'impatto sociale desiderato.

- pensiero sistemico: permette di agire in sistemi
complessi comprendendo le interconnessioni tra le diverse
componenti. Questo tipo di pensiero & volto a visualizzare il
quadro generale, ad identificare le relazioni di causa-effetto
e ad anticipare le conseguenze delle decisioni prese proget-
tando soluzioni piu efficaci e sostenibili.

- creativita: la generazione di idee innovative consente
di affrontare sfide in modo originale, trovando nuovi approc-
ci e soluzioni alternative. La creativita alimenta I'innovazione
e favorisce il superamento dei limiti esistenti, consentendo la
progettazione di strategie piu efficaci ed impattanti.

- responsabilita: € necessario tenere conto degli im-
patti sociali positivi e sostenibili delle iniziative, implica
una valutazione critica degli effetti delle azioni a breve e
lungo termine sulla comunita, sull'ambiente e sulle perso-
ne coinvolte. La responsabilita spinge a lavorare per il bene
comune e a mantenere un approccio etico e sostenibile.

- collaborazione in team multidisciplinari: i proget-
ti di social design spesso richiedono la collaborazione di
professionisti provenienti da diverse discipline, come desi-
gner, esperti di marketing, psicologi e altri ancora. La ca-
pacita di lavorare in sinergia con persone con background
diversi consente di arricchire le prospettive e di produrre
risultati pit completi e rilevanti.

- pensiero critico: permette di sfidare le idee precon-
cette; aiuta a valutare in modo oggettivo le soluzioni propo-
ste, a identificare punti di forza, di debolezza e a prendere
decisioni informate. Il pensiero critico valuta attentamente le
opzioni disponibili e considera il contesto e le implicazioni.
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- ricerca qualitativa e quantitativa: essenziale per ot-
tenere una comprensione approfondita dell'utenza e delle sue
esigenze. Attraverso l'utilizzo di metodi di ricerca appropria-
ti, si raccolgono informazioni preziose per guidare il proces-
so di progettazione dei servizi e per adattarli alle reali neces-
sita dell'utenza.

- gestione del progetto: pianificare, organizzare e
coordinare tutte le attivita coinvolte nella realizzazione dei
servizi di fundraising. La capacita di gestire le risorse, di de-
finire obiettivi chiari, di assegnare compiti e di monitorare lo
sviluppo progettuale € cruciale per assicurare l'efficienza e il
raggiungimento dei risultati desiderati.

- experience design: mira a creare esperienze signifi-
cative per l'utente; prevede la capacita di progettare i serviziin
modo tale che siano coinvolgenti, intuitivi e in grado di soddi-
sfare le esigenze e le aspettative dell'utenza. Lexperience desi-
gn considera ogni punto di contatto dell'utente con il servizio
e si impegna a fornire un'esperienza coerente e di qualita.

- pensiero sistemico: permette di comprendere i siste-
mi complessi e le interconnessioni tra le diverse componenti.
Questo tipo di pensiero visualizza il quadro generale, identifi-
ca le relazioni di causa-effetto. La consapevolezza dei sistemi
permette di progettare servizi che siano efficaci e sostenibili
nel tempo.

- capacita di storytelling: consiste nella capacita di
narrare in modo coinvolgente i valori e gli obiettivi dell'i-
niziativa, al fine di coinvolgere emotivamente l'utenza e ge-
nerare un senso di appartenenza. Il storytelling efficace in-
fluenza la percezione e la partecipazione delle persone nel
progetto di fundraising.

- collaborazione in team multidisciplinari: lavorare
con professionisti provenienti da diverse discipline permette
di integrare prospettive diverse, competenze complementari
e di generare soluzioni pit complete e innovative.

- pensiero analitico: permette di analizzare e com-
prendere il contesto in cui si opera; significa valutare critica-
mente le informazioni disponibili, identificare tendenze, op-
portunita e sfide, e trarre conclusioni basate su dati e prove.
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4.2.3

communication

- competenze tecniche: rappresentano una base so-
lida per il communication design; la conoscenza e 1'uso di
software di progettazione grafica, come Adobe Photoshop,
Ilustrator o InDesign, consentono di trasformare idee e
concetti in materiali visivi di alta qualita, manipolando gli
elementi: immagini, tipografia e colori, per creare un im-
patto visivo efficace.

- creativita: e un elemento essenziale nel commu-
nication design. Essa si esprime nel pensare in modo non
convenzionale e nella generazione di idee originali e in-
novative. La creativita permette di trovare soluzioni visive
uniche, di catturare l'attenzione dell'utente e di comunica-
re il messaggio in modo distintivo ed emozionale.

- identita visiva e del branding: la definizione di uno
stile visivo coerente e riconoscibile permette di creare una
forte identita per l'organizzazione.

- capacita di storytelling: fondamentale per coinvol-
gere il pubblico e trasmettere i valori e gli obiettivi del pro-
getto di fundraising. Il communication design si basa sulla
narrazione di storie significative, che suscitino emozioni e
spingano all'azione, la competenza nel creare narrazioni
coinvolgenti e persuasive puo contribuire a generare un le-
game emotivo tra il pubblico e l'iniziativa di fundraising.

- curiosita: stimola la ricerca e 'aggiornamento sulle
ultime tendenze nel campo, essa permette di rimanere in-
formati su nuovi approcci, tecniche e strumenti, e di adat-
tare costantemente le strategie di comunicazione in base
alle evoluzioni del contesto e delle preferenze del pubblico.
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- creativita: consente di trasformare gli spazi espo-
sitivi in esperienze uniche e memorabili, andando oltre le
soluzioni tradizionali e offrendo un'interpretazione innova-
tiva; guida la progettazione di layout, allestimenti e soluzio-
ni visive che catturano l'attenzione del pubblico e comuni-
cano il messaggio in modo efficace.

- progettazione degli spazi: include la pianificazione
del layout degli ambienti espositivi considerando: la dispo-
sizione dei contenuti, la fluidita del percorso e la fruibilita
da parte del pubblico. La creazione di ambienti che faci-
litino l'esposizione dei contenuti ottimizzano l'esperienza
degli visitatori e trasmettono in modo efficace il messaggio
del fundraising.

- illuminazione: crea l'atmosfera giusta nell'espo-
sizione, essa permette di evidenziare i contenuti in modo
appropriato, creare focal points visivi e coinvolgere attra-
verso l'uso di luci e ombre.

- interpretazione delle informazioni del pubblico
e delle tematiche: € una competenza centrale nell'exhibit
design applicato al fundraising. Significa comprendere le
tematiche del fundraising e tradurle in un'esperienza, cre-
ando un legame emotivo con il pubblico e trasmettendo in
modo efficace il messaggio del progetto.
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4.2.5
product design

- competenze tecniche: rappresentano la base del
product design. Lutilizzo di software di progettazione e
disegno industriale, come CAD (Computer-Aided Design),
permette di tradurre le idee in modelli digitali e di visualiz-
zare il prodotto in modo dettagliato. Le competenze tecni-
che consentono di lavorare con precisione e di comunicare
in modo efficace con i fornitori e i produttori durante il pro-
cesso di realizzazione del prodotto.

- creativita: consente di pensare in modo non con-
venzionale e di generare idee originali. La capacita di an-
dare oltre le soluzioni convenzionali e di trovare nuove pro-
spettive permette di creare prodotti distintivi e di attrarre
l'attenzione del pubblico.

- conoscenza dei materiali e della loro produzione:
comprensione della fattibilita e della realizzabilita del pro-
dotto, tenendo conto delle risorse disponibili, delle tecniche
di produzione, della loro sostenibilita ambientale, sociale e
dei costi associati. La scelta appropriata dei materiali e una
produzione efficiente e sostenibile sono fattori fondamen-
tali per garantire la qualita.

- studio dell'ergonomia e dell'usabilita: pongono
l'attenzione sul comfort e la facilita d'uso del prodotto per
gli utenti finali, l'usabilita riguarda invece la facilita d'u-
so del prodotto, garantendo che sia intuitivo e accessibile
per gli utenti; la progettazione di un prodotto ergonomico
e usabile contribuisce alla soddisfazione dell'utente e alla
promozione dell'iniziativa di fundraising.

- prototipazione e testing: consentono di creare pro-
totipi fisici del prodotto per testare e valutare le soluzioni pro-
poste; il processo iterativo permette di raccogliere feedback,
identificare eventuali problemi e apportare miglioramenti al
prodotto in modo tempestivo.

- curiosita: spinge alla ricerca e all'aggiornamento
sulle ultime tendenze nel campo del product design, con-
sente di rimanere informati su nuovi materiali, tecnologie,
tendenze estetiche e preferenze degli utenti; alimenta I'in-
novazione nel design e permette di sviluppare prodotti che
siano all'avanguardia e in linea con le esigenze emergenti.
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In conclusione, nonostante il design applicato al fundrai-
sing coinvolge diverse aree di intervento, si nota come le
sue competenze necessarie siano correlate tra loro sotto
molteplici prospettive; 'interconnessione permette di af-
frontare le sfide in modo integrato e multidisciplinare. Il
design contribuisce significativamente alla progettazione
di strategie di fundraising piu efficienti e creative; attra-
verso competenze come la creativita, il pensiero sistemico,
il pensiero critico e la collaborazione multidisciplinare,
si possono sviluppare soluzioni innovative e coinvolgenti,
esperienze significative e si possono comunicare in modo
efficace i valori e gli obiettivi delle iniziative, al fine creare
un impatto economico e sociale sostenibile.

Il suo approccio permette di superare le semplici logiche
transazionali, focalizzandosi invece sulla creazione di re-
lazioni autentiche e durature tra le parti coinvolte. Grazie
alla capacita di integrare aspetti estetici, funzionali, emoti-
vi e sociali, il valore aggiunto nella progettazione motiva le
persone a sostenere le cause e partecipare attivamente alla
vita degli enti.
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5.1 introduzione
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Al fine di applicare le teorie studiate e formulate, dimo-
strando come le conclusioni della ricerca potessero rappre-
sentare una guida per lo sviluppo di un progetto e verifican-
do come i processi vincenti in precedenza fossero adattabili
a realta di piccolo calibro con risorse limitate, si & pensato
di elaborare degli spunti progettuali.

Lente e stato selezionato all'interno del settore no profit, il
requisito principale é stata la disponibilita a collaborare,
organizzando chiamate per potersi confrontare sulle loro
necessita e fornendo il materiale necessario. Inoltre, il con-
testo di interesse doveva essere in linea con i valori della
tesi, al fine di poterli comunicare al meglio.
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5.2 arti e spettacolo

5.2.1

descrizione

Arti e Spettacolo Impresa Sociale Srl nasce nel 1994 a LAqui-
la come Associazione Culturale Si occupa di produzione, pro-
grammazione, formazione e residenze artistiche nel campo
dello spettacolo dal vivo, con particolare riguardo al Teatro.
Dopo il terremoto che il 6 aprile 2009 ha colpito L'Aquila e il
suo comprensorio, ’Associazione ha riorganizzato l'attivita
nella tendopoli di Villa Sant’Angelo e poi si & trasferita a San
Demetrio Né Vestini dove ha effettuato una raccolta fondi
da sponsor privati e, il 9 luglio 2009, ha inaugurato lo Spa-
zio “Nobelperlapace” alla presenza del Premio Nobel Betty
Williams e degli attori George Clooney e Bill Murray.

Ha avuto il riconoscimento da parte del Ministero per i
Beni e le Attivita Culturali come organismo di promozione
e perfezionamento teatrale per 6 anni, fino al 2014.
Nell’estate 2014, grazie a un finanziamento della Regione
Abruzzo, lo Spazio Nobelperlapace e stato trasferito su un
terreno messo a disposizione dal’Amministrazione Comu-
nale di San Demetrio, ricollocato e ampliato ed e tuttora la
sede operativa di Arti e Spettacolo.

Dal 2018 € una delle 3 residenze Artisti nei Territori (Art. 43
del FUS) finanziate dalla Regione Abruzzo e dal MIC, con il
progetto di residenza artistica “Contaminazioni®.

Lo Spazio Nobelperlapace e un presidio culturale a servizio
di una zona periferica fatta di piccoli Comuni disseminati
in un territorio di media montagna. E dotato di una sala tea-
trale con 100 posti e di una biblioteca delle arti performati-
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ve con 3.500 volumi (anche frutto di importanti donazioni),
per la quale e in atto un progetto di immissione nel sistema
nazionale delle biblioteche. Inoltre Arti e Spettacolo dispo-
ne di un archivio multimediale (video e cartaceo) su spetta-
coli, seminari e conferenze di teatro a partire dagli anni 70,
che é in fase di riordino per una sua messa a disposizione
della Comunita e degli studiosi.

Negli ultimi 12 anni Arti e Spettacolo ha accumulato una
grande esperienza sui bisogni sociali e culturali delle co-
munita, operando in territori che hanno subito catastrofi
naturali e che sono soggetti allo spopolamento dovuto al
disagio economico e culturale, ma che al contempo vanta-
no una grande ricchezza paesaggistica e naturalistica. In
particolare, la realizzazione da parte di Arti e Spettacolo
di performances site specific in luoghi non convenzional-
mente teatrali ha determinato un concreto avvicinamento
degli abitanti del territorio al teatro, anche e soprattutto di
coloro che non erano soliti frequentarlo e che, grazie a que-
ste proposte performative, hanno potuto guardare ai loro
luoghi con occhi nuovi.

“=TARTIE
| __! SPETTACOLO

T IMPRESA SOCIALE sRr.L.
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imm.36

Foto studio di registra-
zione di npr

5.2.1

delllmpresa

- generare benessere culturale e sociale soprattut-
to in territori periferici, mediamente esclusi dai proces-
si socio-culturali, anche attraverso processi dialogici e di
costruzione di comunita, che portino ad un rinnovamento
delle relazioni tra i cittadini come individui e come gruppi
all'interno dei quali si sviluppano le singole personalita;

- promuovere e sviluppare la ricerca, la sperimenta-
zione e lo studio delle discipline dello spettacolo e delle arti
e le loro applicazioni anche in funzione dell’attivazione di
processi di risocializzazione in contesti connotati da mar-
ginalita e poverta educativa;

- promuovere la cultura della legalita e della risolu-
zione dialogica dei conflitti;

- tutelare, valorizzare e riqualificare il patrimonio
culturale materiale e immateriale.
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L'impresa sociale "Arte e Spettacolo" ha scelto di utilizzare il
sito web e i social media come canali di comunicazione per
presentarsi al pubblico. Questa scelta strategica consente
all'organizzazione di raggiungere un pubblico e di diffon-
dere le informazioni sulle attivita, gli eventi e le iniziative
legate all'arte e allo spettacolo che promuove.

Attraverso il sito web, l'impresa sociale fornisce una pano-
ramica completa delle proprie attivita e dei servizi offerti.
Il sito web rappresenta una vetrina virtuale per mostrare
i progetti realizzati, le collaborazioni in corso, le testimo-
nianze dei partecipanti e le modalita per coinvolgere e
supportare l'organizzazione. Il sito contiene informazioni
sui valori e sulla missione dell'impresa sociale, aiutando a
creare un legame emotivo con il pubblico. I social media
offrono un canale di comunicazione pili immediato e inte-
rattivo. Attraverso piattaforme come Facebook, Instagram
e YouTube, I'impresa sociale puo condividere contenuti vi-
sivi, notizie, aggiornamenti sugli eventi e coinvolgere diret-
tamente il pubblico. In particolare, i social media svolgono
un ruolo importante come diario di bordo, in cui vengono
condivise foto e immagini per ricostruire il susseguirsi de-
gli spettacoli e degli eventi. Questo consente al pubblico
di avere un'anteprima visiva delle performance artistiche
e di seguire l'evoluzione nel tempo delle attivita dell'orga-
nizzazione. Le immagini permettono di catturare l'energia,
I'emozione e I'atmosfera dei momenti artistici, offrendo al
pubblico un assaggio visivo dell'arte e dello spettacolo pro-
posti dall'impresa sociale.

Il tono di voce didascalico utilizzato si rivolge al pubblico
mediamente adulto, fornendo informazioni in modo chia-
ro e obiettivo. Comunicano in modo efficace e trasmettono
le informazioni necessarie al pubblico, mantenendo un re-
gistro professionale. Le frasi sono strutturate in modo da
essere comprensibili e accessibili per il pubblico, senza uti-
lizzare eccessivi tecnicismi o termini specialistici, a meno
che siano necessari per la comprensione del contesto.
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5.3 obiettivo progetto

Da un primo confronto con la realta sono emerse tre esigenze:

- necessita di ampliare le collaborazioni con enti e
associazioni a livello locale

- collaborare con fondazioni nazionali, fornendo risor-
se economiche e aumentando la visibilita su scala nazionale

- implementare la visibilita e la partecipazione locali
alle attivita

L'obiettivo su cui si sono concentrate le sperimentazioni
progettuali e il terzo; valutando e confrontandolo con gli
altri obiettivi, esso risulta essere il primo step necessario al
fine di raggiungere anche gli altri due. L'obiettivo di rende-
re la comunita piu interessata alle attivita si adatta ai prin-
cipi di cui l'ente si identifica, le attivita culturali infatti sono
cio che rendono tale 'impresa sociale.

In ultimo si € valutato come esso potesse fornire un esem-
pio in cui potessero essere perse in considerazione piu stra-
tegie e tecniche, consentendo lo sviluppo di spunti proget-
tuali trasversali alle diverse discipline del design.
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Analizzando lo statuto, alla pagina 2, vengono elencate
tutte le attivita (per un totale di 18 attivita), che 'impresa
sociale si propone di portare avanti. Tra cui la formazio-
ne degli abitanti del territorio, di tutte le fasce d’eta, per
quanto riguarda le discipline dello spettacolo dal vivo, del
cinema, della video-arte, dei nuovi media e delle arti visive,
con particolare attenzione alla multidisciplinarita. Inoltre
ci sono delle attivita laboratoriali per persone portatrici di
handicap e con progetti interculturali.

Per quanto riguarda invece la parte piu di fruizione, hanno
una rassegna annuale durante la quale vengono proposti
spettacoli sia propri dell'Impresa, sia frutto di collabora-
zioni, sia spettacoli di compagnie esterne, che loro ospitano
e alle quali fungono da residenze artistiche per il periodo
della messa in scena.

Inoltre, sono presenti delle attivita di promozione territoriale
e anche di riqualifica, di riutilizzo di beni pubblici inutilizzati.
Tra quelle presentate dallo statuto, il progetto si concen-
tra su quelle attualmente attive, o a cui 'ente da maggior
importanza (definendo quelle su cui e possibile lavorare in
maniera piu approfondita).

Queste sono le attivita sulle quali la ricerca si prefissa di
agire principalmente, anche notando come sul sito sia pre-
sente tutta una sezione dedicata alla formazione: una volta
che si entra in contatto con la realta e facile accedere a dei
programmi che ti permettano di partecipare, potendo ri-
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salire ai corsi che offrono. Inoltre e possibile vedere la pro-
grammazione degli spettacoli teatrali, che non si concentra
soltanto sulla presentazione dell’anno corrente o dell'anno
futuro, ma da molto spazio anche ad una narrazione piu
ampia, raccontando anche gli anni precedenti. Questo e im-
portante per avere una visione piu d’'insieme: nel momento
in cui il fruitore e interessato ad avvicinarsi alla realta ha
la possibilita di scoprire attraverso il sito tutta una serie di
informazioni e dettagli e puo dare uno sguardo generale
su tutto il tipo di lavoro e di interesse culturale che l'ente
porta avanti. Inoltre, sul sito, viene presentato lo Spazio No-
belperlapace e viene raccontata la possibilita di usufruirne
anche da esterno.

I1 ruolo dell’'utente, come precedentemente specificato, puo
essere, in base all’attivita, quello del fruitore o quello del
partecipante attivo, quindi & necessaria una duplice comu-
nicazione: le attivita possono essere molto diverse, soprat-
tutto nel momento in cui si parla ad un target pil giovanile
o pitt anziano (quindi se la disponibilita di tempo &€ maggio-
re di quanto non sia in un individuo che lavora full time).
Questo approccio conferisce, all'utente appassionato di una
di queste discipline, la possibilita di viverla a 360°: € quindi
possibile sia lavorare per raggiungere risultati per se stes-
si, che fruire degli spettacoli e delle esperienze che offerte,
per approfondire la propria conoscenza a riguardo, dando
cosi al loro pubblico la possibilita di approfondire e svilup-
pare le proprie passioni.
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Tramite contatti avuti in precedenza e attraverso il dialogo
diretto con la committenza, sono state definite le tipologie
di Personas che gia frequentano o che potenzialmente po-
trebbero frequentare la realta.

Per far questo, dopo aver selezionato queste caratteristiche,
e seguita la fase di intervista agli individui che rispecchias-
sero queste caratteristiche (alcuni che gia frequentano I'en-
te, altri che non lo frequentano direttamente ma che ne fre-
quentano di simili o che potrebbero essere interessati ad
avvicinarsi alla realta e alle attivita che propone, siano esse
corsi o spettacoli).

Dati questi punti di partenza, sono stati definiti i punti in
comune e i punti in discordanza (quelli che sono gli interes-
si, le abitudini e le disponibilita economiche, e le disponi-
bilita di tempo) e come interagiscono tra loro queste simili-
tudini e queste differenze.

Definendo dei possibili utenti, lo studio si propone di in-
dividuare il canale comunicativo migliore da utilizzare, in
base alle necessita e alle abitudini del target.

L'utenza & molto vasta, proprio perché le attivita (sia quelle di
fruizione che quelle piu partecipative) si differenziano enor-
memente, il che fa si che ci si rivolga ad un target molto am-
pio (sia sotto il punto di vista dell’eta, che di interessi, che di
posizionamento sociale/ruolo all'interno dell’associazione).
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5.5.1

le personas

FRA'

Realista - 49 anni - Impiegata

Interessi: fotografia, teatro, cinema

Tempo libero: 20% - ne dedica poco ai suoi interessi
Investimenti: solo se necessario per qualcosa di strutturato
Ruolo: solo come fruitore, poco tempo e poca volonta di assu-
mersi delle responsabilita, al massimo esigenze una tantum
Canali comunicativi: social (Facebook, Instagram), passa-
parola, partecipazione ad eventi di presentazione, campa-
gne pubblicitarie

“Entrare a contatto con un‘associazione che si occupa
dei propri interessi, ci sarebbero dei benefici nel con-
frontarsi con persone con le stesse passioni”
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ANDREEA

Oratore - 55 anni - Professore universitario (fa della cultura
il suo lavoro)

Interessi: fumetto, gastronomia, cinema, teatro

Tempo libero: 10%, vorrebbe dedicarne di pili ma non rie-
sce, il suo lavoro definisce la sua persona e non vuole pri-
varsene (spera in un futuro in cui si potra dedicare di piu ai
suoi hobby)

Investimenti: medio-alti; principalmente in libri, fumetti,
teatro ed eventi vari

Ruolo: organizzatore, potenziale partecipante attivo
Canali: social (soprattutto Facebook), passaparola

“Identificarsi in una comunita di persone con interessi
e valori condivisi ¢ fondamentale”

“Credo si debba avere il coraggio di investire in cultura”
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NANNI

Ricercatore - 70 anni - Pensionato

Interessi: storia, archeologia, geopolitica, arte

Tempo libero: 90%, molto di questo dedicato alle sue passioni
Investimenti: medi

Ruolo: Semplice fruitore

Canali comunicativi: manifesti pubblicitari, passaparola,
giornali (fisici e digitali), televisione

“T soldi spesi in cultura non sono mai sprecati”

“I benefici delle comunita sono quelli di aumentare la
possibilita e ampliare le conoscenze; ¢ molto importan-
te vivere un contesto con persone con interessi condivi-
si, altrimenti mi troverei in difficolta”
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ISA

Esuberante - 24 anni - Studentessa

Interessi: sport, teatro, musica, sightseeing, lettura
Tempo libero: 15%

Investimenti: medi (come studentessa non lavoratrice)
Ruolo: volontaria

Canali comunicativi: social (Facebook e Instagram), mani-
festi pubblicitari, passaparola. Tende a ricevere e assimilare
gli input invece di cercarli ed e molto portata a diffonderlo:
diventa cosi mittente e destinatario del passaparola.

“Tra i benefici che ne trarrei ci sarebbe sicuramente
quello di scoprire cose nuove e facilitare le procedure di
pianificazione. Vivere in un contesto comunitario ren-
de l'accesso pilt immediato a quelle che sono le proposte
e le opzioni del panorama culturale locale”
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LUCA

Curioso - 33 anni - Impiegato

Interessi: trasversali (per esempio: cinema, teatro, concerti)
Tempo libero: 20%; la quantita di tempo é variabile in base al
periodo dell’anno; quasi la totalita del suo tempo libero viene
dedicato all’arricchimento culturale, sotto varie prospettive
Investimenti: alti; abbonamenti annuali: 250€; mensile in
libri, fumetti, musica: 20€, sporadico in cinema e concerti:
cifre piu alte

Ruolo: attivo, collaboratore; soprattutto per quanto riguar-
da il suo campo di conoscenze tecniche e informatiche
Canali comunicativi: social (twitch, youtube, instagram),
passaparola, campagne pubblicitarie, partecipazione ad
eventi di presentazione; cerca in maniera attiva, si informa
in prima persona

“I benefici sarebbero avere stimoli diversi, conoscere per-
sone nuove e consolidare e condividere una passione”.
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5.5.2

analisi target
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Intervistare e analizzare le 5 personas ha permesso di iden-
tificare alcune linee guida®®® da seguire durante la fase di
elaborazione degli spunti progettuali al fine di produrre delle
soluzioni adattabili alle esigenze reali del nostro target.

In primo luogo vi sono delle somiglianze per quanto riguarda
gli interessi culturali principalmente incentrati in teatro, ci-
nema, musica e arte.

Nel pubblico di potenziali donatori, una caratteristica molto
importante da valutare riguarda le disponibilita economiche
dei singoli: il risultato dell’analisi ha individuato una fascia di
disponibilita economica media. Risulta pero comune il fatto
che, dipendentemente dalle risorse del singolo, il target risul-
ta disposto ad investire cifre mediamente alte in approfondi-
menti culturali.

I canali di comunicazione sono I'elemento che risulta piu va-
riegato, si prevede dunque la necessita di effettuare una co-
municazione trasversale che ne sfrutti una vasta gamma. Tra
i principali input si trovano alcuni social media (Facebook e
Instagram), messaggi privati e mailing list, passaparola, co-
municati stampa (giornali locali).

Lo stile del linguaggio e il tono di voce devono essere semplici
e diretti, il target vario infatti non permette l'utilizzo di neolo-
gismi e termini utilizzati da determinate generazioni.

I benefici che il target si aspetta dall'interazione con Arti e
Spettacolo sono: l'occasione di inserirsi in gruppi di persone
che condividono gli interessi, la possibilita di assecondare e
approfondire le passioni e in ultimo facilitare le procedure di
pianificazione, rendere l'accesso piit immediato a quelle che
sono le proposte e le opzioni del panorama culturale locale.
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5.6 strategie applicabili
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Successivamente all'analisi di scenario che introdotto la
realizzazione degli spunti progettuali sono state seleziona-
te tra le possibili strategie quelle che risultavano maggior-
mente adatte in base a tre parametri:

- l'obiettivo di fundraising: implementare la visibili-
ta e la partecipazione alle attivita dell'impresa

- il target di riferimento: personas

- le risorse necessarie: bassi budget economici ma
ampia partecipazione da partecipazione dei volontari e
collaboratori.

Nella valutazione sono stati assegnati a ciascuna strategia
tre gradi di pertinenza: adatto, potenzialmente adatto, non
adatto e si sono indagate, tra tutte, le strategie risultate
adatte per tutti i parametri.
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5.7 spunti progettuali

5.7.1

arte come voce

campagne straordinarie

178

I1 progetto mira a organizzare campagne di comunicazione
organizzate sporadicamente per raccontare progetti artisti-
ci specifici. La distribuzione prevede l'utilizzo di diversi ca-
nali, sia fisici che digitali, al fine di raggiungere il pubblico
in modo efficace. La campagna coinvolge sponsorizzazioni,
donazioni da parte di aziende o individui, o altre forme di
sostegno finanziario, in questo l'arte contemporanea diven-
ta lo strumento narrativo dei valori e delle attivita dell'as-
sociazione. Il potere delle installazioni artistiche € quello
di raccogliere un ampio pubblico i cui interessi culturali si
rispecchiano nelle attivita dell’associazione.

1. definizione del progetto artistico: viene identifi-
cato e delineato con chiarezza il progetto artistico specifi-
co, le sue caratteristiche principali e I'impatto desiderato
sul pubblico. Potrebbe trattarsi di una performance teatra-
le, un'installazione artistica, una mostra o qualsiasi altra
forma di espressione artistica. Attualmente 'ente dispone
di una coppia di installazioni artistiche: Domus e Habitat,
che costituiscono un buon esempio di opere d'arte.

2. creazione di un'identita visiva: creazione di un'i-
dentita visiva distintiva per la campagna di comunicazione,
generata dall’'unione di due insiemi: la realta di Arti e Spet-
tacolo e I'opera stessa enfatizzandone i punti di contatto.

3. canali di distribuzione fisici: identificazione e uti-
lizzo di diversi canali di distribuzione fisici per raggiunge-
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re il pubblico: volantini, manifesti, brochure e opuscoli che
saranno distribuiti in luoghi strategici, come centri cultu-
rali, librerie e altri spazi pubblici.

4. canali di distribuzione digitali: la campagna di
comunicazione sfrutta i canali digitali per raggiungere
un pubblico pit ampio. Questi canali includono il sito web
dell'associazione, i social media (Facebook, Instagram,
YouTube, Telegram e WhatsApp).

5. collaborazioni e partnership: saranno cercate
collaborazioni e partnership con influencer, blogger, gior-
nalisti e altri soggetti chiave nell'ambito dell'arte e della
cultura. Questo permettera di amplificare la diffusione del
progetto artistico e di raggiungere un pubblico pil vasto
attraverso reti e comunita gia esistenti.

6. valutazione e monitoraggio: regolari monitoraggie
valutazioni dell'efficacia della campagna di comunicazione.
Vengono raccolti e analizzati sia i dati quantitativi: il nume-
ro di visite al sito web, l'interazione sui social media, il fee-
dback degli utenti; sia i dati qualitativi: interviste e sondaggi.
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5.7.2

kit di sopravvivenza

quote associative
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Il progetto "Kit di Sopravvivenza", concentrandosi nell'in-
vito ai sostenitori a diventare membri o associati paganti,
mira a fornire un kit di oggetti originali ed economici ai
frequentatori affezionati del teatro come ringraziamento
per il loro contributo associativo.

Viene progettato per garantire la sostenibilita economica
e al contempo per suscitare interesse e coinvolgimento nel
pubblico. Gli oggetti utili e di valore aggiunto hanno lo sco-
po di arricchire l'esperienza teatrale, si mira a creare un
legame speciale tra l'impresa teatrale e i frequentatori af-
fezionati, fornendo loro qualcosa che vada oltre la semplice
esperienza teatrale. Il kit diventa quindi un modo tangibile
per ringraziare i frequentatori e promuovere una connes-
sione pil profonda con il teatro.

1. catalogo della programmazione annuale o stagio-
nale: il kit include un catalogo della programmazione tea-
trale, che fornisce informazioni dettagliate sugli spettacoli
previsti per 'anno o la stagione, permettendo ai frequen-
tatori di pianificare le proprie visite al teatro e di scoprire
anticipatamente i titoli e le trame degli spettacoli.

2. pacchetto di fazzoletti: per accogliere gli spetta-
tori piu sensibili ed emotivi, il kit include un pacchetto di
fazzoletti: un gesto premuroso e ironico che dimostra l'at-
tenzione dell'Tmpresa verso gli spettatori e contribuisce a
creare un legame empatico e satirico con il pubblico.

3. vademecum del comportamento a teatro: un va-
demecum con le istruzioni su come comportarsi corretta-
mente a teatro, per ricordare agli spettatori di spegnere i
cellulari, di non disturbare durante le rappresentazioni e di
seguire le regole di comportamento comuni nei teatri.

4. buoni sconto per ristoranti limitrofi: per arricchi-
re l'esperienza teatrale anche al di fuori del palcoscenico, il
kit include alcuni buoni sconto da utilizzare nei ristoranti
limitrofi al termine degli spettacoli, promuovendo la colla-
borazione con le attivita locali.

5. piccolo libretto per citazioni e autografi: infine,
il kit contiene un piccolo libretto in cui gli spettatori posso-
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no raccogliere citazioni memorabili e autografi degli artisti
che li hanno colpiti maggiormente durante le rappresenta-
zioni. Questo oggetto ha un grande valore emotivo e per-
mette agli spettatori di conservare ricordi tangibili delle
loro esperienze teatrali.
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5.7.3

labirinto artistico

eventi speciali
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Questa strategia prevede l'organizzazione di un evento per
attirare l'attenzione del pubblico e dei potenziali finanziato-
ri. "Labirinto Artistico" allestisce un evento nella zona circo-
stante il teatro, offrendo al pubblico l'opportunita di esplo-
rare e mettersi in gioco attraverso diverse attivita artistiche.

L'evento si sviluppa con la forma di un labirinto all'interno
del quale sono sparse piccole isole artistiche in cui profes-
sionisti dell'impresa invitano gli utenti a scoprire e parteci-
pare alle attivita proposte. L'obiettivo principale e quello di
offrire un'esperienza coinvolgente e multidisciplinare.

1. labirinto artistico: il labirinto viene progettato in
modo da creare un percorso coinvolgente per i partecipan-
ti: saranno presenti diverse isole artistiche, ognuna dedica-
ta a una disciplina artistica specifica. Il percorso labirinti-
co invita i partecipanti alla scoperta e alla sperimentazione
delle attivita.

2. isole artistiche: le isole artistiche sono allestite
con cura e creativita, offrendo uno spazio accogliente e sti-
molante per gli utenti. In ogni isola e presente un profes-
sionista dell'impresa che guida e coinvolge i partecipanti
nelle attivita proposte. Ad esempio, nell'isola dedicata alla
recitazione teatrale, gli insegnanti dell'impresa conducono
sessioni di improvvisazione, esercizi di voce e recitazione
di brevi scene.

3. esplorazione del teatro: durante l'evento, vengono
aperti gli spazi teatrali, consentendo al pubblico di esplorare
da vicino i camerini, gli oggetti di scena, i costumi e le stru-
mentazioni tecniche. Lesperienza diretta fornisce un'oppor-
tunita per immergersi nella magia del teatro e per compren-
dere meglio i processi creativi dietro le produzioni teatrali.

4. periodicita dell'evento: l'evento "Labirinto Arti-
stico" si ripete periodicamente, all'inizio di ogni anno ac-
cademico: questo permettera al pubblico di rinnovare la
propria esperienza e di scoprire ogni volta nuove attivita
e isole artistiche. La periodicita, inoltre, crea un senso di
attesa e anticipazione nel pubblico, rendendo I'evento un
appuntamento imperdibile nella comunita.
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5. coinvolgimento del pubblico: I'evento "Labirinto
Artistico" offre al pubblico la possibilita di partecipare atti-
vamente alle attivita artistiche, incoraggiando il coinvolgi-
mento e la scoperta delle proprie passioni artistiche.
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5.7.4

contatto diretto

direct mail
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Questa strategia riguarda l'invio di comunicazioni dirette:
lettere o pacchetti informativi vengono inviati ai potenziali
finanziatori, spiegando loro la missione dell'organizzazio-
ne, i progetti in corso e le opportunita di donazione. Que-
sta forma di comunicazione mira a creare un collegamento
personale e tangibile con i destinatari. L'iniziativa coinvol-
ge attivamente i fruitori periodici, sporadici e potenziali.

1. creazione dei gruppi Whatsapp: vengono creati di
diversi gruppi Whatsapp, ciascuno con un focus specifico. I
link per accedere a questi gruppi vengono condivisi prece-
dentemente attraverso i canali social dell'organizzazione.
e stata selezionata la piattaforma di Whatsapp perche rap-
presenta I'applicazione di messaggistica piu frequentemen-
te utilizzata dal target, € immediata nella condivisione di
messaggi e nel consegnare le risposte della community.

2. impostazione delle regole di comunicazione: gra-
zie agli aggiornamenti piu recenti si ha la possibilita di mo-
nitorare il flusso dei messaggi, infatti si e deciso di adottare
delle impostazioni tali da non sovraccaricare le notifiche e
non facilidistrazioni, garantendo una comunicazione piu ef-
ficace; solo gli amministratori possano inviare messaggi te-
stuali, gli utenti hanno comunque la possibilita di interagire.

3. coinvolgimento degli utenti: gli amministratori
del gruppo condividono aggiornamenti periodici: questi
messaggi includono storie, immagini, video o altri contenu-
ti coinvolgenti per stimolare l'interesse e la partecipazione
degli utenti.

4. utilizzo di sondaggi e reazioni ad emoticon: per
consentire una partecipazione attiva anche senza l'invio di
messaggi testuali, vengono utilizzati sondaggi e reazioni ad
emoticon. Gli amministratori possono creare sondaggi per
raccogliere le opinioni e le preferenze degli utenti, mentre
le reazioni tramite emoticon vengono utilizzate per ottenere
un rapido feedback emotivo sugli aggiornamenti condivisi.

5. form cartacei e digitali per l'espressione delle
opinioni: parallelamente all'interazione sui gruppi Wha-
tsapp, vengono messi a disposizione dei form sia cartacei
che digitali per consentire agli utenti di esprimere le pro-
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prie opinioni in modo piu dettagliato. Questi form possono
includere domande aperte o a scelta multipla riguardo alle
attivita, ai progetti futuri o alle preferenze dei partecipanti.

6. monitoraggio e valutazione: viene effettuato un
monitoraggio costante dell'interazione e dei feedback rac-
colti sia attraverso i gruppi Whatsapp che tramite i form.
Questi dati vengono poi analizzati per valutare l'efficacia
delle strategie di coinvolgimento e per apportare eventuali
modifiche o miglioramenti al progetto.
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5.7.5

narrazione digitale

sito web/social media

186

Questa strategia sfrutta gli strumenti online, sito web e i so-
cial media, per raggiungere e coinvolgere l'utenza.Il proget-
to mira a incentivare l'interesse del pubblico per le attivita
dell'impresa sociale Arti e Spettacolo attraverso una serie
di modifiche al sito web e l'implementazione di strategie di
social media. L'obiettivo principale & rendere l'interfaccia
del sito piu intuitiva e accessibile, fornendo una narrazio-
ne accurata delle attivita dell'impresa e facilitando l'avvici-
namento delle persone. Inoltre, si punta ad aumentare la
visibilita mediatica. Il sito web user-friendly e le strategie
di social media consentono di raggiungere un pubblico piu
vasto, aumentare la visibilita mediatica e promuovere po-
tenziali collaborazioni con enti pubblici e privati nel setto-
re delle arti e dello spettacolo.

1. ristrutturazione del sito web: il sito web, conte-
nente informazioni dettagliate sull'organizzazione fornisce
la possibilita di raccontarsi online e pubblicizzare gli even-
ti in programma, al fine di renderlo piu intuitivo e acces-
sibile, necessita una ristrutturazione: con la rimozione di
attivita e corsi passati, viene data maggiore enfasi ai corsi
attivi e alle attivita in corso, per far si che i visitatori possa-
no orientarsi facilmente e possano trovare le informazioni
piu rilevanti. L'intervento prevede una catalogazione delle
attivita e dei corsi per aree tematiche: i visitatori possono
utilizzare filtri di ricerca basati su parole chiave per trovare
rapidamente cio che si addice ai loro interessi specifici. Cio
per aiutare le persone nell'individuazione immediata delle
attivita piu rilevanti e nell'inserimento all'interno della rete
dell'impresa sociale.

2. piani editoriali per i social media: i social media
possono essere utilizzati per creare una community online,
condividere contenuti interessanti e coinvolgere il pubblico
in conversazioni interattive, l'elaborazione di piani edito-
riali per le pubblicazioni sui social media, organizza e au-
menta il materiale condiviso, rispettando le tendenze me-
diatiche. Cio garantisce una presenza costante e rilevante
sui canali social, coinvolgendo il pubblico e aumentando
la visibilita dell'impresa sociale Arti e Spettacolo. Si preve-
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de la condivisione di contenuti quali foto, video, interviste,
backstage e anteprime degli spettacoli o dei corsi.

3. collaborazioni con enti privati e pubblici: i social
media vengono utilizzati come strumento per scoprire e in-
staurare possibili collaborazioni con enti privati e pubblici
nel settore delle arti e dello spettacolo. Queste collabora-
zioni non solo aumentano la visibilita mediatica dell'impre-
sa sociale, ma offrono anche opportunita di finanziamento
o supporto per le attivita in corso.

4. monitoraggio e valutazione: monitoraggio co-
stante delle metriche del sito web e dei canali social per va-
lutare 1'efficacia delle modifiche apportate e delle strategie
implementate: questi dati vengono analizzati per apporta-
re eventuali miglioramenti o aggiustamenti al progetto, al
fine di massimizzare l'interesse del pubblico e il coinvolgi-
mento con l'impresa sociale Arti e Spettacolo.
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6.1 conclusioni tesi

190

Lavorare al progetto ci ha offerto un'opportunita unica per
approfondire il settore del no profit e comprendere appieno
le sue esigenze e come esse si relazionano al design. Prima
di intraprendere il percorso avevamo una conoscenza limi-
tata di questo mondo, ma fare ricerca ci ha aperto le porte
di un panorama che siamo felici di aver esplorato.

Durante la fase di analisi dei casi studio, abbiamo avuto
l'occasione di esaminare diverse organizzazioni non profit
su scala internazionale, il che ci ha permesso di ottenere
una visione pill ampia e di comprendere che il fundraising
non si limita semplicemente alla raccolta di fondi, ma im-
plica una serie di fasi progettuali fondamentali che porta-
no a risultati pit vasti e positivi rispetto al solo aspetto fi-
nanziario. Ad esempio, comporta l'ampliamento delle reti
sociali e la creazione di relazioni significative con gli indi-
vidui all'interno dell'organizzazione stessa.

Inoltre, il nostro studio si € concentrato su come il design
puo svolgere un ruolo fondamentale nel processo di fundrai-
sing: puo aumentare l'impatto visivo e comunicativo delle
iniziative di raccolta fondi, creando una connessione emo-
tiva con il pubblico e stimolando un coinvolgimento attivo.
Tramite 1'analisi dei casi studio, abbiamo potuto osservare
come il design influenzi la percezione e l'efficacia delle cam-
pagne di fundraising, rendendo i messaggi piu accattivanti,
facili da comprendere e memorabili. Inoltre, puo contribu-
ire a migliorare l'esperienza complessiva degli stakeholder
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coinvolti, semplificando le procedure di donazione e crean-
do interfacce intuitive per la partecipazione attiva. In piu,
lo human-centered design puo favorire un coinvolgimento
piu profondo e duraturo con il pubblico, incoraggiando la
fiducia e la lealta verso l'organizzazione non profit.

E maturata in noi la consapevolezza che le due discipline
possono beneficiare reciprocamente: 'applicazione di prin-
cipi e metodologie di design puo migliorare l'impatto delle
organizzazioni non profit, consentendo loro di raggiungere
un pubblico pit ampio, creare legami piu solidi con i soste-
nitori e, alla fine, ottenere risultati piu significativi per la
causa che supportano.

La ricerca ci ha messo nella condizione di affrontare i temi
sia da una prospettiva teorica e analitica sia attraverso la spe-
rimentazione; l'approccio combinato ha fornito una visione
completa e approfondita e ci ha esortato a cogliere le sfuma-
ture e le complessita di questo connubio, evidenziando le op-
portunita e le sfide che si presentano lungo il percorso.

In conclusione, questa tesi ci ha permesso di esplorare I'u-
nione tra il settore del no profit e il design, rivelando 1'im-
portanza di un approccio progettuale strategico nel fun-
draising. L'esperienza ci ha arricchito professionalmente e
personalmente, fornendoci una solida base per affrontare
sfide future e per contribuire al progresso del design nel
contesto del no profit; in quest’ambito abbiamo ampliato le
nostre conoscenze, scoperto nuove prospettive e sviluppato
una consapevolezza piu profonda. Siamo entusiaste di aver
contribuito a questo campo e speriamo che le nostre con-
clusioni possano ispirare ulteriori ricerche e applicazioni
pratiche in questo ambito.
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