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L'accoglienza dei volontari

nel Terzo Settore

Tecniche di comunicazione
e suggerimenti pratici

54 Stefano Martello, Sergio Zicari






Di tutto ciod che e possibile concepire nel mondo, e
persino in generale fuori del mondo, non v'é nulla
che possa essere considerato buono senza restri-
zioni, tranne soltanto la buona volonta.

Immanuel Kant
Fondazione della metafisica dei costumi

A tutti gli uomini e le donne di buona volonta €, dun-
que, dedicato questo testo.

«|| costruttore di ponti»

Un vecchio solo nella via giunse una sera fredda
e buia ad un burrone, lungo, largo e profondo, in
fondo al quale scorreva un fiume immondo. L'attra-
verso alla luce della sera: senza temere dell’acqua
la foscura. Ma giunto salvo dall’altro lato costrui un
ponte per oltrepassare il baratro. «Vecchio», gl
disse un passante, «non sprecare il tuo tempo per
il ponte. Il tuo viaggio termina col finir del giorno e
in questo luogo non dovrai mai far ritorno; hai gia
superato I'abisso profondo e aspro: perché costru-
ire un ponte al vespro?» Il vecchio disse alzando il
bianco capo: «Amico mio, io I'abisso ho attraver-
sato, ma dietro me i piedi di un ragazzo dovran
passare per il medesimo trapasso; il burrone che
per me era normale per il giovane potrebbe esser
fatale. Anch’egli I'attraversera al tramonto: & per Iui
che costruisco questo ponte».

Will Allen Dromgoole
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Abstract

Accoglienza. Un sentimento ben percepibile e nel contempo aleato-
rio, nelle forme, nei vantaggi e nelle criticita. Il testo vuole esprimere
un’idea di accoglienza meno romantica e piu concreta.

Diretta conseguenza di una consapevolezza che interpreta il volon-
tario non piu come mera risorsa quantitativa bensi come individuo
capace di apportare spunti e riflessioni funzionali al miglioramento
della vita interna ed esterna dell'organizzazione.

Proprio perché rivolto ad un target diversificato di addetti ai lavori, ma
anche di cittadini che intendono il loro apporto come un dovere civi-
co, il testo utilizza un linguaggio comprensibile e chiaro, funzionale
ad una fruizione immediata dei temi trattati.

La parte teorica, descritta nelle varie fasi di contatto con il volontario,
viene integrata da schede pratiche tratte da casi concreti in grado di
illustrare la valenza positiva di un efficace clima di accoglienza.



Avvertenze

Viviamo nell’epoca della comunicazione a distanza (email, cellulari,
sms, social network, ecc.), caratterizzata tra I'altro dalla velocita. Or-
mai non solo saltiamo ogni formalita, ma non scriviamo pit nemmeno
le singole parole perché lasciamo che sia il classico T9' a farlo per
noi. Abbiamo detto ‘viviamo’, ma dovremmo dire ‘nasciamo’, visto che
ormai siamo alla prima generazione che non ha nemmeno il ricordo
di quando si scriveva a penna o con una macchina da scrivere, la
corrispondenza doveva essere imbucata e per parlare al telefono si
doveva essere a casa o in ufficio e si doveva stare la dove c’era 'ap-
parecchio, cosi come si doveva fare se si voleva ascoltare un po’ di
musica. Ora tutto € molto piu pratico, ma anche molto piu impersona-
le e relazionalmente impoverito.

Molti giovani (ma non solo loro, purtroppo) hanno una capacita di
relazionarsi molto scarsa o sottosviluppata, il che rende piu difficile
instaurare rapporti personali, siano essi familiari, sociali, professiona-
li. Sono sempre piu impegnati a parlare con qualcuno lontano decine
di chilometri e sempre meno capaci di sostenere una conversazione
con persone che sono nella stessa stanza. Questo rende piu difficile
la socializzazione.

C’e da stupirsi, allora, se le organizzazioni (profit e non profit) si tro-
vano ad affrontare il tema dell’accoglienza come un problema che
necessita abilita e competenze sempre piu difficili a trovarsi, proprio
quando saper accogliere e diventato un elemento chiave del succes-
so? E da qui che nascono due elementi fondamentali che la nostra
opera cerca di chiarire:

1. 'accoglienza non & una tecnica, non puo essere studiata a
tavolino e poi applicata a comando. E piuttosto un modo di
relazionarsi con gli altri basato su principi e valori. E un atteg-
giamento mentale. E non ha scorciatoie simili al T9;

1 11 T9 (acronimo di “text on 9 keys”) &€ un software utilizzato principalmente su te-
lefoni cellulari, Pda e touch screen, che consente una composizione guidata nella
digitazione di stringhe alfanumeriche.



2. I'accoglienza, per essere vera e dispiegare pienamente la sua
efficacia, non puo essere adottata solo “la prima volta” (nel no-
stro caso, al primo incontro con il volontario), ma € il continuo
modo di relazionarsi con gli altri che va riapplicato a ogni nuo-
VO incontro.

E in quest’ottica che va letto il nostro lavoro. Se il volontario viene in
sede tre volte a settimana, dovrete assicurarvi di saperlo accogliere
tre volte a settimana. Chiaramente cambieranno le vostre specifiche
azioni e le parole che pronuncerete, ma le persone devono sentirsi
accolte sempre.

Qualche tempo fa, su La Settimana Enigmistica, il diffusissimo pe-
riodico enigmistico italiano, apparve una serie di battute dal titolo
“L’evoluzione di una coppia nel corso del tempo”. Su ogni numero
un’analoga situazione veniva descritta in tre momenti diversi della vita
di moltissime coppie.? Il risultato era umoristico, ma descriveva la tri-
ste realta di come, spesso, un rapporto inizialmente idilliaco veniva
man mano a perdere di qualita e di fascino. Una specie di conferma
del detto “il matrimonio é la tomba delllamore”. In realta, € evidente,
che non & stata certo una cerimonia (o il fatto di essere sposati) a
uccidere I'amore, bensi il cambiamento (decadimento) del modo di
rapportarsi. Potremmo benissimo dire che ‘lui’ e ‘lei’ hanno saputo
accogliere bene I'altro all'inizio, ma poi hanno cominciato a pensare
che non servisse piu farlo.

Se non vogliamo che anche il nostro rapporto con i volontari finisca
in un ‘divorzio’ o, peggio, in una separazione in casa, sara opportuno
continuare a ‘corteggiarli’ (= accoglierli) anche nel tempo.

Esempi e casi di studio sono strettamente tratti da situazioni reali che
gli Autori hanno vissuto in prima persona o che hanno raccolto dalla
voce dei diretti protagonisti.

| nomi delle persone e delle organizzazioni citati negli esempi e nei
casi di studio sono stati a volte modificati per preservarne la riser-

2 Ad esempio: la frase “non sono del tutto d’accordo” (detta a sei settimane
dall'inizio del rapporto) diventava “hai torto” (dopo sei mesi) e infine “stai dicendo
una vera stupidaggine!” (dopo sei anni).
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vatezza. In questo caso, in nota a pié di pagina, & espressamente
indicato I'uso di nomi fittizi. L'effettiva esistenza di persone o asso-

ciazioni con quei nomi e da considerarsi assolutamente involontario
e casuale.
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Prefazione

Come si chiama la donna delle pulizie?

Le 6 domande (e le 6 risposte) per una serena
accoglienza ed una efficace comunicazione

di Giampietro Vecchiato'

Dopo qualche mese alla Facolta di Medicina il Professore ci
diede un questionario. Essendo un buon alunno risposi pron-
tamente a tutte le domande fino a quando arrivai all’ultima che
era: “Qual’e il nome di battesimo della donna delle pulizie della
scuola?”. Sinceramente mi pareva proprio uno scherzo! Avevo
visto quella donna molte volte, era alta, capelli scuri, avra avuto
sui 50anni, ma come avremo potuto sapere il suo nome di batte-
simo? Consegnai il mio test lasciando quella risposta in bianco
e, poco prima che finisse la lezione, uno studente domando se
I'ultima domanda avrebbe contato ai fini del voto. “E chiaro” ri-
spose il professore, “nella vostra carriera voi incontrerete molte
persone. Hanno tutte il loro grado di importanza. Esse meritano
la vostra attenzione, anche con un semplice sorriso 0 un sempli-
ce: ciao!”. Non dimenticai mai questa lezione ed imparai che il
nome di battesimo della nostra donna delle pulizie era Mariana.

Anonimo

1. Premessa
Nel libro scritto a quattro mani con Sergio Zicari? abbiamo visto che
'accoglienza puo essere analizzata e studiata essenzialmente da
due punti di vista.

1 Giampietro Vecchiato e Direttore clienti di P.R. Consulting srl, Agenzia di Rela-
zioni pubbliche di Padova e Vice Presidente Ferpi. Consulente di direzione, esperto
di comunicazione e formatore a livello universitario e post universitario. Autore di di-
versi testi sulle relazioni pubbliche e sulla comunicazione (piero@prconsulting.it).

2 @G. Vecchiato, S. Zicari, Il primo incontro non si scorda mai. Manuale operativo
per aziende e organizzazioni, FrancoAngeli, 2010.
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Nel primo, quello piu tradizionale, I'accoglienza € una questione di
marketing ed ha I'obiettivo di massimizzare il rapporto con il cliente/
consumatore per aumentare i profitti dell'impresa.

Nel secondo approccio, € una questione prettamente psicologica e
filosofica ed analizza i rapporti tra le persone, la scoperta dell’esi-
stenza dell’altro e le relative dinamiche relazionali (rapporto lotu).
Nel primo caso la disciplina che se ne occupa ha preso il nome di
customer satisfaction (letteralmente “soddisfazione del cliente”); di-
sciplina che negli ultimi anni si € evoluta e trasformata fino a com-
prendere la costruzione di relazioni permanenti e bi-direzionali con il
cliente (customer relationship management).

Nel secondo caso, le discipline che se ne occupano sono tradizio-
nalmente tre: la psicologia (per lo studio e I'analisi dei comportamenti
umani e dell’empatia); la psichiatria (per lo studio delle relazioni uma-
ne come possibile fonte di disagio e di malattia) e la filosofia (per gli
studi sull’etica della comunicazione, sulla capacita di “sentire I'altro”
e di costruire relazioni, precondizione di ogni legame affettivo e so-
ciale).

| due approcci hanno raramente trovato una sintesi condivisa, piu per
volonta e/o pregiudizio degli studiosi (sia accademici che professio-
nal) che per una reale e concreta differenza applicativa.

Nella presentazione del volume che vi accingete a leggere utilizzero
un approccio misto che fara riferimento sia al marketing che alla psi-
cologia e, per farlo, utilizzerd come chiave di lettura la comunicazio-
ne, intesa come elemento che caratterizza, determina e qualifica la
relazione tra le persone e, di conseguenza, anche l'accoglienza.

2. Migliorare le organizzazioni: i fattori della qualita

Per migliorare le organizzazioni e renderle sempre piu efficaci ed
attraenti & necessario agire contemporaneamente su quattro livelli:
innanzitutto &€ necessario agire a livello delle persone (i singoli in-
dividui che la compongono); in secondo luogo & necessario agire
sulla qualita e sul governo delle relazioni interpersonali esistenti tra
i soggetti che vi fanno parte; un terzo livello € quello manageriale (la
definizione delle responsabilita e la motivazione dei singoli al miglio-
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ramento continuo); I'ultimo livello € quello organizzativo (condivisioni
di compiti e ruoli, ma anche di principi e di valori).

Per ottenere migliori performance & perod necessario che questi quat-
tro livelli agiscano in modo integrato sulla qualita del servizio fornito
ai soci, ai clienti, agli utenti. Nella qualita del servizio, la qualita del
“primo incontro” (e la successiva ‘manutenzione’), pud influenzare la
percezione del valore complessivo del servizio fornito da parte dei
clienti. Tradizionalmente gli studiosi (tra gli altri Chiara Orsingher) in-
dividuano in cinque i fattori in grado di generare e influenzare tale
valore:

a) elementi tangibili: questi fattori si riferiscono alla qualita degli
ambienti, delle apparecchiature e all’aspetto del personale di
contatto con il cliente;

b) affidabilita: questo fattore fa riferimento alla capacita di realiz-
zare il servizio promesso ed in maniera puntuale e precisa;

c) capacita di risposta: questo fattore riguarda la buona volonta
nel rispondere al cliente e nell'offrire tempestivamente il servi-
zio;

d) sicurezza: questo elemento si riferisce alla competenza e cor-
tesia del personale e alla capacita di trasmettere fiducia;

e) empatia: questo fattore racchiude il livello di attenzione e ac-
coglienza personalizzata e di interesse che l'organizzazione
rivolge ai propri ‘clienti’.

Questi fattori evidenziano in modo chiaro ed inequivocabile come
le determinanti della qualita del servizio e, successivamente, della
percezione del valore dello stesso, dipendono soprattutto dai com-
portamenti di tutti coloro che entrano in contatto con il cliente nella
relazione di servizio.

Per capire I'importanza e la responsabilita del “primo contatto” e delle
persone che lo gestiscono cercheremo di dare una risposta, come
preannunciato, a sei domande:

Chi comunica?
A chi comunicare?
Cosa comunicare?
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Quando comunicare?
Come comunicare?
Perché comunicare?

3. Chi comunica?

Tutti gli essere umani. Tutte le organizzazioni: pubbliche e private,
profit e non profit. Tutte le persone che operano all’interno (vedi Box 1)
e all'esterno dell’organizzazione 0 agiscono per suo conto (ad esem-
pio, il responsabile comunicazione, il delegato alle relazioni esterne,
'addetto stampa, il portavoce, ecc.). Tutti hanno la responsabilita di
una buona accoglienza! Dal parcheggiatore, all’'usciere; dall’addetto
alle pulizie all’addetto al centralino; dal responsabile di reception al
responsabile del marketing associativo; dal segretario al presidente.
Tutti, compresi i singoli ‘aderenti’, hanno una comune responsabilita
nel gestire 'accoglienza.

Un elemento da non trascurare sul ‘chi’ e sul ‘cosa’ comunica nel con-
dizionare il momento dell’accoglienza ¢ il design del luogo. In par-
ticolare, le forme, i colori, i suoni e le immagini possono modificare:
la percezione degli spazi e dei tempi; confermare chi ha gia aderito;
infondere coraggio agli indecisi; sviluppare spirito di appartenenza;
creare accettazione autentica o sensazione di rifiuto; facilitare oppure
ostacolare il lavoro dei collaboratori.

LE BUONE ABITUDINI PERSONALI
(liberamente ispirate da Stephen R. Covey)

Essere pro-attivi: significa “essere e considerarsi responsabili delle proprie azioni” e
fare attenzione all'impulsivita delle proprie emozioni.

Inizia pensando alla fine: cosa pensera o ricordera di noi il socio quando uscira dal
nostro ufficio o decidera di non rinnovare pit la propria adesione all’associazione?
Cosa raccontera ai propri amici, conoscenti e famigliari? Attenzione al passaparola,
sia positivo (benvenuto!) che negativo (molto pericoloso!).

Dare priorita alle priorita: significa non lasciarsi sequestrare dalle urgenze e non
perdere mai di vista la propria missione!

lo vinco, Tu vinci: il pareggio nelle relazioni non é una sconfitta! Il pareggio porta ad
un beneficio reciproco.



14

Prima ascolta, poi parla: I'empatia (vedi Box 3) & la I'unica chiave per costruire la
fiducia, fondamentale in una organizzazione di volontari.

Collabora con tutti: nessuno puo vincere da solo! Il campione puo farti vincere una
partita, ma solo il gruppo puo vincere il campionato!

Ricordati di affilare la lama: rinnovati e cambia costantemente (nel corpo, nella
mente, nel cuore, nello spirito).

4.

A chi comunicare?

La filosofia di chi accoglie deve essere ispirata al motto “persone
non cose”. Troppo spesso infatti si considera I'accoglienza finalizzata
esclusivamente ad aspetti utilitaristici, pratici ed immediati.

Una visione che porta a considerare I'altro (il socio effettivo, il socio
potenziale, il donatore, il volontario, ecc.) piu come un ‘bancomat’ cui
chiedere qualcosa piuttosto che un partner con il quale costruire una
relazione leale, trasparente e, soprattutto, permanente.

| pubblici di un’organizzazione di volontariato possono essere sinteti-
camente raggruppati in:

soci attuali: da considerare ‘persone’ portatori di bisogni e va-
lori e non ‘numeri’. Una buona accoglienza inizia con un’effica-
ce comunicazione interna;

soci potenaziali: “non esiste una seconda occasione per fare
una buona prima impressione”. Fate costantemente attenzione
alla reputazione e alla credibilita dell’associazione;
stakeholder e pubblici influenti: da coinvolgere nei processi
decisionali perché influenzano gli obiettivi dell’organizzazione
0 possono essere influenzati dalle sue decisioni;

opinione pubblica e comunita: “tutti gli affari in un paese de-
mocratico, nascono con il permesso della collettivita e prospe-
rano grazie all'approvazione del pubblico; di conseguenza, le
imprese e le organizzazioni dovrebbero essere felici di spiega-
re al loro pubblici quali sono le loro politiche, che cosa stanno
facendo e quali progetti hanno” (Arthur Page).
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LA COSTRUZIONE DELLA RELAZIONE

Quest’area comprende tutte quelle attivita che costruiscono la relazione con chi ero-

ga il servizio.

Tra queste, la gestione dell'incontro, soprattutto “la prima volta”, tra il socio/cliente

e I'organizzazione é cruciale. Il “contatto” puo avvenire sotto diverse forme: diretto

“face to face”, telefonico, elettronico, ma, indipendentemente dalla modalita, contri-

buisce a formare la prima occasione di relazione con il cliente. Non esiste, in altre

parole, “una seconda occasione per fare una prima buona impressione”.

Il contenuto di questa fase della relazione si manifesta, ad esempio, attraverso i tem-

pi di attesa al telefono, I'accuratezza e la completezza delle informazioni, il farsi

carico del problema del cliente, la cortesia del personale di contatto che per la prima
volta entra in relazione con il cliente.

Cio che vogliamo sottolineare & che questa fase non puo essere lasciata né alla di-

sponibilita né alla creativita, né all’inclinazione personale dei collaboratori, ma va

gestita con impegno, serieta e consapevolezza.

Questi aspetti devono essere gestiti e governati, devono essere oggetto di formazione

e di pianificazione, sia da parte del singolo, sia da parte dell’'organizzazione.

Affinché I'accoglienza sia efficace & necessario:

a) chele relazioni siano basate sulla reciprocita (“non c’é crescita personale senza
responsabilita — afferma Martin Buber — senza che I'lO riconosca il TU in vista
del NOI”), sul reciproco rispetto e riconoscimento. Senza la presunzione, né nel
soggetto emittente (chi accoglie) né nel soggetto ricevente (I'ospite, il socio, il
socio potenziale, ecc.) di essere portatori di valori e verita uniche, esclusive o
superiori;

b) che le relazioni siano simmetriche, bi-direzionali e basate sull'ascolto e non
sulla semplice trasmissione di messaggi e informazioni;

¢) che per gestire il confronto, ed eventualmente il conflitto, sia utilizzata un’ade-
guata capacita relazionale e, soprattutto, sia sempre mantenuto aperto il dialo-
go, anche quando ogni speranza di negoziazione sembra vana.

Questi elementi danno una grande responsabilita etica a tutte le persone che si oc-
cupano di accoglienza. Una comunicazione chiara e trasparente, senza ambiguita o
aspetti manipolatori, € una comunicazione responsabile perché & l'unica che puo
trasformare il monologo in dialogo e favorire la comprensione tra le persone. Per
questo motivo chi si occupa di accoglienza non pud, ogni qual volta deve dar vita
ad un processo comunicativo, non porsi la domanda: quali conseguenze avra il mio
comportamento sugli altri?
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5. Cosa comunicare?

Le guestioni fondamentali che interessano i soci, sia attuali che po-
tenziali, imandano ad alcuni interrogativi.

Chi siamo? La nostra storia. | progetti realizzati. Le cose che abbia-
mo fatto. La nostra esperienza.

La qualita del nostro personale e delle nostre strutture.

Cosa facciamo? | progetti attuali. | corsi, le attivita, le prestazioni. La
ricerca e lo studio. | rapporti nazionali ed internazionali.

Come lo facciamo? Il nostro stile di accoglienza. La comunicazione
interna. | ruoli e la gerarchia.

L'umanizzazione. Le possibilita di socializzazione. Gli aspetti orga-
nizzativi. La governance e la democrazia interna. Linterattivita e lo
scambio con il territorio.

Nel rispetto di quali principi e valori? Va sempre spiegato il nostro
approccio etico alla gestione dell’associazione. In particolare una
grande attenzione va posta nella presentazione dei principi (verita
universali e immutabili) e dei valori (personali e variabili nel tempo)
cui ci ispiriamo. Altri elementi da considerare sono: il codice etico,
I'ufficio reclami, le ricerche di customer satisfaction, la responsabilita
sociale (ad esempio il bilancio sociale).

6. Quando comunicare?

Sempre. 24 ore al giorno, 365 giorni all’anno.

“Non si pud non comunicare” afferma uno degli assiomi della prag-
matica della comunicazione umana (vedi studi di Watzlawick P.). L'op-
zione non &€ se comunicare 0 meno, ma se gestire consapevolmente o
meno la propria comunicazione e le proprie relazioni.

7. Come comunicare?

“C’é un enorme differenza tra una comunicazione semplicemente
emessa ed una intenzionalmente e consapevolmente gestita” (Gian-
paolo Fabris). Una comunicazione efficace per gestire una serena
accoglienza, deve essere attenta, adeguata e coerente con il pub-
blico (personalizzazione del servizio) e con 'ambiente circostante
(avere sempre uno stile riconoscibile).
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Va ricordato che gli strumenti di comunicazione sono importanti — so-
prattutto le nuove tecnologie — ma niente puo sostituire una relazione
‘calda’, diretta e personale, vis a vis.

Tutti gli strumenti vanno inoltre coordinati e inseriti in una strategia
integrata di comunicazione.

Per comprendere a pieno il valore del “come comunicare” € necessa-
rio distinguere e conoscere il significato di tre termini spesso confusi
e considerati sinonimi: informazione, comunicazione e relazione:
Informare: significa inviare/trasferire messaggi da A (emittente) a B
(ricevente).

Comunicare: significa ascoltare prima, condividere poi (nella comu-
nicazione il ruolo dell’ascolto € centrale).

Accogliere: significa costruire una relazione basata sulla fiducia re-
ciproca (vedi Box 3).

L’EMPATIA

Daniel Goleman nel suo libro: Lavorare con intelligenza emotiva (Rizzoli, 1998), in-
dividua le cinque dimensioni dell'intelligenza emotiva. La consapevolezza di sé, la
padronanza di sé e la motivazione, afferiscono alla “competenza personale” che de-
termina il modo in cui controlliamo noi stessi.

L’empatia e le abilita sociali afferiscono invece alle “competenze sociali” delle perso-
ne e ne condizionano il modo nel quale gestiscono le relazioni con gli altri.

Le competenze personali sono fondamentali per I'autostima, la fiducia in se stessi,
I'autocontrollo e I'approccio alla vita (motivazione, impegno, spirito d’iniziativa, otti-
mismo) che guidano o facilitano il raggiungimento di obiettivi.

Le competenze sociali ci aiutano, da una parte, nel comprendere i sentimenti, le
esigenze, gli interessi, le aspettative degli altri (comprensione e assistenza in partico-
lare); dall’altra ci aiutano nel gestire con efficacia le relazioni con gli altri (influenza,
comunicazione, gestione del conflitto, collaborazione, ecc.).

In questo box parleremo soprattutto di empatia (da non confondere né con la sim-
patia né con la compassione), di quella particolare abilita richiesta nell’accoglienza
che ci permette di interpretare correttamente i bisogni dei clienti e di rispondere
efficacemente alle loro aspettative.

Il ‘segreto’ per capire e comprendere gli altri & ben sintetizzato dal proverbio “se vuoi
sapere veramente che cosa desidera un pellerossa devi trascorrere qualche giorno
dentro i suoi mocassini”.
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CHE COSA E L’EMPATIA

Il termine ‘empatia’ deriva etimologicamente dal greco empathos (sentire in), ma
é stato largamente usato nell’accezione tedesca di einfiihlung con il significato di
immedesimazione, intuizione, capacita di mettersi nello stato d’animo (o nei panni)
dellaltro. Chi pratica 'empatia va verso I'altro, “quasi dovesse rispondere a una sua
richiesta, soddisfare una sua pretesa”.

Laura Boella nel suo libro Sentire I'altro. Conoscere e praticare I'empatia (Raffaello
Cortina Editore, 2006) la definisce con “I'atto attraverso cui ci rendiamo conto che
un altro, un’altra, & soggetto di esperienza come lo siamo noi: vive sentimenti ed
emozioni, compie atti volitivi e cognitivi. Capire quel che sente, vuole e pensa l'altro &
elemento essenziale della convivenza umana nei suoi aspetti sociali, politici e morali.
E la prova che la condizione umana & una condizione di pluralitd: non 'Uomo, ma
uomini e donne ahitano la terra”.

L'essenza dell’empatia & saper cogliere quello che gli altri provano o cercano senza
bisogno che lo esprimano con il linguaggio verbale.

| ‘segnali’ non verhali, che qualificano e integrano il linguaggio verbale, sono il tono
della voce, I'espressione del volto, la postura, la gestualita.

“L’empatia — afferma Goleman — & il nostro radar sociale” e si basa sull’abilita di cap-
tare e decodificare queste comunicazioni spesso impercettibili e nascoste.

Se 'empatia & fondamentale per offrire prestazioni superiori quando il lavoro ri-
guarda e coinvolge le persone, le competenze richieste per “essere empatici” sono
soprattutto due: la capacita di comprendere gli altri e 'assistenza (in che modo posso
essere di aiuto all’altro?).

LA COMPRENSIONE

Saper ascoltare & un requisito fondamentale nella comunicazione e nella relazione
con gli altri. Chi non sa ascoltare da I'impressione di essere indifferente, di non essere
interessato e, di conseguenza, riduce I'efficacia comunicativa e tradisce il principio di
reciprocita e di collaborazione, elementi fondamentali per uno scambio autentico.
Ascoltare con efficacia significa andare oltre quello che I'altro dice (il ‘sentire’ con
I'orecchio) e cercare di capire in profondita le esigenze e le aspettative dell’altro.
L'empatia disegna lo spazio della relazione (L. Boella).

POSSO ESSERLE DI AIUTO

Questa frase racchiude il senso di tutte le attivita che vanno sotto il nome di “assi-

stenza al cliente” e comprendono la capacita di anticipare, riconoscere e soddisfare le

richieste del cliente. Secondo D. Goleman, le persone con questa competenza:

a) comprendono le esigenze del cliente, trovando servizi e prodotti idonei a sod-
disfarle;

b) cercano il modo di aumentare la soddisfazione e la fedelta del cliente;

¢) offrono volentieri la propria assistenza;

d) capiscono la prospettiva del cliente e cercano di conquistare la sua fiducia.
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LA QUALITA DEL SERVIZIO

Per comprendere a fondo I'importanza dell’empatia nel processo di accoglienza é
necessario conoscere bene il “momento della verita” che si riproduce ogni qual volta
incontriamo il cliente.

Questi “momenti di verita”, come abbiamo gia visto, non possono essere lasciati né al
caso né allo stato d’animo temporaneo di chi accoglie. Occorre essere preparati per
affrontarli e questo significa non solo conoscere le procedure che regolano il lavoro
ed il comportamento dei singoli all’interno delle organizzazioni, ma soprattutto signi-
fica essere mossi da un forte convincimento interiore, significa essere sinceramente
“orientati al cliente” e quindi pronti ad offrire la migliore performance. Il successo
nell’accoglienza si ottiene pertanto attraverso I'attenzione al cliente che a sua volta
dipende dalla capacita di sintonizzarsi con i suoi bisogni attraverso un atteggiamento
empatico. Accogliere richiede fatica e impegno costante, richiede capacita di risol-
vere problemi, nel capire i ‘reali’ bisogni dei clienti e nel cercare di anticiparli.

Da Tom Peters abbiamo ricavato alcune affermazioni che ben sintetizzano la cornice
nella quale & inserita un’accoglienza di qualita:

e il servizio € immateriale;
e il servizio é rimediare con prontezza;
e il servizio non & neutrale, ma dipende dalla percezione del cliente;
* il servizio & influenzato dalla sintonia tra gli attori in campo;
e il servizio richiede capacita di ascolto;
* il servizio conta piu della prestazione;
* il servizio & prodotto “qui e ora” e sempre da persone;
* il servizio & sorprendere e deliziare, non solo ‘soddisfare’.
8. Perché comunicare?

La comunicazione & uno strumento che genera e sostiene relazioni,
sviluppa fiducia, credibilita e reputazione. In altre parole la comuni-
cazione concorre alla creazione e alla diffusione di valore (a partire
da una chiara, completa, tempestiva e trasparente informazione) per
tutti i pubblici, sia dell’'organizzazione non profit, che dell’ambiente
esterno di riferimento (la comunita).
Molti degli elementi che tradizionalmente creano valore per le organiz-
zazioni hanno una forte componente intangibile. |l loro reale valore
dipende quindi da come vengono percepiti dai pubblici, dai soci (e,
spesso, anche dai loro famigliari) e dall’ambiente e quindi dalle strate-
gie di comunicazione e di relazione adottate dall’'organizzazione.
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In altre parole non e piu sufficiente fare ‘tecnicamente’ bene acco-
glienza e condividere la mission dell’'organizzazione: per generare
nuovo valore & necessario farlo sapere, condividerlo ed essere rico-
nosciuti per averlo fatto.

Fare e non comunicare cio che si é fatto equivale a
non averlo fatto. In termini di organizzazione & uno
spreco di risorse. In termini sociali € una sottrazione
di informazioni utili alla comunita.

Il passaggio da un determinato livello di valore intrinseco dell’azio-
ne svolta ad un valore percepito superiore & dunque il frutto combi-
nato di un efficace “saper fare” e di un consapevole “far sapere”.
Una domanda sorge spontanea: come creare valore con I'accoglien-
za”?

La comunicazione ¢ un fattore che, da una parte, crea valore perché
valorizza il capitale intangibile dell’organizzazione (competenze,
conoscenze, strutture, attivita, capitale relazionale, valore del brand
e notorieta, reputazione, ecc.) e, dall’altra, diffonde valore, perché
rende esplicito a tutti i pubblici, agli stakeholder, ai soci/aderenti e
alla comunita il reale valore intrinseco dell’organizzazione.

La comunicazione crea quindi valore avvicinando reciprocamente
la domanda (il volontario, il donatore, ecc.) e I'offerta (i servizi e le
iniziative dell’'organizzazione non profit). L'organizzazione che ¢ ca-
pace di adattare se stessa, avvicinandosi continuamente con i propri
servizi ai soci (attuali e potenziali) e ai loro bisogni, crea un valore
superiore e accresce la dimensione del proprio capitale relazionale e
la propria reputazione.

Visibilita, notorieta e reputazione, sono quindi gli elementi fondamen-
tali sui quali costruire una relazione positiva con i propri pubblici e
dai quali ricevere fiducia e credibilita e quindi nuove risorse per una
ulteriore crescita.
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ETICA DELLA COMUNICAZIONE

L'etica affronta le questioni morali che sorgono quando una persona/organizzazione

trasferiscono un’informazione a un socio/cliente/utente. Tra i due vi & infatti quella

che gli studiosi chiamano “asimmetria informativa” dovuta alle conoscenze (spesso

specialistiche) che caratterizzano chi trasferisce I'informazione.

Tali conoscenze conferiscono autorita e potere. | clienti devono quindi imparare a

‘fidarsi’ delle informazioni trasferite.

Una comunicazione ‘etica’ racchiude e sintetizza molteplici aspetti: valori personali,

valori dell’organizzazione, competenza, esperienza, abilita di espressione scritta e

orale, capacita di ascolto.

Anche il ‘come’ si trasferiscono le informazioni & in grado di influenzare in modo

determinante il contenuto e quindi la relazione e I'accoglienza.

Una comunicazione etica si puo apprendere e sviluppare nel tempo, con lo studio e

con la pratica, sia a livello individuale che di team. Le linee guida di una comunica-

zione etica dovrebbero fare riferimento alla verita, all’accuratezza, all’'onesta come

aspetti essenziali dell’integrita della comunicazione, ma anche all'impegno nel pre-

venire e nel risolvere conflitti. Altri aspetti importanti per una comunicazione etica

potrebbero essere:

» ascoltare quando gli altri parlano (senza giungere a conclusioni affrettate) e
impegnarsi nel dialogo;

« evitare di interrompere o di avviare dialoghi paralleli (con i colleghi, ad esem-
pio);

*  rispettare I'opinione degli altri;

e esprimersi senza giudicare o valutare le persone;

e parlare in prima persona (io ritengo, io penso);

e cercare di mettersi nei panni degli altri (empatia);

e evitare generalizzazioni;

e non minimizzare i dubbi e le perplessita;

e dare tempo ai soci di esprimersi;

e favorire la creazione di un clima comunicativo ricco di cura, rispetto e com-
prensione;

« condividere le informazioni nel rispetto della privacy;

« assumersi sempre la responsabilita delle conseguenze dei propri atti comuni-
cativi;

e dichiarare se nonsi & in grado di dare una risposta;

o utilizzare frasi brevi, semplici, non ambigue;

e considerare le conseguenze di una comunicazione scorretta o parziale;

e distinguere nettamente i fatti dalle opinioni.
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E necessario, dunque, tenere sempre ben presente che I'autenticita e i contenuti eti-
ci della comunicazione non sono sempre sufficienti e possono essere ‘traditi’, nella
maggior parte dei casi in modo involontario, con molta facilita. Il nostro comporta-
mento puo, infatti, essere fonte ‘inconsapevole’ di incomprensioni, insoddisfazione,
ostilita, conflitto. Solo una comunicazione etica a 360° puo assicurare la trasparenza
e la reale comprensione tra le persone.

9. Conclusioni

In conclusione si pud affermare che la comunicazione, il governo del-
le relazioni ed un’efficace accoglienza, contribuendo alla diffusione
della conoscenza e allo sviluppo di una buona reputazione per I'orga-
nizzazione non profit, rappresentano un fattore di competitivita che,
a sua volta, determina un incremento del valore dell’associazione.

Il ‘nuovo’ valore consente alla onlus di creare un ‘nuovo’ valore intan-
gibile, alimentando cosi un proficuo circolo virtuoso: valore che crea
valore!

Ne consegue che il governo delle relazioni, della comunicazione e
della reputazione — tutti elementi che concorrono a costruire un’orga-
nizzazione accogliente - devono sempre piu uscire dalla casualita
e dallimprovvisazione per rientrare nelle competenze proprie della
gestione strategica delle organizzazioni.

“E difficile tenere la porta sempre aperta! Ma vedo che quando apro
le braccia, i muri cadono. Accoglienza € costruire ponti, non muri”
(Anonimo).



LONSIO
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Capitolo 1
Lo scenario di sfondo

1.1 Il Terzo Settore in Italia: composizione, criticita e
potenzialita
Prima ancora di esaminare le tecniche dell’accoglienza, declinate nei
diversi momenti — la fase di reclutamento e quella di apporto quotidia-
no — del rapporto con la figura del volontario, € importante delineare
lo scenario di sfondo nel quale le parole si devono trasformare in
buone pratiche.
Non solo per poter elaborare condotte in linea con le istanze poste,
ma anche per comprenderne la complessita, racchiusa in quei cam-
biamenti repentini che ne stanno condizionando, in positivo e in ne-
gativo, il divenire.
Il 32esimo Rapporto Italia dell’Eurispes,! ha rilevato un grado di fidu-
cia nei confronti delle associazioni di volontariato che, pur con una
lieve flessione rispetto al passato,? si attesta su di un rassicurante
79.9%, con una percentuale superiore a quella riscontrata per le For-
ze dell'ordine,® e per la Chiesa, con il 40,2%. Un dato giustificato
da una presenza stimata in oltre quattro milioni di operatori, di cui
750mila retribuiti € oltre 3 milioni che prestano attivita volontaria.*
Il motivo di questa elevata fiducia risiede in una percezione di assen-
za — dello Stato sempre in affanno nella ricerca di dotazioni economi-
che e del profit la cui azione appare ancora troppo concentrata sul
concetto di profitto puro, sia pure con un progressivo avvicinamento
ai temi della responsabilita sociale — e in una domanda sempre piu

1 Articolato in sei dicotomie tematiche: Fiducia/Sfiducia; Benessere/Malessere;
Progettazione/Improvvisazione; Cittadinanza/Sudditanza; Nord/Sud e Uomo/Don-
na. Per un approfondimento, Eurispes (a cura di), ltaliani sempre piu sfiduciati, in
“Terzo Settore de Il Sole 24 Ore”, n. 2/2011, Linserto, pp. V-VIII.

2 71,3% nel 2009, con un aumento fino all'82,1% nel 2010.

3 Rispettivamente, Carabinieri, 72,6%; Polizia di Stato, 66,8%; Guardia di Finanza,
64,9%.

4 Sul rapporto tra personale retribuito e personale volontario, si veda nel prosie-
guo del capitolo.



26

rivolta all'individuazione di condotte e soluzioni calibrate sul territorio
d’'appartenenza.

In merito all’elevato numero di volontari riscontrato rispetto al perso-
nale retribuito, il dato esprime una valutazione apparentemente estra-
nea all’lambito in esame, riconducibile alle difficolta di accreditamento
di un target giovane nel mondo del lavoro.

La prestazione di attivita volontaria si arricchisce, cosi, di una compo-
nente funzionale allo sviluppo di una esperienza professionale ope-
rativa che vada a integrare I'esperienza teorica gia maturata o da
maturare, o dell’acquisizione di crediti formativi.

Quanto sopra comporta il passaggio da un modello partecipativo im-
prontato sulla consapevolezza — nella fase di scelta e, soprattutto,
nella fase di apporto quotidiano —a uno improntato, in molti casi, sulla
funzionalita indotta da motivazioni che nulla hanno a che vedere con
gli scopi dell'organizzazione.

Secondo Elena De Palma:

possiamo, infine, distinguere volontari “per scelta” e volontari
“(quasi) per caso”. | primi approdano al volontariato per intima
convinzione: essi sono sostenuti da una forte spinta motivazio-
nale, che perd li porta ad avere aspettative piuttosto alte nei
confronti dell’Organizzazione. | secondi ‘scoprono’ il volontaria-
to fortuitamente, per i motivi piu vari, e nella loro decisione di
impegnarsi & spesso determinante il desiderio di mettersi alla
prova: le loro aspettative, pertanto, sono rivolte soprattutto verso
se stessi.®

Nel numero esiguo — se rapportato al dato generale — di professionisti
retribuiti, si rinviene una delle tendenze piu evidenti del Terzo Settore.
Una ricerca di Orunp (Osservatorio sulle risorse umane nel non profit)
della Fondazione Sodalitas presentata il 23 ottobre 2010 nel corso
della Quinta Conferenza Nazionale della Donazione a Venezia, ha
evidenziato una forte capacita da parte dell’ambito di attrarre nuove
risorse, anche grazie all’adozione di soluzioni di flessibilita e concilia-

5 E. De Palma, Accogliere e motivare i volontari. Riferimenti teorici e strategie or-
ganizzative, Csv (Centro servizio per il volontariato), Verona, n. 9, 2009, p. 7.
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zione vita/lavoro,® mentre meno presidiate appaiono le aree connesse
alla crescita professionale e al riconoscimento retributivo.’

Un dato che potrebbe spiegare il turn over rilevante registrato nelle
75 organizzazioni oggetto del campione,® e che impone una seria
riflessione sulle politiche di fidelizzazione interna fino a oggi attuate.
All'interno di questa riflessione, un ruolo importante viene giocato dal-
le caratteristiche stesse del Terzo Settore italiano, sempre piu polariz-
zato tra grandi organizzazioni — che hanno compreso I'efficacia di un
processo di comunicazione interno ed esterno — e piccole realta, al
cui interno assenze (economiche e di consapevolezza) contribuisco-
no a privilegiare condotte che interpretano il volontario come risorsa
quantitativa e non qualitativa.

Il processo di polarizzazione comporta, cosi, non solo un mancato
utilizzo di risorse ma anche una frammentazione,® che danneggia la
potenziale attitudine di una rappresentanza ben distribuita su tutto il
territorio, capace di intercettare domande variegate, offrendo rispo-
ste personalizzate.™

Il tema della rappresentanza appare ancora piu centrale nell’ incontro
con ambiti — il settore pubblico e quello profit — un tempo estranei e
lontani.

Se nel primo caso, l'incontro sembra necessario e funzionale per la
copertura di spazi sociali lasciati vacanti, nel secondo caso la part-
nership viene indotta dal forte appeal del Terzo Settore nei confronti

6 Un dato che deve tenere conto della prevalenza femminile tra gli operatori, con
un 77% tra il personale retribuito e il 58% tra quello volontario, contro il 23% tra il
personale retribuito ed il 42% tra il personale volontario di genere maschile.

7 lstituto Italiano della Donazione (a cura di), // lavoro nel non profit? E temporaneo
e poco remunerativo, in “Terzo Settore de Il Sole 24 Ore”, n. 11/2010, L’inserto, p.
V.

8 43% associazioni; 11% fondazioni; 16% Ong; 19% cooperative di tipo A; 5%
cooperative di tipo B e 6% consorzi di cooperative sociali.

9 Secondo le stime elaborate dai Csv (Centri servizi per il volontariato), esiste una
disomogeneita in merito alla distribuzione territoriale, con un 29% presenti nel Nord
Ovest; un 31% nel Nord Est; un 20% nel Centro ed un 20% nel Sud.

10 Un dato che viene in qualche modo testimoniato dall’assenza di indagini stati-
stiche rivolte all’evoluzione del fenomeno volontariato.
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di target diversificati, unitamente a una rinnovata percezione della
responsabilita sociale da parte del profit, che ne ha colto, sempre piu,
gli evidenti vantaggi per la reputazione e per i processi produttivi.
Una alleanza potenziale,'" che, nel contempo, sconta una recipro-
ca diffidenza; di tipo prevalentemente ideologico per il Terzo Settore,
che teme una perdita d'identita che ne potrebbe compromettere I'at-
tuale buona percezione;' di tipo operativo per il Profit che teme uno
spontaneismo che in molti casi si traduce nell'incapacita di sintesi e
di coordinamento delle azioni intraprese.

1.2 Le sfide del Terzo Settore

Originando dalle riflessioni sopra esposte, e tentando una inclusione
di potenzialita e criticita all'interno di una cornice unitaria, le sfide del
Terzo Settore si concentrano su di una sfera esterna e interna.
Rispetto alla prima, appare necessario un potenziamento della sfera
rappresentativa, attraverso una maggiore attivita di rete (Fig. 1) che
interessi, per esempio, tutte le organizzazioni che si occupano della
stessa materia. Trasformando quello che oggi viene percepito come
un handicap — la prevalenza sul territorio di organizzazioni di piccole
medie dimensioni — in un plus operativo e rappresentativo.

La stessa capacita di fare rete, avendo come unico comune denomi-
natore la mission, consentirebbe anche il superamento di dotazioni
economiche oggi non sufficienti per una progettualita a medio lungo
termine. Consentendo una mappatura del territorio funzionale, per
esempio, all'individuazione di aree d’interesse al cui interno dispie-
gare una azione mirata e personalizzata.

Una maggiore incidenza nel dibattito sulle materie di riferimento si
trasformerebbe, cosi, in una maggiore credibilita di fronte agli altri

11 Secondo una ricerca della Fondazione Zancan, realizzata nel 2009, emerge
prepotente, tra i bisogni delle organizzazioni di volontariato interpellate, la necessi-
ta di una partnership con le altre realta sociali, finalizzata a una piu efficace pianifi-
cazione ed elaborazione delle attivita sul territorio di riferimento.

12 Un timore legittimo che, a ben vedere, viene acuito proprio dalla frammenta-
zione territoriale e operativa che comporta una mancata incisivita nelle materie di
competenza.
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attori presenti sulla scena sociale, aiutando il passaggio da una part-
nership isolata e casuale a una strutturata, con un contestuale miglio-
ramento del rapporto con I'ambito profit.

E proprio in questa direzione, un potenziamento della sfera interna
che interessi tutti i ruoli e gli strumenti del Terzo Settore.

Fig. 1 — Fare rete tra organizzazioni con la stessa mission rafforza
le grandi e le piccole

In particolare, appare importante I'adozione di strumenti mutuati dal
Profit in grado di misurare la performance dell'organizzazione, capi-
talizzando il flusso — diretto e indiretto — di informazioni (anche finan-
Ziarie) e stimoli provenienti dall'interno e dall’'esterno dell’organizza-
zione.™

Ma anche un rinnovato senso di responsabilita e trasparenza rispetto
alle dotazioni finanziarie e alle modalita di acquisizione delle stesse,

13 Sul controllo di gestione applicato al Terzo Settore, sia concesso il rinvio a F. Di
Paolo, S. Martello, /I controllo di gestione: una prima definizione, in “Terzo Settore
de Il Sole 24 Ore”, n. 1/2011, pp. 51-53; F. Di Paolo, S. Martello, // controllo di gestio-
ne: le fasi e gli obiettivi, in “Terzo Settore de Il Sole 24 Ore”, n. 2/2011, pp. 52-54.
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nei confronti di un donatore che non si limita piu a un deresponsa-
bilizzante dare privilegiando un modello di donazione consapevole
attenta al gesto e all’efficienza e all’efficacia che ne derivano.

Un obiettivo che risponde a una mutata sensibilita e il cui raggiun-
gimento interseca il tema di una maggiore professionalizzazione del
Terzo Settore che interessi dipendenti e volontari.

Nel primo caso, attraverso il superamento di logiche retributive e di
avanzamento professionale statiche, a vantaggio di una dinamica re-
tributiva in progress, anche attraverso I'utilizzo di incentivi economici
legati ai risultati raggiunti. Nel secondo caso, attraverso un ricono-
scimento delle varie competenze acquisite o sviluppate nel corso di
attivita di volontariato, spendibili nel mercato del lavoro, con il conte-
stuale superamento di una logica ben riassunta nelle parole del capo
della task force istituita dalla Commissione europea per il coordina-
mento dellAnno europeo del volontariato, John Macdonald che, in
una intervista al settimanale Vita,' ha dichiarato che:

a livello macroeconomico mancano in Europa dati statistici
comparabili necessari per I'elaborazione di policies a favore del
volontariato e per una gestione piu efficiente del settore. La do-
manda cruciale e: come si fa a sostenere un mondo di cui non
si conoscono le reali dimensioni?

Una mancanza di riconoscimento che pregiudica I'emersione di buo-
ne pratiche e in cui, sempre Macdonald afferma che:

troppo spesso le competenze e le abilita acquisite da un citta-
dino nel campo del volontariato non sono riconosciute, perché
sono considerate forme di apprendimento effettuate in un am-
biente informale. Riconoscere e dare valore ufficiale a queste
forme di apprendimento & una sfida cruciale.

Si tratta, in ultima analisi, di una ricalibratura che interessi strumenti e
risorse umane, all’interno di un processo che tenga necessariamente
conto di mutamenti liquidi e, in alcuni casi, di difficile percezione.
Eppure, presenti.

14 J. Massarenti, Cento milioni di attese. Parla John Macdonald, capo della task
force Ue dell’Anno del volontariato, in “Vita”, 11 febbraio 2011, p. 11.
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1.3 Il governo delle relazioni

In un ambito in continuo divenire, quale sembra essere quello in esa-
me, il potenziamento, il monitoraggio e il consolidamento delle rela-
zioni (interne ed esterne) & strategico nella definizione della stessa
attivita di un’organizzazione.

Nel contempo, &€ necessario elaborare un’analisi sistemica che non si
limiti all'osservazione del singolo ambito, ma lo collochi in un sistema
piu ampio, includendo ogni singolo attore presente sulla scena.
Come gia intuito da Pietro Citarella, Stefano Martello, Giampietro Vec-
chiato e Sergio Zicari:

non si tratta di una differenza solo quantitativa, ma piuttosto della
constatazione che separare i singoli soggetti e i singoli processi
di relazione dalla visione d’insieme, ostacola la comprensione
della totalita delle relazioni esistenti. Se concentriamo infatti le
nostre analisi e riflessioni su un singolo nodo del sistema, non
abbiamo la possibilita di cogliere il numero e la complessita dei
rapporti che caratterizzano ogni singolo soggetto che fa parte
di quel determinato sistema.'®

Un approccio che ricerca la completezza del quadro informativo, de-
lineando un vero e proprio principio di interdipendenza tra gli attori
presenti rispetto al raggiungimento di obiettivi individuali.

Ed & proprio nellincontro/mediazione tra interessi e finalita diversi-
ficate che risiede la rinnovata importanza di valori come la fiducia,
la reputazione e l'affidabilita, incluse in un capitale relazionale che
dispiega quotidianamente i propri effetti (Fig. 2).

E che, quotidianamente, rischia I'implosione, totale o parziale.

Il primo dato che emerge - circa la costruzione di un efficace piano di
governo delle relazioni — risiede, dunque, nella necessita di un inter-
vento strutturato e non casuale. Costante — nel monitoraggio e nella
misurazione degli effetti — e non, come spesso il dato quotidiano rac-
conta, funzionale alla risoluzione di sopraggiunte situazioni di crisi,
per esempio, o a momenti di raccolta fondi.

Il secondo elemento di riflessione riguarda la definizione di pubblico

15 P Citarella, S. Martello, G. Vecchiato, S. Zicari, Come comunicare il terzo setto-
re, Franco Angeli, Milano, 2010, p. 13.
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che non pud comprendere esclusivamente il pubblico esterno (stake-
holder, media) ma anche quello interno all’organizzazione (personale
retribuito e volontario), attraverso la predisposizione di strategie bi-
direzionali dedicate.'®

Fig. 2 — Il capitale relazionale rafforza I'incontro/mediazione tra interessi e

finalita diversificate

fiducia affidabilita
"--..___________,.-"‘) ‘“-...____,_,.-l"""

capitale relazionale

finalita

Quanto sopra comporta, cosi, una trasformazione che incide sulle
modalita della comunicazione, privilegiando — rispetto al tradizionale
modello informativo e persuasivo — un approccio relazionale che as-
segna un ruolo forte al destinatario dei messaggi, € dunque alla fase
di ascolto piu che a quella di trasmissione.

Proseguire sul vecchio sentiero comporta, cosi, dei rischi riassumibili
nella confusione tra identita (cid che siamo) e immagine percepita,"’
nonché nella confusione tra immagine — generalmente il risultato dei
segnali declinati dall'organizzazione verso i diversi pubblici — e re-
putazione, frutto di una sinergia tra i segnali provenienti dall’'organiz-
zazione integrati con I'esperienza personale diretta e con il parere di
altre persone sedimentato nel tempo.

16 Unariflessione ancora pit importante in un ambito che utilizza prevalentemente
personale volontario non retribuito.

17 Lidentita € una sola, mentre le immagini percepite possono essere molteplici,
a seconda dei pubblici che la esprimono.
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In ultima analisi, il governo delle relazioni pone al centro della propria
attivita non piu l'organizzazione, ma i suoi pubbilici, con i loro bisogni,
le loro domande,® i loro desideri € le loro aspettative.

1.4 Laccoglienza: una introduzione

Le dinamiche e le tecniche dell'accoglienza possono essere interpre-
tate da due punti di vista. Il primo — strettamente connesso al marke-
ting— siriassume nella customer satisfaction e riguarda il rapporto con
I'utente/consumatore, attraverso la costruzione di relazioni calibrate
sul medio lungo termine (customer relationship management) capaci
di una fidelizzazione sempre piu necessaria per i profitti dell’organiz-
zazione.

Il secondo punto di vista analizza il rapporto tra le persone attraverso
I'utilizzo della psicologia (studio e analisi dei comportamenti umani
e dell’empatia), della psichiatria (studio delle relazioni umane come
fonte di patologie) e la filosofia, che si sofferma sull’etica della comu-
nicazione e sulla capacita di costruire relazioni come pre-condizione
di ogni legame affettivo, professionale e sociale.

Concettualmente, i due ambiti vivono esistenze separate, indotte da
un sistema industriale che ha stabilito autonomamente le proprie re-
gole organizzative, imposte a un individuo sempre piu solo, autono-
mo e indipendente.

Un primo cambiamento di questa visione si & realizzato proprio con
I'avvento della societa dei saperi, che ha imposto — nella stessa com-
mercializzazione di servizi € conoscenze — nuovi valori e nuove qua-
lita, tra cui la necessita di un perenne aggiornamento professiona-
le, I'iniziativa personale (dunque, la capacita di prendere decisioni
autonome assumendone la responsabilita), 'empatia e la flessibilita

18 Sulla differenziazione tra bisogni € domande, i primi sono comuni a tutti, non
risentendo dei parametri dell’eta, della professione, del reddito o del territorio in cui
si vive. Sono, dunqgue, inconsci, complessi e profondi. Le domande, al contrario,
sono consce, specifiche, superficiali e calibrate sul breve periodo, risentendo for-
temente dei parametri di eta, professione, o anche caratteristiche del territorio dove
si vive. Gerarchicamente i bisogni vengono prima delle domande perché & proprio
grazie ai primi che le domande possono assumere tratti differenziati.
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relazionale.

La stessa affermazione del settore terziario ha contribuito, cosi, a una
ideale riunificazione delle due sfere, non piu isolate, ma al contrario
tese nella ricerca di un punto di contatto (e di equilibrio) per trasfor-
mare le tecniche di front line (mutuate dal marketing) in un piu com-
plesso e piu efficace strumento di ascolto, dialogo e relazione.

Si apre, cosi, un nuovo scenario operativo ben riassunto nelle parole
di Giampietro Vecchiato e Sergio Zicari per cui:

i fronti dell’accoglienza per le organizzazioni sono quindi due:
guello interno, legato sia ai nuovi arrivati sia alla comunicazio-
ne interna; e quello esterno, rivolto alla customer satisfaction e
piu in generale allimmagine esterna che I'organizzazione vuole
dare di sé."”

Due fronti egualmente importanti per il perseguimento della mission
dell’'organizzazione; di piu, strettamente connessi, soprattutto nel Ter-
z0 Settore che sconta le criticita relative alla crescita professionale e
al riconoscimento retributivo e che, nel contempo, utilizza prevalente-
mente personale non retribuito.

Le caratteristiche di accesso — nonché le scelte che lo sottendono —
al mondo del volontariato determinano, poi, un ulteriore obiettivo di un
percorso efficace di accoglienza.

Non piu esclusivamente sorrette da una valutazione ideologica ed
anzi sempre piu giustificate da valutazioni funzionali, quelle stesse
motivazioni devono essere ben comprese — per una valutazione da
parte del vertice dell’organizzazione della tipologia di apporto che il
volontario pud offrire — valorizzate — per cogliere il punto d’equilibrio
tra la mission dell’'organizzazione e 'aspettativa del volontario — e mo-
nitorate, per individuarne i possibili punti critici che potrebbero ab-
bassare la soglia della fiducia e, contestualmente, il livello qualitativo
dell’apporto.

Un processo che dispiega i propri effetti dalla fase di reclutamento
per proseguire, poi, nella fase di apporto quotidiano.

19 G. Vecchiato, S. Zicari, Il primo incontro non si scorda mai, cit., p. 13.
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1.5 Laccoglienza: profili operativi

Il luogo € una sala da rinfresco, il momento € quello della pausa tra le
sessioni di un convegno dedicato al ruolo della comunicazione negli
ambiti produlttivi, il protagonista un professionista della comunicazio-
ne:

la verita sull'accoglienza? E un mito, una leggenda metropoli-
tana, e il coccodrillo che abita nelle fogne di New York. La ve-
rita € che ne parliamo perché ne dobbiamo parlare, ma avete
mai visitato societa che praticano 'accoglienza? Al limite, qual-
che gioco di teatro, ma sempre con 'occhio puntato sul nostro
obiettivo. L'accoglienza interna? Quella non € nemmeno una
leggenda, € solo una balla. La mia accoglienza la trovi in busta

paga...

La confessione del professionista, oltre a tradire un certo decisioni-
smo, individua una delle criticita piu diffuse in tema di comunicazio-
ne: l'incapacita — portatrice di incomprensioni e ambiguita — di defini-
re con esattezza la portata dell’intervento e, soprattutto, gli effetti che
I'intervento produce nel ciclo produttivo dell’'organizzazione.
L’'equivoco viene generato da un approccio industriale — al cui interno
vengono prodotti oggetti tangibili e standardizzati — applicato a un
ambito che declina all’esterno servizi immateriali, intangibili, prodotti
contestualmente alla vendita e difficilmente standardizzabili.

Il superamento dell’equivoco € possibile solo nel riconoscimento del-
la comunicazione (e degli strumenti che la compongono) attraverso
la predisposizione di una griglia di fattori che produca effetti sostan-
ziali, nella predisposizione come nella misurabilita.

Anticipando la trattazione delle dinamiche dell’accoglienza nei due
momenti di incontro e confronto con il volontario, possiamo sintetiz-
zare i profili operativi in quattro parole chiave (Fig. 3), di seguito ana-
lizzate:

e chiarezza e trasparenza: consiste nello spiegare al potenzia-
le volontario — ancora prima dell'incontro diretto — la mission
dell’'organizzazione, gli ambiti d’azione, i progetti in corso, i bi-
sogni posti dai principali stakeholder esterni nonché i vantaggi
dell’azione volontaria.



36

Sincerita: € nel corso del primo incontro che il volontario poten-
ziale ha la possibilita di risolvere tutti i propri dubbi e perples-
sita. La sincerita, dunque, si afferma come una chiave impor-
tante per comprendere le motivazioni del nostro interlocutore,
la tipologia di apporto che puo offrire noncheé il tempo che pud
dedicare alla vita dell'organizzazione.

E importante leggere con grande attenzione la lettera di pre-
sentazione e 'eventuale curriculum vitae (d’ora in poi cv) per
individuare — oltre al percorso di studi compiuto e a esperienze
pregresse — anche le passioni che il candidato coltiva. Uno
degli errori piu frequenti, in questa fase, riguarda coloro che
non sono interessati o che, di fronte alla spiegazione circa le
modalita di lavoro, fanno un passo indietro.

Non ha senso cercare un convincimento a tutti i costi mentre
e importante comprendere le ragioni per capire se le stesse
siano basate su di un semplice timore, sulla situazione profes-
sionale e accademica del candidato,? o su altre motivazioni.
Monitoraggio: I'inserimento di un nuovo collaboratore com-
porta un periodo di stabilizzazione trasversale, che riguarda
il nuovo arrivato ma anche i componenti della stessa organiz-
zazione. Per monitoraggio, intendiamo cosi tutte le attivita di
orientamento, formazione e socializzazione,?' che aiuteranno il
candidato a scoprire le dinamiche operative e comportamen-
tali della struttura. Una attivita che, per essere realmente effica-
ce, deve essere applicata per tutta la durata del rapporto, con
I'obiettivo di individuare eventuali cali di fiducia nell’apporto in-
dividuale o nel lavoro di staff.

20 Il'timore di non poter coniugare i propri tempi di lavoro e di studio con le attivita
dell'organizzazione, o il trovarsi in una particolare situazione che non consente di
focalizzare la propria concentrazione su altri obiettivi.

21 Sul tema, E. De Palma, Accogliere e motivare i volontari, cit., pp.43-48.
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Fig. 3 — Gli elementi chiave che trasformano il semplice incontrarsi in acco-

glienza.
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1.6 Sul rapporto tra personale retribuito e volontario: alcune
note a margine

Esempio 1
Marco presiede l'ufficio comunicazione di una organizzazione di vo-
lontariato e ha un contratto a progetto. Luca e un volontario che, giun-
to al momento della discussione della propria tesi di laurea in Scienze
della comunicazione, ha deciso di svolgere un periodo di volontariato
anche per comprendere meglio come funziona un ufficio della comu-
nicazione.
Marco ha programmato da una settimana una riunione per coordinare
I vari volontari per una attivita di comunicazione con dei gazebo sparsi
per la citta; Luca ha avvertito il proprio supervisore che il giorno pre-
stabilito avrebbe avuto un appuntamento con il proprio relatore per
discutere un capitolo particolarmente importante del lavoro di tesi. Il
giorno dopo la riunione, Luca si presenta da Marco per conoscere
cosa é stato discusso. Marco, in maniera sbrigativa, gli consiglia di
andare a informarsi dai colleghi “che il tempo per partecipare lo han-
no trovato; ora non ho tempo”.
Pur privi di capacita divinatorie, siamo in grado di comprendere gli
stati d’animo di ciascun protagonista di quest’'esempio, realmente ac-
caduto.
Marco crede ciecamente nella mission dell'organizzazione; ha sacrifi-
cato, senza pentirsene, la sicurezza di una posizione meglio retribuita
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per un contratto a progetto. Marco sta pensando che Luca non ¢ in
grado di prendersi delle responsabilita e onorare gli impegni assunti;
d’altronde é solo un volontario.

Luca, nel contempo, & semplicemente arrabbiato. Si ricorda ancora
guando, durante la fase di selezione, ha specificato la propria possi-
bilita di apporto motivandola con la stesura della tesi di laurea. E faci-
le arrabbiarsi, per Marco, in fondo lui a fine mese due lire le prende.
Immaginiamo per questa storia un finale alternativo. Immaginiamo
che Marco sia molto occupato e che per questo inviti Luca a pran-
zo per discutere circa le decisioni assunte durante la riunione e per
informarsi sull'esito dell'incontro con il relatore. Luca, che accettera
I'invito, percepira in maniera inequivocabile di non essere un numero
ma una risorsa, su cui I'intera organizzazione ha puntato.

Percepira attenzione convincendosi della bonta della scelta prece-
dentemente compiuta.

Nello spazio di poche parole (e di un invito a pranzo), il passaggio da
una mancata a una piena fidelizzazione.

Esempio 2

Andrea e Filippo ricoprono rispettivamente il ruolo di Responsabile
ufficio stampa e stagista presso il medesimo ufficio, in una organiz-
zazione che si occupa di immigrazione. Filippo riceve una comunica-
zione da un ufficio corrispondente che lo avverte di un fatto grave e
doloroso. Durante un tentativo di sbarco sulle coste italiane, € stato
rinvenuto il cadavere di un giovane morto disidratato perché costret-
to a bere acqua di mare per lasciare la riserva di acqua potabile al
conducente della barca. Filippo, profondamente colpito, scrive su-
bito un comunicato stampa che, pero, viene cassato integralmente
da Andrea. “Troppo personale” — il sintetico commento — “devi dare
risalto alla notizia, non alla tua personale visione della notizia”. Filippo
é sconcertato: un fatto cosi grave da racchiudere in dieci righe, sen-
za nessun commento? E perché Andrea tratta la notizia come uno dei
tanti comunicati stampa quotidiani?

Andrea, pero, non sembra avere troppo tempo per discuterne e chiu-
de la conversazione con un laconico “tra venti minuti sul mio tavolo”.
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In questo esempio, I'errore é trasversale ai due protagonisti che, sem-
plicemente, non riescono a comprendere le altrui aspettative. Andrea,
che di quel settore conosce le innegabili brutture, non riesce a com-
prendere che I'aspettativa di Filippo non € solo legata a una crescita
professionale ma anche a una crescita umana. E Filippo non rico-
nosce nel comportamento di Andrea una professionalita bensi una
indifferenza.

Anche in questo caso, I'instaurarsi di un clima di accoglienza e col-
laborazione efficace non dipende da particolari tecniche ma solo dal
buon senso, sotto forma di monitoraggio e sincerita. Se i due prota-
gonisti si fossero parlati, manifestando chiaramente le proprie ragioni,
Andrea avrebbe compreso che € importante sottolineare le proprie
motivazioni, soprattutto nei confronti di collaboratori che ancora non
conoscono tutte le sfumature dell’lambito d’azione. Cosi come Filippo
avrebbe imparato a impostare un comunicato stampa secondo rego-
le condivise funzionali per assicurarne l'efficacia.

Elena De Palma ha ottimamente riassunto le principali criticita tra le
due tipologie:

generalizzando si puo dire che i professionisti ritengono che |
volontari siano dilettanti e inaffidabili vista la maggior liberta di
scelta di cui godono e la mancanza di un vincolo economico
con I'Organizzazione; oppure pensano che essi vogliono realiz-
zare solo quanto sanno gia fare e siano riluttanti a imparare o a
partecipare a corsi di formazione; o ancora, che non vogliono
essere valutati e non siano in grado di rispettare i livelli di qualita
e performance attesi. Inoltre, temono che lavorare con i volontari
possa limitare la propria autonomia professionale. Per contro |
volontari temono prima di tutto che la presenza di personale re-
tribuito possa “snaturare” l'identita stessa dell’Organizzazione.
Altri timori dei volontari riguardano il rischio di una graduale per-
dita di importanza del loro impegno (essere relegati a svolgere
solo e sempre le stesse attivita, o attivita sempre piu marginali ri-
spetto alla mission dell’Organizzazione), la presenza di diffiden-
za neiloro confronti o allopposto che ci siano troppe aspettative,
la mancanza di apprezzamento da parte dei professionisti per il
lavoro svolto. Temono, inoltre, che venga chiesto loro il rispetto
di regole e impegni basati piu sulle esigenze dei professionisti,
e che i loro suggerimenti e proposte non saranno piu ascoltate
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mentre i professionisti avranno sempre I'ultima parola.??

Nel dato quotidiano, tali criticita possono essere individuate e risolte
attraverso una serie di step (Fig. 4) mirati a una piu efficace coesi-
stenza tra le due tipologie.

Formazione: la realta esprime, spesso, esempi di inserimento
frettoloso in cui la risorsa serve esclusivamente alla copertu-
ra di una posizione vacante, con la conseguente emersione
di criticita legate all’efficacia dell’apporto. Prevedere, dunque,
fasi di formazione che interessino il volontario prima dell’as-
segnazione in un determinato settore puo facilitare la fase di
inserimento e collaborazione.

Responsabilizzazione: il superamento di una visione in cui il
volontario e utile solo per mansioni semplici e deresponsabiliz-
zanti. L’affidamento di mansioni che vadano oltre “la gestione
della fotocopiatrice” diventa, cosi, un banco di prova impor-
tante per valutare le attitudini del volontario, facendo emergere
coloro che, piu degli altri, offrono un apporto costruttivo ed ef-
ficace.

Valutazione e gratificazione: la valutazione dei risultati conse-
guiti e la conseguente gratificazione — in caso di buoni risultati
— contribuiranno alla responsabilizzazione del volontario, inclu-
dendolo sempre di piu nell’apparato organizzativo dell’orga-
nizzazione.

Le tre fasi sopra indicate contribuiscono, indirettamente, alla forma-
zione di un volontario pro attivo, capace di intervenire con titolo e
competenza nei processi decisionali dell’organizzazione, misurando-
si all’interno di un clima di concorrenza efficace, e non portatrice di
frammentazione.

22 E. De Palma, Accogliere e motivare i volontari, cit., pp. 73-74.
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Fig. 4 — Gli step per un’efficace coesistenza tra personale retribuito
e volontari.

Valutazione e
gratificazione

responsabilizzazione

1.7 Conclusioni (parziali) al capitolo

Complessita. Sembra essere questa la parola chiave dello scenario
di sfondo, al cui interno potenzialita e criticita concorrono paradossal-
mente all'instaurarsi di dinamiche statiche e conservative.

Per fare un esempio, il motivo dell’appeal che I'ambito stesso eser-
cita (soprattutto nei confronti di un target giovane) sta anche nella
maggiore flessibilita delle dinamiche di accesso e nella possibilita di
focalizzare il proprio intervento sul territorio di riferimento.

Due dati la cui potenziale valenza positiva viene annullata dall’assen-
za di percorsi di riconoscimento ufficiale dell’attivita di volontariato e
dalla frammentarieta territoriale che alimenta dinamiche progettuali
calibrate esclusivamente sul breve termine.

La stessa assenza di un percorso di riconoscimento si afferma, poi,
come terreno fertile per I'emersione di condotte di reclutamento quan-
titative, che vanno indirettamente a incidere sul livello di credibilita ed
efficienza del Terzo Settore nei confronti degli altri interlocutori pre-
senti sulla scena sociale.

Promuovendo, cosi, un fenomeno di stallo che accentua il fenomeno
di polarizzazione tra grandi e medio piccole organizzazioni, con uno
svantaggio evidente per queste ultime, che si trasforma in danno per
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I'intero ambito, annullando quella capacita di intercettare istanze e
domande diversificate per territorio.
L'impegno comune non puo, cosi, che essere rivolto alla risoluzione
del paradosso, attraverso un riconoscimento che gli Autori ritrovano
nelle parole di Luigi Einaudi per cui:

mante del paradosso e colui il quale ricerca e scopre la verita
esponendola in modo da irritare I'opinione comune, costringen-
dola a riflettere e a vergognarsi di se stessa e della supina in-
consapevole accettazione di errori volgari.?®

Un animus a cui dovra seguire un corpus operativo che introduca
criteri certi di accesso e riconoscimento delle attivita svolte nonché
la costituzione di una vera e propria rete di coordinamento capace
non solo di razionalizzare strumenti e condotte secondo le istanze
provenienti dai vari territori ma anche di controllarne I'efficacia e I'ef-
ficienza.

23 L. Einaudi, Sullo scrivere per il pubblico del Presidente della Repubblica, tratto
da Lo scrittoio del Presidente 1948-1955, Einaudi, Torino, 1956.
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Capitolo 2
L'accoglienza del volontario: la fase a monte

2.1 Chi ben comincia...

Si racconta che, il primo giorno di allenamento, Vincent Lombardi,’
il leggendario allenatore di football, celebrasse una sorta di rituale.
Benché non parlasse a ragazzini delle elementari, ma a persone che
giocavano gia da molti anni, reggeva in mano una palla da football, la
mostrava agli atleti e diceva: “signori, questa e una palla”. Descriveva
poi le sue dimensioni e la sua forma, come poteva essere portata,
colpita o passata.

Poi portava la squadra sul campo vuoto e, ben sapendo che chi lo
stava ascoltando aveva corso su quei campi fin da bambino, diceva:
“questo e un campo di gioco”. Lo mostrava ai giocatori, descrivendo-
ne la forma, le dimensioni, le regole e il modo di giocare.

Questo allenatore non era un perditempo, ma era convinto che di-
ventare esperti nelle cose basilari avrebbe reso migliori persino quei
giocatori esperti, e di conseguenza l'intera squadra. E vero che, se-
condo molti, egli avrebbe potuto utilizzare meglio il tempo facendo
provare dei passaggi particolari o degli schemi di gioco innovativi,
ma Vincent Lombardi sapeva che fino a che non avessero impara-
to bene le cose basilari del gioco, non sarebbero mai diventati una
squadra vincente.

Aveva ragione o0 aveva torto? | grandi successi che le squadre da lui
allenate hanno riportato testimoniano della saggezza del suo com-
portamento.

Suggerimento: Priorita incerte portano a situazioni in
cui le azioni non sono determinate dai valori o dai
principi, ma dai risultati desiderabili che possono pro-
durre.

1 Donald T. Phillips, Run to Win: Vince Lombardi on Coaching and Leadership,
St. Martin’s Griffin, New York, 2001, p. 92.
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Tutti noi comprendiamo intuitivamente I'importanza delle cose basila-
ri. A volte pero ci lasciamo distrarre dalle cose da fare, dagli obiettivi
daraggiungere e dai risultati da ottenere, dimenticando che una buo-
na teoria € la base di ogni buona pratica.

Concetto questo che Goethe,? aveva mirabilmente espresso con
queste parole: “I'errore si continua a ripetere nell’azione. E per questo
che la verita deve essere ripetuta instancabilmente nelle parole”.
Opinione condivisa in pieno anche da John Rochester® e da lui
espressa in maniera molto pragmatica con: “prima di sposarmi avevo
sei teorie sul modo di educare i bambini. Oggi ho sei bambini e nes-
suna teoria”.

Venendo alla presente opera, € proprio percheé vogliamo scrivere un
manuale veramente operativo che dobbiamo dedicare un minimo di
tempo a verificare che il nostro studio su ‘come’ agire (in questo caso
su “come accogliere”) sia basato su alcuni ‘principi’ validi. Diversa-
mente rischieremmo di veder fallire i nostri sforzi volti ad applicare
guanto andremo a descrivere.

Suggerimento: E meglio allontanarsi dagli alberi per
poter vedere la foresta.

2.2 Capire prima di fare
Ci sara di aiuto nei nostri sforzi di accoglienza avere una migliore
comprensione del significato di questo termine (e dei suoi collegati).

Cominciamo con il sostantivo femminile:*

accoglienza = modo di ricevere un ospite: a. amichevole, affettuosa
lieta, calorosa, fredda | Fare buona, cattiva a. a glcu., accogliere
bene, male | Centro di a., struttura che costituisce una prima forma di
ospitalita data a profughi, immigrati, popolazioni sinistrate, e sim.

2 Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832), scrittore, poeta, drammaturgo, icona
per eccellenza della cultura tedesca.

3 John Rochester (1822-1894), industriale e uomo politico canadese.

4 Le quattro definizioni seguenti sono tratte da: Nicola Zingarelli, Vocabolario della
lingua italiana, Zanichelli, Bologna, 2002.
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Passiamo al sostantivo maschile:
accoglimento = 1 (lett.) Accoglienza. 2 Accettazione: a. di una pro-
posta, di una domanda.

Ecco ora I'aggettivo:
accogliente = Ospitale, piacevole, comodo: casa albergo a. | Che fa
buona accoglienza: sono persone molto accoglienti.

Mentre il verbo é:

accogliere = 1 ricevere glcu. o glco. con varia disposizione d’animo:
a. con piacere un amico, un dono; a. con rincrescimento una brutta
notizia. 2 Approvare, accettare: a. una proposta, una istanza. 3 Con-
tenere, ospitare: il nuovo stadio puo a. centomila spettatori; 'ospeda-
le a. piu di seicento infermi. 4 (lett.) Raccogliere, radunare: preziosi
vasi accoglievano le lacrime votive.

Vi invitiamo a riflettere su queste diverse accezioni del termine per-
che, ben lungi dall’essere un semplice esercizio teoretico, si rivelera
molto utile nel dare un preciso connotato all’accoglienza espressa
nella vostra organizzazione.

Suggerimento: Un uomo non pud pensare in maniera
piti profonda di quanto il suo vocabolario gli permetta.

Ma la riflessione piu utile, probabilmente, verra dal dare uno sguar-
do all’etimologia della parola accogliere. Essa deriva dal latino ad e
colligere,® a sua volta derivato da legere. Il significato originario di
legere (= raccogliere) si & trasformato in quello successivo di leggere
perché fa riferimento alloperazione di raccogliere le lettere per for-
mare le parole. | verbi composti, come appunto accogliere, manten-
gono il senso originario di raccogliere.

Adesso si che siamo in grado di comprendere veramente cosa de-
sideriamo fare con I'accoglienza: vogliamo “mettere insieme” le per-

5 Anna Maria Carassiti, Dizionario Etimologico, Gulliver, Genova, 1997.
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sone (quelle che gia ci sono con quelle che stanno venendo) per
formare un’organizzazione eccellente.

Fig. 5 — Accoglienza & “mettere insieme” chi arriva con chi gia c’e al fine di

ottenere un’organizzazione eccellente

Ora possiamo passare all’azione.

2.3 Cominciamo da noi

Da dove cominciare? Ma da voi stessi, naturalmente! Che si voglia
cambiare la nostra situazione personale, familiare, professionale o
economica, il nostro ufficio o l'intera azienda, la citta nella quale vivia-
mo o l'intera nazione, I'ambiente, la politica, 'economia o la societa,
dobbiamo cominciare da noi stessi. Diversamente sara uno sforzo —
guantomeno — incoerente.

Come disse Thomas Carlyle:® “fai di te stesso un uomo onesto, potrai
essere certo che ci sara una canaglia di meno al mondo”.

Cosa vogliamo dire con questo? Che tutti noi, tendenzialmente, agia-
mo in base alla nostra percezione o interpretazione della realta e non
sulla base della realta stessa. Inoltre tendiamo a riflettere nei nostri
comportamenti verso gli altri quella che é la nostra filosofia di vita,
cioe come “vediamo il mondo”.

6 Thomas Carlyle (1795-1881), storico, saggista e filosofo scozzese.
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Quindi, prima di pensare ad accogliere coloro che stanno entrando
0 entreranno nella nostra organizzazione, dobbiamo comprendere
come siamo Noi.

Avvertenza: A volte non vediamo le cose come esse sono,
ma vediamo le cose come siamo noi. (Walter Sessa)

Dobbiamo anche accettare il principio che piu riusciremo ad avvi-
cinare a una determinata realta (la persona che abbiamo davanti, il
contesto che stiamo vivendo, ecc.) le nostre percezioni, maggiori sa-
ranno le probabilita di incidere in maniera efficace su quel particolare
aspetto di essa. In altre parole, a far si che il volontario non solo entri
nella vostra organizzazione, ma che vi rimanga.

Come vediamo gli altri

Per chiarire il concetto e per darvi modo poi di applicarlo, faremo
riferimento allormai classica, ma sempre utile, teoria di McGregor,’
ovvero la dicotomia “Teoria X e Teoria Y”. Sono passati cinquanta anni
da quando ¢ stata formulata; nel frattempo sono andate sviluppando-
si teorie molto piu complesse e diversificate, ma — proprio per il taglio
pratico della nostra trattazione — essa € piu che sufficiente per i nostri
SCOpI.

Ecco come Hersey e Blanchard hanno riassunto la teoria di
McGregor:®

la Teoria X parte dall'idea che la maggior parte delle persone
preferiscano essere guidate, non siano interessate ad assumer-
si responsabilita e ambiscano soprattutto alla sicurezza, a tale
filosofia si accompagna la convinzione che la gente sia motivata
dal denaro, dalle indennita extrasalariali e dalla minaccia di pu-
nizioni. | manager che accettano le ipotesi della teoria X tentano

7 Douglas McGregor (1906-1964), docente di management al Mit Sloan School
of Management, autore di The Human Side of Enterprise, McGraw-Hill Book Com-
pany, New York, 1960.

8 Paul Hersey e Kenneth Blanchard, Leadership situazionale, Sperling & Kupfer,
Milano, 1982, pp. 82-83.
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di strutturare, controllare e sottoporre a una stretta sorveglianza
i propri dipendenti. Questi manager ritengono che il controllo
esterno sia proprio quello che ci vuole per trattare con persone
scarsamente affidabili in quanto irresponsabili e immature.

La Teoria Y ipotizza che la gente non sia, di natura, pigra € in-
fida, e postula al contrario che le persone possano essere so-
stanzialmente autodisciplinate e creative nel lavoro se opportu-
namente motivate. Un compito fondamentale del management
dovrebbe essere quello di liberare questo potenziale negli in-
dividui. Per individui opportunamente mativati, il modo migliore
per conseguire i proprio obiettivi consiste nell'indirizzare i propri
sforzi in direzione del raggiungimento degli obiettivi dell’orga-
nizzazione.

Naturalmente, McGregor non credeva che il mondo fosse diviso in
questi due gruppi o che questi descrivessero gli unici possibili stili
di management. Egli voleva soltanto mostrare i due estremi di una
scala. Cosi anche noi non crediamo che i nostri Lettori appartengano
all'una o all’altra categoria.

Piuttosto, vogliamo invitarvi a riflettere sul vostro specifico e unico
posizionamento lungo questo continuum; a rendervi conto, di con-
seguenza, come questo condizioni il vostro comportamento (anche
nell’accoglienza) e, forse, di riconoscere quali modifiche dovrete ap-
portare al vostro approccio.

Per aiutarvi in questo lavoro di riflessione, vi riportiamo i due sistemi di
valori diversi,® che caratterizzano le Teorie X e Y, cosi come sviluppati
da Chris Argyris:™

9 Paul Hersey e Kenneth Blanchard, Leadership situazionale, cit.

10 Chris Argyris, & uno studioso del business, professore emerito all’Harvard Busi-
ness School, autore di Management and Organizational Development. the path
from XA to YB, McGraw-Hill Book Company, New York, 1971.
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Tabella 1 — Due sistemi di valori diversi nel pensiero di Chris Argyris

Sistema di valori Sistema di valori
burocratico/piramidale umanistico/democratico
. .. . 1. | rapporti umani importanti non
1. Irapporti umani importanti — quel- . .
. . . sono solo quelli collegati al conse-
li fondamentali — sono collegati

gui-mento degli obiettivi dell’or-
ganiz-zazione, ma anche quelli
collegati alla conservazione del si-
stema interno dell’organizzazione e
all'adattamento all’'ambiente.

2. Lefficacia nei rapporti umani au-
menta quando tutto il comporta-
mento relativo (razionale e in-
terpersonale) diventa cosciente,
discutibile e controllabile.

3. Oltre alla direzione, ai controlli e ai
premi e punizioni, il modo miglio-
re per influenzare i rapporti umani
si basa sulla schiettezza delle rela-
zioni, sulla fiducia reciproca, sul
successo personale e sulla sicurez-
za derivante dall’approvazione.

al conseguimento degli obiettivi
dell’organizzazione, e cioé, che si
faccia il lavoro.

2. Lefficacia nei rapporti umani au-
menta quando il comportamento
diventa piu razionale, logico e chia-
ramente comunicato; l'efficacia in-
vece diminuisce quando il compor-
tamento diventa pili emotivo.

3. 1l modo piu efficace per motivare i
rapporti umani consiste in una di-
rezione, un’autorita e un controllo
definiti con precisione e adeguati
premi e punizioni che accentuino il
comportamento razionale e il con-
seguimento dell’obiettivo.

Come accogliamo gli altri
Applicando le Teorie X e Y all’accoglienza scopriremo che:

e [|'Accoglienza X e contraddistinta da una visione del volontario
come un “male” necessario o, perlomeno, un disturbo di cui
non se ne puod fare a meno, ma sempre un disturbo alla routine
dellorganizzazione (“ecco un’altra persona in piu di cui io mi
dovro occupare, che dovro istruire e controllare”). Il volontario
e visto con diffidenza per quanto concerne le motivazioni della
sua disponibilita (“nessuno fa niente per niente”) e per quanto
fa riferimento alle possibili mansioni che gli verranno assegna-
te (“abbiamo sempre avuto a che fare con persone poco affi-
dabili”).

e ['Accoglienza Y e contraddistinta da una visione del volontario
come una risorsa che potra essere convenientemente svilup-
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pata e utilizzata solo se I'organizzazione stessa sapra creare
un ambiente motivante e sapra continuamente interessarlo alle
proprie iniziative e progetti. Il volontario dara il meglio di sé se
ogni fase - dall'arruolamento all’accoglienza e da questa alla
fidelizzazione - sara condotta dall’'organizzazione in maniera
precisa e intelligente.

L'impressione che si potrebbe ricavare da quanto detto finora € che
I'’Accoglienza X sia ‘sbagliata’ mentre I'’Accoglienza Y € ‘giusta’; in
realta questa dicotomia non tiene conto del fatto per cui non tutti sono
maturi, responsabili, affidabili e indipendenti. O il contrario. Piutto-
sto € vero che le persone hanno il potenziale per essere tali. Questo
richiede che ci si renda conto della differenza tra atteggiamento e
comportamento.

Ricordiamo che:

Atteggiamento’® = |a condizione piut 0 meno permanente, legata
all’apprendimento, per cui una persona tende a reagire in un determi-
nato modo in rapporto a persone, oggetti, situazioni, problemi astratti.
L'atteggiamento &, strettamente parlando, possibilita di azione.
Comportamento™ = nel significato comune, qualsiasi azione o rea-
zione che una persona manifesta rispetto al’lambiente. Spesso impli-
ca la valutazione soggettiva di una condotta. Nell'uso della psicologia
generale e sperimentale, I'attivita globale di un organismo, conside-
rata nelle sue manifestazioni oggettive, che possono essere sottopo-
ste a esame sistematico e a misure con mezzi diretti.

L'’Accoglienza X e I'’Accoglienza Y sono atteggiamenti o predisposi-
zioni nei confronti delle persone. E se € vero, come a noi sembra, che
I'atteggiamento “migliore” che dobbiamo adottare € quello “Y”, puo

11 Per un approfondimento si veda Paul Hersey e Kenneth Blanchard, Leadership
situazionale, cit., pp. 83-87.

12 Amedeo Dalla Volta, Dizionario di psicologia, Giunti Barbera, Firenze,
1974.

13 Ibidem, p. 159.
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darsi che non sia saggio comportarsi secondo tale schema in ogni
situazione.

Come dicevamo all'inizio, & facile essere talmente coinvolti (se non
addirittura invischiati) nell’esecuzione delle attivita pratiche di ogni
giornata da considerare piu importante il comportamento rispetto
all’atteggiamento. Ma questo significa dimenticare che & il primo a
derivare dal secondo, come illustra molto bene la nota storia dei tre
scalpellini.

Un viaggiatore passo vicino a una cava di pietra e vide tre uomini che
lavoravano. Egli chiese a ognuno di essi cosa stesse facendo.

«Sto tagliando delle pietre», rispose il primo uomo.

Il secondo rispose: «guadagno tre pezzi d’oro al giorno».

Il terzo sorrise e disse: «presto la mia opera all’edificazione di una
casa di Dio».

La risposta data da ognuno di essi rivela chiaramente un atteggia-
mento diverso nei confronti dello stesso lavoro. Ma se la mansione € la
stessa per tutti e tre, sicuramente non & identica la loro prestazione.
Attenzione: la storia si applica a voi tanto quanto ai vostri volontari.

Come vediamo la leadership
Anche qui sono numerose le teorie che sono andate sviluppandosi
nell’arco degli anni. Ma a noi non interessa dissertare sull'argomento,
bensi solo ricavare lo spunto per qualche utile riflessione.

Suggerimento: E difficile per i gruppi e le organizza-
zioni raggiungere un livello di conoscenza superiore a
quello dei loro dirigenti.

La quotidianita esprime tre differenti tipologie di leadership, che po-
tremmo riassumere in manipolativa, direttiva e partecipativa.

Nella prima tipologia, assistiamo a una selezione delle informazioni
in capo al soggetto A che rappresenta al soggetto B una situazione
non trasparente, contando proprio sulle caratteristiche (personali e
gerarchiche) del proprio interlocutore.

In questo caso, la manipolazione (conscia o inconscia, in alcuni casi)
puod portare a una risoluzione in tempi brevi della criticita riscontrata,
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ma anche a distorsioni ben evidenti nel medio lungo periodo e rias-
sumibili nello schema che segue:

e individualismo: la leadership manipolativa non tiene minima-
mente conto delle aspettative dello staff, ma solo di chi pone
in essere la condotta. In questa visuale, dunque, I'obiettivo che
Si raggiunge e, spesso, individuale, € non legato agli scopi
dell’organizzazione.

e Mancata fidelizzazione: & difficile tenere nascosti gli scopi re-
ali del proprio operato. La stessa vita di un'organizzazione —
calibrata su discussioni trasversali — rende dunque probabile
la scoperta di tali condotte. Chiediamoci, dunque, che peso
— emotivo e operativo — possa avere nelle dinamiche di fideliz-
zazione interna lo scoprire di essere stati manipolati.

Non & un caso, dunque, se la leadership manipolativa venga da molti
letta come una vera e propria degenerazione di un modello persuasi-
vo calibrato, al contrario, su di una modalita di persuasione che par-
te dalla presentazione integrale dei fatti, funzionale a una decisione
consapevole e non parziale.

Il modello della leadership direttiva si basa sulla posizione dominan-
te e gerarchica nell'organizzazione, responsabile di ogni decisione
cruciale. In questo caso, il vertice pud decidere di ascoltare 0 meno
I propri collaboratori, ponendo nel contempo in essere decisioni indi-
viduali.

Il vantaggio operativo di questo modello € racchiuso nella velocita
delle decisioni assunte e nell’instaurarsi di un clima di sicurezza at-
torno al vertice stesso.

Proprio quest’ultimo vantaggio, pero, si trasforma in criticita potenzia-
le in una duplice direzione:

e possibile mancata fidelizzazione interna: spesso, proprio la de-
cisione con cui il vertice assume decisioni comporta un clima
interno troppo personalizzato sulle caratteristiche stesse del
vertice. In questo caso, diminuira l'operativita dello staff (che
ripone la propria fiducia incondizionata nel leader) e diminuira,
conseguentemente, I'apporto individuale al processo decisio-
nale. Proprio quest’ultimo dato comporta una crescita parziale



55

del talento, funzionale a una crescita professionale nonché a
una piena assunzione di responsabilita da parte di ogni singolo
membro dell'organizzazione.
Un terzo tipo di leadership, come scrive Neal A. Maxwell,™ nel suo
Sguardo sulla leadership™, é:

[...] la leadership partecipativa, in cui i membri del gruppo
prendono ampiamente parte nel prendere le decisioni, in cui
il gruppo & condotto in modo democratico, in cui si adottano
procedure e si costruiscono tradizioni tali da assicurarsi che cio
avvenga. Questo tipo di leadership presenta questi vantaggi:
Spesso, essa usa i talenti, i sentimenti e i fatti dei membri del
gruppo in modo molto efficace; da ai membri del gruppo la pos-
sibilita di investire negli obiettivi e nella risoluzione dei problemi,
in modo tale da ottenere maggior conformita e lavoro di gruppo,
nella raggiungere questi obiettivi. Spesso, essa crea condizioni
eccellenti per la crescita individuale.

La leadership partecipativa cerca di fare appello a tutte le ri-
sorse dei membri del gruppo. Quando cid avviene, questo tipo
di leadership porta a risultati maggiori di quelli che una singola
persona potrebbe conseguire. La leadership partecipativa sup-
pone che tutti abbiano qualcosa da dare. [...]

E se i vantaggi appaiono evidenti, gli svantaggi si riassumono nella
accentuata personalizzazione dei rapporti. La logica e quella di un
amico che — proprio in virtu di un rapporto intenso — non riesce a
rimproverare nulla a un altro amico, contribuendo a una situazione
di stallo. In una qualsiasi organizzazione, l'intensa personalizzazione
dei rapporti puo, cosi, trasformarsi in un immobilismo operativo, che
sacrifichi al rapporto amicale gli obiettivi dell’organizzazione stessa.

Come nella leadership persuasiva, inoltre, la leadership partecipativa
puod dare origine — in maniera prevalentemente inconscia — a fenome-
ni di manipolazione da parte di una figura dominante. Un fenomeno
ancora piu pericoloso, perché inconsapevole non solo rispetto a chi
lo riceve ma soprattutto rispetto a chi lo attua.

14 Neal A. Maxwell (1926-2004), Vice-Presidente Esecutivo dell’Universita dello
Utah, Commissario per il Church Educational System, autore di oltre trenta libri.

15 Neal A. Maxwell, Looking at Leadership, Church Educational System, 1967,
pp. 15-29.
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Ma esiste, allora, una possibile soluzione a queste contraddizioni in
termini di pro e contro?

Originando dal dato per cui ogni modello proposto presenta vantaggi
e criticita, una possibile soluzione puo essere quella di operare un mix
equilibrato e calibrato sulle istanze riscontrate tra i diversi modelli.
Per esempio, potenziare il livello partecipativo in fase di pianificazione
di un progetto o di una condotta, applicando poi il modello direttivo
nella fase di attuazione. Si superano, cosi, le criticita presenti nel pri-
mo modello (ammorbidimento che pregiudica I'operativita) e, conte-
stualmente, si afferma un modello decisionale piu attendibile, perché
basato sul reale apporto di tutti i componenti dell’'organizzazione.
Senza contare gli effetti positivi rispetto alla fidelizzazione interna
e alla crescita professionale di ogni singolo componente, a rischio
all'interno del modello decisionale puro, € ben presenti nel modello
ibrido.

Qualunque sia la vostra specifica posizione all'interno dell’organiz-
zazione non profit, quale sia la sua dimensione e il suo oggetto d’in-
teresse, la vostra personale e specifica combinazione di leadership
manipolativa, direttiva e partecipativa influenzera grandemente il vo-
stro modo di relazionarvi anche nei confronti dei volontari che vengo-
no man mano ad aggiungersi alla vostra struttura.

Vi invitiamo, quindi, a fare un’attenta riflessione sul vostro mix di stili
di leadership.

Come vediamo I’accoglienza

Come conseguenza diretta del nostro approccio alla leadership pos-
siamo identificare, analogamente, tre stili fondamentali di accoglien-
za, a sua volta contraddistinti ognuno da propri limiti, vantaggi, varia-
zioni e ricadute.

’'accoglienza manipolativa vede nel volontario (o nel potenziale vo-
lontario) non una persona con proprie esigenze, idee, speranze, ti-
mori e desideri, ma semplicemente come un mezzo per raggiungere
gli scopi collettivi dell’'organizzazione se non addirittura quelli perso-
nali del responsabile. Quest’ultimo tratta il volontario come se egli non
avesse alcun ‘passato’ (esperienze precedenti) e alcun futuro’ (obiet-
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tivi), perché I'unica cosa che conta ai suoi occhi € la necessita ‘pre-
sente’ dell’organizzazione e/o, al massimo, quella futura (comunque
calibrata sul breve termine). Se la preoccupazione € incrementare la
raccolta di fondi, tutto cio che il responsabile dice e fa punta esclusi-
vamente a ‘indurre’ il volontario a occuparsi in qualche modo di que-
sta attivita. In ogni caso, si presenta come mediatore o intercessore
nei confronti del resto della struttura, qualificandosi come unico punto
di riferimento. In questo modo, il volontario diventa funzionale ad au-
mentare il peso del responsabile all’'interno dell’associazione.

Nel breve tempo tutto sembra funzionare bene ma, alla fine, le con-
seguenze si rivelano negative: il manipolatore perde ogni credibilita
man mano che i suoi trucchi vengono svelati, mentre i manipolati si
allontaneranno da lui e, probabilmente, anche dall'organizzazione
stessa, la quale, alla fine, non avra ottenuto alcun vantaggio dall’'inse-
rimento di nuove persone.

L'accoglienza direttiva puo anche offrire un ascolto attento nella fase
iniziale, ma appena il responsabile ha capito (o ha creduto di aver
capito) il tipo di persona che ha davanti, si concentra sui risultati au-
spicati, fornendo precise istruzioni comportamentali e definendo le
azioni da compiere. Inizialmente, l'introduzione della nuova risorsa
porta degli effetti positivi sia per I'organizzazione (piu attivita svolte)
che per il volontario (un senso di utilita, di conseguimento). Col tem-
po, pero, € possibile che questi si renda conto di offrire solo un paio
di braccia piuttosto che (anche) una mente.

L'accoglienza partecipativa rende molto gradevole l'introduzione del
nuovo volontario poiché questi si sente ascoltato e valorizzato. In par-
ticolare egli si sente a proprio agio perché lI'appartenenza all’organiz-
zazione gli offre la possibilita di utilizzare i propri talenti e interessi. Ha
modo di esprimere liberamente le sue opinioni e i suoi suggerimenti,
se non adottati, sono quanto meno ascoltati.

Un certo disagio pud nascere pero per la sensazione che si passi piu
tempo a parlare e ad ascoltare piuttosto che a fare e che i tempi di
intervento siano quanto mai dilatati.
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Ciascuno di questi stili di accoglienza si scontra con i problemi prin-
cipali e ricorrenti dell’accoglienza, come il bilanciare la necessita di
valorizzare il volontario e la necessita di avere il lavoro svolto.
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Capitolo 3
L'accoglienza del volontario:
la fase di reclutamento

La figura del volontario, lo abbiamo gia detto, &€ sempre piu centrale e
strategica nelle logiche attuative del Terzo settore. La valutazione non
appare solo legata ad un dato quantitativo, ma anche ad una visione
qualitativa che lo interpreti come risorsa per garantire una crescita
non casuale.

3.1 Intorno a noi

Come gia scritto in altre sedi, la crisi economica globale ha provoca-
to un indebolimento delle possibilita di donazione da parte di imprese
e nuclei familiari. Una indagine dell’lstituto italiano della donazione ha
individuato nell'intensificazione/innovazione delle campagne nonché
nell’azione mirata su target e nell'ottimizzazione delle risorse le prin-
cipali strategie per uscire da una situazione di stallo,? e di potenziale
pericolo soprattutto per quei progetti gia programmati e/o operativi.
Proprio la situazione attuale, dunque, impone un ripensamento/rinno-
vamento delle strategie di reclutamento.

3.2 Trasparenza e sincerita

Soprattutto rispetto al target 18/24, la scelta di un’organizzazione di-
viene un momento complesso in cui entrano in gioco diverse motiva-
zioni. Quanto sopra determina la costruzione di una strategia comuni-
cativa trasversale, capace di cogliere ciascuna di queste motivazioni.
Non é piu sufficiente, dunque, promuovere le varie possibilita di con-
tatto attraverso i vari strumenti di comunicazione a disposizione, ma
diventa importante raccontare I'esistenza della propria organizzazio-

1 S. Martello, S. Zicari, Il reclutamento dei volontari nel Terzo Settore, in “Terzo
Settore de Il Sole 24 Ore”, n. 9/2009, pp. 43-46.

2 E. Silva, Il Terzo settore cerca altre vie, in “ll Sole 24 Ore”, 2 marzo 2009; L. Va-
ralli, Come cambia la generosita nei tempi “di magra”, in “Terzo Settore de Il Sole
24 Ore”, n. 3/2009, L'inserto, p. V.
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ne. In tale visuale, I'utilizzo della tecnica dello storytelling — gia molto
utilizzata nel settore profit — si rivela vincente nello scardinare una
formula formale di narrazione, a vantaggio di un dialogo bidirezionale
meno gerarchico ed autoreferenziale. Si €, cosi, pienamente d’ac-
cordo con Biagio Oppi,® che nel Terzo Settore intravede uno spazio
naturalmente calibrato sullo storytelling. Dove il mix di persone (e di
relative motivazioni) &€ funzionale alla percezione di quel mix di espe-
rienze e di valori che I'organizzazione porta con se.

3.3 La forza delle conversazioni

Si parla, frequentemente, a proposito di una creazione di una rete
sociale, del networking, dietro il cui termine si cela una tecnica antica
quanto semplice: il passaparola. Conversare, al pari del racconta-
re, diventa, cosi, una attivita non autoreferenziale attraverso la quale
confrontare contenuti, spunti e idee. Nel contempo, proprio I'appa-
rente semplicita ne ha compromesso una esatta codifica (in termini
di pianificazione, attuazione e misurazione dei risultati) rendendola,
nella prassi quotidiana, casuale e, dunque, parzialmente inefficace.
Il modello che, al contrario, proponiamo, utilizza la spontaneita insita
nell’animus della conversazione, integrata da un corpus che ne indi-
vidui caratteristiche e dinamiche funzionali al superamento dell’ele-
mento casuale, a vantaggio di condotte piu consapevoli. Dunque,
piu efficaci.

Proviamo, cosi, a configurare una griglia di step da cui dipende il
raggiungimento di un risultato sinergico e non parziale.*

La scelta dell’evento: strategica per individuare (e pianificare) una
serie di eventi che abbiano per oggetto i temi d’interesse dell’organiz-
zazione. La scelta dell’evento & funzionale agli step successivi.

3 B. Oppi, Raccontare il Terzo Settore. Cosa c’e di piu facile?, in “Relazioni Pubbli-
che”, anno XX, n. 63/2010.

4 Sul tema, S. Martello, S. Zicari, Il reclutamento dei volontari nel Terzo Settore,
cit.
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Fig. 6 — Anche le organizzazioni hanno una loro rete sociale

:J organizzaziong
O‘ contatti
@ volontari potenziali

La scelta degli operatori: la tipologia di evento (istituzionale, infor-
male, accademico) e utile per individuare gli operatori dell'organizza-
zione in grado di rappresentare la stessa. Poniamo, cosi, I'esempio di
un evento istituzionale. In questo caso, sara opportuno coinvolgere il
responsabile del settore interessato per garantire, da subito, una cre-
dibilita che verra confermata dalla valenza del contenuto espresso.
Discorso diverso per un evento rivolto agli studenti, che potra vedere
anche la partecipazione degli stessi volontari, maggiormente capaci
di intercettare I'interesse della platea con un linguaggio meno formale
0 con argomenti meno tecnici.

La preparazione: uno degli errori piu frequenti riguarda proprio la pre-
parazione dei partecipanti. Saper parlare di tutto (dunque, di niente)
offre una immagine dispersiva e poco seria non solo di sé€ ma anche
dell'organizzazione che si rappresenta in quel momento. E opportu-
no disporre di una duplice preparazione, che riguardi I'argomento
direttamente trattato ma anche tutti gli argomenti “di contorno”. Nel
corso della conversazione, inoltre, pu® capitare di non conoscere le
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risposte ai quesiti posti. In questo caso, € inutile adottare la tecnica di
scolastica memoria dell'arrampicata sugli specchi che rischia di in-
debolire la vostra credibilita. Meglio, dunque, affermare sinceramente
la propria ignoranza promettendo un approfondimento della materia
di cui si dara conto all'interlocutore in tempi rapidi e certi.

Il materiale: in questo caso, piu che di errore, parliamo di equivoco.
La certezza di dover ‘aiutare’ I'efficacia della nostra conversazione
con materiali informativi, schede di progetti in corso e biglietti da vi-
sita. Cosi facendo, pero, si tradisce il senso stesso di una conversa-
zione che non ha obiettivi precisi ma solo un intento informativo che |l
nostro interlocutore € (sara) libero di approfondire o meno.

Monitoraggio post evento: quante volte dimentichiamo di inviare
informazioni promesse nel corso di conversazioni informali? Una di-
menticanza che, nel contempo, rischia di vanificare tutto il processo
precedente. La fase del monitoraggio post evento — si risolva in un
invio di informazioni o materiale o in un approfondimento di tematiche
emerse — rappresenta il ‘perfezionamento’ del rapporto con il nostro
interlocutore.

3.4 Considerazioni conclusive al capitolo

L'assenza di vincoli economici tra le parti viene, troppo spesso, data
per scontata o banalizzata. Questo provoca, in capo alle organiz-
zazioni, un atteggiamento superficiale nella fase di reclutamento e,
in capo al volontario, un impegno superficiale dettato dal fatto che
“tanto non mi danno un euro”. Il potenziamento delle tecniche di ac-
coglienza nella fase di reclutamento deve, pertanto, essere letto in
una duplice direzione: alzare il livello di professionalita all'interno del-
le organizzazioni e stimolare sempre piu un dialogo improntato sul-
la consapevolezza, e mirato alla conoscenza delle motivazioni che
sottendono allimpegno. Il tutto, funzionale ad un maggior equilibrio
interno all’organizzazione.
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Capitolo 4
L'accoglienza del volontario:
la fase operativa

4.1 Condivisione versus selezione'
Come gia evidenziato da coloro che scrivono:

siamo talmente abituati a parlare che, troppo spesso, utilizziamo
le parole con una percezione superficiale del loro significato.
Cosl, quando parliamo di volontari, tendiamo a vederli come
“persone che prestano la loro opera gratuitamente”, piuttosto
che nel senso originario di “coloro che, di propria spontanea vo-
lonta, scelgono, accettano o decidono di fare qualcosa”. Inoltre,
volontario ha la stessa radice di volonteroso (o volenteroso), ov-
vero “che & pieno di buona volonta”. E quindi la volonta e non la
gratuita a esserne la caratteristica basilare. Non solo, deriva da
volontario anche I'avverbio volentieri,® ovvero “di buona voglia,
di buon grado, con piacere”.

Questo dovrebbe dirci molto sul nostro volontario. La combina-
zione di volonta e di piacere & una miscela di grande forza. Sta
a noi indirizzarla in maniera utile alla nostra organizzazione e,
beninteso, al volontario stesso. A fronte di una disponibilita alta
c’e anche un’aspettativa almeno altrettanto forte. Non saper co-
gliere la prima significa deludere la seconda. A questo punto
si innesca il meccanismo alla rovescia: diminuisce/sparisce |l
piacere, quindi, diminuisce/sparisce la volonta. A quel punto &
“sparito” anche il volontario. Con grande spreco di energie e di
tempo per tutti.

Perché questo non accada dobbiamo sviluppare un preciso pia-
no su come la nostra struttura accogliera ogni nuovo volontario
perché, anche nel ventunesimo secolo, vale 'antico principio
“chi ben comincia e a meta dell'opera”.

1 Il presente paragrafo ¢ tratto da S. Martello, S. Zicari, L'accoglienza del volon-
tario: modalita operative ed obiettivi, in “Terzo Settore de Il Sole 24 Ore”, n. 4/2009,
pp. 48-51.

2 Dal tardo latino voluntarie, forma avverbiale di voluntarius (volontario)