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Questa tesi di laurea si propone di essere un lavoro attraverso la quale offrire 

un'interpretazione ed una testimonianza dell'utilizzo delle tecniche di marketing non 

convenzionali, applicate nell'ambito del marketing sociale, come strumento di superamento 

delle barriere sociali, culturali e psicologiche che problematiche concernenti la salute, nel 

nostro caso le neoplasie testicolari, possono comportare nella decostruzione dell'identità di 

genere e del ruolo identitario maschile. La società come attualmente la concepiamo 

contribuisce in maniera fondamentale alla costruzione del proprio ruolo ed essa molte volte 

si adopera di schemi composti da immagini mentali stereotipate per la categorizzazione del 

mondo circostante. Gli stereotipi, tuttavia, diventano severi schemi mentali nel momento in 

cui subentrano le problematiche che contribuiscono alla rottura delle normali convinzioni e 

convenzioni che costituiscono la costruzione del proprio io, come forti traumi nell'abito della 

salute, andando a creare nell'uomo accesi contrasti tra ciò che è e ciò che dovrebbe essere. Il 

marketing sociale cerca di porsi come elemento mitigatore tra tema sociale e vita delle 

persone, è quindi sua prerogativa cercare di limitare nei limiti del possibile, l'insorgenza di 

questi disagi attraverso attività preventive e di supporto in ottica sociale, psicologica e 

operativa. L'originalità di questo lavoro risiede nella concezione della comunicazione non-

convenzionale come medium attraverso la quale innescare meccanismi mentali tesi a 

sovvertire i rigidi schemi stereotipati e risvegliare un cambio di prospettiva, benefica nel 

ritrovamento della propria identità di genere, attraverso la stimolazione di un pensiero "out-

of-the-box". L'origine di questa tesi nasce da un'esperienza personale di cura oncologica che 

mi ha permesso di vedere con occhi diversi questo tipo di difficoltà e che mi ha permesso 

quindi di costruire un pensiero critico sul tema e la possibilità di concepire in prima persona 

soluzioni che, molto probabilmente, non mi sarebbe stato possibile valutare.  La letteratura 

inerente al marketing è molto varia, innumerevoli sono i manuali riguardanti il marketing 

classico, da quello commerciale a quello riguardante le strategie aziendali, tuttavia 

decisamente minore è letteratura del tema in ambito sociale, in particolare socio-sanitario 

della quale mi sono occupato, in quanto la disciplina si è sviluppata successivamente e 

possiamo definirla in continuo mutamento. I manuali che affrontano il tema del marketing 

sociale partono da quello che è considerato il padre del marketing in generale, Kotler, 

passando per Andreasen fino ad arrivare agli sviluppi più recenti di Contessa. Tuttavia per la 

costruzione critica e costruttiva della tesi è stato indispensabile la fruizione di articoli 

accademici. Molto interessante riguardo lo studio degli articoli, è stato notare come gran parte 



di essi nascono in ambito medico e non di marketing. Questo dettaglio fa emergere come il 

marketing sociale si collochi in una dimensione atipica, dove evidentemente le due discipline 

si incontrano in vari aspetti, e come esse siano sempre più intrecciate l'una con l'altra. Le 

ragioni di questo fenomeno si possono rintracciare nell'evoluzione della società e 

nell'evoluzione del marketing che, da tematica al tempo legata semplicemente al consumo e 

alle logiche commerciali, entra ogni giorno sempre di più nei diversi ambiti della società 

moderna. Per quanto riguarda la tematica del marketing non convenzionale invece la 

letteratura si riduce davvero ad un numero esiguo di libri e documenti, l'argomento nasce in 

tempi recentissimi e ha avuto una costruzione prima "concreta" che "letterale", quindi le 

risorse le ho ricercate per la maggior parte attraverso lo studio di campagne avvenute, notizie, 

blog e siti web. Per l'argomentazione di questa tesi ho adottato diverse metodologie, la prima 

accademica, attraverso lo studio dei materiali precedentemente accennati, con la quale ho 

potuto tecnicamente illustrare quali sono i processi che danno vita al marketing sociale, da 

quali fattori si compone e come essi agiscono sulla persona, quali sono le innovazioni e le 

novità del settore. In secondo luogo mi sono affidato ad una lunga raccolta di interviste e 

testimonianze. Ho ritenuto indispensabile capire come gli attori che operano nel sociale, e che 

quindi svolgono anche attività di marketing commerciale, si comportano all'interno di questo 

ambito e cosa le persone che sono, volenti o no, partecipi del sistema pensano. Nel dettaglio 

ho raccolto informazioni da associazioni no-profit attive nel settore oncologico (AIL, AIRC, 

AITT) e da persone colpite da malattie oncologiche. Infine, ho adottato una metodologia 

pratica attuata nella costituzione di una associazione no-profit attraverso la quale ho svolto 

dei pre-test organizzando delle attività con tecniche non-convenzionali. Il corpo di questa tesi 

si sviluppa secondo una prima parte in cui si chiariscono alcuni concetti chiave utili alla 

comprensione delle differenze principali tra marketing "classico" e marketing sociale e dei 

fattori che hanno contribuito alla sua nascita e sviluppo, evidenziando i diversi ambiti di 

applicazione in cui opera. Successivamente si illustrano le sue componenti, le fasi e 

caratteristiche che lo identificano, mettendo in evidenza i processi sociali che si innescano, 

quali tasti va a toccare per capire come agisce sul comportamento e quali funzioni cerca di 

modificare. Utile è capire queste dinamiche per poter fare un raffronto e comprendere come 

collegarle con le emozioni che le tecniche di marketing non-convenzionale, affrontate nel 

terzo capitolo, stimolano, al fine di agire secondo gli scopi che il marketing sociale si prefigge. 

Nell'ultima parte della tesi si illustra prima come si è sviluppata la parte "concreta" del lavoro, 



dalla costituzione dell'associazione, alla pianificazione strategica della comunicazione e delle 

metodologie di promozione non convenzionali adottate, mettendo in risalto le componenti 

sociali e le sue varie dinamiche che avevamo lo scopo di raggiungere come obbiettivo di 

questa tesi, e infine si affronta la discussione inerente alla costruzione dell'identità di genere 

maschile, analizzando come essa si costruisce sull'influenze stereotipate osservando come 

entrano in contrasto con le esperienze umane che comportano la sua decostruzione. Questo 

lavoro di tesi si poneva come obbiettivo quello di offrire una testimonianza e una possibile 

interpretazione del ruolo che la comunicazione non convenzionale può giocare nella 

decostruzione degli schemi stereotipati che creano problematiche sociali e fratture 

nell'identità maschile negli individui vittime di patologie oncologiche testicolari, attraverso 

la stimolazione di emozioni, comportamenti e prospettive tese a sovvertire le impostazioni 

rigide e molte volte preimposte dalla cultura sociale in cui viviamo. Abbiamo potuto 

constatare come il marketing sociale, in questa tematica, si predispone come il ponte di 

collegamento tra la comunicazione non convenzionale e gli schemi stereotipati. Esso diventa 

quindi nel nostro lavoro la macchina attraverso la quale abbiamo svolto questo compito, 

configurandosi in maniera perfetta, unendo in un'armoniosa simbiosi il tentativo di proporre 

dei comportamenti salutari combinati indissolubilmente con le problematiche degli individui 

e le emozioni trasportate. La costituzione di AINT si rivela come un perfetto strumento 

attraverso la quale abbiamo attuato i nostri test, dandoci la possibilità di porci con una certa 

legittimità e credibilità nei confronti della società. La tematica della patologia trattata si 

posiziona in uno scenario composto da una forte tendenza alla sensibilizzazione di tematiche 

simili, ma concretamente pressochè inesistente nella specificità del tema trattato. Questo 

fattore apre un'ampia finestra di possibilità, permettendo di attingere da un folto gruppo 

sociale di appartenenza alla patologia senza un sistema sociale, organizzazioni, enti o 

associazioni specifiche sulla quale appoggiarsi. In termini concreti ciò può indicare un 

ipotetico veloce sviluppo dell'associazione in termini organizzativi e di immagine, e 

predispone la situazione ideale per diventare un punto di riferimento del settore. Ipotizziamo 

inoltre che la valorizzazione dei rapporti di partnership e di collaborazione possa diventare 

una delle chiavi di riuscita di un progetto coeso alla realizzazione degli obbiettivi prefissati. 

Una solida e produttiva partnership con l'unica associazione esistente potrebbe permettere una 

maggior capillarità sul territorio nazionale ed una maggiore fonte di informazioni sulla 

diversità e caratterizzazione delle problematiche che insorgono sugli individui vittime della 



patologia, stimolando un continuo miglioramento della scelta strategica comunicativa e 

operativa. La comunicazione e le tecniche di marketing non convenzionali centrano la loro 

funzione sullo sviluppo dell'esperienza nel destinatario, essa stessa diventa il prodotto. Il 

marketing esperienziale riteniamo quindi che si configuri come un modello che si plasma 

perfettamente nel marketing sociale in quanto, creare un parallelismo tra l'esperienza vissuta, 

la malattia, e l'esperienza originata dall'attività di marketing sociale non convenzionale sia la 

strada giusta per convincere l'individuo ad essere stimolato al cambio di comportamento, 

obbiettivo ricercato. Su questo punto tuttavia, occorre dire i risultati da noi portati in analisi 

si possono riferire solo al breve periodo e quindi si potrebbe ipotizzare un dubbio effetto sul 

medio-lungo termine. Inoltre pensiamo che questa tipologia di comunicazione si presti 

perfettamente al target giovane verso la quale ci concentra la nostra attenzione, e riteniamo 

che sia il futuro della comunicazione sociale in quanto la tendenza delle generazioni che si 

apprestano ad essere quelle dell'immediato futuro appaiono sempre più disinteressate alla 

comunicazione classica e viceversa attratte quasi unicamente dalla sfera esperenziale. Oltre a 

questo lato si pone la questione della decostruzione degli schemi stereotipati. Le nostre 

argomentazioni si basano sulla concezione della comunicazione non convenzionale, che di 

per sé ha origine come strumento rivoluzionario delle filosofie comunicative classiche, come 

metodo di stimolo di sviluppo di un pensiero "out-of-the-box" teso alla costruzione di una 

concezione critica e soggettiva della propria identità maschile, che può essere l'unico 

strumento efficace della decostruzione stereotipata. Tuttavia possiamo evidenziare che questa 

ipotesi abbia un'effettiva rilevanza solo tramite una previa e completa assimilazione 

dell'esperienza e che per una sicura e oggettiva conferma sono necessarie ulteriori ricerche e 

approfondimenti del tema. In conclusione affermiamo che, la comunicazione non 

convenzionale applicata all'ambito della promozione della salute si potrebbe affermare come 

una disciplina in evoluzione che tuttavia può portare a risultati ben oltre le aspettative. 
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