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INTRODUZIONE

Il presente lavoro affronta un tema che si è dimostrato particolarmente difficile da

comunicare e soprattutto da promuovere tra la popolazione italiana: la donazione di

midollo osseo o cellule staminali emopoietiche. Si tratta di un tipo di dono, quello

delle cellule che danno origine a tutti i componenti del sangue umano, che si può

fare da vivi e senza alcun rischio per la propria salute, ma che non è particolarmente

diffuso. Attraverso i dati sulla donazione mostreremo, infatti, che solo una

piccolissima percentuale delle persone che potrebbero rendersi disponibili per una

donazione di midollo osseo effettivamente lo fa. Il risultato è che spesso, tra i malati

di leucemie, linfomi e altre gravissime malattie del sangue, chi non ha la fortuna di

trovare un donatore compatibile non può sottoporsi al trapianto di midollo osseo,

considerato ormai una vera e propria terapia salvavita.

ADMO è l'associazione che in Italia si occupa di promuovere la donazione di

midollo osseo, ma le sue attività non sono ancora note alla maggior parte delle

persone. ADMO è, tuttavia, vogliamo sostenere, un soggetto produttore di capitale

sociale, elemento prezioso per la nostra società.

Nell'attuale quadro di profonda e duratura recessione economica questa forma di

capitale acquisisce sempre maggiore rilevanza in quanto collante per la società e, in

alcuni sue forme, come ad esempio l'associazionismo civico, offre strumenti che

vanno ad integrare l'azione delle amministrazioni pubbliche in alcuni ambiti e crea

nuove forme di socialità.

La nostra analisi è partita, dunque, da una riflessione sugli strumenti utili per la

necessaria opera di diffusione del messaggio di ADMO, come il marketing nella sua

declinazione sociale proposta per la prima volta da Kotler e Zaltman nel 1971, fino

alla nuova visione di marketing sociale trasformativo proposta da Lefebvre (2012).

Abbiamo inoltre voluto evidenziare come oggi le cosiddette comunità biosociali si

fanno dirette promotrici di questioni che riguardano la vita umana, diventando

agenti di cambiamento anche con la capacità, a volte, di influenzare l'agenda dei

problemi sociali.
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Successivamente, abbiamo sviluppato alcune riflessioni sul dono, partendo dallo

studio di Marcel Mauss (2002), ancora attualissimo, e passando per la "politica della

pietà" descritta da Boltanski (2000) attraverso le tre topiche della denuncia, del

sentimento, dell'estetica.

Dall'altra parte rispetto al potenziale donatore di midollo osseo c'è una persona che

soffre e che rischia la vita e non è dunque facile, per dirla con Lalli (2008), non

cadere in una "pornografia della sofferenza" quando si progettano azioni di

sensibilizzazione alla donazione.

In questo lavoro abbiamo quindi voluto analizzare a fondo il caso di ADMO Emilia

Romagna, una delle associazioni regionali che compongono ADMO Federazione

italiana, passando al setaccio gli attuali strumenti di comunicazione e le varie

attività portate avanti dall'associazione. Abbiamo inoltre voluto evidenziare come

ADMO svolga una funzione di reperimento dei potenziali donatori sostituendosi in

qualche modo al sistema sanitario nazionale, che non si occupa affatto della fase di

ricerca dei donatori, ma solo della registrazione dei dati genetici per il matching con

il paziente e del trapianto vero e proprio.

In conclusione abbiamo inteso proporre un esempio di campagna di

sensibilizzazione alla donazione di midollo osseo, ma soprattutto alcune riflessioni

e proposte di miglioramento per il futuro, basate su quanto emerso dalla nostra

analisi.

Il presente lavoro non ha la pretesa di essere esaustivo, ma auspica di poter fornire

qualche elemento aggiuntivo al quadro di partenza, che consenta ad ADMO di

lavorare sempre meglio, con l'unico obiettivo di arrivare un giorno ad avere un

potenziale donatore per ogni paziente che dovesse avere bisogno di un trapianto di

midollo osseo.
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CONCLUSIONI

In questo lavoro abbiamo voluto parlare di dono e dei possibili metodi per

promuoverlo, ma abbiamo soprattutto voluto raccontare la storia di ADMO e gli

incredibili risultati raggiunti in questi anni di attività. Nata nel 1990 dall’iniziativa

di alcuni genitori che volevano dare ai propri figli una possibilità in più di

sopravvivere a terribili malattie come la leucemia, ADMO è diventata un pilastro

del sistema sanitario nazionale, senza il quale il registro dei potenziali donatori di

midollo osseo non avrebbe mai raggiunto i numeri attuali. Questi numeri sono

tuttavia ancora sconfortanti: una disponibilità a donare da parte del 10,81% delle

persone che ne avrebbero la possibilità è davvero troppo poco. Per questa ragione

abbiamo voluto analizzare a fondo le motivazioni dei donatori, le attività, i dati, e

per questa ragione le proposte avanzate in questo lavoro mirano al coinvolgimento

di un sempre maggior numero di giovani tra i 18 e i 25 anni, l’età ideale per

diventare donatori.

Abbiamo inoltre voluto evidenziare come ADMO sia un soggetto produttore di

capitale sociale. ADMO crea comunità,  coinvolge volontari pronti a dedicare

tempo agli altri, promuove la solidarietà tra le persone e la cultura del dono;

produce insomma capitale sociale, materia che nutre il tessuto sociale creando

comunità attorno ad un’esigenza della quale il servizio sanitario nazionale si occupa

solo da un certo punto in avanti, solo dopo che il potenziale donatore è stato

“convinto”.

E allora forse è vero ciò che dice Latouche (2004), forse è solo il nostro

immaginario che è stato colonizzato da una visione di utilitarismo dominante, di

individualismo. Le ricerche fatte da Putnam, da Cartocci mostrano che è proprio la

parte più produttiva dell’Italia, quella che immagineremmo come la più egoista, ad

evidenziare la più alta produzione di capitale sociale. E allora forse c’è ancora

voglia di donare. Se nascono le social street è perché c’è ancora voglia di

condivisione: queste recentissime realtà non propongono semplici circuiti di baratto,

ma creano legami, fanno nascere relazioni di prossimità.

Si tratta forse delle contemporanee  “economie del dono”, quei sistemi che Marcel

Mauss (2002) ha studiato con tanto interesse, comprendendo il valore universale del
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loro significato. Quei popoli della Polinesia, della Melanesia, del Nord-ovest

americano attraverso questo triangolo del dono - donare, ricevere e ricambiare -

hanno saputo rendere stabili i rapporti, evitando i conflitti.

Il nostro auspicio, dunque, a conclusione di questo lavoro, è che il capitale sociale

del nostro paese possa crescere ancora e che la disponibilità alla donazione di

midollo osseo possa diventare una scelta che coinvolga tutta la comunità: che essa

diventi, per dirla con Mauss, un “fatto sociale totale”.
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