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La comunicazione istituzionale 



NON COMUNICARE VUOL DIRE FARE UNA CATTIVA COMUNICAZIONE 

 Solo quindici anni fa, all’interno di un 
manuale di giornalismo scientifico, una 
sezione sulla comunicazione istituzionale 
non sarebbe mai stata inclusa, o si sarebbe 
limitata a un solo capitolo. Una sorta di 
appendice all’interno del più vasto discorso 
dell’attività di science writing.  

 (Blum & Knudson, A field guide for science writers, 1997) 

Università, centri di ricerca, 
associazioni, aziende sanitarie 

non possono non comunicare 

 

La legge 150/2000 disciplina la 
comunicazione pubblica 

 

MCS 



NON COMUNICARE VUOL DIRE FARE UNA CATTIVA COMUNICAZIONE 

 È la legge sulla comunicazione negli 
Enti Pubblici. Promuove messaggi di 
utilità sociale e di pubblico interesse 
e stabilisce i requisiti professionali 
del personale addetto.  

 Strutture: Ufficio per le Relazioni con 
il pubblico, Ufficio Stampa e 
Portavoce.  

La legge 150/2000 

disciplina la 

comunicazione pubblica 

 

MCS 

A partire dagli anni 90, con la prima legge sulla trasparenza nelle istituzioni pubbliche, è stato  

riconosciuto in maniera formale il diritto dei cittadini a conoscere le attività delle istituzioni. 

Nel 1993 nascono gli URP che sanciscono concretamente il dovere delle istituzioni di rapportarsi con il 

pubblico: le pubbliche amministrazioni devono essere trasparenti, stimolare la richiesta di informazioni  

e richiamare l’interesse sulle attività svolte al suo interno 



NON COMUNICARE VUOL DIRE FARE UNA CATTIVA COMUNICAZIONE 

La legge 150/2000 

disciplina la 

comunicazione pubblica 

 

MCS 

In Italia l’ingresso della comunicazione 

nella sanità coincide con la nascita degli 

URP. 

 

Negli USA molto prima era stato riconosciuto 

legittimo l’uso di strumenti e supporti di 

comunicazione per sensibilizzare il pubblico 

sui temi di salute. 



NON COMUNICARE VUOL DIRE FARE UNA CATTIVA COMUNICAZIONE 
MCS 

La comunicazione sulla salute deve migliorare: 

 Il rapporto tra chi gestisce il servizio e chi  

     ne usufruisce 

 La prevenzione delle malattie (persuadere 

ad assumere comportamenti virtuosi) 

 Il processo di sviluppo del sistema sanitario 

 La consapevolezza del cittadino (dei suoi 

diritti) 

 

Una comunicazione efficace permette 

un migliore e più economico utilizzo  

dei servizi da parte dei cittadini.  

È un impegno  di trasparenza e  

responsabilità. 

 

La comunicazione sanitaria deve essere: accessibile a tutti, semplice nel linguaggio, 

veicolata da mezzi opportuni, coerente, tempestiva, scientificamente rigorosa 



COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE 

 La comunicazione istituzionale 
riguarda l'ente nella sua 
globalità e ha lo scopo di 
veicolarne l'identità, al fine di 
influenzare gli atteggiamenti 
dei pubblici di riferimento, 
dei diversi portatori di 
interesse, affinché offrano 
consenso e ne abbiamo una 
percezione positiva. 

MCS 



COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE 

 Obiettivo della comunicazione 
istituzionale è spiegare 
identità, valori, progetti di 
una realtà.  

 

 Si differenzia da quella di 
prodotto che promuove 
attività specifiche. 

MCS 



I TARGET 

 utenti/pazienti 

 comunità scientifica  

 comunità finanziaria 

 istituzioni politiche 

 media 

 cittadini 

 staff/personale medico 

 gruppi di interesse 

 

 

MCS 



GRUPPI DI INTERESSE 
MCS 

• comunità dei malati  (associazioni 
malattia, gruppi e community)  

• mondo della ricerca (ricercatori, mondo 
dell’università, scuole di dottorato, enti 
di ricerca di eccellenza) 

• istituzioni politico-sanitarie (centri di 
riferimento regionali per le malattie 
rare, Istituto superiore di sanità, 
ministero Salute) 

• giornalisti scientifici (carta stampata, tv, 
radio, web) 

 



GLI STRUMENTI 

 

 Comunicato stampa 

 Conferenza stampa 

 Press tour 

 Brochure 

 House organ 

 Eventi 

 Pubblicità 

 Sponsorizzazioni 

 Programmi di responsabilità sociale 

 Filo diretto con i pazienti 

 Web 

 

 STRUMENTI DIVERSI  

 

 OBIETTIVI  DIVERSI  
 

 PUBBLICI DIVERSI  

MCS 



GLI STRUMENTI 
MCS 

Una campagna di sensibilizzazione 

destinata agli anziani deve essere 

realizzata valutando il modo più 

adeguato per veicolare l’informazione 

proprio a loro: depliant/opuscoli semplici, 

dalla grafica chiara e i caratteri grandi, 

distribuiti nelle sale di attesa dei medici 

di medicina generale, nelle farmacie e 

spot sulle tv locali possono essere più 

efficaci dell’utilizzo di internet e dei social 

network 



GLI STRUMENTI 
MCS 

Un sito internet che consente agli utenti di 

acquisire moduli e informazioni senza 

telefonare o recarsi nelle strutture, fa 

risparmiare all’azienda, al cittadino e non 

impegna il personale ospedaliero. 

Se un sito internet fornisce, a supporto di 

altre attività educative e preventive, 

informazioni chiare sull’automedicazione 

potrebbe alleggerire i pronto soccorso di 

milioni di visite ogni anno. 



GLI STRUMENTI 
MCS 

I destinatari dei messaggi da 

raggiungere, attraverso i diversi mezzi di 

comunicazione, sono definiti nel piano di 

comunicazione: lo strumento con cui 

vengono stabilite le modalità concrete con 

cui gli obiettivi di comunicazione verranno 

perseguiti, verificando che tutte le attività 

previste siano tempestive (funzionali 

all’obiettivo in termini temporali), 

credibili, programmate, coerenti 

(coordinate con gli altri elementi del mktg 

mix). 



DOVE TROVA L’INFORMAZIONE SCIENTIFICA ? 

  39% dei cittadini americani apprende 

notizie di scienza dalla TV  

  11% da quotidiani 

  7% dai libri 

  23% da internet  

  10% dalle riviste 

 

 

 

 

Fonte di informazione passiva 

 

   

F 

Fonte di informazione attiva 
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  19% dei cittadini americani apprende 

notizie di scienza dalla TV  

  6% da quotidiani 

  9% dai libri 

  53% da internet  

  6% dalle riviste 

 

 
(National Science Foundation, 2008) 



LA SCIENZA FA NOTIZIA? 

 

 

• 1,6% dello spazio sui quotidiani 

Se la carta di un giornale equivalesse alla superficie di un alloggio di quattro stanze e 
servizi, l’informazione scientifica sarebbe soltanto il tavolo della cucina 

 

 20% politica italiana 

 16% politica estera 

 12% economia 

 16% cronache di varietà 

 10% sport 

 12% cultura e spettacoli 

 

•  4% del tempo nei tg 

• 12% sui news magazine 

 

(ICS-SISSA 2002) 
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• 2% circa  

dello spazio sui 

quotidiani e del 

tempo nei tg 

 

•1% siti di 

informazione 

 

• meno dell’1% nei 

notiziari satellitari  
 

 

(Project for Excellence in 

Journalism, Usa, 2008) 

 



LA SALUTE FA NOTIZIA? 
MCS 

 13% degli articoli pubblicati nel 2009 da  

 Repubblica, Corsera, Sole 24 Ore, La Stampa (on 

line) riguarda temi scientifico-tecnologico: 

 

 

 

  information and communication technology 

  biomedicina, biotecnologie, sviluppo nuovi farmaci 

  ambiente e cambiamento climatico 

 
(Science in the media monitor, Observa Science & Society) 

 



CHI È PIÙ CREDIBILE NEL DARE INFORMAZIONI SCIENTIFICHE? 
MCS 

 Nell’ultimo anno c’è stato incremento di consumo 

di informazione scientifica soprattutto sul web: i 

siti degli istituti di ricerca sono considerati le 

opzioni più affidabili. I blog gestiti da 

ricercatori hanno acquisito grande importanza. 

 Il contesto informativo considerato più credibile 

sono le conferenze  pubbliche dei ricercatori 

(siamo i più assidui frequentatori di incontri e 

manifestazioni pubbliche sulla scienza). Gli 

italiani si affidano sempre più all’informazione 

che proviene direttamente dai ricercatori e dalle 

istituzioni di ricerca. 

 

 

 

 

 

 
(Osservatorio Scienza e Società, Observa Science & Society) 

 



L’UFFICIO STAMPA 



MISSION L’UFFICIO STAMPA 

Perché fare qualcosa se poi non la comunichi? 

Woody Allen 

L’Ufficio Stampa gestisce le relazioni con i media: 

 

le attività di informazione che si rivolgono espressamente ai 

mezzi di comunicazione di massa 
 

• per trasmettere con continuità una visione trasparente e 

credibile dell’organizzazione e dei prodotti 
 

• migliorare la corporate image, cambiare le percezioni che 

hanno i pubblici di riferimento, influenzare la politica di 

governo, gestire situazioni di crisi, migliorare le relazioni con 

i propri investitori 

 



MISSION L’UFFICIO STAMPA 

 

 Attirare l’attenzione dei media 

 Diffondere notizie 

 Veicolare l’immagine 

 Far guadagnare visibilità e autorevolezza 

 

 

Perché fare qualcosa se poi non la comunichi? 

Woody Allen 



 

 L’Ufficio Stampa di un Ente pubblico è costituito da iscritti all’albo nazionale dei 
giornalisti (professionisti e pubblicisti). È diretto dal Capo Ufficio Stampa, il quale, 
sulla base delle direttive impartite dall’organo di vertice dell’Amministrazione, cura i 
collegamenti con gli organi di informazione, assicurando il massimo grado di 
trasparenza, chiarezza e tempestività delle comunicazioni da fornire nelle materie 
di interesse dell’Amministrazione.  

L’Ufficio Stampa – Legge 150/2000 



ATTIVITÀ L’UFFICIO STAMPA 

L’ufficio stampa (interno/esterno) è la cabina 

di regia per le relazioni con i media, per 

raggiungere 

 cittadini 

 gruppi di influenza 

 istituzioni pubbliche 

 comunità finanziaria 

 

 
Perché fare qualcosa se poi non la comunichi? 

Woody Allen 

raccogliere informazioni 

codificarle | studiarle 

pianificare strategia 

scrivere comunicati | redazionali 

contattare giornalisti 

raccogliere rassegna stampa | analisi 

spiegare al management le dinamiche di 

funzionamento della comunicazione 

 

 

 

 
 



STRUMENTI L’UFFICIO STAMPA 

 comunicati stampa (riguardanti l’istituzione, la direzione, l’attività di 

ricerca, i progetti, i ricercatori...) 

 cartella stampa 

 conferenze stampa 

 interviste/lettere del direttore 

 press tour 

 brochure 

 newsletter istituzionale e altri prodotti editoriali 

 medialist 

 rassegna stampa  

 

 

Perché fare qualcosa se poi non la comunichi? 

Woody Allen 



L’Ufficio Stampa 

 parlare la stessa lingua 

 conoscere i media 

 rispettare i tempi 

 

 

 

 

Rapporto di fiducia con i giornalisti 

 

   

F 

Rapporto di fiducia con i ricercatori/personale interno ente 
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 collaborazione 

 reperibilità 

 rispetto dei ruoli 

 

 

Ogni testata ha il suo stile,  

il suo approccio agli 

argomenti,  

il suo pubblico e i suoi tempi. 



Incontro di alcuni esponenti aziendali con un gruppo di 

giornalisti, finalizzato a divulgare notizie di una certa 

rilevanza, durante il quale gli invitati pongono una 

serie di domande di approfondimento 

 

Elementi chiave 

• Data e ora 

• Inviti personalizzati e recall 

• Scelta supporti audiovisivi, allestimento sala 

• Press kit 

• Follow up 

La conferenza stampa 



 È un periodico pubblicato da una grande azienda o da un ente, in genere destinato 

ai propri dipendenti, con informazioni sulla vita dell’istituzione. Normalmente esce 

con cadenza mensile o bimestrale e viene diffuso in tutte le sedi dell'ente. Oggi è 

diffuso anche in formato digitale 

L’House organ 

 L'house organ è lo strumento ideale per raccontare cosa fa un’istituzione, un’azienda, 

un’organizzazione. Non dà solo informazioni sull'attività svolta, ma racconta anche 

storie e situazioni per farsi ricordare dal pubblico esterno, come clienti e fornitori e 

altri stakeholders. Spesso infatti le aziende usano gli house organ per entrare in 

contatto con i propri pubblici di riferimento (oggi stakeholder) per migliorare la 

propria immagine 

 Sempre più magazine. Deve farsi leggere.   



Brochure 

È il biglietto da visita e deve soddisfare le 

domande che il pubblico si pone  

sull’organizzazione 

• Chi è 

• Cosa fa 

• Dove 

• Quando 

• In che modo quali vantaggi offre 

 

La brochure ha una vita limitata di 2/3 anni 

Struttura della brochure 

 

• Lettera firmata dal presidente 

• Tappe fondamentali della sua evoluzione 

• Attività principali 

• Attività complementari 

• Prospettive per il futuro 

• Collegamenti e collaborazioni  



Il Press tour 

 Serve a dare ai giornalisti l’opportunità di conoscere da vicino la realtà 

aziendale/l’ente/i laboratori di ricerca, avendo come interlocutori i ricercatori, i 

medici, il personale tecnico.  

 

 Aperto a giornalisti del settore di riferimento a cui viene fornita una cartella stampa 

dedicata con schede su singole ricerche/procedure/reparti e profilo aziendale, più 

altro materiale di approfondimento e immagini. 

 



Altri media 
MCS 

Intranet, bacheche e spazi di affissione interna, cartellonistica, manuali  

o schede con protocolli e procedure, tv aziendale a circuito chiuso presso le asl,  

social network, blog, laboratori didattici (educazione alla salute), materiale divulgativo, 

newsletter 



Le campagne 
MCS 

La comunicazione sulla salute è lo studio e l’uso 

di strategie per informare e influenzare le 

decisioni individuali e della comunità al fine di 

migliorarne la salute 

Le campagne di comunicazione sulla salute sono 

iniziative rivolte alla comunità per promuovere 

e sensibilizzare gli individui rispetto a un 

determinato comportamento/atteggiamento o 

rispetto a un servizio; per influenzare l’agenda 

pubblica, promuovere cambiamenti sociali. 



Le campagne 
MCS 

Sono diventate una consuetudine nel  

rapporto tra istituzioni e cittadino Fattori di successo: 

 

- Promozione di nuovi comportamenti ha 

maggiore efficacia rispetto  agli inviti di 

abbandono di comportamenti già acquisiti 

(cinture di sicurezza vs fumo) 

- Omogeneità della popolazione a cui è 

rivolta (fattore demografico, propensione al 

cambiamento, condizione patologica) 

- Messaggi semplici che evochino emozioni 

positive (vs richiamo alla paura o ansia che 

possono generare effetto boomerang) 



Scommetti che smetti? Concorso a premi per la lotta al fumo 
MCS 

Sono diventate una consuetudine nel  

rapporto tra istituzioni e cittadino L’impegno delle aziende sanitarie modenesi 

nella promozione della salute è stato premiato 

al Festival Internazionale di Giornalismo di 

Perugia: Comunicazione, marketing e 

informazione per la salute-Web 2.0 e salute 

Ha consentito di avvicinare molti fumatori all'abbandono della sigaretta,  

favorendo relazioni positive con i professionisti della salute e con gli altri  

fumatori impegnati nel "percorso di liberazione" dal fumo. Grazie  

all'efficace utilizzo di forum, blog, video su YouTube e  pagine Facebook  

a supporto delle più tradizionali strategie di comunicazione nella  

promozione e nella realizzazione dell'iniziativa. 



Scegli la salute 
MCS 

Sono diventate una consuetudine nel  

rapporto tra istituzioni e cittadino Il progetto per promuovere sani stili di vita 

dell’azienda sanitaria modenese figura 

tra le quindici storie di marketing sociale citate 

da Philip Kotler nel libro Social marketing for 

public health. Global trend and success stories 

(2009) 

In contrasto all’obesità, il progetto è intervenuto sul canale della distribuzione automatica 

accusato di diffondere alimenti ricchi di zuccheri e grassi che ribaltano la piramide  

alimentare consigliata. Per diversificare l'offerta dei distributori, hanno proposto  

macedonia e frutta fresca, yogurt, succhi di frutta, parmigiano, panini freschi. 

Realizzati appositi adesivi nelle aree di ristoro segnalavano i prodotti, sono stati  

Realizzati anche poster e video, scritte sui bicchierini delle bevande calde… 



COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE 
MCS 

Le strategie e gli strumenti adottati hanno 
l’obiettivo di garantire il successo della 
comunicazione, il passaggio cioè delle 
informazioni utili ai soggetti-target 
dell’azione comunicativa, secondo le 
modalità e i canali più appropriati, e di 
assicurare la trasparenza per aumentare: 

 la fruibilità dell’informazione ai 
cittadini e l’accesso ai servizi erogati 

 la visibilità esterna 

 l’efficacia della comunicazione interna 



IL COMUNICATO STAMPA MCS 



IL COMUNICATO STAMPA 

 

 chiarezza 

 concisione 

 semplicità 

 lunghezza 

 titolo 

 data 

 contatti 

 fattore tempo 

 

Il comunicato è il 

mezzo più frequente 

con cui viene proposta 

una notizia ai media  

               ? 

MCS 

Sareste soddisfatti se in stazione chiedendo informazioni sul treno per Roma  

otterreste come risposta “L’IC726 delle 18.30”? 

 



IL COMUNICATO STAMPA 
MCS 

 Un buon comunicato non dovrebbe occupare più di un paio di cartelle, meglio se sta solo su una. 

 Contiene in calce, l’indicazione del nome e del numero di telefono di chi contattare per ulteriori 

informazioni. 

 Titolo - sintesi della notizia - trattazione argomento - allegati (foto, interviste). 

 Grafici, tabelle e fotografie sono utili. 

 Con il comunicato stampa non si parla alla comunità scientifica: linguaggio, stile e contenuto vanno 

adeguati al destinatario. 

     La notizia scientifica può essere sexy 

     Attenersi alla regola del buon giornalismo: farsi capire 

     I tecnicismi vanno spiegati 

     Procedere dal noto verso l’ignoto (oggetti/esperienze comuni) 

     Metafore, analogie, aneddoti per una narrazione più accattivante 

     Porre delle domande per anticipare la curiosità del lettore 

     Inserire dichiarazioni dei protagonisti della notizia 

 

  

 

 

 

 



LA REGOLA FONDAMENTALE DELLA BUONA CRONACA 
MCS 

Il comunicato stampa serve a veicolare informazioni, deve contenere una notizia, in forma sintetica, dal taglio giornalistico 
applicando con la dovuta elasticità la regola delle 5W: 

Who                   chi 

What                   che cosa 

Where                   dove 

When                   quando 

Why                   perché 

 

Ancor più di un articolo di giornale, nell’incipit deve essere condensata la notizia (le informazioni di base). All’inizio una sintesi del 
messaggio principale e poi una serie di informazioni che affrontano i diversi aspetti dell’argomento. Il contenuto giornalisticamente 
rilevante va esplicitato fin dal titolo che deve essere il sunto massimo di quanto si va a comunicare. 

 

Anche in ambito scientifico una scoperta è più importante quanto più cambia la visione del mondo preesistente, se la fa un 
ricercatore di prestigio/personaggio,  se è avvenuta in un laboratorio non lontano dal lettore,  se annunciata tempestivamente  

(criteri di notiziabilità: novità/singolarità/attualità, conseguenze pratiche, vicinanza geografica, emozioni e senso di attesa, sviluppi 
futuri, prestigio/popolarità delle persone coinvolte, il carattere di esclusiva ). 

 

 



IL COMUNICATO STAMPA 

 parte dal contesto 

 pone il problema 

 descrive l’apparato sperimentale 

 presenta le osservazioni 

 illustra i dati raccolti 

 trae le conclusioni 

 

 

 parte dalle conclusioni 

 espone i dati 

 spiega l’apparato sperimentale 

 illustra il senso della ricerca 

 colloca la ricerca nel contesto più ampio  

  

 

Articolo per rivista specialistica Articolo giornalistico 

MCS 

La logica del buon articolo per il giornale 

è opposta alla logica dell’articolo per la rivista 

      specialistica  

 



IL COMUNICATO STAMPA 
MCS 

 Va diramato valutando le ragioni di effettivo interesse per il pubblico e possibilmente non in 

concomitanza con altri eventi di prioritario interesse. 

 L’ufficio stampa dovrà filtrare la pressione per diramare notizie non rilevanti.  

 La selettività, nell’ottica dell’interesse del giornalista e del pubblico, è un elemento che qualifica nel 

tempo la fonte, dando credibilità ai suoi messaggi. 

 I comunicati devono arrivare in redazione in mattinata o nel primissimo pomeriggio.  

 L’embargo: consiste nel chiedere a testate e agenzie di non pubblicare o diffondere la notizia 

prima di una certa ora e di una certa data messa ben in evidenza in testa al comunicato. Utilizzato 

dalle riviste scientifiche per anticipare articoli di imminente pubblicazione. 
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MCS 





















ESERCITAZIONE 
MCS 

 Costruire la notizia 

 Quali sono gli elementi chiave da inserire nel comunicato? 

 Proporre il titolo e il sommario 

 

 

 

  

 

 



CONSIGLI DI LETTURA 
MCS 

http://www.mestierediscrivere.com/File/comunicato_stampa.pdf 



t: 040 3787557 | m: 3204314756 | e: regina@sissa.it 


