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1. INTRODUZIONE 
 
 
 
Premessa 
La legge 7 giugno 2000, n. 150 ha definito le attività di informazione e di comunicazione delle 
pubbliche amministrazioni all’insegna della trasparenza ed efficacia dell’azione amministrativa su un 
duplice piano, quello della “comunicazione interna” nell’ambito di ciascun ente e quello della 
“comunicazione esterna” rivolta alla collettività avvalendosi dell’uso dei mezzi di comunicazione di 
massa tradizionali, quali stampa e radio, e quelli di ultima generazione, il digitale ed i social network. 
La legge ha reso obbligatoria per le amministrazioni dello Stato, e facoltativa per altri enti, la stesura 
di un “Piano di Comunicazione”. 
Considerata la centralità del ruolo dell’informazione nei vari settori della società, in un momento 
all’insegna dei costanti cambiamenti e della velocità, la necessità di fare una buona informazione 
riguarda molto da vicino le università, che debbono promuovere la qualità della loro didattica e ricerca, 
per mantenere e migliorare la propria reputazione sul territorio e non solo e tra gli stakeholder, quelli 
acquisiti e quelli potenziali.   
Il documento triennale, approvato dagli organi di governo e redatto dal Delegato del Rettore per 
l’innovazione tecnologica e comunicazione con il supporto dell’Ufficio Comunicazione e Orientamento, 
rappresenta lo strumento di raccordo tra la comunicazione interna alla comunità accademica ed 
esterna dell’ateneo.  
Il Piano contribuisce alla realizzazione di un sistema integrato di politiche, strategie e obiettivi per 
migliorare la qualità̀ della Didattica, della Ricerca, della Terza Missione e dei servizi strumentali alle 
attività̀ istituzionali rappresentando uno strumento di coordinamento e comunicazione fra gli Organi di 
Governo e la struttura organizzativa (Amministrazione centrale, Dipartimenti, Centro Integrato di 
Ateneo, Corsi di Studio, Corsi di Dottorato di ricerca, etc.). Il documento, infatti, regola anche le attività 
e le interazioni tra i soggetti coinvolti nei processi di assicurazione della qualità in un’ottica di 
miglioramento continuo. 
Gli atenei legano le loro attività rivolte ad un pubblico esterno al public engagement (la cosiddetta 
“terza missione”), ovvero l'insieme delle iniziative che hanno l’obiettivo di diffondere e valorizzare la 
missione scientifica e culturale dell’università. Da alcuni anni si rinnovano molteplici eventi che 
afferiscono all’ateneo e alle sue strutture, aperte a tutta la cittadinanza: incontri, presentazioni, 
convegni, concerti, mostre, cerimonie, ecc... 
La comunicazione di queste iniziative, di carattere divulgativo, avviene in diverse modalità, stampa 
tradizionale e online, attraverso la diffusione sui canali social, sito e web radio di ateneo, comunicati 
stampa e affissione di locandine nelle sedi universitarie, presso le scuole e le realtà del territorio. 
Il Piano si allinea con il documento programmatico “Piano Integrato di attività e organizzazione” 
dell’ateneo, presentando le attività intraprese per il raggiungimento di obiettivi specifici all’insegna 
della trasparenza, qualità e semplificazione, per rendere più efficienti tutte le attività di comunicazione. 
 
 
 
Contesto e visione 
Istituita nel 1979, l’Università degli Studi della Tuscia è un Ateneo statale con un’offerta formativa 
diversificata affidata a 6 Dipartimenti. Tre sono i Poli didattici: a quello di Viterbo si affiancano quelli di 
Civitavecchia e Rieti. Attivi 50 corsi di studio, 23 corsi triennali (di cui 3 ad orientamento 
professionalizzante) 25 magistrali e due magistrali corsi a ciclo unico, ai quali si affiancano 8 scuole 
di dottorato. La nostra comunità studentesca è costituita da circa 8.500 tra studentesse e studenti 
iscritti ai nostri Corsi di studio ed oltre duecento tra studentesse e studenti iscritti ai nostri corsi di 
dottorato.  L’insieme delle studentesse e degli studenti stranieri iscritti costituiscono il 7% dell’intero 
corpo studentesco. Tra di loro, il 92% si dichiara soddisfatto dei corsi offerti. Anche il dato 

https://www.unitus.it/ateneo/aq/il-sistema-di-assicurazione-della-qualita/


occupazionale è rilevante: a cinque anni dalla laurea, l’86% delle laureate e dei laureati risulta essere 
impiegato.  
L’Università degli Studi della Tuscia è presente in due importanti Centri Nazionali, Agritech e 
Biodiversità e in un Ecosistema dell’Innovazione - avviato dal Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza 
- denominato Rome Technopole. Da ultimo, l’ateneo ottiene più di 13 milioni di euro, arrivando a 
ricoprire la terza posizione tra gli atenei italiani per proporzione dei proventi di ricerca, oltre ad essere 
presente nel ranking internazionale tra i Top 150 Giovani Atenei nel mondo.  
Per le università, in termini di servizi offerti e qualità della didattica e della ricerca è ad oggi 
fondamentale il posizionamento. I ranking, infatti, rappresentano una opportunità in termini di visibilità, 
considerato che l’osservazione delle graduatorie consente a stakeholder, potenziali studentesse e 
studenti, docenti e ricercatrici/ricercatori di avere una comparazione immediata tra le varie realtà 
accademiche. L’Università della Tuscia ottiene annualmente riconoscimenti in numerosi ed importanti 
ranking nel network nazionale ed internazionale 
 
 
Obiettivo del Piano 
Il Piano della Comunicazione 2024-2026 è concepito come uno strumento essenziale per facilitare il 
coordinamento tra le attività comunicative interne alla comunità accademica e quelle destinate al 
pubblico esterno dell’ateneo. Di seguito i principali obiettivi del documento: 

 
1. diffusione dei servizi offerti: informare gli stakeholder interni ed esterni su servizi e opportunità 

disponibili presso l’ateneo. Questo impegno informativo non si limita alla sola comunità 
accademica, ma si estende anche alla comunità locale e ad altre parti interessate; 

 
2. promozione della cultura della trasparenza e della semplificazione: l’ateneo adotta una politica 

di totale trasparenza e semplificazione nella comunicazione amministrativa. L'obiettivo è 
garantire che le informazioni siano chiare, accessibili e comprensibili per tutti; 
 

3. coinvolgimento di un pubblico ampio e diversificato: la comunicazione mira a raggiungere un 
pubblico eterogeneo e diversificato, che comprende la comunità studentesca, residenti locali, 
imprese e altre organizzazioni. Si intende stabilire connessioni più solide con la comunità e 
promuovere la missione scientifica e culturale. 

 
  



2. ANALISI DEL CONTESTO 
 
Analisi SWOT 
È fornita un'analisi SWOT per valutare in modo chiaro e diretto lo stato attuale della comunicazione 
dell'Unitus, considerando sia gli aspetti interni che esterni all'organizzazione. 
 
 
Punti di Forza (Strengths) 
- alto tasso di soddisfazione della comunità studentesca: Unitus gode di un elevato livello di 
soddisfazione tra gli studenti riguardo ai corsi di laurea offerti; 
- ampliamento dei servizi alla comunità studentesca: dalla didattica a distanza agli sportelli di 
orientamento digitale; 
- sinergia con media locali: ottima collaborazione con la stampa locale e apertura sempre maggiore 
verso quella nazionale; 
- aumento dei follower su Instagram e Facebook: l'incremento dei follower sui canali social indica un 
interesse crescente verso l'ateneo; 
- brand identity consolidata: dal 2020 è stato avviato un processo di definizione della brand identity 
di ateneo, ormai consolidata; 
- nuovo sito web attivo da novembre 2023: il nuovo sito web rinnovato offre una piattaforma 
moderna per la comunicazione e la promozione delle attività dell'Unitus; 
- focus sull'internazionalizzazione e la ricerca: l'ateneo ha una strategia chiara per l'espansione 
internazionale e la promozione della ricerca. 
 
Debolezze (Weaknesses): 
- necessità di incentivare l’interazione con la comunità studentesca: la mancanza di coinvolgimento 
diretto con gli studenti può limitare la diffusione delle informazioni; 
- complessità nella programmazione delle attività: il reperimento di informazioni per la 
programmazione annuale delle iniziative di comunicazione risulta problematica; 
- risorse umane: necessità di rafforzare gradualmente lo staff che si occupa della Comunicazione in 
Ateneo e nei Dipartimenti. 
 
Opportunità (Opportunities): 
- internazionalizzazione: Unitus può sfruttare la sua strategia di internazionalizzazione per attrarre 
studenti e collaborazioni globali; 
- nuove piattaforme di comunicazione: il sito web rinnovato e i canali social possono essere utilizzati 
per raggiungere un pubblico più ampio; 
- collaborazioni con partner esteri: creare partnership con altre istituzioni per promuovere la ricerca e 
la didattica; 
- Alumni engagement: coinvolgere gli ex studenti per creare una rete di ambasciatori dell’Unitus; 
- potenziamento del branding accademico: ottimizzazione delle risorse interne disponibili al fine di 
incrementare l'efficienza nelle comunicazioni esterne e potenziare il branding dell'Ateneo. 
 
Minacce (Threats): 
- concorrenza con altri atenei telematici: le nuove proposte delle università telematiche possono 
influenzare l’attrattiva dei corsi di laurea dell’Unitus; 
- esigenze del mercato del lavoro: l’offerta formativa deve guardare alle fluttuazioni del mercato del 
lavoro; 
- cambiamenti normativi o finanziari: le modifiche alle leggi o ai finanziamenti possono influenzare la 
comunicazione dell'ateneo; 
- rapidi cambiamenti tecnologici: l’evoluzione delle tecnologie può richiedere aggiornamenti costanti 
nella strategia di comunicazione. 
 



 
Il target dell’Ateneo 
Il piano di comunicazione si rivolge a differenti stakeholder, portatori di interessi diversi: 
- comunità accademica: comunità studentesca italiana e internazionale, personale docente e 
ricercatore, personale tecnico-amministrativo; 
- studentesse e studenti italiane/i e straniere/i potenziali; 
- famiglie delle studentesse e degli studenti; 
- laureate/i e Alumni; 
- scuole; 
- cittadinanza; 
- media locali e nazionali; 
- docenti e ricercatori di altre università;  
- aziende e imprese; 
- ordini professionali e associazioni del territorio; 
- enti pubblici e privati, istituzioni, fondazioni, ministeri etc. 
 
 
 
  



3. OBIETTIVI STRATEGICI 
 
Brand Identity e Posizionamento 
 

○ Descrizione: Questo obiettivo mira a creare un’immagine forte e riconoscibile 
dell’Università degli Studi della Tuscia (Unitus). La Brand Identity dell’ateneo 
deve essere chiara, coerente e distintiva, evidenziando i punti di forza e 
differenziandosi dagli altri atenei. 

○ Azione: Definire i valori, la missione e la visione dell’Unitus. Creare linee guida per 
l’uso del logo, dei colori e dei messaggi chiave. 

○ Metriche di Successo: Monitorare l’aumento della consapevolezza del marchio tra 
gli stakeholder e la percezione positiva dell’ateneo. 

 
L’Università degli Studi della Tuscia ha avviato da tempo un processo di comunicazione integrata, 
volto a veicolare il brand istituzionale all’esterno quale garanzia di riconoscibilità, da parte non solo 
della comunità studentesca, principale stakeholder, ma anche dalle famiglie, dal territorio e dai partner 
dell’ateneo nell’ambito della ricerca e della formazione. L’introduzione del Manuale di Identità Visiva, 
qui pubblicato, ha affermato definitivamente l’immagine coordinata dell’ateneo, fondamentale per le 
strategie di comunicazione. 
 
Anche l’introduzione del merchandising di ateneo ha rappresentato un'importante novità ai fini della 
diffusione del brand a livello nazionale e internazionale, per il consolidamento dello spirito di 
appartenenza e di identità collettiva della comunità universitaria con l’obiettivo di fidelizzare il 
personale docente e tecnico amministrativo e le studentesse e gli studenti così come il personale 
docente straniero e le studentesse e gli studenti stranieri, visitatori e ospiti. La scelta è ricaduta su una 
filiera di prodotti di design, ecosostenibili, confermando la volontà di ricercare trasversalmente la 
sostenibilità. 
 
Progetto grafico “45 anni di Unitus” 
Nel 2024 vengono celebrati i 45 anni dalla fondazione dell'ateneo e, per questa importante iniziativa, è stato 
avviato un progetto grafico specifico che ha visto la creazione di un logo da apporre sulla documentazione, sulla 
cartellonistica e su altri materiali divulgativi.  
 
Il logo reca l’anno di fondazione di Unitus (1979) e l’anno corrente (2024) con il numero 45 e viene declinato nelle 
diverse soluzioni grafiche: positivo, negativo, in versione tinta unita ed il bollino “45”, con il quale è stata realizzata 
anche una medaglia celebrativa, in sole 45 copie.  
 
All’iniziativa è stata dedicata un'intera sezione del nuovo sito, dove è possibile visionare il catalogo di tutti gli 
eventi previsti che sono stati raccolti in un volume realizzato per l’occasione, coerentemente con le strategie 
comunicative e ai fini di una maggiore visibilità. 
 
 
 
Comunicazione Digitale 

○ Descrizione: Questo obiettivo riguarda l’uso efficace dei canali digitali per 
raggiungere un pubblico più ampio. La comunicazione digitale comprende il sito 
web ufficiale, i social media, newsletter e altre piattaforme online. 

○ Azione: Sviluppare una strategia digitale che includa la creazione e l’aggiornamento 
regolare del sito web, la gestione attiva dei social media (condividendo notizie, 
eventi, storie di successo) e l’invio di newsletter informative. 

http://bit.ly/unitus-MIVA


○ Metriche di Successo: Monitorare l’engagement online, il traffico al sito web e 
l’aumento dei follower sui social media. 

 
 
Sito web 
La recente azione più rilevante in un’ottica di potenziamento della comunicazione digitale si ravvisa 
nell’avvio del nuovo sito web, il quale è stato reso più funzionale per tutte le tipologie di stakeholder 
coinvolti. Attraverso la sezione “Scegli il tuo profilo” si ha una navigazione personalizzata per profili, 
che rende accessibili alle diverse categorie (Futura matricola, Studentessa e studente, Laureata e 
laureato, Studentessa e studente internazionali, Docente, Personale T.A., Lavora con Unitus) tutti i 
contenuti che potrebbero interessarle direttamente.  
 
Di seguito le due home page del vecchio (a sinistra) e nuovo sito (a destra) Unitus a confronto:  

       
 
Sempre in ottica migliorativa e considerando l’attenzione rivolta ad azioni di internazionalizzazione, è 
stata potenziata la sezione in inglese del sito. A questo proposito il nuovo obiettivo dell’Ateneo riguarda 
l’implementazione di una o due lingue straniere che andranno ad affiancare l’italiano e l’inglese già 
presenti.  
 
Nei prossimi mesi il nuovo sito presenterà un’ulteriore integrazione relativa agli eventi di ateneo: verrà 
attivata una piattaforma di pianificazione e gestione degli eventi che sarà utile alla divulgazione degli 
stessi alla comunità accademica e alla cittadinanza. 
 
 
Canali social 
Le Linee Guida Social dell'Università della Tuscia sono un nuovo prezioso strumento per gli 
amministratori dei canali social ufficiali, il quale mira a garantire una comunicazione efficace e 
coordinata su tutte le piattaforme.  
Basate saldamente sul Manuale di Identità Visiva dell'Ateneo - il quale fornisce già dettagliate 
istruzioni sull'uso coerente di elementi grafici su tutti i canali di comunicazione, garantendo una 
presenza uniforme e riconoscibile - queste linee guida sono fondamentali per riconoscersi come parte 
dell'istituzione e per comunicare chi siamo in modo chiaro e coerente. Le Linee Guida Social si 
affiancano, dunque, al MIVA e al Piano della Comunicazione, consentendo all'Ateneo di comunicare 
efficacemente sui social media, preservando l'immagine e l'identità dell'Università della Tuscia. In tal 
modo assicurano che la comunicazione sui social media rifletta l'impegno dell'istituzione, continuando 
il percorso intrapreso dal 2020 con il restyling del logo dell'Ateneo. 
 
Per il futuro l’Ateneo continuerà ad impegnarsi pianificando ulteriori azioni anche sul fronte dei social 
media. A seguito della recente riattivazione del canale X, sospeso dal 2022, si prevede l’attivazione 
nei prossimi mesi di un ulteriore canale social.  



 
Comunicati stampa 
L’implementazione del nuovo sito include una rinnovata sezione “Magazine” in italiano e in inglese 
all’interno della quale è possibile pubblicare i comunicati stampa che, con apposito tag, saranno 
convogliati nella home del sito di Ateneo e nelle home delle sezioni dei Dipartimenti. Tale funzione 
consentirà di pubblicare le notizie in evidenza in tempo reale e di pubblicarle su social come Facebook 
(tramite Open Graph), LinkedIn e X riportando il link della news dal sito.  
 
Potenziamento della comunicazione digitale 
L’Ateneo prevede l’implementazione di un approccio integrato di attività di comunicazione online, 
Search Engine Optimization, Data Tracking e Analytics e grazie all’utilizzo di tool di Intelligenza 
Artificiale volti all’analisi e alla comprensione dei comportamenti degli utenti. Ciò consentirà di 
sviluppare un progetto integrato per lo sviluppo digitale della comunicazione e dell’orientamento 
dell’Università degli Studi della Tuscia. 

Il progetto si propone di: 
● ottenere dati ed insight sul comportamento degli utenti, integrarli ed elaborarli al fine di poter 

potenziare le attività digitali; 
● incrementare il traffico del sito web da parte di potenziali studenti, valorizzando i contenuti  
● esistenti e sfruttando la leva della comunicazione online; 
● migliorare la capacità dell’Ateneo di attrarre nuove matricole potenziando tutti i canali di 

acquisizione digitale. 
 
 
 
Coinvolgimento della Comunità 
Creare legami con la comunità attraverso eventi culturali, collaborazioni locali e iniziative aperte a 
tutti. 

○ Descrizione: Questo obiettivo si concentra sul coinvolgimento della comunità locale 
e degli stakeholder esterni. La cosiddetta “terza missione” dell’ateneo riguarda la 
diffusione e la valorizzazione della sua missione scientifica e culturale. 

○ Azione: Organizzare eventi culturali aperti a tutti, collaborare con enti locali, 
promuovere incontri, convegni, concerti, mostre e altre iniziative che coinvolgano la 
comunità. 

○ Metriche di Successo: Valutare il numero di partecipanti agli eventi, il feedback 
positivo dalla comunità e il coinvolgimento degli stakeholder. 

 

Unitus mira a rafforzare il suo già consistente rapporto con il territorio manifestato attraverso recenti 
accordi stipulati con il Comune di Viterbo e le altre realtà che vivono ed operano nella Tuscia. Anche 
le attività rivolte alla cittadinanza sono prova di un’interazione sempre crescente. Tra queste, Citizen 
Education è l’iniziativa di terza missione che vede l’erogazione di corsi aperti alla comunità viterbese. 
Nel suo quarantacinquesimo anno, l’Ateneo ha anche sviluppato una serie di iniziative rivolte al 
territorio (seminari, mostre, convegni, conferenze, ecc.) raccolte in un catalogo e nella pagina web 
dedicati.  

Nel prossimo triennio, Unitus si impegna a continuare a svolgere eventi di sensibilizzazione sulle 
tematiche di public engagement, attività legate alla terza missione delle università. Le iniziative di cui 
sopra saranno descritte al paragrafo 4. 

 



Trasparenza e Semplificazione 

○ Descrizione: Questo obiettivo riguarda la comunicazione chiara, accessibile e 
trasparente. L’obiettivo è semplificare la comprensione delle attività amministrative e 
promuovere la trasparenza. 

○ Azione: Utilizzare un linguaggio semplice nei materiali di comunicazione, fornire 
informazioni chiare e accessibili. Ridurre l’uso di termini tecnici o burocratici. 

○ Metriche di Successo: Valutare la comprensione degli stakeholder e la riduzione 
delle ambiguità. 

L’architettura del nuovo sito web ha previsto 7 sezioni principali (Ateneo, Didattica, Ricerca, Terza 
missione, Post-laurea, Internazionale, Assicurazione Qualità) dalle quali è possibile accedere, in 
maniera diretta ed intuitiva, alle relative ramificazioni di pagine e sotto pagine.

 

Al fine di semplificare l’accessibilità ai contenuti si è stabilita una sinergia tra le pubblicazioni sui social 
media e sul sito web. L’ateneo si impegna a garantire che la comunità studentesca riceva informazioni 
relative alle novità (bandi, premi, borse, eventi…) non solo tramite la pubblicazione su sito ma anche 
con post social contenenti i relativi collegamenti alle notizie. Questa strategia permette di aumentare 
la visibilità dei contenuti e di rendere la loro consultazione più intuitiva. Allo stesso modo, le diverse 
profilazioni presenti all’interno del sito verranno costantemente aggiornate per poter rispondere alle 
esigenze dei diversi stakeholder in un’ottica di semplificazione della fruizione dei contenuti.  

 

Assicurazione della Qualità 

○ Descrizione: Miglioramento dell’efficacia delle interazioni tra gli attori del Sistema di 
Assicurazione della Qualità 

○ Azione: promuovere i flussi informativi tra il Sistema di Governo, la struttura 
organizzativa, il Presidio della Qualità, il Nucleo di Valutazione, le Commissioni 
Paritetiche Docenti-Studenti, ecc. al fine di favorire lo scambio di documenti e 
informazioni, valutazioni, istanze, segnalazioni e raccomandazioni per il 
miglioramento continuo dei processi 

○ Metriche di Successo: Valutazioni ANVUR nell’ambito del processo di 
Accreditamento Periodico 

  



4. PIANIFICAZIONE OPERATIVA 
 
Calendario delle Attività 
La calendarizzazione delle attività previste per i 45 anni di Unitus è presente sul nuovo sito Unitus 
alla sezione dedicata e nel catalogo cartaceo “45 anni di Unitus”.  
 
Da segnalare nel 2024 le seguenti iniziative: 
- 20, 21, 22 febbraio: Open Day; 
- 7 marzo: inaugurazione dell’anno accademico; 
- 14 marzo: evento conclusivo della campagna “Dona vita, dona sangue” alla presenza del Ministro 
Orazio Schillaci; 
- 20 marzo: Università Svelate, su impulso della CRUI (Conferenza dei Rettori delle Università 
d’Italia); 
- 11 aprile 2024: “Compleanno” dell’ateneo; 
- 8 maggio 2024: Testimonial day; 
- 15 maggio 2024: Giornata della sostenibilità; 
- 30 maggio 2024: Cerimonia di consegna del Diploma di laurea; 
- settembre 2024: Open day 
- settembre/ottobre 2024: Festival della Scienza e della Ricerca. 
 
Eventi quali Open Day, Testimonial Day, Cerimonia di consegna del Diploma di Laurea, Giornata 
della Sostenibilità e Festival della Scienza si svolgeranno anche nel 2025 e nel 2026. 
 
Canali di Comunicazione 
I canali utilizzati per la divulgazione delle attività dell’ateneo sono i seguenti: 
- sito web; 
- canali social; 
- stampa; 
- mail interna “Posta Ateneo”; 
- mailing list interne ed esterne; 
- cartellonistica; 
- campagne di divulgazione web e social. 
 
Indicatori di Successo 
Il successo delle attività organizzate è determinato dalla partecipazione che negli ultimi anni ha 
avuto un trend sempre in crescita, soprattutto per quanto riguarda eventi di orientamento o che 
coinvolgono le scuole secondarie.  
 
  

https://www.unitus.it/terza-missione/45-anni-di-unitus


5. CONCLUSIONI 
   
 
Il Piano della Comunicazione 2024-2026 per l'Università degli Studi della Tuscia si articola in quattro 
obiettivi strategici: Brand Identity e Posizionamento, Comunicazione Digitale, Coinvolgimento della 
Comunità, Trasparenza e Semplificazione. Il perseguimento degli obiettivi prefissati mira alla 
valorizzazione delle potenzialità dell'ateneo, al coinvolgimento attivo della comunità accademica e alla 
promozione di trasparenza e semplificazione nelle comunicazioni. 

Attraverso un'analisi approfondita del contesto, che include una valutazione SWOT e il mapping degli 
stakeholder, il piano si propone di affrontare le sfide attuali e di sfruttare le opportunità emergenti. Gli 
obiettivi strategici del piano, come il rafforzamento della brand identity e del posizionamento 
dell'ateneo nei ranking, la promozione di una comunicazione digitale efficace e il coinvolgimento attivo 
della comunità, riflettono la volontà di creare connessioni più forti con gli stakeholder e di promuovere 
attivamente la missione scientifica e culturale dell'Università degli Studi della Tuscia.  

La pianificazione operativa delineata nel Piano, con un calendario dettagliato delle attività, 
l'identificazione dei canali di comunicazione e la definizione degli indicatori di successo, forniscono 
una roadmap chiara per l'implementazione delle strategie di comunicazione. Il fondamentale 
monitoraggio e la valutazione costante delle attività messe in atto, insieme ad una concezione 
dinamica del Piano, il quale viene sottoposto ad aggiornamento in base alle sfide e opportunità 
emergenti, racchiude l’intento globale alla base del piano stesso, ovvero porre l’ateneo in una 
prospettiva di potenziamento e miglioramento continuo dei suoi risultati relativi agli obiettivi prefissati. 

  



CONTESTO NORMATIVO DI RIFERIMENTO  
La Legge 7 giugno 2000, n.150, alla quale si allinea il Piano di comunicazione dell’Università degli 
Studi della Tuscia, è lo strumento di pianificazione che consente di programmare le azioni di 
comunicazione volte a raggiungere gli obiettivi istituzionali dell’Ateneo e stabilisce all’articolo 1, 
comma 4, che le attività di informazione e comunicazione messe in atto dalle istituzioni hanno tre 
obiettivi principali:  
- informare tramite stampa, audiovisivi e strumenti telematici i mezzi di comunicazione di massa;  
- comunicare con ogni strumento a disposizione verso l’esterno e cioè con i cittadini, le collettività e 
ad altri enti;  
- comunicare verso l’interno nell’ambito di ciascun ente. 
Il comma 4 del suddetto articolo stabilisce inoltre che le attività di comunicazione istituzionale sono in 
particolare finalizzate a:  
- illustrare la conoscenza delle disposizioni normative, al fine di facilitarne l’applicazione;  
- illustrare le attività delle istituzioni e il loro funzionamento;  
- favorire l’accesso ai servizi pubblici, promuovendone la conoscenza;  
- promuovere conoscenze approfondite su temi di rilevante interesse pubblico e sociale;  
- favorire processi interni di semplificazione delle procedure e di modernizzazione degli apparati 
nonché la conoscenza dell’avvio e del percorso dei procedimenti amministrativi;  
promuovere l’immagine delle amministrazioni, nonché quella dell’Italia, in Europa e nel mondo, 
conferendo conoscenza e visibilità ad eventi d’importanza locale, regionale, nazionale ed 
internazionale’.  
 
Il comma 6 prevede che “le attività di informazione e di comunicazione istituzionale di cui alla presente 
legge non sono soggette ai limiti imposti in materia di pubblicità, sponsorizzazioni e offerte al pubblico”. 
Il Decreto-legge 31 maggio 2010, n.78, convertito nella Legge 30 luglio 2010, n. 122 e, in particolare, 
l’art.6, c. 8, prescrive che a decorrere dal 2011 l’ammontare delle spese per la pubblicità delle 
pubbliche amministrazioni non deve essere superiore al 20 per cento della spesa sostenuta nell’anno 
2009 per le medesime finalità. 
 
Il Testo unico della radiotelevisione - D. lgs. 31 luglio 2005, n.177 - all’art.41 prevede al c.1 che per 
quanto riguarda l’acquisto di spazi su mezzi di comunicazione di massa, le amministrazioni pubbliche 
devono impegnare le somme erogate a tale scopo “per almeno il 15 per cento a favore dell'emittenza 
privata televisiva locale e radiofonica locale operante nei territori dei Paesi membri dell'Unione 
Europea e per almeno il 50 per cento a favore dei giornali quotidiani e periodici”. Al comma 2, il testo 
stabilisce che “le somme di cui al comma 1, sono quelle destinate alle spese per acquisto di spazi 
pubblicitari, “esclusi gli oneri relativi alla loro realizzazione”. 
 
La circolare della Presidenza del Consiglio dei ministri Prot. n. 309/11 del 6 giugno 2011 richiama il 
parere dell’Ufficio legislativo del Ministero dell’Economia e delle Finanze in ordine all’applicazione 
delle disposizioni di cui all’art.6, c.8 del citato D.L. 78/2010, ove si precisa che la predetta norma deve 
essere necessariamente coniugata con le disposizioni a carattere speciale contenute nella Legge 
150/2000 e, per l’effetto, si chiarisce che le spese relative alle attività rientranti nell’art.1, c.5 lettere 
dalla a) alla f) non sono soggette ai predetti limiti di spesa. 
 
 
Budget 
Il budget destinato al finanziamento delle sopra indicate attività e altre esse correlate, è quello previsto 
nel bilancio annuale di previsione, alla voce “spese per la comunicazione e informazione pubblica”. 
(cap.FS 1.4.20 “Spese per la comunicazione e l’informazione pubblica”). 
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