
 
 
 
 
 

ISTI-TR-2025/002 

ISTI Technical Reports 
 
  

Piano di comunicazione dell'Istituto di scienza 
e tecnologie dell'informazione "A. Faedo" 
2024-2025 
 

Beatrice Rapisarda, ISTI-CNR, Pisa, Italy 

Katia Genovali, ISTI-CNR, Pisa, Italy 

Liana Falconetti, ISTI-CNR, Pisa, Italy 

 

 

 



 

 

 ISTI-TR-2025/002 

Piano di comunicazione dell'Istituto di scienza e tecnologie dell'informazione "A. Faedo" 2024-2025 
Beatrice Rapisarda, Katia Genovali, Liana Falconetti 
ISTI-TR-2025/002 
 
 
 
Il piano di comunicazione contiene la strategia di comunicazione che l'Istituto intende adottare nel periodo 
di riferimento indicato e la descrizione di tutte le azioni che si è deciso di intraprendere per raggiungere gli 
obiettivi di comunicazione preposti. Con l’adozione del piano ci si propone di: mettere ordine nello 
svolgimento delle attività di comunicazione già in corso, definendo e assegnando ruoli specifici sia al 
personale referente che per la comunicazione che al personale di ricerca, così come stabilendo procedure 
nuove o aggiuntive di passaggio delle informazioni; costruire un piano editoriale della comunicazione online 
codificato e stabile; fornire informazioni e procedure chiare ed efficaci al personale di ricerca, per renderlo 
il più possibile autonomo nelle proprie attività di comunicazione. 

Keywords: Comunicazione, Disseminazione. 

 
 
 
 
 
 
Citation 
Rapisarda B., Genovali K., Falconetti L. Piano di comunicazione dell'Istituto di scienza e tecnologie 
dell'informazione "A. Faedo" 2024-2025. ISTI Technical Reports 2025/002. DOI: 10.32079/ISTI-TR-2025/002. 
 
 
 
 
Istituto di Scienza e Tecnologie dell’Informazione “A. Faedo” 
Area della Ricerca CNR di Pisa 
Via G. Moruzzi 1 
56124 Pisa Italy 
http://www.isti.cnr.it 



Piano di comunicazione 
2024/2025

Istituto di scienza e tecnologie 
dell'informazione “Alessandro Faedo” 
del Consiglio nazionale delle ricerche 



 

1 

 

Comunicare il Cnr-Isti ..................................................................................................... 2 

Analisi dell’Istituto e delle attività di comunicazione ...........................................4 

Mission .......................................................................................................................................................................... 4 

Vision .............................................................................................................................................................................. 4 

Obiettivi ........................................................................................................................................................................ 5 

Obiettivi relativi alla comunicazione ..................................................................................................... 5 

Lo stato dell’arte della comunicazione in Istituto ....................................................................... 6 

Personale dedicato ..................................................................................................................................... 7 

Strumenti............................................................................................................................................................ 8 

Esigenze e opportunità alla base di una strategia comunicativa .................... 13 

Analisi S.W.O.T. della comunicazione ................................................................................................... 13 

Questionario preparatorio rivolto al personale ............................................................................ 13 

Social Media Analytics iniziale dei canali social di istituto ................................................... 15 

Andamento generale sui social ........................................................................................................ 15 

LinkedIn .............................................................................................................................................................. 15 

Twitter (X).......................................................................................................................................................... 16 

YouTube ............................................................................................................................................................. 16 

Riflessioni finali ............................................................................................................................................. 16 

Il piano di comunicazione 2024/2025 ....................................................................... 17 

Un salto in avanti .................................................................................................................................................17 

Obiettivi strategici della comunicazione in Isti ................................................................... 19 

Destinatari della comunicazione ................................................................................................... 19 

Strumenti di comunicazione ............................................................................................................. 19 

Le attività ................................................................................................................................................................. 20 

Monitoraggio ......................................................................................................................................................... 25 

Monitoraggio quotidiano e settimanale ................................................................................. 26 

Monitoraggio a 6 mesi ........................................................................................................................... 26 

Monitoraggio a 1 anno ........................................................................................................................... 28 

Referenti per la comunicazione in Isti ............................................................................................... 30 

Documenti allegati al piano di comunicazione ........................................................................... 31 

Per approfondimenti ........................................................................................................................................ 31 

 

 
  



 

2 

Comunicare il Cnr-Isti 
L’Istituto di Scienza e Tecnologie dell’Informazione “Alessandro Faedo” (Cnr-Isti, 
Isti) è un istituto di ricerca del Cnr di notevole complessità. È il più grande istituto 
del Cnr per l'Informatica e afferisce al Dipartimento di Ingegneria, ICT, Energia e 
Tecnologie per i Trasporti (Diitet) del Cnr; ha un organico di circa 170 dipendenti 
a tempo indeterminato e altri circa 100 collaboratori. L'attività scientifica è 
organizzata su 6 aree tematiche e 13 laboratori di ricerca (Tabella 1), ognuno con 
una significativa autonomia scientifica. 

Tale complessità impone la definizione e l’adozione di una strategia di 
comunicazione, verso l’esterno ma anche verso l'interno, che preveda 
innanzitutto di uniformare i flussi di passaggio delle informazioni relativi alle 
proprie attività, principalmente di ricerca. Ciò consente da un lato, di dare a tutti 
l’opportunità di valorizzare il proprio lavoro, con una procedura il più possibile 
semplificata e strutturata; dall'altro, di diffondere quanto viene fatto 
nell'Istituto tra gli stakeholder, a partire da imprese e altri enti di ricerca, per 
arrivare a policy-maker e grande pubblico. 
Per raggiungere questi obiettivi, si è pensato di realpoi loizzare un piano di 
comunicazione che possa fare da apripista per un percorso strategico più ampio 
e a lungo termine. Ciò è stato reso possibile grazie alla recente attivazione di una 
unità di personale dedicata esclusivamente alla comunicazione istituzionale e 
scientifica.  
Il piano di comunicazione contiene la strategia di comunicazione che l'Istituto 
intende adottare nel periodo di riferimento indicato e la descrizione di tutte le 
azioni che si è deciso di intraprendere per raggiungere gli obiettivi di 
comunicazione preposti. 
Con l’adozione del piano ci si propone di: 
● mettere ordine nello svolgimento delle attività di comunicazione già in 

corso, definendo e assegnando ruoli specifici sia al personale referente che 
per la comunicazione che al personale di ricerca, così come stabilendo 
procedure nuove o aggiuntive di passaggio delle informazioni; 

● costruire un piano editoriale della comunicazione online codificato e stabile; 
● fornire informazioni e procedure chiare ed efficaci al personale di ricerca, per 

renderlo il più possibile autonomo nelle proprie attività di comunicazione. 
Il piano di comunicazione risponde a una specifica esigenza di tutti gli istituti 
pubblici, come richiesto dalla legge 150/2000, e intende fare ordine anche nella 
complessità delle attività di comunicazione specifiche di un ente come Isti. 
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Tabella 1. Struttura organizzativa di Cnr-Isti: aree tematiche e laboratori di ricerca. 

Il presente piano di comunicazione è composto da varie sezioni. 

● Nella prima parte faremo un'analisi dello stato attuale dell'Istituto e dei suoi 
obiettivi, sia strategici che di comunicazione. 

● Nella seconda parte si analizzerà lo stato dell'arte della comunicazione in Isti 
nella fase di definizione del piano stesso. 

● La terza parte è dedicata allo studio e alla valutazione strategica dei dati 
raccolti e analizzati nelle sezioni precedenti. 

● L'ultima e quarta parte entra nel dettaglio vero e proprio del piano di 
comunicazione.  
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https://www.isti.cnr.it/ricerca/thematic-areas/1/Networking
https://www.isti.cnr.it/ricerca/thematic-areas/2/Software
https://www.isti.cnr.it/ricerca/thematic-areas/3/Knowledge
https://www.isti.cnr.it/ricerca/thematic-areas/4/High_Performance_Computing
https://www.isti.cnr.it/ricerca/thematic-areas/5/Visual
https://www.isti.cnr.it/ricerca/thematic-areas/6/Flight_and_Structural_Mechanics
https://www.isti.cnr.it/ricerca/thematic-areas/6/Flight_and_Structural_Mechanics
https://www.isti.cnr.it/ricerca/thematic-areas/6/Flight_and_Structural_Mechanics
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/27/Wireless_Networks_WN
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/27/Wireless_Networks_WN
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/4/Formal_Methods_and_Tools_FMT
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/4/Formal_Methods_and_Tools_FMT
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/32/Artificial_Intelligence_for_Media_and_Humanities_AIMH
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/32/Artificial_Intelligence_for_Media_and_Humanities_AIMH
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/32/Artificial_Intelligence_for_Media_and_Humanities_AIMH
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/32/Artificial_Intelligence_for_Media_and_Humanities_AIMH
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/8/High_Performance_Computing_HPC
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/8/High_Performance_Computing_HPC
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/22/Signals_and_Images_SI
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/22/Signals_and_Images_SI
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/10/Mechanics_of_Materials_and_Structures_MMS
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/10/Mechanics_of_Materials_and_Structures_MMS
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/10/Mechanics_of_Materials_and_Structures_MMS
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/20/Software_Engineering_&_Dependable_Computing_SEDC
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/20/Software_Engineering_&_Dependable_Computing_SEDC
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/20/Software_Engineering_&_Dependable_Computing_SEDC
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/20/Software_Engineering_&_Dependable_Computing_SEDC
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/7/Human_Interfaces_in_Information_Systems_HIIS
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/7/Human_Interfaces_in_Information_Systems_HIIS
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/7/Human_Interfaces_in_Information_Systems_HIIS
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/26/Visual_Computing_VC
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/21/Space_Flight_Dynamics_SFD
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/21/Space_Flight_Dynamics_SFD
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/23/System_and_Software_Evaluation_SSE
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/23/System_and_Software_Evaluation_SSE
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/23/System_and_Software_Evaluation_SSE
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/33/Infrastructures_for_Science_InfraScience
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/33/Infrastructures_for_Science_InfraScience
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/9/Knowledge_Discovery_and_Data_Mining_KDD
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/9/Knowledge_Discovery_and_Data_Mining_KDD
https://www.isti.cnr.it/ricerca/laboratories/9/Knowledge_Discovery_and_Data_Mining_KDD
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Analisi dell’Istituto e delle attività di 
comunicazione 

La definizione del piano di comunicazione ha richiesto innanzitutto la chiara 
identificazione degli obiettivi strategici dell'Istituto. Una strategia comunicativa 
efficace, infatti, deve necessariamente basarsi su una precisa comprensione 
delle finalità dell'ente e dei suoi destinatari. 

Per questo motivo, sono state definite la Mission e la Vision del Cnr-Isti, 
individuando gli obiettivi principali e le prospettive future. Successivamente, è 
stata condotta un'analisi approfondita delle attuali strategie comunicative, 
creando una solida base per valorizzare gli elementi esistenti e identificare le 
aree di potenziale miglioramento. 

Mission  

L'Istituto di scienza e tecnologie dell'informazione “Alessandro Faedo” del Cnr 
promuove la ricerca e l'innovazione nelle scienze dell'informazione e nelle 
tecnologie avanzate, con l'obiettivo di generare nuove conoscenze e sviluppare 
soluzioni tecnologiche in grado di favorire il progresso scientifico, industriale e 
sociale.  

Oltre a concentrarsi sulle tecnologie informatiche di base, l'Istituto si impegna a 
rispondere ai requisiti e alle esigenze del mondo reale, guidando l'avanzamento 
tecnologico attraverso la prototipazione, il test e la validazione di soluzioni 
innovative. L'Istituto investe nella formazione di nuove generazioni di ricercatori 
e promuove collaborazioni con istituzioni pubbliche, private e accademiche, per 
sostenere la crescita del settore ICT in Italia e all’estero. Contribuisce alla 
condivisione della conoscenza, partecipando attivamente al settore open source 
e open data, supportando infrastrutture di ricerca e promuovendo iniziative 
rivolte al mondo dell’impresa e della pubblica amministrazione. 

Vision 
L'Istituto di scienza e tecnologie dell'informazione “Alessandro Faedo” del Cnr 
vuole essere un punto di riferimento, nazionale e internazionale, per la ricerca 
avanzata nel campo delle tecnologie dell'informazione, contribuendo a creare 
un mondo in cui le innovazioni digitali migliorino la qualità della vita e risolvano 
sfide complesse su scala globale. Attraverso l'eccellenza scientifica, l'inclusività e 
la sostenibilità, l'Istituto mira a guidare la trasformazione digitale della società, 
promuovendo uno sviluppo tecnologico etico e responsabile. 

Obiettivi 

1. Eccellenza scientifica 

a. Rafforzare il proprio posizionamento, specialmente al livello nazionale, tra 
gli istituti di ricerca attivi nel campo della scienza e delle tecnologie 
dell’informazione 
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b. Incrementare la partecipazione a progetti di ricerca internazionali 
prestigiosi 

c. Promuovere l'innovazione responsabile ed etica 

2. Networking e collaborazioni 

a. Espandere la rete di partnership internazionali 

b. Creare sinergie strategiche con centri di ricerca d'eccellenza 

3. Formazione e sviluppo della conoscenza 

a. Potenziare il suo coinvolgimento in programmi di alta formazione 
(dottorato e post-doc) 

b. Implementare percorsi strutturati di crescita professionale per giovani 
ricercatori 

c. Promuovere un ambiente di ricerca inclusivo e multiculturale 

4. Innovazione e trasferimento tecnologico 

a. Sviluppare soluzioni tecnologiche innovative 

b. Potenziare le collaborazioni con l'industria e le imprese 

5. Visibilità e comunicazione 

a. Aumentare la visibilità dell'Istituto a livello nazionale e internazionale 

b. Implementare strategie efficaci per la comunicazione dei risultati 
scientifici 

c. Rafforzare il brand Cnr-Isti nella comunità scientifica globale e nella 
percezione dei media e del pubblico generalista 

Obiettivi relativi alla comunicazione  
L’Istituto mira ad accrescere le sue capacità di disseminazione e comunicazione, 
al fine di ottimizzare e migliorare la conoscenza delle tante attività, risultati e 
potenzialità di Isti; l’intento è di rivolgersi prevalentemente all’esterno, senza 
dimenticare come per un istituto di grandi dimensioni quale Cnr-Isti sia 
importante curare anche la comunicazione interna tra i vari laboratori.  
L’Istituto gode già di un’ottima visibilità, nazionale e internazionale, nel contesto 
dei settori di ricerca in cui è attivo, prodotta dall’ottimo lavoro dei suoi laboratori 
di ricerca e delle tante iniziative di comunicazione e disseminazione intraprese, 
per esempio, nel contesto dei progetti di ricerca internazionali cui l’Istituto 
partecipa. In parallelo a questo lavoro di disseminazione tematico, si ritiene 
debba essere rafforzata l’attività di comunicazione a largo raggio, internazionale 
e soprattutto nazionale.  
L’obiettivo primario da perseguire, a livello nazionale e al di fuori della ristretta 
cerchia delle sotto-comunità scientifiche verticali a cui contribuiamo, è quello di 
mettere le basi per una migliore comprensione e conoscenza a largo raggio del 
lavoro svolto in Isti, con potenziali ricadute sia nel mondo scientifico che nella 
società, e dei relativi strumenti efficaci per promuovere tale comunicazione.  
A tal fine, si enucleano qui una serie di obiettivi di breve e medio periodo: 
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● Monitorare le attività di comunicazione, attuali e future, sui diversi canali, 
misurando gli indicatori individuati, sia rispetto all’Istituto che ai suoi 
laboratori di ricerca. 

● Realizzare una strategia di comunicazione che, a partire dal singolo risultato 
o tema di attività emergente, permetta di creare una serie di contenuti 
adatti ai vari canali di comunicazione, al fine di produrre in modo sinergico 
un flusso di comunicazione, integrato e complesso, che permetta a Isti di 
dare rilievo alle attività di ricerca, raggiungendo i propri obiettivi (dagli 
stakeholders, alla comunità scientifica, al mondo delle imprese e della 
pubblica amministrazione e, infine, alla società). 

● Gestire e far crescere le attività di comunicazione. già impostate su vari 
canali (Isti News, sito Web, LinkedIn, X, YouTube, stampa generalista), in 
modo coordinato e sinergico. 

● Dare evidenza anche delle attività di trasferimento verso il mondo delle 
imprese e di supporto e consulenza per la pubblica amministrazione; queste 
tipologie di attività hanno necessità di un focus specifico, in quanto spesso 
non coperte dalle consuete azioni di disseminazione; possono essere ben 
rappresentative del valore delle conoscenze dell’Istituto e del potenziale 
impatto delle stesse in consessi non scientifici. 

● Monitorare e disseminare le tante attività didattiche intraprese dai 
ricercatori dell’Istituto che, se non periodicamente monitorate, rischiano di 
non dare evidenza dell’impegno globale dell’Istituto su questi temi. 

In termini di contenuti da veicolare, l’obiettivo è mettere al centro la 
disseminazione dei principali risultati scientifici e dei temi dei principali ambiti 
di ricerca in cui l’Istituto opera, partendo innanzitutto dagli spunti prodotti dal 
personale scientifico e traducendoli e arricchendoli con un linguaggio riadattato 
per il pubblico scelto, quando esso si trovi al di fuori della comunità scientifica di 
riferimento. Per la comunicazione orientata verso contesti non specialistici sarà 
necessaria un’azione di individuazione e selezione dei temi o risultati che meglio 
possano essere spendibili a questo scopo. 
Sarà perseguito inoltre l’obiettivo di non limitarsi ai contenuti testuali: ove utile 
e possibile, si cercherà di realizzare anche contenuti multimediali adatti a una 
fruizione veloce sul web.  

Lo stato dell’arte della comunicazione in Istituto 
Fino a oggi, l'Istituto non ha definito formalmente un piano di comunicazione e 
una relativa strategia, nonostante la presenza di un flusso strutturato e coerente 
di informazioni rivolto all’interno e all’esterno, principalmente attraverso il sito 
web, che costituisce una solida base di partenza per la gestione dei flussi di 
informazioni necessarie a un piano di comunicazione vero e proprio. La gestione 
della comunicazione è stata precisa e puntuale, rendendo efficace il livello di 
comunicazione adottato, che si può descrivere come principalmente focalizzato 
sulla gestione e trasmissione dell’informazione a un pubblico per lo più 
specialistico. 
L'Istituto non dispone di un ufficio dedicato alla comunicazione e gran parte 
dell’attività viene affidata alla Segreteria scientifica oppure direttamente ai 
ricercatori, che nella maggior parte dei casi si dichiarano non preparati per 
gestire alcune attività di comunicazione (vedere risultati del questionario al 
personale in Allegato 1). Il rischio maggiore, in questi casi, è che solo i ricercatori 
più attivi e preparati siano in grado di comunicare contenuti. Questo approccio 

https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
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frammentato limita la visibilità e l'impatto delle iniziative, rischiando una 
valorizzazione a macchia di leopardo. 

L'assenza di una comunicazione strutturata ha finora limitato la capacità di Isti 
di raccontare il lavoro svolto nell’Istituto con efficacia e di creare una 
connessione più forte con il pubblico, il mondo accademico e il settore 
industriale. 

Personale dedicato 
La comunicazione dell'Istituto è stata finora affidata a: 
- la Segreteria scientifica, per le funzioni di aggiornamento delle sezioni del 

sito web presenti in Tabella 2, la gestione delle news e la redazione, e sua 
diffusione, del magazine Isti News, pubblicato a cadenza semestrale; la 
responsabile della Segreteria scientifica ha anche il ruolo di referente della 
comunicazione di istituto per il Cnr centrale ed è inserita nella rete nazionale 
dei referenti; 

- il personale del Servizio supporto informatico, che si occupa dell’inserimento 
di contenuti e dell’aggiornamento di alcune parti del sito web (Tabella 2) e 
gestisce il canale YouTube; 

- un'unità di personale non a tempo pieno, con funzioni di supporto per 
l'organizzazione di eventi, la realizzazione di materiale grafico, la gestione 
non continuativa dei profili social di Isti; 

- il personale di ricerca, relativamente alla scrittura di comunicati stampa e 
news da trasmettere all'Unità ufficio stampa del Cnr, alla pubblicazione 
tramite i canali dell'ente ovvero alla stampa locale, tramite il supporto di 
Carlo Venturini (ufficio stampa Cnr-Iit); 

- due figure di supporto per la realizzazione del magazine Isti News (Silvia 
Giannini e Anna Molino); 

- una commissione dei social media, creata per la gestione degli account 
social Isti, che al momento non risulta più attiva. 

Strumenti  

Mail al personale 
Tutte le email relative a informazioni relative ai corsi organizzati dal Cnr vengono 
condivise dalla Segreteria scientifica con tutto il personale tramite la mailing list 
‘Staff’; informazioni su eventi e attività di particolare rilevanza, dal direttore e 
dalle altre persone interessate.  
Email periodiche vengono inviate a tutto il personale per diffondere materiale di 
comunicazione di interesse per l'Istituto (Isti News, seminari). In particolare, le 
notizie sui seminari interni arrivano a tutto il personale anche attraverso 
un'email automatica, una settimana prima e due giorni prima del seminario.  

Sito web 
La comunicazione on-line è stata gestita quasi esclusivamente tramite il sito 
web di Istituto, che risulta molto ben strutturato ed è gestito con un flusso 
coerente e solido di informazioni, costituendo una base di partenza solida per 
poter potenziare la comunicazione verso l'esterno sui canali on-line, con una 
pubblicazione efficiente e puntuale dei contenuti verso l'esterno. 
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Il sito è utilizzato sia per la comunicazione esterna che interna, in italiano e in 
inglese. 
La Tabella 2 raccoglie le informazioni riguardanti il flusso dei contenuti di 
comunicazione usualmente ospitati sul sito. 
Tutte le informazioni che vengono pubblicate sul sito di Istituto dovrebbero 
arrivare da segnalazioni inviate all'indirizzo ‘webmaster’, che viene gestito 
principalmente dalla Segreteria scientifica col supporto del Servizio Sviluppo 
Software. Molto spesso, tuttavia, nella pratica le segnalazioni arrivano 
direttamente agli indirizzi email delle singole persone referenti, specialmente al 
personale della Segreteria scientifica.
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a 

Sotto sezioni 
del sito 

Fonte/flusso preparatorio del contenuto da 
pubblicare 

Modalità di 
segnalazione 

Modalità/procedura di pubblicazione Eventuali criticità e possibili correzioni 

Comunicazioni 
→ Eventi 

segnalazione da parte del personale interessato alla 
pubblicazione  

email in 
formato libero  

descrizione dell’evento pubblicata sul sito 
in formato testuale 

non viene inviata comunicazione della 
pubblicazione → valutare email automatica 
come per i seminari e puntuale rimando ai 
social Isti 

Comunicazioni 
→ Bandi 

1. notifica del protocollo da Ufficio Bandi 

2. pubblicazione del bando sul sito Urp 

email di 
notifica 

il bando col collegamento a Urp viene 
pubblicato sul sito 

non c’è la possibilità di inviare a un servizio, ma 
solo a una persona fisica → capire se si può fare 
un inoltro automatico, utile in caso di assenza 
della persona addetta, verso il personale del 
Servizio sviluppo software 

Comunicazioni 
→ Notizie 

a. segnalazione da parte del personale che ha 
richiesto inserimento di una news sul portale Cnr 

b. segnalazione di un evento di particolare rilevanza 
che non ha possibilità di uscire sul portale Cnr 

email in 
formato libero  

news pubblicata sul sito in formato 
testuale 

se non arriva la segnalazione da parte della 
persona coinvolta, la pubblicazione salta → 
chiarire e rafforzare la necessità di questo 
passaggio 

Comunicazioni 
→ Rassegna 
stampa 

il direttore riceve una mail automatica quotidiana da 
un servizio privato commissionato dal Cnr e la inoltra 
alla Segreteria scientifica, che seleziona 
manualmente le pubblicazioni relative a Isti e le 
pubblica sul sito 

segnalazioni libere da parte del personale di articoli 
usciti su stampa 

email 
automatica + 
inoltro + 
controllo 
manuale 

i file sino a ora sono stati caricati in formato 
PDF sul sito 

dopo la pubblicazione la Segreteria 
scientifica invia un'email al direttore e al 
ricercatore coinvolto per informare 
dell’avvenuta pubblicazione 

Non è sempre possibile pubblicare la rassegna 
stampa → cercare una modalità di pubblicazione 
che possa valorizzare i contenuti non 
pubblicabili integralmente 

Il direttore e la responsabile della Segreteria 
scientifica perdono tempo per passaggi evitabili; 
la mancanza di automatismi in ogni fase del flusso 
di informazioni rischia che saltino dei passaggi, 
ma non è possibile da parte del servizio ufficio 
stampa inviare a persona diversa dal direttore → 
capire se è possibile automatizzare l’inoltro 
utilizzando le regole di ricezione del servizio 
email Isti, 

automatizzare la notifica della pubblicazione 
attraverso strumenti dedicati del sito (per 
esempio, inserimento del nome della persona 
interessata come campo della pagina web) 

Sotto sezioni 
del sito 

Fonte/flusso preparatorio del contenuto da 
pubblicare 

Modalità di 
segnalazione 

Modalità/procedura di pubblicazione Eventuali criticità e possibili correzioni 
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Comunicazioni 
→ Risultati 

segnalazione da parte del personale interessato alla 
pubblicazione  

email in 
formato libero 

invio della segnalazione post-evento Non sempre questi risultati sono segnalati nella 
modalità corretta; non sempre sono collegati a 
eventuali eventi già presenti sul sito a causa delle 
modalità di segnalazione → fornire delle 
procedure chiare per la segnalazione di eventi 
e per eventuali riconoscimenti collegati 
all’evento 

I risultati prevedibili (per esempio una 
premiazione) non ottengono la giusta visibilità se 
comunicati a posteriori → informare sulla 
necessità di allertare l'Unità comunicazione con 
il più ampio anticipo possibile 

Comunicazioni 
→ Seminari 

segnalazione da parte del personale interessato alla 
pubblicazione  

inserimento 
dati in un 
template web 
accessibile dal 
sito 

 

 

la mail arriva web_master@isti.cnr.it che 
viene avvertito automaticamente 

verifica ed eventuale correzione o richiesta 
di integrazione del modulo di richiesta 
inserimento  

invio automatico di una email a tutto il 
personale una settimana e due giorni 
prima del seminario 

Integrare con pubblicazione sui social Isti per il 
personale 

Isti News invio di una mail alla mailing list ‘Staff’ da parte della 
Segr. scient., con richiesta di trasmissione dei 
contributi relativi al semestre; tutti i contributi 
vengono gestiti dalla Segreteria scientifica a 
esclusione delle pubblicazioni, il cui abstract è inviato 
a due referenti del Servizio biblioteca e centro di 
documentazione scientifica, che selezionano 2 
contributi per laboratorio; la Segr. scient. contatta Uff. 
progetti per lista dei progetti già attivati; contatti 
singoli coi responsabili dei progetti per raccolta 
informazioni; riunione del comitato editoriale per 
decidere su sezioni e scrittura di Editoriale e Cover 
Story 

richiesta di 
invio contributi 
da parte della 
Segreteria 
scientifica 

invio via mail a interni + mailing list di 
esterni potenzialmente interessati 
aggiornata dal direttore 

pubblicazione sul sito nell’apposita sezione 

la distribuzione tramite mailing list può limitare la 
visibilità da parte dei non iscritti → avviare una 
diffusione sistematica tramite i social media di 
istituto 

la procedura di richiesta di iscrizione alla 
newsletter, attualmente gestita attraverso una 
richiesta via mail, può inibire l'iscrizione → 
predisporre un form snello ed essenziale per 
l'iscrizione da inserire in tutte le pagine del sito  

Tabella 2. Sezioni del sito web di Istituto di maggiore interesse ai fini della comunicazione. 

mailto:web_master@isti.cnr.it
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Social Media 

LinkedIn 

Finora è stato utilizzato per condividere news, eventi, bandi di cui si viene a 
conoscenza in modo non sistematico; da alcuni mesi si è iniziato a diffondere 
sistematicamente notizie di news, eventi, bandi pubblicati sul sito.  
Solo raramente sono state segnalate notizie in modo diretto dai ricercatori. 

X (Twitter) 

Finora è stato utilizzato per condividere news, eventi, bandi di cui si viene a 
conoscenza in modo non sistematico; da alcuni mesi si è iniziato a diffondere 
sistematicamente notizie di news, eventi, bandi pubblicati sul sito.  
L’Istituto possiede due account: uno per i contenuti in italiano, uno per quelli in 
inglese. È verosimile che l'account in italiano possa essere abbandonato senza 
ripercussioni negative sul pubblico che segue l'istituto ma con grande 
vantaggio a livello di sostenibilità di gestione. Questo anche sulla base della 
social media analytics riportata in Allegato 4.  
Solo raramente sono state segnalate notizie in modo diretto dai ricercatori. 

YouTube 

Utilizzato principalmente per pubblicazione di video-registrazioni di interventi 
avvenuti nel contesto di Isti Day. 
Altri video, creati dai laboratori dell’Istituto, sono stati collegati al canale. Alcuni 
laboratori hanno un loro canale YouTube, su cui pubblicano sporadicamente 
video prodotti nel contesto di progetti o attività di ricerca. 

Isti News 
Isti News è il magazine dell'Istituto, creato quasi 8 anni fa con l’obiettivo di 
rafforzare la comunicazione tra l’Istituto e le comunità scientifiche, sia a livello 
nazionale che internazionale. Questo strumento nasce per offrire una 
panoramica completa delle attività di ricerca e per valorizzare i risultati ottenuti, 
creando un collegamento diretto tra l’Istituto e i vari interlocutori del mondo 
scientifico e tecnologico.  
Il magazine comprende una selezione dei migliori articoli scientifici pubblicati 
nel semestre (limitandosi all’abstract), premi, traguardi raggiunti, software 
sviluppati, notizie e aggiornamenti su eventi legati alle diverse aree di ricerca in 
cui l'Istituto è attivo.  
All'uscita del magazine viene inviata dalla Segreteria scientifica una email 
informativa a una mailing list gestita dalla stessa Segreteria scientifica e 
aggiornata dal direttore (che include man mano soggetti esterni o istituzionali 
di interesse per l’Istituto), oltre a tutto lo staff dell'Istituto. Non è chiaro a oggi 
quanto la visibilità e la diffusione di Isti News siano circoscritte principalmente 
all'Istituto o se questo strumento riesca a raggiungere in modo soddisfacente il 
mondo esterno. Andrebbe controllata e aggiornata la lista di distribuzione, al 
fine di renderla più aderente agli obiettivi di comunicazione dell’Istituto e 
rafforzato l'uso dei social media per la diffusione dei singoli contenuti. 
Necessario rafforzare ulteriormente la rete di distribuzione per valorizzare al 
meglio il prodotto editoriale. 

https://drive.google.com/file/d/11IJEzAsIdtU2irRXPXIQb6W-HBwXS35v/view?usp=drive_link
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Eventi 
Isti Day: Isti Day è un evento di comunicazione e disseminazione a cadenza 
annuale che vuole essere una vetrina sulle attività dell'Istituto; è rivolto 
principalmente alla comunità Isti, ma è aperto a chiunque sia interessato a 
conoscere meglio l'Istituto. Sul lungo termine, potrebbe essere utilizzato anche 
per l'apertura al mondo esterno. 
Bright Night: La Notte dei ricercatori è un’iniziativa promossa dalla 
Commissione Europea fin dal 2005 che coinvolge ogni anno migliaia di 
ricercatori e istituzioni di ricerca in tutti i paesi europei. L’obiettivo è di creare 
occasioni di incontro tra mondo della ricerca e cittadini, per diffondere la cultura 
scientifica e la conoscenza delle professioni della ricerca in un contesto 
informale e stimolante. Gli eventi si tengono nell'Area della ricerca di Pisa e 
comprendono esperimenti e dimostrazioni scientifiche dal vivo, mostre e visite 
guidate, conferenze e seminari divulgativi, organizzati da un apposito comitato 
coinvolgendo tutti gli istituti dell'area, oltre a spettacoli e concerti.  
Isti partecipa grazie a ricercatori che si prestano a titolo volontario; in particolare, 
una ricercatrice Isti ha svolto negli ultimi anni un lavoro di raccordo tra il resto 
del personale e l’organizzazione, figurando come membro Isti nel comitato di 
organizzazione. Negli ultimi anni si è notata una certa sotto-rappresentazione 
dell’Istituto, dovuta probabilmente a perdita di interesse. Sarebbe auspicabile 
fornire una spinta motivazionale diversa, per aumentare la rappresentanza di Isti 
a questo importante evento pubblico. 
Areaperta: Areaperta è un'azione dell’omonima commissione dell’Area della 
ricerca di Pisa che propone iniziative di divulgazione scientifica aperte al 
pubblico. Alcuni cicli sono stati specificamente pensati per le scuole. C’è la 
possibilità di proporre talk, a seconda della tematica del ciclo. Anche in questo 
caso, dopo molti anni di attività, si nota una certa stanchezza a livello di 
partecipazione attiva e una scarsissima partecipazione dei dipendenti di Area 
alle iniziative in qualità di pubblico. 
Internet Festival: Internet Festival è un evento annuale dedicato 
all'esplorazione e alla divulgazione di Internet, della tecnologia e della cultura 
digitale che si svolge a Pisa in ottobre. C’è la possibilità di proporre talks, attività, 
laboratori. Grande visibilità mediatica. Scarsi contributi dell’Istituto al 
programma. 
Eventi una tantum (workshop, conferenze, meeting, seminari) 
Isti organizza, o partecipa all’organizzazione, di molti workshop, conferenze o 
meeting scientifici. Si va dai numerosi meeting di progetto, ai workshop tematici 
(per esempio il recente workshop Cnr-Dfki che ha seguito la firma dell'accordo 
tra il Cnr e il centro tedesco per l'Intelligenza Artificiale) e infine avvenimenti di 
respiro più ampio, quali congressi internazionali. In questi casi si tratta perlopiù 
di eventi destinati alla comunità scientifica coinvolta.  
Nell’anno si svolgono diversi seminari, organizzati dai singoli laboratori e rivolti 
principalmente a un pubblico interno.  
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Esigenze e opportunità alla base di una 
strategia comunicativa 

Analisi S.W.O.T. della comunicazione 
L'analisi S.W.O.T. è uno strumento strategico utilizzato per valutare i punti di 
forza (Strengths), le debolezze (Weaknesses), le opportunità (Opportunities) e le 
minacce (Threats) di una determinata situazione. L’analisi è rappresentata con 
una matrice che offre una visione completa degli elementi interni (forze e 
debolezze), esterni (opportunità e minacce) che influenzano un’organizzazione. 

 

Tabella 3: Analisi S.W.O.T. della comunicazione in Isti. 

Questionario preparatorio rivolto al personale 
Il lavoro preparatorio per la redazione del presente piano di comunicazione ha 
previsto la preparazione e la somministrazione di un questionario sulla 
comunicazione a tutto il personale, con la finalità di: 

  

 

Strenght (punti di forza) 

referenti per la comunicazione con incarico presso Unità 
ufficio stampa Cnr (che assicurano un contatto diretto 

con personale Isti) 

figura aggiuntiva dedicata a rafforzare la strategia di 
comunicazione 

 personale di ricerca abituato a produrre contenuti scritti 
sulla propria ricerca (anche di tipo divulgativo) 

produzione di un flusso di informazioni costante su un 
sito web strutturato e consolidato e sul magazine (Isti 

News) 

Weakness (punti di debolezza) 

non tutti i ricercatori mostrano lo stesso interesse per 
la comunicazione (non tutti sono disposti a dedicare 

tempo) 

forte pressione dovuta alle scadenze dei progetti, che 
spesso impone di procrastinare l’investimento 

temporale in comunicazione 

alcune procedure amministrative potrebbero 
rallentare le innovazioni proposte 

posizione lavorativa a tempo determinato della 
figura aggiuntiva per la comunicazione 

 Opportunities (opportunità) 

ottima produzione scientifica, su attività in Informatica e 
tecnologie dell'Intelligenza Artificiale, tema sotto gli 

occhi dei riflettori, anche del grande pubblico 

 possibilità di creare una narrativa diversa rispetto ad altri 
istituti già presenti on-line 

possibilità di integrare la comunicazione con nuovi 
strumenti e attività (video, eventi dedicati, ecc.) 

possibilità di definire un piano di comunicazione 
strutturato e strategico 

richiesta da parte dei gruppi di ricerca di definire flussi di 
comunicazione per le attività dei progetti a 

finanziamento esterno (alcuni dotati di proprio piano di 
comunicazione) 

Threats (minacce) 

i nuovi strumenti e attività potrebbero non avere una 
durata di lungo respiro  

il piano potrebbe non essere portato avanti con la 
dovuta velocità, cambiando le condizioni al contorno o 

per sopraggiunte più pressanti urgenze  

il personale potrebbe non essere collaborativo come 
sperato 

in
te

rn
o 

   
   

   
   

es
te

rn
o

 

  positivo             
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● valutare la sensibilità personale dello staff Isti rispetto ai temi della 
comunicazione,  

● raccogliere il grado di percezione in merito alla comunicazione adottata al 
momento dall'Istituto, 

● stabilire le modalità correnti di utilizzo degli strumenti di comunicazione da 
parte dei partecipanti, 

● raccogliere i desiderata dei partecipanti in merito a un eventuale supporto 
alla comunicazione. 

I risultati del questionario nel dettaglio sono presentati nell'Allegato 3. 
Riportiamo nel seguito quelli che hanno guidato la redazione della strategia 
contenuta nel presente piano di comunicazione, invitando a visionare le analisi 
e i grafici presenti nel documento allegato per maggiori dettagli.  

● Profilo dei partecipanti: ha risposto al questionario il 32% del personale. Tra 
i partecipanti, il 60% è ricercatore, l'11% tecnologo, l'11% tecnico, l'11% 
assegnista di ricerca, con un 70% di contratti a tempo indeterminato. La 
maggioranza ha un'anzianità variabile, con un terzo con oltre 20 anni di 
servizio. 

● Esperienza di comunicazione: la maggior parte ha esperienza nel parlare 
in pubblico per presentare il proprio lavoro, meno frequente è la 
comunicazione verso un pubblico generalista. L'uso dei social media è 
limitato: il 41% non li usa mai; chi valuta positivamente le proprie abilità 
comunicative usa meno i social rispetto a chi si autovaluta meno capace. 

● Valutazione della comunicazione dell'Istituto: il 40% non è soddisfatto 
della comunicazione esterna dell'Istituto, mentre la visibilità a livello 
nazionale e internazionale è vista in maggioranza come positiva, seppur 
migliorabile. L'82% ritiene che l'Istituto debba investire di più nella 
comunicazione esterna, con social media ed eventi come canali preferiti 
per diffondere la ricerca. 

● Canali di comunicazione: i social media e gli eventi pubblici sono 
considerati i più efficaci per la comunicazione dell'Istituto. Instagram e 
Facebook sono i più suggeriti come canali social aggiuntivi. 

● Interesse per supporto e formazione: il 70% dichiara di volere supporto 
per migliorare le proprie capacità di comunicazione, con priorità su public 
speaking, storytelling e comunicazione visiva. Molti sono interessati a corsi 
su argomenti specifici per affinare le competenze. 

● Opportunità non sfruttate: sono emerse lacune nella comunicazione su 
social media, comunicati stampa, eventi di divulgazione e media 
tradizionali. Si suggerisce una migliore integrazione dei canali, anche tra il 
sito web dell'Istituto e il sito Cnr. 

● Suggerimenti per migliorare la comunicazione: emerge la necessità di 
una maggiore visibilità online e nei media tradizionali. Si auspica un 

https://drive.google.com/file/d/1RCTN3CIj1Kiasm-UFqRGzwIltiNUrlUv/view?usp=drive_link
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miglioramento della comunicazione interna, relazioni con pubbliche 
amministrazioni locali, e l'organizzazione di visite ai laboratori per le scuole. 

Social Media Analytics iniziale dei canali social di 
istituto 

A inizio periodo (marzo-giugno 2024) è stata svolta un'analisi più approfondita, 
rispetto alle visualizzazioni messe normalmente a disposizione dalle 
piattaforme, dei dati forniti dai social media (X, LinkedIn e YouTube), in modo da 
fornire una panoramica completa sulla comunicazione social di Isti come base 
per una futura strategia. 
Si rimanda per i dettagli all'Allegato 4, riportando qui nel seguito soltanto i 
risultati principali su cui si è basata la strategia adottata nel presente piano di 
comunicazione. 
È stata svolta un’analisi temporale dei dati (marzo 2023 - febbraio 2024) per 
visualizzazioni ed engagement; è stata specificata in corrispondenza di ogni set 
di dati l’eventuale variazione della copertura temporale. 

Andamento generale sui social 

● Performance variabile: visualizzazioni ed engagement oscillano molto in 
base alla quantità e qualità dei contenuti, denotando una mancanza di 
strategia editoriale. 

● Differenze tra piattaforme: i picchi di visualizzazioni non coincidono tra le 
diverse piattaforme, con Twitter e LinkedIn che mostrano risultati diversi, a 
causa della non uniformità dei contenuti pubblicati. 

LinkedIn 

● Visitatori 

○ Provenienza: maggioranza dall'Italia (70%), seguita da Europa, Asia e 
Medio Oriente. 

○ Funzione lavorativa: principalmente ricerca, ingegneria e 
formazione; rappresentanza ampia di settori vari. 

○ Livello di carriera: presenza significativa di profili senior e di base. 

○ Settore professionale: varietà ampia, con prevalenza di IT e 
consulenza. 

● Follower 

○ Differenze con i visitatori: gruppo parzialmente distinto, con 
maggiore presenza di profili di ricerca e anzianità di carriera. 

○ Interesse per contenuti di ricerca: elevata presenza di follower da 
ambiti accademici e pubblica amministrazione. 

● Contenuti LinkedIn 

https://drive.google.com/file/d/11IJEzAsIdtU2irRXPXIQb6W-HBwXS35v/view?usp=drive_link
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○ Picchi di interesse legati a eventi rilevanti e contenuti di notiziabilità 
(es. SoBigData e workshop congiunto Cnr-Dfki). 

○ Incremento di engagement da febbraio 2024, a seguito di gestione 
più costante. 

Twitter (X) 
● Andamento differenziato: account italiano e inglese presentano 

performance differenti, con maggiori interazioni sul profilo in inglese. 
● Strategia di pubblicazione: necessità di sincronizzare i contenuti per 

migliorare l’efficacia su entrambi i profili. 

YouTube 
● Pubblicazione contenuti: limitata a video di eventi o materiali d’archivio, 

con scarso coinvolgimento per video lunghi e maggiore per i divulgativi. 
● Tipologia di pubblico: spettatori per lo più maschili (63%) tra 25-54 anni. 
● Origine del traffico: ricerca su YouTube come fonte principale, con un 

pubblico non iscritto leggermente crescente. 

Riflessioni finali 
● Incremento graduale di qualità e quantità: necessaria maggiore cura 

nella creazione e programmazione dei contenuti e costanza di 
pubblicazione. 

● Segmentazione del pubblico: opportunità per migliorare l’efficacia con 
strategie specifiche per i profili professionali diversificati. 
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Il piano di comunicazione 2024/2025 

Un salto in avanti  
Dall'analisi delle attività di comunicazione degli strumenti adottati fino a oggi, 
tenendo anche conto dell'investimento recentemente fatto in questo settore 
con l’adozione di un’unità di personale dedicata, è possibile fare alcune 
considerazioni: 

1. Al momento i destinatari della comunicazione di istituto sono limitati a un 
pubblico accademico nel settore specifico di ricerca di Isti e ad alcuni 
stakeholder industriali interessati alla tematica. Lo dimostrano chiaramente 
i dati legati ai social X (ex Twitter) e LinkedIn; il primo utilizzato in particolar 
modo da ricercatori del settore e istituzioni del settore, il secondo da questi 
ultimi ma anche da settori produttivi tra i più disparati. Questo può essere 
considerato un punto di forza, in quanto questo ampio bacino di potenziali 
destinatari della comunicazione di Isti può essere valorizzato con una 
strategia social appropriata. 

Il pubblico generico è invece, al momento, sostanzialmente non raggiunto , 
se non casualmente, con quanto fatto finora, a esclusione dell'annuale 
appuntamento con il Bright Night e con eventuali partecipazioni all’Internet 
Festival.  

2. La scelta da parte dell'Istituto di istituire una figura aggiuntiva 
interamente dedicata alla comunicazione e con competenze specifiche 
in questo ambito, unitamente alla pregressa presenza di altre figure 
dedicate in modo parziale alla comunicazione, offre l'opportunità di:  

● realizzare un piano di comunicazione che permetta una pianificazione 
strategica degli interventi e delle attività su cui puntare in un futuro, sia a 
breve che a lungo termine; 

● realizzare dei prodotti di comunicazione innovativi rispetto a quanto fatto 
fino a oggi, per esempio con la realizzazione di video divulgativi, articoli di 
approfondimento, interviste, eventi dedicati;  

● offrire un supporto a tutto tondo al personale relativo alla comunicazione, 
sfruttando le competenze di personale specializzato in ambiti della 
comunicazione complementari tra loro; 

● seguire in modo costante l'andamento dei social media, permettendo al 
contempo una misurazione dei risultati grazie alla social media analysis e 
alla comparazione dei risultati all'inizio dell'intervento e dopo uno specifico 
lasso di tempo.  

3. La comunicazione di un ente pubblico non è soltanto una esigenza di 
valorizzazione delle proprie attività. Si tratta anche di una specifica richiesta 
normativa che viene prevista dalla legge numero 150 del giugno 2000. Isti 
si trova in una situazione particolare in questo senso, facendo parte di un 
ente pubblico di ricerca, il Cnr, che già possiede una pianificazione 
strutturata e strategica della comunicazione, sia internamente che 
esternamente. Il nostro stesso istituto fa uso costante degli strumenti di 
comunicazione offerti dal Cnr, quali per esempio le news e i comunicati 
stampa pubblicati sul portale e rilanciati tramite i social media dell’ente. 

In mancanza di strumenti specifici, le attività di comunicazione gestite dalla 
sede centrale potrebbero idealmente essere sufficienti per richiamare 
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l'attenzione della ricerca fatta in Isti sia al livello di stampa nazionale che per il 
grande pubblico. 
Tuttavia, la comunicazione, per essere efficace, richiede anche un contatto e una 
conoscenza profonda del contesto locale, così come la realizzazione di un 
personal branding: un istituto di ricerca può essere singolarmente valorizzato a 
livello di immagine o credibilità esattamente come viene fatto con un’azienda. 
Per questo è molto importante che il logo di Isti, così come la sua immagine 
coordinata, circolino indipendentemente e in modo coordinato con quelli del 
Cnr centrale; il pubblico deve poter identificare la ricerca promossa sui canali Isti 
come una ricerca del singolo istituto, non soltanto dell’ente Cnr.  
Così come l'immagine visiva è importante, lo sono anche i contenuti testuali e il 
modo in cui viene raccontato l'Istituto, evidenziando le sue peculiarità rispetto al 
Cnr nel suo insieme, in particolare le tematiche di ricerca proprie di Isti. È 
essenziale anche confrontare il suo operato con quello di altri istituti che si 
occupano di ambiti simili, collocandolo all'interno del panorama nazionale e 
internazionale, sia tra le istituzioni pubbliche che private.  

4. Un altro aspetto importante da considerare è l'umanizzazione della 
ricerca, che si può mettere in atto, per esempio, mostrando i volti delle 
persone che lavorano all’interno dell’Istituto. Isti ha l'opportunità di 
mostrare agli stakeholder e al grande pubblico i protagonisti delle sue 
ricerche, dando un'immagine giovane, inclusiva e rappresentativa della 
diversità in termini di genere, etnia e provenienza geografica. Una 
comunicazione specifica dell'Istituto consente di valorizzare gli aspetti 
umani della scienza, riflettendo i valori fondanti della ricerca fatta in Isti, 
come l'open science, l'inclusività, l'etica e la centralità delle persone. 

Questo ci porta a un altro elemento distintivo di Isti: l'attenzione ai temi 
controversi legati all'Intelligenza Artificiale e alla raccolta invasiva dei dati 
personali. Questi temi offrono l'opportunità di raccontare un istituto che non 
solo prende in seria considerazione tali tematiche di rilevanza sociale e politica, 
ma le pone al centro della propria attività. Evidenziare i valori su cui si fondano 
le ricerche dell'Isti può diventare un punto di forza chiave su cui la 
comunicazione può puntare. 

Definiti questi punti passiamo a vedere gli obiettivi di comunicazione che 
proponiamo di definire e realizzare, partendo da quelli strategici fino a quelli 
operativi, che poi sono collegati a delle attività vere e proprie di comunicazione. 
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1 In base alle analisi iniziali effettuate sulla base dei data analitycs dei social, il profilo italiano di X 
verrà progressivamente abbandonato per evitare ambiguità online Isti e al contempo concentrare 
le risorse nel profilo inglese, puntando su un pubblico più internazionale di addetti ai lavori. 

Obiettivi strategici della comunicazione in Isti 

● Rafforzare e uniformare l’immagine dell’Istituto 

● Suscitare interesse in altre community di ricercatori, specialmente nazionali 
● Mostrare impatto sociale e benefici della ricerca che si fa in Isti e dei risultati della sua progettualità 

● Ampliare la rete di connessione con altri progetti EU del settore 

● Far conoscere l’Istituto a nuove tipologie di pubblico 

● Suscitare interesse da parte del settore industriale 

● Favorire la nascita di nuove collaborazioni scientifiche 

● Aumentare la consapevolezza, la fiducia e l’interesse del cittadino (finanziatore delle istituzioni di ricerca)  

● Valorizzare l’attività didattica svolta dal personale di ricerca dell’Istituto verso studenti, cittadinanza, 
mondo politico e Cnr 

Destinatari della comunicazione 

● Personale di Istituto 

● Cnr (sede centrale e altri istituti) 
● Stakeholder pubblici e privati 
● Industrie e piccole e medie imprese 

● Possibili partner di progetto 

● Società 

● Scuola 

● Media  

Strumenti di comunicazione 

Uso generale 

● Sito Web 

● Email 
● Isti News  
● Immagine coordinata (logo, carta intestata, 

biglietti da visita, font istituzionali) 
Specifici comunicazione interna 

● Intranet  
● Mailing list 

● Seminari 
● Eventi (Isti Day) 

Specifici comunicazione esterna 

● Brochure di Istituto 

● Flyer di presentazione dell’Istituto 

● Flyer dei laboratori di ricerca 

● Siti web dei laboratori 
● Canali social dei laboratori 
● Social media di istituto (LinkedIn, X1 ENG, 

YouTube) 
● Bright Night per la Notte Europea dei ricercatori e 

delle ricercatrici nell’Area di Pisa e in città 
(partecipazione) 

● Internet Festival 

Strumenti Cnr  

● Portale Cnr (sezioni a tema, eventi e news) 
● Social Media Cnr (Facebook, Linkedin, X, Instagram, YouTube) 

● Comunicati stampa 

● Note stampa 

● WebTv Cnr 

● Almanacco della Scienza 
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Tabella 4: Tabella riassuntiva di obiettivi strategici, destinatari e strumenti della 
comunicazione in Isti. 

Le attività 
La strategia di comunicazione adottata nel presente documento si rifà ai principi 
SMART (specifica, misurabile, attuabile, realistica, entro una tempistica precisa). 
In quest'ottica, anche considerando il numero di persone incaricate della sua 
attuazione e monitoraggio e la presenza di referenti per la comunicazione con 
contratti a scadenza annuale, si è scelto di adottare una strategia a breve 
termine, aggiornabile di anno in anno.  

Pertanto questa prima redazione del piano di comunicazione dell'Istituto 
prevede una parte di attività di formazione e informazione del personale di 
ricerca (tramite materiali informativi, manuali dedicati, incontri, comunicazioni 
dirette) in merito alle strategie e alle modalità adottabili in base ai vari contesti, 
e una parte realizzativa, orientata a definire le attività che verranno intraprese 
per la messa in atto del piano, con le relative metodologie. 

Per la redazione del piano di comunicazione e la scelta delle attività proposte ci 
si è basati su una valutazione costi benefici da parte dell'Unità comunicazione 
Isti, sulle necessità indicate dal direttore e infine sulle indicazioni fornite dal 
personale che ha partecipato al questionario sulla comunicazione. 

Le seguenti attività sono proposte in ordine di priorità, in base a un criterio 
costi/benefici. 

Obiettivo 1. Uniformare le procedure legate alla comunicazione interna 
(referenti comunicazione, personale, direzione) 

Pubblico: Personale di Istituto. Strategia: differenziata. Stile: informativo. 

Attività: 

● Realizzazione di linee guida operative per il personale (Manuale di identità visiva, 
Indicazioni per una comunicazione più efficace) distribuite come documento e 
come Wiki 

● Creazione di una email dedicata alla comunicazione di Istituto per agevolare gli 
scambi interni (comunicazione@isti.cnr.it) 

● Realizzazione di un flusso coerente e codificato di scambio di informazioni interne, 
sia per i contenuti già inseriti nel flusso che per quelli da inserire (per esempio, i 
contenuti legati ai singoli progetti o laboratori) 

● Realizzazione di un incontro col personale per la presentazione del piano e delle 
relative procedure 

Obiettivo 2. Uniformare la veste grafica dell’Istituto 
Pubblico: Ricercatori, imprese, decisori politici. Strategia: differenziata. Stile: misto. 

Attività: 

● Realizzazione di linee guida operative per il personale (Manuale di identità visiva, 
Indicazioni per una comunicazione più efficace) distribuite come documento e 
come Wiki 

● Realizzazione di grafiche per i social, slides e altro contenuto digitale utili in 
occasioni istituzionali in cui si presenta a nome dell’Istituto 

Metodologia: 

https://drive.google.com/file/d/1LJopc-rwo23De_83Jmjl6-a3EXRT9l5T/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1LJopc-rwo23De_83Jmjl6-a3EXRT9l5T/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1LJopc-rwo23De_83Jmjl6-a3EXRT9l5T/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
mailto:comunicazione@isti.cnr.it
https://drive.google.com/file/d/1LJopc-rwo23De_83Jmjl6-a3EXRT9l5T/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1LJopc-rwo23De_83Jmjl6-a3EXRT9l5T/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1LJopc-rwo23De_83Jmjl6-a3EXRT9l5T/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
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● Utilizzo costante dell’immagine uniformata sui social media e in altro materiale atto 
alla comunicazione verso l’esterno (per es. presentazioni) 

● Raccolta sul sito di una selezione dei materiali di comunicazione (logo, manuale di 
identità visiva, flyer informativi di istituto e singoli laboratori) 

● Aggiunta sulla pagina Wiki dei materiali di comunicazione al completo: logo, 
grafiche social, template slides, template word, template LaTeX 

● Uniformazione visiva dell’uso dei social (X, LinkedIn), con pubblicazione sistematica 
dei contenuti del sito 

Obiettivo 3. Migliorare la narrazione dell’Istituto e dei lab 
Pubblico: altri enti, ricercatori, imprese, decisori politici. Strategia: differenziata. Stile: 
misto 

Attività: 

● Gestione quotidiana e sistematica dei canali social 
● Arricchimento della tipologia di contenuti pubblicati sui social: 

○ realizzazione di una rubrica di articoli di approfondimento mensile su LinkedIn 
per contenuti di attualità o particolare interesse collettivo  

○ creazione di contenuti dedicati all’approfondimento (video, interviste) al bisogno 
○ condivisione social di notizie su eventi Isti o partecipazioni a eventi esterni del 

personale 
○ creazione di playlist YouTube per la condivisione sistematica di contenuti 

prodotti dai lab  
● Redazione di news e comunicati stampa per le notizie di rilievo per Isti 
● Arricchimento di contenuti e miglioramento della fruizione del sito web 
● Creazione di pagina testimonial per il sito web con la raccolta di testimonianze video 

di persone Isti o ex-Isti, opportunamente selezionate, per valorizzare le varie 
opportunità di crescita offerte dall’Istituto 

● Creazione di liste di nominativi aggiornate degli esperti disponibili a comunicare 
con la stampa, in coordinamento con l’Unità ufficio stampa del Cnr  

Metodologia: 

● Realizzazione di un piano editoriale e di un calendario editoriale per la pianificazione 
strategica dei contenuti da pubblicare 

● Definizione di uno stile narrativo uniforme per i social 
● Definizione di tag @ e hashtag # da utilizzare sui social 
● Pubblicazione sistematica dei contenuti del sito di Istituto sui social (eventi, bandi, 

notizie, risultati, seminari, Isti News) 
● Riorganizzazione della rassegna stampa sul sito di Istituto. 
● Riscrittura di alcune parti del sito web, per es. la descrizione di Isti in home page 
● Riorganizzazione dell’indice del sito web (diciture e navigazione) 
● Interviste periodiche ai lab head per ricevere aggiornamenti e spunti sulle attività 

divulgabili dei lab 
● Individuazione, preferibilmente, di un referente per ciascun laboratorio, incaricato 

di raccogliere informazioni rilevanti del proprio laboratorio a supporto delle attività 
di comunicazione 

● Creazione di un documento condiviso a uso interno (Unità comunicazione e 
Direzione), costantemente aggiornato, che presenti il quadro completo di tutte le 
attività intraprese  

● Rafforzamento della rete di contatti con la stampa 
● Monitoraggio costante e periodico della comunicazione al fine di riadattare il piano 

e la strategia 
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Obiettivo 4. Offrire servizio di supporto e consulenza al personale di 
ricerca 

Pubblico: ricercatori Isti. Strategia: differenziata. Stile: misto. 

Attività: 

● Supporto per la stesura di comunicati o note stampa in raccordo l’Unità ufficio 
stampa Cnr 

● Consulenza per la strategia di comunicazione di progetti, eventi, altro 
● Consulenza per necessità grafiche 
● Consulenza per la realizzazione di generici contenuti di comunicazione 

(presentazioni, video, testi, ecc.) 

Obiettivo 5. Far conoscere Isti all’opinione pubblica 
Pubblico: pubblico generalista, stakeholder di varia natura. Strategia: differenziata. Stile: 
divulgativo. 

Attività: 

● Partecipazione alla Bright Night 
● Partecipazione all’Internet Festival 
● Partecipazione ad altri eventi sul territorio nazionale (per es., Festival della Scienza 

di Genova) 

Metodologia: 

● Potenziamento delle attività in programma, con l'organizzazione di appositi 
momenti di confronto tra i capi laboratorio e il direttore 

Obiettivo 6. Migliorare le competenze di base in comunicazione del 
personale Isti 

Pubblico: personale Isti. Strategia: differenziata. Stile: didattico. 

Attività: 

● Realizzazione di materiale informativo sulla comunicazione (Indicazioni per una 
comunicazione più efficace) distribuito come documento e come Wiki 

● Proposta di corsi di formazione su varie tematiche legate alla comunicazione 

Metodologia: 

● Corsi modulari e di breve durata facilmente accessibili anche a chi non ha basi sulle 
tematiche proposte 

Il piano editoriale e il calendario editoriale 

Il piano editoriale è un documento chiave della strategia di comunicazione che 
si compone di due elementi fondamentali: la descrizione sintetica dei contenuti 
da produrre, comprensiva dei materiali necessari alla loro realizzazione, e il 
calendario editoriale, che pianifica dettagliatamente le attività sui diversi canali, 
incluse date di pubblicazione, titoli e altre informazioni rilevanti. Il piano 
editoriale è essenziale per gestire e coordinare efficacemente la comunicazione 
dell'Istituto attraverso i vari canali. Definisce la programmazione dei contenuti 
scientifici, stabilendo tempistiche, modalità e piattaforme di diffusione più 
appropriate per ciascuna tipologia di contenuto.  
La pianificazione editoriale di Isti prevede la pubblicazione periodica di articoli 
scientifici, risultati di ricerca, progetti in corso, collaborazioni internazionali e 

https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
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successi dei ricercatori, adattando il linguaggio e il formato in base al canale di 
comunicazione e al pubblico di riferimento. Particolare attenzione è dedicata 
alla valorizzazione delle pubblicazioni scientifiche di maggior impatto e dei 
progetti innovativi, attraverso contenuti che ne facilitino la comprensione anche 
a un pubblico non specialistico. Il piano include, inoltre, la copertura di eventi 
istituzionali, conferenze, workshop e attività di divulgazione scientifica, 
nell’ottica di perseguire una presenza costante e autorevole dell'Istituto nel 
panorama della comunicazione scientifica nazionale e internazionale. 

Gestione del Calendario Editoriale 

Il calendario editoriale prevede una programmazione dei contenuti con 
cadenza minima settimanale. La maggior parte delle pubblicazioni viene (e deve 
essere) pianificata in anticipo, essendo correlata a eventi e attività prevedibili. 

Gestione dei contenuti 
● Contenuti pianificati: rappresentano la base della programmazione 

editoriale e devono a regime essere predominanti 
● Contenuti estemporanei: in via eccezionale, possono essere integrati nel 

calendario, purché le informazioni vengano fornite all’Unità comunicazione 
in modo tempestivo e completo 

Criteri di pubblicazione seguiti dall'Unità comunicazione Isti  
● Equa rappresentazione di tutti i laboratori dell'Istituto 
● Priorità ai laboratori meno rappresentati nella comunicazione recente 
● Pubblicazione possibile in presenza di adeguato preavviso da parte del 

personale  
● Formato, piattaforma e modalità di pubblicazione a cura dell'Unità 

comunicazione Isti, in base alla tipologia dei singoli contenuti 
Il personale che richiede una pubblicazione dovrà: 
● trasmettere il maggior numero di informazioni necessarie (di testo e 

iconografiche) 
● richiedere la pubblicazione con il più ampio preavviso possibile, 

preferibilmente appena viene a conoscenza dell’evento o della notizia di 
interesse (non sono possibili pubblicazioni immediate, salvo casi eccezionali) 

N.B.: l'Unità comunicazione Isti si riserva il diritto di non garantire la 
pubblicazione qualora non vengano rispettate le suddette indicazioni. 
Per dettagli su come richiedere la pubblicazione di una news o di un contenuto 
sui social, consultare il documento Come fare per... Indicazioni per una 
comunicazione più efficace in Isti. 

Criteri di definizione del calendario editoriale 

Il calendario editoriale è uno strumento dinamico che viene aggiornato 
giornalmente e settimanalmente in base alle notizie e alle segnalazioni ricevute 
dall'Unità comunicazione.  
Il flusso informativo si articola principalmente nei seguenti canali:  
● Sito di istituto, in particolare le voci di menu: 

○ eventi 

○ bandi 

○ notizie 

○ rassegna stampa 

○ risultati  

https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
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○ seminari 

○ Isti News  

● Comunicazioni interne ovvero segnalazioni dirette da parte del personale di 
ricerca, via email o di persona di: 

○ eventi non pubblicati sul sito 

○ pubblicazioni  

○ premiazioni 

○ altro… 

● Monitoraggio social media: 
○ menzioni e tag relativi all’Istituto 

○ Ricerca attiva: 

○ contenuti individuati e selezionati dall'Unità comunicazione Isti 

○ tematiche rilevanti per l’Istituto 

Pianificazione temporale dei contenuti: 

● Contenuti che è stato possibile mettere il programmazione (es. contenuti 
del sito web): 

○ calendarizzati a seconda dell’urgenza, della tipologia di notizia e 
delle disponibilità nel calendario 

● Al bisogno/su richiesta: 
○ condivisione calendarizzata in tempi veloci (su X e/o LinkedIn a 

seconda del contenuto) di: 

■ riconoscimenti 
■ eventi che non è stato possibile calendarizzare in precedenza 
■ news 
■ uscita rassegna stampa (per soli articoli aperti, cioè non a 

pagamento) 
■ seminari 

● Pubblicazioni mensili: 

○ un articolo di approfondimento dedicato a un laboratorio, 
pubblicato su LinkedIn e condiviso su X  

● Pubblicazioni semestrali: 

○ uscita di Isti News (giugno e dicembre) 

■ promozione online su X e LinkedIn 
● Contenuti di copertura: 

○ nei giorni non coperti da contenuti di attualità 

■ ripubblicazione di articoli selezionati da Isti News 
■ rilancio di approfondimenti precedenti 
■ contenuti evergreen di interesse per la community (per es., AI e altri 

temi caldi) 

Criteri di valutazione e pubblicazione dei contenuti 

L'Unità comunicazione si riserva di definire la rilevanza da dare al contenuto. La 
scelta tra le varie azioni da compiere è infatti dettata da criteri visti in 
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precedenza, oltre che alla notiziabilità del contenuto (per approfondimenti sulla 
notiziabilità vedere le Indicazioni per una comunicazione più efficace). 
La valutazione complessiva determinerà la strategia di comunicazione più 
efficace per ogni specifico contenuto. 

Monitoraggio 
Il monitoraggio è uno dei processi finali di una content strategy (strategia dei 
contenuti), il processo di pianificazione, creazione, distribuzione e gestione di 
contenuti che ha guidato anche la realizzazione di questo piano di 
comunicazione per raggiungere gli obiettivi prefissati. 
Una content strategy efficace deve poter rispondere ad alcune domande: 

Chi sono i nostri utenti e come si comportano in rete?  
Chi sono i nostri competitor? Come si comportano in rete? 

Quale sarà lo scopo dei contenuti che intendiamo produrre? 
Quali tipologie di contenuto si adattano ai nostri obiettivi? 

Con quale frequenza intendiamo pubblicare? 
Con quale frequenza aggiorneremo i contenuti? 

Come intendiamo misurare i risultati? 
Le risposte a queste domande possono essere date con azioni di monitoraggio, 
un passaggio essenziale per valutare l’efficacia delle varie azioni intraprese.  
Monitorare la comunicazione consente di valutare la qualità, l’efficacia e 
l’impatto della strategia di comunicazione adottata in fase di programmazione 
e apportare modifiche tempestive nel caso i risultati non siano in linea con le 
aspettative. 
Il monitoraggio consente di: 

● individuare punti di forza e criticità 
● valutare i risultati  
● correggere e/o migliorare la strategia 
● raccogliere le opinioni delle persone coinvolte 
● verificare se le risorse sono sufficienti per la realizzazione del piano e di 

eventuali integrazioni 

L’analisi comprenderà sia la comunicazione esterna che la comunicazione 
interna. 

Monitoraggio quotidiano e settimanale 
Ogni giorno è possibile valutare l'andamento settimanale, ovvero su un periodo 
di tempo selezionato e comunque compreso nell’ultimo anno di attività, di 
utenti, contenuti, competitor, ecc. sui social media d'istituto, in quanto essi 
forniscono degli ottimi strumenti di analisi immediata e personalizzabile. 
Il monitoraggio giornaliero consente di avere una prima valutazione 
quantitativa e di fare le prime scelte di ordine qualitativo su base settimanale su 
contenuti, modalità, orari di pubblicazione, pubblici su cui puntare 
maggiormente. 
È inoltre possibile raccogliere degli indicatori qualitativi sui riscontri e le 
interazioni ricevute internamente dal personale di ricerca (email, riscontri 
informali, ecc.). 

https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
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Monitoraggio a 6 mesi 
A 6 mesi dalla partenza delle attività sarà effettuata un’analisi parziale delle 
attività svolte per valutarne l’impatto.  
L’analisi riguarderà la raccolta dei dati a 6 mesi, a confronto con quelli iniziali 
(ove possibile), dei seguenti indicatori: 

Comunicazione interna 
● valutazione qualitativa tramite intervista con i capi laboratori 

News e comunicati stampa 
● n. di news pubblicate sul portale Cnr.it 

● n. di news pubblicate sul sito Isti.Cnr.it 

● n. di comunicati stampa/note stampa (Cnr.it, stampa locale) 

● n. di news/comunicati/note stampa rilanciati dalla stampa 

● n. di articoli su stampa online e cartacea prodotti in modo autonomo (non 
in rilancio di comunicati Cnr) 

● n. di notizie totali pubblicate dalla stampa online e cartacea per ogni news 
o comunicato/nota stampa (rassegna stampa)  

Articoli divulgativi sull’Almanacco della Scienza Cnr 
● n. di articoli pubblicati 

Social media 

LinkedIn 

Performance della pagina 

● n. totale followers 

● n. nuovi follower (assoluto e relativo; ultimi 6 mesi) 

● n. visualizzazioni della pagina (assoluto e relativo; ultimi 6 mesi) 

● n. visitatori unici (assoluto e relativo; ultimi 6 mesi) 

Performance degli articoli LinkedIn 

● n. articoli pubblicati 

● n. visualizzazioni articoli 

● media visualizzazioni per articolo 

Engagement dei contenuti 

● numero di impressioni2  

● numero di utenti raggiunti 

 
2 Le “impressioni” su LinkedIn vengono calcolate come il numero di volte che un contenuto, come 
un post o un aggiornamento, appare sullo schermo di un utente. Ogni volta che un post è 
visualizzato nel feed di qualcuno, viene conteggiata un'impressione, indipendentemente dal fatto 
che l'utente interagisca o meno con il contenuto. 
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Interazioni 

● numero di clic 

● numero di reazioni 

● numero di commenti 

● numero di condivisioni 

Engagement 

● contenuto: percentuale di interesse 

X (Twitter) 
NB: Al momento della realizzazione del presente piano, X ha messo a pagamento tutti i 
dati che erano disponibili fino all'estate 2024. È possibile Tuttavia raccogliere 
manualmente i seguenti dati. 
● n. follower totali 

● n. nuovi follower  

● n. tweet originali 

● n. tweet citati da Isti 

● n. tweet condivisi da Isti 

● n. condivisioni (per tweet e totali) 

● n. like (per tweet e totali) 

● visualizzazioni (per tweet e totali) 

● n. di hashtag di istituto presenti online 

 

Sito web 
NB: non sono disponibili dati su visitatori e fruizione contenuti; uno degli obiettivi del 
piano è integrare il sito con apposite funzioni di conteggio. 
● n. visitatori 

● n. nuovi visitatori 

Isti News 
● n. iscrizioni alla newsletter 

● n. nuove iscrizioni alla newsletter 

● n. clic, reazioni, impressioni, condivisioni dei post promozionali su Linkedin 
e X  

Monitoraggio a 1 anno 
A un anno dalla partenza delle attività verrà fatta un’analisi completa delle 
attività svolte per valutarne l’impatto e darne un confronto rispetto alla 
situazione iniziale. 
Al termine del periodo di monitoraggio (1 anno), verranno ripetute alcune delle 
analisi iniziali, come l'esame dei dati provenienti da LinkedIn Analytics e X 
Analytics (quelli che saranno disponibili in forma gratuita), per confrontare i 
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risultati a un anno dall'avvio del piano di comunicazione, fornendo un'analisi 
complessiva con lo stesso livello di dettaglio della valutazione iniziale, ove 
possibile. I dati resi disponibili dalle varie piattaforme saranno monitorati con 
cadenza mensile, per identificare eventuali necessità di correzione in corso 
d'opera. 
Inoltre, sarà somministrato nuovamente un questionario, simile a quello 
utilizzato in fase preparatoria, per raccogliere la percezione del personale sulla 
comunicazione esterna. 

Comunicazione interna 
● Realizzazione di un questionario di fine periodo  

L’analisi della comunicazione esterna riguarderà l’andamento nel tempo dei 
seguenti indicatori suddivisi per contenuti. 

News e comunicati stampa 
● n. di news pubblicate sul portale Cnr.it 

● n. di news pubblicate sul sito Isti.Cnr.it 

● n. di comunicati stampa/note stampa (Cnr.it, stampa locale) 

● n. di news/comunicati/note stampa rilanciati dalla stampa 

● n. di articoli su stampa online e cartacea prodotti in modo autonomo (non 
in rilancio di comunicati Cnr) 

● n. di notizie totali pubblicate dalla stampa online e cartacea per ogni news 
o comunicato/nota stampa (rassegna stampa)  

Articoli divulgativi sull’Almanacco della Scienza Cnr 
● n. di articoli pubblicati 

Social media 

LinkedIn 

Oltre agli indicatori presi in considerazione nell’analisi a 6 mesi, verranno 
analizzati anche le seguenti metriche: 
Analisi temporale 

● nuovi follower: andamento nel tempo 

● contenuti: andamento nel tempo (Impressioni, Clic, Percentuale di clic, 
Volte consigliato, Commenti, Diffusioni post, Percentuale di interesse 

● visitatori: andamento nel tempo di visualizzazioni e visitatori 
(mobile/desktop) 

Analisi demografica visitatori 

● distribuzione della funzione lavorativa 

● distribuzione della località di provenienza 

● distribuzione dell’anzianità di servizio 

● distribuzione del settore professionale 
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● distribuzione delle dimensioni dell’azienda di appartenenza 

Analisi demografica followers 

● distribuzione del settore professionale 

● distribuzione delle dimensioni dell’azienda di appartenenza 

● distribuzione della funzione lavorativa 

● distribuzione della località di provenienza 

● distribuzione dell’anzianità di servizio 

Analisi comparativa della concorrenza 

● confronto coi competitor (Follower totali, Nuovi follower, Nuovi/tot, Totale 
delle interazioni con i post, Post totali, Inter./post) 

● confronto tra gli andamenti dei singoli post (Impressioni, Clic, Percentuale 
di clic, Volte consigliato, Commenti, Diffusioni post, Percentuale di 
interesse) 

Analisi hashtag 

● n. di hashtag di istituto presenti online 

X (Twitter) 
NB: il servizio di Analytics di X è diventato a pagamento a metà 2024 e a oggi (fine 2024) 
non è più possibile compiere alcune analisi tra quelle svolte per il monitoraggio iniziale 
basate su alcuni importanti indicatori (n. clicks, media views, media engagements, 
andamento nel tempo dei follower). 
● n. follower totali 

● n. nuovi follower  

● n. tweet originali 

● n. tweet citati da Isti 

● n. tweet condivisi da Isti 

● n. condivisioni (per tweet e totali) 

● n. like (per tweet e totali) 

● visualizzazioni (per tweet e totali) 

● andamento nel tempo di n. di contenuti per tipologia, retweet, like, 
visualizzazioni 

● n. di hashtag di istituto presenti online 

Sito web 
NB: non sono disponibili a oggi dati su visitatori e fruizione contenuti. Si auspica di poter 
raccogliere i seguenti dati: 
● n. visitatori 

● n. nuovi visitatori 

Isti News 
● n. iscrizioni alla newsletter 

● n. nuove iscrizioni alla newsletter 
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● n. clic, reazioni, impressioni, condivisioni dei post promozionali su Linkedin 
e X 

Eventi in presenza 
● n. di eventi 

● n. di partecipazioni 

● n. partecipanti agli eventi in presenza con iscrizione 

● questionari di gradimento per eventi di divulgazione 

Referenti per la comunicazione in Isti 
● Liana Falconetti (Segreteria scientifica): gestione, redazione e diffusione del 

magazine Isti News, gestione del flusso di informazioni dei contenuti del sito 
e loro pubblicazione; gestione delle comunicazioni interne; referente per la 
comunicazione Cnr per Isti  

● Katia Genovali (Unità comunicazione Isti e Unità ufficio stampa Cnr): 
gestione dei canali social di istituto; supporto e consulenza per la 
realizzazione e la redazione di testi destinati a social media, news, articoli, 
contenuti video, ecc; realizzazione di prodotti video e multimediali; raccordo 
con Unità ufficio stampa  

● Beatrice Rapisarda (Unità comunicazione Isti e Unità ufficio stampa Cnr): 
supporto e consulenza per la stesura e la redazione di testi destinati a social 
media, news, articoli, comunicati stampa; gestione dei rapporti con la 
stampa; supporto e consulenza per attività di grafica; raccordo con Unità 
ufficio stampa 

Documenti allegati al piano di comunicazione 

 

Allegato 1 Come fare per… Indicazioni per una 
comunicazione più efficace in Isti 

indicazioni operative 
per il personale 

 

Allegato 2 Manuale di identità visiva del Cnr-
Isti 

manuale di identità 
visiva 

 

Allegato 3 Risultati del questionario al 
personale sulla comunicazione 

questionario al 
personale 

 

Allegato 4  Social Media Analytics dei canali 
social Isti 

risultati dell’analisi dei 
dati social 

 

https://drive.google.com/file/d/1GdF9Yj6OgRaoIdCGfjwt4ieCKGIcySaA/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1LJopc-rwo23De_83Jmjl6-a3EXRT9l5T/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1RCTN3CIj1Kiasm-UFqRGzwIltiNUrlUv/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/11IJEzAsIdtU2irRXPXIQb6W-HBwXS35v/view?usp=drive_link
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