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Sintesi. Nel corso dell’ultimo biennio il Di3A ha ritenuto cruciale avviare un percorso di consolidamento 
dell’immagine dipartimentale attraverso azioni specifiche di comunicazione, informazione e disseminazione dei 
risultati, suggellate dall’individuazione di una delega specifica alla Comunicazione proposta dal Direttore al Consiglio 
di Dipartimento dell’11/10/2019 e approvata all’unanimità. Tale azione si è rivelata pioneristica nel contesto 
universitario catanese e perfettamente in linea con la strategia di rafforzamento dell’immagine dell’intero Ateneo 
che, con il nuovo mandato rettorale, a inizio 2020 ha esplicitamente richiesto ai singoli dipartimenti l’individuazione 
di referenti per la comunicazione. 
Le attività di comunicazione sono state orientate da un lato a migliorare entità, consistenza e velocità di 
informazione relativamente a eventi, manifestazioni e opportunità destinati agli studenti (comunicazione interna); 
dall’altro a favorire la disseminazione dei risultati del dipartimento, sia nell’ambito della ricerca che della didattica e 
della terza missione presso un pubblico generalista, nell’ottica di un ulteriore potenziamento della web reputation 
del Dipartimento (comunicazione esterna). 
Le attività sono state indirizzate a valorizzare la strategia comunicativa multicanale attraverso: 

- l’aggiornamento e il coordinamento dei contenuti informazionali sui canali di social media ufficiali;  
- l’intermediazione e il coordinamento per l’individuazione delle strategie di comunicazione più efficaci, 

finalizzate a rendere notiziabili i risultati del Di3A, attraverso la costante e proficua interlocuzione con 
l’ufficio stampa di Ateneo;  

- attività di networking e costruzione di un data set di contatti con i canali stampa generalisti e specializzati 
per la disseminazione dei risultati; 

- costruzione di un “brand Di3A” attraverso la valorizzazione degli asset strategici del dipartimento, sia 
nell’ambito della ricerca che della didattica, e l’utilizzo nei contenuti informazionali, sia di tipo iconografico 
che testuale, delle macro-aree distintive dell’immagine dipartimentale, ovvero Alimentazione, Agricoltura 
e Ambiente. 

 
In concomitanza con l’emergenza sanitaria, le attività di Comunicazione multimediale sono state ulteriormente 
rafforzate a supporto di azioni tradizionalmente previste in presenza, come le attività orientamento confluite con 
l’Open Day 2020, interamente svolto online, e di Terza missione, come la Sharper’s Night 2020, anch’essa 
interamente svolta online. 
 
Nel corso della prima fase di avvio della strategia di comunicazione dipartimentale, le attività sono state indirizzate 
verso la realizzazione di un Piano Strategico di Comunicazione (vedi allegato n. 1) contenente: 

- l’analisi di scenario 
- l’individuazione degli obiettivi strategici di comunicazione, misurabili e realizzabili 
- l’individuazione del target 
- lo sviluppo di Communication Mix & Media strategy 
- monitoraggio 

 
In sintesi, le azioni di valorizzazione sono state indirizzate a intercettare i principali trend di preferenza e utilizzo nei 
social media in Italia, in linea con le statistiche più recenti1.  
In modo specifico, sono stati valorizzati o creati ex novo i seguenti canali di social Web, coerentemente collegati, sia 
in termini tecnici che contenutistici, al sito ufficiale del Di3A: 
 

- pagina Facebook (https://www.facebook.com/agrariacatania/): utilizzata prevalentemente come veicolo 
da un lato per diffondere informazioni relativamente a eventi, manifestazioni, opportunità destinate agli 
studenti e, dall’altro, per disseminare a un pubblico più ampio i risultati raggiunti dal Di3A nel campo della 

                                                      
1 Secondo diverse fonti, tra cui il report annuale prodotto da We Are Social e Digitalic (https://wearesocial.com/it/; 
https://www.digitalic.it/internet/social-network/statistiche-social-network-2019-italia), nel 2019 l’uso di internet in 
Italia è aumentato del 27% rispetto all’anno precedente, pari al 92% dell’intera popolazione. Di questi, sono 35 
milioni gli utenti attivi sui social network, di cui ben 31 milioni tramite dispositivo mobile. La piattaforma preferita è 
YouTube, con una percentuale di utenti pari all’87%, seguita da WhatsApp, Facebook e Instagram. Gli utenti più 
attivi (ovvero con maggiori percentuali di co-creazione di contenuti), però, continuano a registrarsi su Facebook, 
seguito da Instagram e LinkedIn. 
 
 

https://wearesocial.com/it/
https://www.digitalic.it/internet/social-network/statistiche-social-network-2019-italia)
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ricerca e della didattica. Già attiva prima del 2019, nell’ultimo anno e mezzo ha registrato una crescita di 
follower consistente, che oggi si attesta a quota 5.525 (fig. 1), affermandosi tra i dipartimenti UNICT con il 
più alto numero di seguaci. A gennaio 2021, la pagina registra un numero di follower al di sopra della media 
dello stesso periodo di anni precedenti (fig. 2), un incremento della visibilità dei singoli contenuti e della 
pagina in generale (figg. 3, 4, 5). L’incremento dei follower e della visibilità della pagina è di tipo “organico”, 
ovvero naturale e non derivante da sponsorizzazioni a pagamento. 

 
 
 
 
 
 
 

 
Fig. 1. Numero totale di follower pagina FB Di3A  
(Fonte: Insights, pag. Facebook, al 20/01/2021) 

 
 
 
 
 
 

 
Fig. 2. Benchmarking follower 2021/media anni precedenti 

(Fonte: Insights, pag. Facebook, al 20/01/2021) 
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Fig. 3: Copertura dei post  

(Fonte: Insights, pag. Facebook, al 20/01/2021) 
 
 

 
Fig. 4. Benchmarking copertura post 2021/anni precedenti 

(Fonte: Insights, pag. Facebook, al 20/01/2021) 
 
 

 
Fig. 5. Copertura totale della pagina  

Fonte: Insights, pag. Facebook, ultimo aggiornamento 20/01/2021 
 
 
 

- account Instagram (https://www.instagram.com/di3a.unict/): creato ex novo alla fine del 2019, l’account 
Instagram vanta, a febbraio 2021, 1.284 follower, registrando un incremento costante prevalentemente 
nella fascia d’età più giovane, tra i 18 e i 24 anni (fig. 6), uno dei target specifici dell’audience del 
dipartimento (v. allegato n. 1). Le attività di listening manuale sui singoli post rilevano livelli di interazione 
più consistenti in particolare nei post basati su una call for action o su uno storytelling che valorizzi volti e 
protagonisti del Di3A. 
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Fig. 6 Dati Account Instagram (aggiornati al 21/01/2021) 

 
 
 

- canale Telegram (Di3ANews): creato ex novo a inizio 2020 nell’ambito di una più vasta strategia di Ateneo, 
il canale è finalizzato a incrementare i flussi informativi destinati agli studenti, rilanciando le notizie 
pubblicate sul sito web.  

- canale Youtube (https://www.youtube.com/channel/UCKdQcnPtPZs3k08e5jrFSNQ): creato ex novo a 
ottobre 2020, in concomitanza con l’edizione online della Sharper’s Night, il canale è la piattaforma verso 
cui si indirizzeranno gli sforzi strategici di valorizzazione futura, in linea con in trend più recenti che 
identificano nel social media di condivisione di video il canale più apprezzato dagli utenti di internet in Italia. 
 

Infine, grazie alla proficua collaborazione con l’area Comunicazione e Stampa di Ateneo, si evidenzia la massiccia 
presenza del Di3A sia nei canali di comunicazione ufficiali (www.bollettino.unict.it; www.agenda.unict.it) , sia nei 
canali stampa generalisti, come testimoniato dalla rassegna stampa agevolmente consultabile nell’apposita sezione 
del sito www.unict.it (area riservata al personale).   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.bollettino.unict.it/
http://www.agenda.unict.it)/
http://www.unict.it/
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Allegato n. 1  
Piano di comunicazione 
Dipartimento di Agricoltura, Alimentazione e Ambiente 
Università degli studi di Catania 
 
 
Prima stesura: gennaio 2020 – ultimo aggiornamento: febbraio 2021 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A cura della dott.ssa Teresa Graziano, delegata alla Comunicazione del Di3A 
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L’ANALISI DI SCENARIO 
Il crescente interesse trasversale verso tematiche ambientali nonché la promozione, alla scala globale, di politiche, 
misure e azioni finalizzate al perseguimento di obiettivi di sviluppo sostenibile (come i Millennium Development 
Goals delle Nazioni Unite, oltre che le policies dell’Unione Europea per uno sviluppo più “green”), rendono 
l’immagine del Di3A intrinsecamente attrattiva, sia in termini di offerta formativa, in linea con le attuali richieste del 
mercato del lavoro, che di ricerca e public engagement. 
Attraverso un’analisi SWOT (fig. 1), la prima fase di analisi dello scenario informazionale/comunicativo ha rilevato la 
necessità di rinsaldare un’immagine già dotata di un posizionamento forte, valorizzandone ulteriormente gli asset 
principali. La strategia di comunicazione multi-canale ha previsto, oltre al già esistente sito web ufficiale e a una 
pagina Facebook già attiva, la creazione di nuovi canali social e lo sviluppo di una strategia articolata e integrata che 
si è ancorata a una nuova consapevolezza, da parte dell’intera comunità dipartimentale, della necessità di veicolare 
all’esterno i risultati del Di3A. 
 

 
 
 
OBIETTIVI PRINCIPALI.  
Il piano di comunicazione del Dipartimento di Agricoltura, Alimentazione e Ambiente è elaborato nell’ambito delle 
attività previste dalla delega alla Comunicazione, di concerto con la Direzione del Dipartimento e i diversi ambiti di 
interesse individuati dalle altre deleghe ufficiali (Ricerca, Internazionalizzazione, Orientamento, Qualità, Terza 
Missione) con i seguenti obiettivi realizzabili e misurabili: 

1. incrementare la frequenza e migliorare la qualità dei flussi informativi relativi alle attività del Di3A 
nell’ambito della didattica, della ricerca e della terza missione, sia ai fini di comunicazione interna (docenti 
e studenti), sia di comunicazione esterna, in base ai target individuati; 

2. favorire l’accessibilità dell’attività istituzionale e delle opportunità di formazione, ricerca, placement; 
3. valorizzare l’immagine del Di3A attraverso la progettazione e lo sviluppo di un’identità riconoscibile e 

univoca, declinata nelle tre “anime” che corrispondono alle tre macro-aree identificative della didattica e 
della ricerca (agricoltura, alimentazione e ambiente) con il triplice scopo di: innescare meccanismi di 
identificazione e riconoscimento nella comunità attuale di docenti e studenti; incrementare l’attrattività 
dell’offerta formativa e della ricerca tra nuovi potenziali studenti e/o docenti e studenti incoming; 
promuovere i risultati di ricerca e terza missione per rinsaldare i legami con il territorio alla scala locale e 
favorire la disseminazione della conoscenza presso la società civile alle diverse scale. Quest’ultimo obiettivo 
si inserisce in un contesto globale di nuove sfide socio-economiche, politiche e ambientali, all’interno del 
quale ricerca e formazione rappresentano due ambiti cruciali nel rinsaldare le connessioni tra scienza e 
società, promuovendo l’accesso alla conoscenza non soltanto fra ricercatori e studenti, ma anche fra 
cittadini e policy makers. In quest’ottica, il movimento internazionale per l’Open Science, fortemente 

PUNTI DI FORZA

- intrinseca attrattività delle tematiche specifiche del Di3A

- immagine dinamica del Di3A, favorita dai risultati nel campo 
della didattica e della ricerca

- sito web e un canale social attivo con un numero elevato di 
followers

PUNTI DI DEBOLEZZA

- assenza di un'azione di coordinamento delle attività 
informazionali-comunicative

- tendenza a non divulgare all'esterno i risultati della ricerca e 
della didattica

- assenza di strategia multi-canale

MINACCE

- rischio di essere "oscurati" da dipartimenti affini di altri 
atenei, dotati di strategie comunicative più integrate

- rischio di sovraesposizione mediatica con numero eccessivo di 
eventi online durante l'emergenza da Covid-19 (aggiornamento 

febbraio 2021)

OPPORTUNITA'

- proficua e costante interazione con Area Comunicazione e 
Ufficio stampa di Ateneo

- crescente sensibilità di tutta la comunità dipartimentale verso 
la necessità di comunicare all'esterno

- maggiore dimestichezza con gli strumenti Web durante 
l'emergenza da Covid-19 (obiettivo strategico: valorizzare il 

nuovo canale Youtube)

Analisi SWOT 
Comunicazione 

Di3A
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sostenuto anche dall’UNESCO2, evidenzia la necessità di rendere più ampiamente accessibile l’informazione 
scientifica, sia nei suoi risultati finali (open access), che nei processi intermedi (open data) e attraverso il 
coinvolgimento attivo di tutti gli stakeholders, compresa la società civile (open to society);  

4. favorire modalità comunicative non monodirezionali, ma basate sul confronto e l’interazione con gli utenti, 
in linea con modelli e pratiche di comunicazione del Web 2.0; 

5. integrare la strategia comunicativa del Di3A nell’ambito della più ampia e articolata strategia di Ateneo, 
promuovendo una costante interazione con l’Area Comunicazione e l’Ufficio Stampa centrali. 
 

 
DESTINATARI PRINCIPALI 
La segmentazione dei diversi target audience specifici della comunicazione ha consentito di individuare i seguenti 
destinatari delle attività di comunicazione: 
1.  comunicazione interna:  

- la comunità accademica dipartimentale (studenti, docenti, personale amministrativo); 
- la comunità accademica dell’intero ateneo (studenti, docenti, personale amministrativo). 

2. comunicazione esterna: 
     -     potenziali studenti e loro famiglie; 
     -     cittadini e società civile; 
     -     associazioni, enti pubblici e privati, centri di ricerca non universitari le cui attività si focalizzano su tematiche 

di interesse del dipartimento; 
     -     imprese, associazioni di categoria e stakeholder di interesse del dipartimento; 
     -     laureati ed ex studenti; 
     -     altre università e istituzioni di alta formazione e ricerca. 
3. comunicazione esterna (intermediari): 
     -       media generalisti; 
     -       media specializzati in tematiche di interesse del dipartimento. 
 
 
COMMUNICATION MIX 
I seguenti elementi del communication mix sono valorizzati e/o creati ex novo nell’ambito di una strategia integrata 
multi-canale: 

- sito web ufficiale (https://www.di3a.unict.it/): integrazione cross-mediale delle attività di comunicazione 
esistenti nel sito con i canali social; 

- pagina Facebook (https://www.facebook.com/agrariacatania/): utilizzata prevalentemente come veicolo 
da un lato per diffondere informazioni relativamente a eventi, manifestazioni, opportunità e, dall’altro, per 
disseminare i risultati raggiunti dal Di3A nel campo della ricerca e della didattica; 

- account Instagram (https://www.instagram.com/di3a.unict/): creato ex novo alla fine del 2019 e integrato 
alla pagina Facebook; 

- canale Telegram (Di3ANews): creato ex novo a inizio 2020 nell’ambito di una più vasta strategia di Ateneo, 
il canale è finalizzato a incrementare i flussi informativi destinati agli studenti, rilanciando le notizie 
pubblicate sul sito web; 

- canale Youtube (https://www.youtube.com/channel/UCKdQcnPtPZs3k08e5jrFSNQ): creato ex novo a 
ottobre 2020, in concomitanza con l’edizione online della Sharper’s Night. 
 

 
MEDIA STRATEGY 
Le attività sono orientate a: 

- gestione dei canali social: progettazione, sviluppo, monitoraggio e aggiornamento di contenuti originali dei 
canali social dipartimentali, differenziati sulla base dei target e delle caratteristiche dei canali; condivisione 
di contenuti prodotti dall’Area Comunicazione e Ufficio stampa di Ateneo; 

- intermediazione e coordinamento per l’individuazione delle strategie di comunicazione più efficaci, 
finalizzate a rendere notiziabili i risultati del Di3A, attraverso la costante interlocuzione con l’ufficio stampa 
di Ateneo;  

- attività di networking e costruzione di un data set di contatti con i canali stampa generalisti e specializzati 
per la disseminazione dei risultati; 

- condivisione della Rassegna Stampa dipartimentale; 

                                                      
2 https://en.unesco.org/science-sustainable-future/open-science/recommendation, ultimo accesso febbraio 2021. 

https://en.unesco.org/science-sustainable-future/open-science/recommendation
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- supporto alle attività di Ricerca, Terza Missione, Orientamento, in particolare durante la crisi 
epidemiologica da Covid-19. 
 

 
MONITORAGGIO 
Gli indicatori di monitoraggio sono individuati in base alle caratteristiche dei canali di comunicazione: 
 

Canale  Indicatori 

Pagina Facebook Numero di followers 
Frequenza ed entità di engagement 

Account Instagram Numero di followers 
Frequenza ed entità di engagement 

Canale YouTube Numero di iscritti al canale 
Numero di visualizzazione dei singoli video 

Media generalisti Numero e frequenza di articoli negli organi di comunicazione interna di Ateneo 
(www.bollettino.unict.it) e nella stampa specializzata e generalista 

 
 
LINEE STRATEGICHE 
L’attività di monitoraggio, condotta a febbraio 2021, sulla scorta delle indicazioni fornite dall’Advisory Board, 
individua le seguenti azioni strategiche: 

- la valorizzazione ulteriore del canale YouTube, di recente creazione, per intercettare i trend attuali che lo 
identificano come la piattaforma social con maggiori margini di crescita, incentivando la comunità 
accademica alla realizzazione e condivisione di prodotti multimediali;  

- il potenziamento delle attività di call for actions dell’account Instagram, il cui target corrisponde alla fascia 
di età di maggiore interesse in termini di offerta formativa;  

- la crescente integrazione della strategia di comunicazione dipartimentale nella più ampia e articolata 
strategia di Ateneo. 

http://www.bollettino.unict.it)/

