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Comunicazione pubblica on the web - l'approccio procedurale 

Introduzione 
Sia il ruolo del comunicatore pubblico che quello di internet come strumento di diffusione della comunicazione 
pubblica è ampiamente istituzionalizzato. Esistono dunque molteplici strumenti informativi, formativi e normativi 
per quest’attività. 

 

 

 



 

                             

 

 



 

                             

 

 



 

                             

 

 



 

                             

Comunicare informazioni da processi condivisi 
Una delle principali problematiche da affrontare quando occorre creare un sito istituzionale di un Ente Pubblico e 
mantenerlo, è che le informazioni da pubblicare spesso provengono da processi condivisi fra diverse unità operative e 
relative responsabilità. 
 

 

 

Per questo, prima ancora di affrontare gli aspetti tecnici inerenti la resa web o la forma e l’appeal dei testi 
pubblicabili, è bene che un comunicatore pubblico si ponga il problema di formalizzare una procedura di 
gestione del flusso informativo. 

Tale procedura dovrà:  

Esplicitare CHI fornisce COSA, ovvero le responsabilità delle singole attività concorrenti alla confezione 
dell’informazione, e i relativi passaggi; 

Esplicitare CHI può fare COSA, ovvero chi è qualificato per validare e rilasciare le informazioni in uscita dal 
processo da lui governato. Ad esempio, banalmente un Dirigente di Servizio potrà validare e rilasciare le 
informazioni gestite dal Servizio stesso 

o Nel caso di manutenzione del sito, esplicitare la TEMPISTICA di pubblicazione nonché di scadenza 
delle informazioni. 



 

                             

o Essere CONDIVISA da tutti coloro che sono coinvolti nel processo informativo (anche, a livello micro, 
tramite una mail inoltrata a tutti prima di mettere a regime la procedura così definita). 

In quest’operazione, il Comunicatore è supportato dalle linee guida della Gestione in Qualità UNI EN ISO 
9001:2000, ormai universalmente adottata dagli Enti Pubblici. 

 

 

 

 



 

                             

 

 

Questo approccio metodologico viene attualmente utilizzato da BAZAR, dove uno staff di giornalisti, non skillati 
per competenze informatiche, ma peculiari per ciascuno, e operanti in modalità remotizzata, concorrono alla 
confezione del prodotto. 

Senza una procedura condivisa e validata, sarebbe stato estremamente arduo operare un coordinamento in 
modo estemporaneo e non normato nei tempi previsti dalle esigenze di pubblicazione. 

 



 

                             

 

Coordinamento interno dell'informazione 
 

SCHEMA SITOBAZAR NOVEMBRE 
 
 
 

 

SCHEMA SITOBAZAR DICEMBRE 
 

 

Tutte queste informazioni vengono CONDIVISE, così come  i relativi ruoli e responsabilità. 



 

                             

 

Processi informativi  

 

 

Di seguito vengono riportate alcune informazioni minime sugli standard fino ad oggi individuati. 

Il ruolo degli standard di qualità 

·  le linee guida del WAI, il gruppo di lavoro del Consorzio W3C che si occupa d'accessibilità;  
·  la Direttiva Governativa del 13 marzo 2001 "Linee guida per l'organizzazione, l'usabilità e l'accessibilità 

dei siti web delle pubbliche amministrazioni";  
·  la Circolare AIPA/CR/32 del 6 settembre 2001 "Criteri e strumenti per migliorare l'accessibilità dei siti 

web e delle applicazioni informatiche a persone disabili";  
·  La Comunicazione della Commissione europea sul piano d'azione eEurope 2002 del 25 settembre 

2001 "Communication on improving the accessibility of public Web sites and their content", con la quale 
si stabilisce che le linee guida del WAI devono essere adottate come standard de facto nella creazione 
di siti web di interesse pubblico e alla quale hanno fatto seguito le Risoluzioni del Consiglio d'Europa 
(25-26 marzo 2002) e del Parlamento europeo (13 giugno 2002).  



 

                             

Il Consorzio del World Wide Web, W3C, che si occupa della definizione degli standard della rete ha analizzato 
a fondo il problema dell'accessibilità e costituito il gruppo di lavoro "Web accessibility Initiative - WAI", che 
persegue la maggiore accessibilità possibile nelle cinque aree principali di studio così definite: tecnologia, 
ricerca e sviluppo, educazione, strumenti e linee guida internazionali.  

Il risultato di questi studi ha portato alla pubblicazione di "Web Content Accessibility Guidelines 1.0", le linee 
guida per l'accessibilità del contenuto sul web, un documento di lavoro e discussione correlato ad una mailing 
list in inglese con un alto grado di partecipazione. 

Questi standard internazionali in Italia sono stati ripresi dalla sopraccitata Direttiva 13 marzo 2001 del governo 
sulla comunicazione pubblica in rete e in seguito dalla circolare AIPA/CR del 6 settembre 2001. In questi due 
documenti le linee guida Wai sono presentate in maniera semplificata, elastica e facile da seguire.  

 

ACCESSIBILITA’ 

Direttiva 13 marzo 2001: 

"i siti devono essere accessibili. Essi devono essere progettati in modo da garantire la loro consultazione anche 
da parte di individui affetti da disabilità fisiche o sensoriali, o condizionati dall'uso di strumenti con prestazioni 
limitate o da condizioni ambientali sfavorevoli".  

 

USABILITA’ 

"I siti devono essere usabili. L'usabilità del Web implica che le informazioni debbano essere organizzate e 
strutturate in maniera da garantire la massima fruibilità. Prerequisito di ogni progettazione di un sito è 
l'identificazione delle tipologie di pubblico al quale è rivolto. E' importante che vi sia uno sforzo per immaginare 
come il Web sarà visto e usato dai suoi utenti una volta realizzato, tenendo conto della varietà delle 
caratteristiche personali, sociali e culturali dei cittadini". 
 

"L'informazione deve essere scritta in modo chiaro e con un linguaggio comune, evitando l'utilizzo di formati 
commerciali. Si raccomanda, inoltre, l'uso della tecnologia più semplice e più comune per risolvere un 
determinato problema, e la scelta di tecnologie compatibili e rispettose degli standard di Internet. Si 
raccomanda la progettazione di siti coerenti nell'organizzazione e nella presentazione delle informazioni, avuto 
riguardo, in particolare, ai sistemi di gestione dei siti con organizzazione decentrata, nonché di porre in essere 
soluzioni atte a facilitare la ricerca degli argomenti attraverso, ad esempio, strumenti di ricerca semantica e la 
predisposizione di una mappa del sito corredata di tutti i relativi collegamenti ipertestuali aggiornati e da una 
guida che chiarisca le principali difficoltà riscontrabili dai navigatori. Le informazioni, inoltre, devono essere 
organizzate in una struttura che evolva senza imporre frequenti spostamenti o cancellazioni, garantendo, per 
quanto possibile, l'omogeneità di tale struttura in tutte le parti del sito". 
 

Lo standard ISO/IEC 9126 "Information technology - Software product evaluation - Quality characteristics and 
guidelines for their use" definisce l'usabilità come "la capacità del software di essere compreso, appreso, usato 
e gradito dall'utente quando usato in determinate condizioni" 

.  

Lo standard ISO 9241-11 "Ergonomic requirements for office work with visual display terminals - Guidance on 
usability", invece, definisce l'usabilità come "il grado in cui un prodotto può essere usato da specifici utenti per 
raggiungere specifici obiettivi con efficacia, efficienza e soddisfazione in uno specifico contesto d'uso". 

 



 

                             

AGGIORNAMENTO 

“[...]il Web dovrebbe essere utilizzato per pubblicare tutta l'informazione di rilevanza pubblica relativa alle attività 
generate dall'amministrazione, provvedendo alla validazione e al regolare aggiornamento delle informazioni. Le 
informazioni obsolete sono inutili e danneggiano la reputazione del sito Web, oltre che dell'amministrazione che 
lo gestisce. “ 
 

In materia di aggiornamento delle pagine di un sito Web non esistono linee guida o standard specifici cui far 
riferimento, ma poiché una Pubblica Amministrazione deve produrre informazione che sia utile e tempestiva, è 
necessario adottare uno standard per l'identificazione delle caratteristiche di aggiornamento nel tempo delle 
pagine di rilevanza pubblica. 

 

Modelli cooperativi 

 

 

Viene qui esposto un progetto complesso attuato dalla Regione Emilia Romagna per la diffusione dell’utilizzo 
del SIL (Sistema Informativo Lavoro) presso gli addetti dei Centri per l’Impiego distribuiti per la Regione. 

Il progetto presentava aspetti diversi e relative criticità, quali il trasferimento delle competenze necessarie per 
l’avvio del Sistema, la gestione e l’utilizzo di un help desk tecnico, non ultima la ricerca del consenso presso gli 
operatori stessi. 



 

                             

La soluzione è stata trovata ampliando il concetto di help desk tecnico, con l’attivazione di una vera e propria 
community presso gli operatori, che in questo modo potevano sia trovare soluzione ai propri problemi, sia 
fornire ad altri le soluzioni stesse, sia contribuire attivamente alle successive implementazioni del Sistema, con 
aspetti provenienti dalle proprie realtà di prassi quotidiana, 

 

 

 

 



 

                             

 

 

Ritengo di poter dire che questo tipo di approccio, innovativo all’epoca e ora diffusamente riconosciuto ed 
applicato, è stato in grado di raggiungere l’over satisfaction, in quanto non solo gli aspetti tecnici legati al 
progetto sono stati espletati, ma si è anche riscontrato un alto grado di partecipazione e soddisfazione da parte 
degli utenti, che in questo modo sono stati parte attiva e utile, con il relativo innalzamento di consapevolezza 
delle proprie professionalità e, di fatto, della qualità del loro lavoro. 

 



 

                             

 

 

Per questo, in ogni caso, lo spirito COMMUNITY deve essere a mio avviso considerato come un elementi di 
forza e una risorsa preziosa per un comunicatore multimediale. 

Se i numeri parlano da soli, allora è utile notare che in BAZARWEB le pagine dedicate alla community sono 
visitate tanto quanto quelle dedicate al prodotto tangibile, ovvero la rivista on line. 

Per ottenere questo setting, ritengo che occorra andare al di là della concezione “tecnica” di target, e 
considerare staff, lettori, sponsors e coloro che si sentono parte della “bazarcommunity” sullo stesso livello: 
come risorse preziose, persone che ricevono egual attenzione e sono disposte a donare e condividere aspetti 
preziosi delle proprie competenze. 

Alla base di questo atteggiamento c’è una forte componente di fiducia che, se reale, ritengo venga percepita e 
possa offrire risultati altamente positivi. 



 

                             

 

 



 

                             

 

 

 



 

                             

 

Forme di diffusione dell'informazione 

 

 

 

 



 

                             

 

 

 

 



 

                             

 

 

 

 



 

                             

 

 

 

 



 

                             

 

Esempio: progetto di Orientamento della Regione Emilia Romagna. Il target, giovani in cerca di prima 
occupazione. 

Rifacciamoci al paradigma classico che divide le modalità di comunicazione fra analogica e digitale. 

Se la necessità è quella di trasferire informazioni (e dunque digitalmente), il tipo di target e di ambito non 
consentivano di trascurare l’appeal, il sentimento. 

Giustamente, ci si è chiesti cosa avrebbe dovuto spingere un giovane alla ricerca della prima occupazione a 
consultare un sito dove per forza di cose, le indicazioni sarebbero state metodologiche, e non immediatamente 
fruibili. 

La risposta: per giocare. 

Integrando informazioni tecniche con i desideri, il gusto estetico ed il divertimento; la comunicazione digitale ed 
analogica, il risultato è stato quello di poter fornire uno strumento con cui, mentre si giocava, gli schemi mentali 
dei fruitori potevano essere orientati ed assimilare, coincidenti con le regole del gioco, le regole strutturare che 
avrebbero consentito di usufruire correttamente di tutti gli strumenti a loro disposizione per avviare un’attività 
lavorativa. 

 

Allo stesso modo, in BAZAR è stata calata quest’attenzione per i giovani. Gli studenti della Sapienza di Roma 
scrivono per noi una delle rubriche più seguite, che presenta fra l’altro un livello qualitativo assolutamente 
professionale. Facendo leva sui loro desideri ed aspirazioni, ovvero sui sentimenti, è possibile impiegare tali 
sentimenti per attivare un processo cognitivo ed anche produttivo che li immetta nel mondo professionale cui 
loro aspirano. 

 



 

                             

 
 



 

                             

Un esempio up to date: il bilancio sociale 

 

 

 

 

" l'utilizzo di un modello di rendicontazione sulle quantità e sulle qualità di relazione tra l 'impresa ed i 
gruppi di riferimento rappresentativi dell'intera collettività, mirante a delineare un quadro omogeneo, 

puntuale, completo e trasparente della complessa interdipendenza tra i fattori economici e quelli socio-
politici connaturati e conseguenti alle scelte fatte" . 

 
RAPPRESENTA l'intera cultura aziendale che deve prima di tutto cercare in sé una propria coerenza e un 
proprio stile. L'azienda pertanto trova all'esterno una sua rappresentazione nell'immaginario collettivo, 
interagisce con il tessuto sociale e predispone dei sensori per conoscere sempre di più il proprio mercato, in un 
percorso di avvicinamento che spesso travalica i confini del semplice marketing. 
 
Se questo è vero per le imprese, ancor più lo è per quegli Enti, Istituzioni, Fondazioni e Associazioni 
che hanno fatto della loro stessa esistenza un motivo di impegno civile e sociale. 
 
La comunità locale è particolarmente attenta a come e per quali obiettivi vengono utilizzate tali risorse. Ritiene 
primo dovere etico di tali strutture la trasparenza delle azioni e la comunicazione di ciò che è stato fatto e 



 

                             

soprattutto come e nei confronti di chi. Spesso invece pur essendo impegnati in attività sociali, etiche, 
ecologiche o culturali non si comunica adeguatamente questo valore aggiunto. 

Serve comunicare tale impegno con le più moderne tecniche di comunicazione, con gli stessi mezzi 
delle imprese profit. 

 
La qualità del processo di formazione del bilancio sociale e delle informazioni in esso contenute è garantita dal 
rispetto dei seguenti principi. 

1. RESPONSABILITÀ: occorre fare in modo che siano identificabili o che possano identificarsi le categorie di 
stakeholder ai quali l'azienda deve rendere conto degli effetti della sua attività. 

2. IDENTIFICAZIONE: dovrà essere fornita la più completa informazione riguardo alla proprietà e al governo 
dell'azienda, per dare ai terzi la chiara percezione delle responsabilità connesse. E' necessario sia evidenziato 
il paradigma etico di riferimento, esposto come serie di valori, principi, regole e obiettivi generali (missione). 

3. TRASPARENZA: tutti i destinatari devono essere posti in condizione di comprendere il procedimento logico 
di rilevazione, riclassificazione e formazione, nelle sue componenti procedurali e tecniche e riguardo agli 
elementi discrezionali adottati. 

4. INCLUSIONE: si farà in modo di dar voce - direttamente o indirettamente - a tutti gli stakeholder identificati, 
esplicitando la metodologia di indagine e di reporting adottata. Eventuali esclusioni o limitazioni devono essere 
motivate. 

5. COERENZA: dovrà essere fornita una descrizione esplicita della conformità delle politiche e delle scelte del 
management ai valori dichiarati. 

6. NEUTRALITÀ: il bilancio sociale deve essere imparziale ed indipendente da interessi di parte o da particolari 
coalizioni. 

 



 

                             

 
 



 

                             

 

Bazar è un mensile di intrattenimento intell igente.  

Vuole raccontare e non indottrinare.  

E’ un giornale libero e non schierato. 

Parla a tutti coloro che hanno curiosità e desideri, voglia di crescere, di comunicare, di imparare e condividere.  

Come un mercato, come una piazza Bazar offre informazione, cultura, tendenze, intrattenimento a lettori già 
autonomi nei gusti.  

Bazar  aggrega coloro che hanno esperienze diverse ma gusti intimi simili (per noi anche idee e valori sono 
“gusti”). 

Bazar si propone come rivista interattiva coi lettori, offre indizi, tracce e finestre per comunicare fuori e al di 
fuori. 

Bazar  fa spazio ai giovani e protegge, rilancia promuove le esperienze creative ai margini, periferiche, 
decentrate: il sud delle cose. 

Bazar  recensisce solo cose di cui ha fatto esperienza. Mira alla completezza e non alla quantità di 
informazione.  

Fa leva sulla messa a fuoco e sulla selezione di ciò che sceglie. Le nostre scelte cambiano come cambia ogni 
giorno la vita. 

La nostra grafica rispetta la gradevolezza estetica ma anche la consultabilità, funzionalità e leggibilità del 
prodotto. Ha l’appeal dell’entusiasmo: appassionato per tutto ciò che è senza briglia e fuori dagli schemi, che 
migra e viaggia, che si sposta e confonde, che attraversa e scopre, che tramuta, che è nomade e cangiante, 
trasversale e promiscuo, la grafica di Bazar fonde immagini e testo e non rispetta la classificazione conformista 
delle categorie di genere. 

I speak Bazar  

Bazar è una lingua, la lingua di un popolo: pluridimensionale, ipertestuale, decontestualizzata, disordinata. Su 
carta, web, sms, via mail, forum, chat, in digitale, analogico, grafico e virtuale, in tempo reale e asincrono. 

I am Bazar  

Bazar è una community più che una tribù.  

Non ci sono connotazioni di età, identità sessuale, etnica, religiosa, filosofica, politica. Bazar è coscienza critica.  

La Bazar community è di chi ascolta, cerca, viaggia, cresce, si sposta, chiede, attraversa, percorre, regala.  

Di chi protegge la propria flessibilità, apertura, curiosità, e quella degli altri.  

Di chi ama dotarsi di tutti gli strumenti necessari per guardare il proprio mondo e quello degli altri ad occhi ben 
aperti.  

Di chi ama e desidera, di chi si aggiorna e partecipa.  

Crossing Bazar  

Bazarweb è uno strumento.  
Prisma, lente, binocolo dentro cui guardare. Vela e ala per muoversi. Mappa per orientarsi.  

Mette in comunicazione persone per le quali il mondo è un bazar colorato multietnico, multiculturale, 
multidentitario da assaggiare esplorare e comprendere.  

E’ una piazza dove incontrarsi e confrontarsi.  

I feel Bazar  

Bazar è anche un sentimento.  
Amore per la conoscenza senza pregiudizio. Una infosfera dove l’unica regola è il rispetto degli altri e delle 
fonti, dove l’informazione è offerta, mostrata, proposta, e mai imposta d’autorità attraverso standard, principi, 
ideologie, regole.  

A bazar piacciono sorprese e suggestioni, stupore e meraviglia. Per questo ogni contrasto, contraddizione e 
diversità non è competizione ma spunto per arricchirsi, possibilità di espansione e moltiplicazione.  



 

                             

 

Links e fonti 

http://quality.comune.modena.it/ 
La qualità della comunicazione on line del Comune di Modena 

 

http://www.comune.modena.it/test_usabilita/ 
Sito dedicato alle tecniche e test di usabilità di un sito pubblico. 

 

http://www.urp.it/Index.jsp 
URPdegliURP è un'iniziativa promossa nel 1998 dal Dipartimento della Funzione Pubblica e dalla Regione 
Emilia-Romagna. Il suo obiettivo è di sostenere e valorizzare la funzione di comunicazione nell'ambito delle 
istituzioni pubbliche italiane come strumento di miglioramento delle relazioni con i cittadini e di innovazione 
amministrativa. 

 

http://www.regione.emilia-romagna.it/ 
Il sito della Regione Emilia Romagna 

 

http://www.italianoscritto.com/Biblioteca/Testi/tecnologie/egov.htm 
Uno studio sull’architettura dell'informazione e scrittura nei siti dell'amministrazione pubblica 


