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su come “canalizzare” le voci degli 
studenti, fornendo spiegazioni chiare 
su come sono state utilizzate le “voci 
digitali” nei processi decisionali univer-
sitari, creando modi per visualizzare, di-
stribuire e diffondere questo feedback, 
anche attraverso l’uso di infografiche. 
Queste azioni aiutano a costruire la fi-
ducia, dimostrano un ascolto attento 
delle esigenze degli utenti e facilitano 
lo sviluppo di relazioni dialogiche. 
Parallelamente possono essere svol-
te attività di cyberscanning per rac-
cogliere feedback e commenti sulla 
reputazione dell’università da altre 
piattaforme social, non solo allo sco-
po di calibrare le strategie di comuni-
cazione, ma anche per monitorare la 
percezione del rapporto università-
studente nel web sociale. 
Un ultimo consiglio è quello di moni-
torare e misurare l’impatto dei social 
media sulle relazioni tra università e 
studenti. Oltre ad adottare strumenti 
quantitativi relativi alle metriche (per 
es. numero di fan, re-tweet, visua-

lizzazioni video, etc.), le università 
possono utilizzare survey e sondag-
gi per valutare questioni specifiche, 
possono realizzare analisi del conte-
nuto dei messaggi postati (anche at-
traverso forme evolute di sentiment 
analysis), o sperimentare tecniche 
di etnografia digitale per analizzare 
i comportamenti comunicativi degli 
studenti negli spazi social colonizzati 
dalle università. Il monitoraggio di-
venta fondamentale non solo per la 
reputazione dell’ateneo ma anche 
per ricalibrare obiettivi e strategie 
della presenza sui social media.
In conclusione l’uso pervasivo dei media 
sociali può rappresentare un interes-
sante campo di analisi e studio per la 
comunicazione universitaria, oltre ad 
essere un learning playgroud all’interno 
del quale sviluppare nuove competenze 
e abilità per i comunicatori universitari. 
Queste linee guida forniscono alcuni 
consigli pratici per sviluppare una pre-
senza online mirata a favorire un effica-
ce rapporto dialogico tra un ateneo e i 

suoi studenti durante il ciclo di vita dello 
studente. Si tratta di un approccio prag-
matico, sicuramente non esaustivo, ma 
utile per affrontare sfide comunicative 
che non possono essere sottovalutate 
da quelle università che intendono co-
struire una presenza distintiva e di quali-
tà nel web sociale.
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Ordinario nel Dipartimento di Automatica 

e  Informatica del Politecnico di Torino

Perché essere 
sui social network

T
enendo pre-
sente che è par-
t icolarmente 
importante per 

organizzazioni comples-
se, come le università, utilizzare social media per 
“creare canali di conversazione” con il proprio 
pubblico, quali sono, a suo avviso le strategie di 
successo?
Seguire il pubblico. Se gli studenti sono su Face-
book, là ci devono essere anche le università. Se i 
giornalisti sono su Twitter, idem. 

Come è possibile integrare tali strategie nel pia-
no di marketing istituzionale di una università?
Trattando i social media come canali rilevanti 
quanto i media tradizionali. 

Quali benefici ne derivano all’immagine dell’u-
niversità?
Comunicare in maniera più efficace e, più in ge-
nerale, segnalare che l’università è al passo coi 
tempi.  

Quali sono i benefici per gli studenti e, in genera-
le, per il pubblico?
Avere notizie dalle università nel proprio flusso 
social media nonché disporre di uno strumento 
agile di interazione col mondo universitario. 

Quali piattaforme e canali scegliere/privilegiare?
Tutte quelle maggiormente utilizzate dal proprio 
pubblico di riferimento.

La comunicazione sui social network deve essere 
“centralizzata” o può essere gestita dai singoli di-
partimenti e, volendo, dai singoli docenti?
Ci sono almeno tre livelli: quello centrale, quello 
dei dipartimenti/facoltà/ centri/istituti e quello 

dei singoli docenti. Il ter-
zo deve essere totalmen-
te libero da ingerenze, in 
quanto il singolo docente 
sui social media esercita 

non solo la sua libertà di espressione, ma anche 
la sua libertà accademica. I primi due livelli, inve-
ce, sono istituzionali con l’unica differenza del di-
verso grado di specializzazione. 

La credibilità dell’istituzione può essere raffor-
zata o minata dalla presenza sui social network?
In questo momento la credibilità di un’istituzio-
ne è minata se non è presente sulle principali reti 
sociali. 

I social media possono essere un driver di inno-
vazione per gli atenei?
Ne sono convinto. Un ateneo, infatti, può comu-
nicare efficacemente sui social media solo se al 
suo interno le informazioni circolano bene. 
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#socialUniversity
A marzo 2014 il Nexa Center for Internet & 
Society del Politecnico di Torino ha pubbli-
cato la ricerca #socialUniversity: le universi-
tà italiane sui social network che analizza la 
presenza delle nostre 96 università sui tre 
maggiori social network (Facebook, Twit-
ter e YouTube).
La ricerca, presentata alla stampa dal di-
rettore del Nexa Juan Carlos De Martin, 
evidenzia una recente tendenza delle uni-
versità a inglobare la gestione dei social 
network nella propria strategia di comu-
nicazione: Facebook e Twitter risultano 
quelli più gettonati dagli atenei.
Facebook, destinato all’interazione con gli 
studenti, è utilizzato dall’80% delle univer-
sità: il Politecnico di Torino, per primo, aprì 
l’account nel 2008, mentre il 2011 è stato 
l’anno del picco di iscrizioni. Il canale Face-
book è gestito in prevalenza dall’Ufficio co-
municazione dell’università, ma l’apertura 
di uffici destinati prettamente alla comuni-
cazione tramite social network è ormai una 
realtà.
Twitter, con compiti di area stampa e no-
tizie, è utilizzato dal 76% degli atenei. Su 
Twitter sono presenti l’88% delle università 
medie (5.000-10.000 studenti), contro il 56% 
di quelle di piccole dimensioni e il 77% del-
le università con più di diecimila studenti. 
Dal punto di vista geografico, gli atenei del 
Nord sono i più rappresentati, con il 90% di 
presenze. Sia su FB che su Twitter gli atenei 
del Sud sono sottorappresentati. 
Sono piemontesi le prime due univer-
sità ad aprire un profilo su Facebook/

Twitter: rispettivamente il Politecnico 
di Torino, su Facebook dal 2008, e l’Uni-
versità di Scienze gastronomiche di Bra-
Pollenzo, su Twitter dal 2009.
Per quanto riguarda YouTube, il social 
network dei video, il 61% delle università 
ha aperto un account per caricare video-
lezioni, estratti di conferenze e materiale 
promozionale. Il 19% è presente anche sul-
la piattaforma della Apple “iTunes U”.
Dai dati della ricerca si evince come le pri-
me dieci università per numero di follo-
wers sui canali social sono quasi tutte sta-
tali, mentre nell’analisi della “popolazione 
attesa” (numero di studenti più numero 
di docenti e ricercatori di ogni ateneo che 
dovrebbero frequentare il canale social) 
primeggiano gli istituti privati di medie 
dimensioni, le università per stranieri e gli 
istituti superiori di ricerca. La popolazione 
attesa è alta anche per le università tele-
matiche; UniPegaso e Universitas Merca-
torum sono ai primi posti nella classifica 
degli account Facebook, così come l’Uni-
versità di Scienze gastronomiche. 
Quali sono i motivi che spingono le universi-
tà a utilizzare i social network? Promozione 
e documentazione degli eventi interni all’a-
teneo; pubblicazione di promemoria per 
scadenze burocratiche; attività di segre-
teria; sportello informazioni per studenti; 
promozione dell’offerta formativa; per i 
docenti, canale privilegiato di promozione 
delle proprie attività e ricerche scientifiche.
La maggior parte degli account, sia su 
Facebook che su Twitter, è gestita da          

uffici afferenti all’area della comunicazio-
ne esterna degli atenei. Su Facebook gli 
uffici  che fanno capo all’area dell’orienta-
mento gestiscono l’11% dei canali, mentre 
il 10% dei tweet è gestito da uffici che trat-
tano specificamente la comunicazione sul 
Web. 
Un dato sorprendente è che il 43% dei ca-
nali non permette agli utenti di lasciare 
messaggi in bacheca. Tuttavia, tra quelli 
che li hanno abilitati, sono stati selezionati 
quattro (La Sapienza, Unitelma Sapienza, 
Politecnico di Milano, Università G. D’An-
nunzio) con la maggiore percentuale di 
post da parte degli utenti sul totale dei 
post raccolti ed è stato analizzato il tasso 
di risposta, rilevando che il tempo medio 
d’attesa per una risposta è di circa un gior-
no lavorativo.
La ricerca ha effettuato anche un confron-
to internazionale fra cinque Politecnici 
(Milano, Torino, Utm-Monaco di Baviera, 
Epfl-Losanna, Eth-Zurigo), constatando 
che le due università italiane pubblicano 
aggiornamenti più di frequente e hanno un 
numero di fan pienamente in rapporto con 
la loro popolazione studentesca. Inoltre, 
mentre le università estere in genere utiliz-
zano i social network per parlare dei propri 
avanzamenti nella ricerca e mantenere un 
dialogo diretto con gli studenti, le univer-
sità italiane attraverso i social network si 
dedicano quasi esclusivamente alla coper-
tura mediatica di eventi che le riguardano e 
a comunicazioni di servizio. 

D. G.

Cosa manca  agli atenei italiani in 
termini di social media management 
ovvero quali sono gli aspetti miglio-
rabili?
La nostra ricerca ha messo in eviden-
za che il limite principale degli atenei 

italiani è che comunicano poco la 
ricerca – spesso di livello mondiale – 
che viene fatta nelle nostre universi-
tà. È un limite antico dovuto al fatto 
che le informazioni sulla ricerca circo-
lano poco all’interno degli atenei, ma 

i social media offrono una motivazio-
ne aggiuntiva per superare finalmen-
te questo limite. Magari anche con 
l’aiuto dell’open access, ovvero, del-
la messa a disposizione online delle 
pubblicazioni prodotte dagli atenei. 

<< Università di Parma
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In che modo e con quali risultati si svolge la 
comunicazione “social” del brand, delle attività 
istituzionali e degli eventi delle università 
italiane? A chi è affidata? Quanto impegno 
richiede? Abbiamo intervistato gli uffici stampa 
di 9 università italiane (Sapienza Università 
di Roma, Università degli Studi del Sannio, 
Università degli Studi di Siena, Università degli 
Studi di Pavia, Università del Piemonte Orientale 
“Amedeo Avogadro”, Università del Salento, 
Università degli Studi di Firenze, Università 
degli Studi di Parma e Università per Stranieri 
di Perugia) per capire quali siano gli obiettivi 
concreti della creazione di account istituzionali 
sui principali social network. 

Le buone pratiche
degli atenei italiani

I
n qualità di ufficio 
stampa, quali sono 
le attività compiu-
te per rendere pre-

sente l’Ateneo sui social 
network e, in generale, 
nel web?

Firenze
L’Università 
di  Firenze 
ha aperto i 

canali ufficiali sui social 
media nel 2013. La ge-
stione dei profili social di 
ateneo è stata affidata 
all’Ufficio Progettazione 
Comunicazione che, di 
concerto con l’Ufficio Stampa, li alimenta di conte-
nuti, secondo un piano editoriale periodico. 

Parma La presenza dell’Ufficio Stam-
pa sul web si esplicita soprattutto sul 
sito di ateneo e nella pubblicazione 
online di tutte le notizie/comunicati 

stampa prodotti. Per quanto riguarda gli spazi di 
social networking, nel 2011 è stato attivato un pro-
filo istituzionale dell’ateneo su Facebook (che at-
tualmente conta quasi 30mila iscritti), seguito nel 
2013 da quelli su Twitter e Linkedin. Altre piattafor-
me seguiranno a breve.

Pavia L’Università di Pavia dispone di 
un profilo istituzionale su Facebook 
e  su Twitter e di una pagina azienda-
le su Linkedin, tutti affidati al Servizio 

Comunicazione. Relativamente a quest’ultimo 
strumento, si occupa di tenere aggiornata anche 
la pagina Educational dell’ateneo. Le pagine ven-
gono aggiornate con cadenza giornaliera con post 
e tweet relativi a tutte le iniziative dell’ateneo. 
L’Università, inoltre, ha un sito istituzionale e sta 

per lanciare una pagina 
dedicata esclusivamen-
te alle news d’ateneo 
dove promuovere tutte 
le iniziative e opportuni-
tà sviluppate nell’ambito 
dell’Università, ma non 
solo.
Perugia Stranieri 

I l  n o s t r o 
Ufficio si oc-
cupa di pub-
bl icare  le 

informazioni contenute 
nei comunicati stampa 
anche sulla fan page isti-
tuzionale di Facebook, e 

i video promozionali istituzionali sul canale You 
Tube. Linkedin è utilizzato per la diffusione delle 
iniziative di job placement, mentre il profilo isti-
tuzionale su Twitter per la condivisione di infor-
mazioni.
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