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PREMESSA  

La Comunicazione nell’ente di ges5one delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese ha un ruolo 
fondamentale per s5molare un approccio “culturale” al territorio che ha origine dalle poli5che e dalle azioni 
sostenibili, e prende il ruolo di “Comunicazione Ambientale”.  

L'Associazione Italiana della Comunicazione Pubblica e Is5tuzionale, nel Documento sulla “Comunicazione 
Ambientale”, afferma che: “tra9are l’ambiente significa affrontare un argomento scien5fico, che richiede un 
linguaggio appropriato ma allo stesso tempo chiaro e immediatamente fruibile dal pubblico. Non si può 
rischiare di parlare solo agli addeJ ai lavori o viceversa di “romanzare” la no5zia allontanandoci dai canoni 
di rigorosità che la scienza richiede.”  

INTRODUZIONE 

Il piano di comunicazione è uno strumento che serve a programmare le azioni di comunicazione di 
un’organizzazione in un certo arco temporale. 

In questa accezione dunque il piano di comunicazione aiuta il governo della comunicazione nel senso che ne 
consente la finalizzazione (il perché comunichiamo), ne individua gli a9ori (il chi comunica e a quali 
des5natari), ne indica i prodoJ (il cosa si dovrebbe realizzare), con quali strumen5 e con quali risorse. In un 
piano di comunicazione tu9e queste variabili vengono tra di loro logicamente correlate, me9endo dunque 
l’organizzazione nelle condizioni di avere una visione complessiva della propria comunicazione.  

Per quanto sia possibile definire uno schema, il piano di comunicazione deve configurarsi come uno 
strumento flessibile e dinamico che nega qualunque forma di sta5cità sapendo invece accogliere e ges5re 
efficacemente emergenze, imprevedibilità, necessità comunque inevitabili nei processi di lavoro. 

Occorre me9ere in conto che esigenze specifiche possono manifestarsi solo in corso d’opera, perciò non è 
sempre dato programmare con an5cipo le necessità della comunicazione. 

Nella sostanza, l’approccio alla costruzione del piano di comunicazione deve coniugare rigore e flessibilità, 
schema5smo e libertà, razionalità e crea5vità. 

La stesura del piano di comunicazione aumenta la possibilità di controllare le azioni di comunicazione 
dell’organizzazione ma occorre tenere presente che esisterà sempre al di là di ogni programmazione una 
comunicazione dell’organizzazione e sull’organizzazione che sfuggirà ad ogni sorta di controllo. 

InfaJ, di un’organizzazione si parla anche oltre ciò che l’organizzazione dice di se stessa: di un ente 
pubblico, ad esempio, parlano i mezzi di comunicazione di massa e su un ente pubblico si sviluppa un 
passaparola più o meno diffuso e più o meno capace di emergere a un livello conoscibile per quell’Ente. 

Rispe9o a tali comunicazioni, definite eteroprodo9e in quanto non costruite, ges5te e veicolate 
dall’organizzazione, si possono tu9avia agire alcune leve di influenza: l’Ufficio Stampa, delegato alla 
relazione con i media, ha un preciso ruolo in tal senso ma in realtà tu9a la comunicazione che 
l’organizzazione produrrà su se stessa è una importante leva di influenza sui discorsi che si producano 
intorno a quella organizzazione: per questo lo strumento del Piano, nella misura in cui aiuta a realizzare una 
buona comunicazione dell’ente, può consen5re di migliorare anche la comunicazione eteroprodo9a, anche 
se non potrà mai eliminarla o controllarla completamente. 
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IL PIANO DI COMUNICAZIONE NELLE AMMINISTRAZIONI PUBBLICHE 

Per la redazione del presente Piano di comunicazione si è seguito il metodo proposto nel manuale “Il piano 
di comunicazione nelle amministrazioni pubbliche” del Dipar5mento della Funzione Pubblica – Presidenza 
del Consiglio dei Ministri, Edizioni Scien5fiche Italiane, 2004, a cura di Nicole9a Levi, consiste nella 
individuazione di se9e passaggi fondamentali: 

• analisi dello scenario  

• individuazione degli obieJvi di comunicazione  

• individuazione dei pubblici di riferimento 

• scelte strategiche  

• scelte di contenuto 

• individuazione delle azioni e degli strumen5 di comunicazione  

• misurazione dei risulta5  

Ques5 se9e passaggi sono in qualche modo precedu5 e dipendono stre9amente dagli obieJvi strategici 
dell’amministrazione. 

Il piano di comunicazione è infaJ inteso come lo strumento di pianificazione della comunicazione rispe9o 
alle poli5che dell’organizzazione, ovvero come una delle leve per l’a9uazione delle poli5che pubbliche. 

Il piano di comunicazione individua poli5che di comunicazione u5li ed efficaci rispe9o al raggiungimento 
degli obieJvi strategici dell’organizzazione al cui conseguimento concorrono naturalmente anche altri 
strumen5. 

In sostanza, i contenu5 di un piano di comunicazione dipendono, in una relazione logica, e sono precedu5, 
in una relazione cronologica, dagli obieJvi strategici dell’amministrazione. Questa considerazione risulta 
fondamentale non solo per costruire i contenu5 del piano ma anche per dimostrare che la comunicazione 
non si gius.fica in sé, ma ha un senso per il raggiungimento degli obie8vi dell’organizzazione.  

La definizione di un efficace piano di comunicazione si compone di diverse fasi. La prima fase è 
l’iden5ficazione degli obieJvi che l’Ente vuole perseguire nel periodo di tempo preso in considerazione per 
il piano.  

Alla base di un buon piano di comunicazione deve insomma esserci la messa a fuoco degli obieJvi che 
l’Amministrazione persegue e tale messa a fuoco deve essere la più concreta possibile. 

Naturalmente, la definizione degli obieJvi di comunicazione in riferimento agli obieJvi strategici 
dell’organizzazione è tanto più ar5colata e complessa quanto più l’Ente è responsabile di una varietà di 
poli5che, servizi e funzioni amministra5ve e, di conseguenza, si presenta fortemente diviso nell’asse9o 
organizza5vo. 

Tali complessità si riducono invece se l’is5tuzione pubblica ha una maggiore omogeneità di missione e un 
se9ore di intervento più definito e specifico: gli obieJvi strategici e quindi di comunicazione saranno, di 
riflesso, più omogenei e più correla5 e il coordinamento più semplice. 

Il primo step del nostro piano di comunicazione è l’analisi dello scenario. 

Con il termine scenario possiamo intendere sia il contesto generale di riferimento (geografico, territoriale, 
socio-economico) e/o il contesto di se9ore (ovvero le cara9eris5che del mercato in cui opera un 
determinato servizio) e/o il contesto organizza5vo (cioè le cara9eris5che dell’amministrazione). 
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Analizzare lo scenario significa definire lo scenario specifico entro cui si collocano gli obieJvi di 
un’organizzazione e le conseguen5 poli5che di comunicazione.  

La definizione degli obieYvi 

Uno dei principali problemi lega5 alla comunicazione nelle amministrazioni pubbliche è la ges5one dei 
processi comunica5vi senza una precisa individuazione degli obieJvi da raggiungere. 

La cara9eris5ca del piano di comunicazione è proprio la correlazione logica fra le azioni da realizzare e la 
definizione degli obieJvi da raggiungere: le azioni devono essere individuate dopo avere stabilito a quali 
scopi sono u5li. 

La seconda tappa del proge9o di pianificazione della comunicazione consiste perciò nella definizione degli 
obieJvi di comunicazione a par5re dalla consapevolezza degli obieJvi strategici dell’organizzazione e dai 
da5 e informazioni che l’analisi del contesto di riferimento sia interno sia esterno ha messo in luce rispe9o a 
ciascun obieJvo strategico. 

In un piano di comunicazione pubblica esistono obieJvi di comunicazione funzionali alle poli5che 
dell’organizzazione, in questo del tu9o simili al se9ore privato, e obieJvi di comunicazione funzionali alle 
poli.che della trasparenza e dell’imparzialità che invece sono proprie del se9ore pubblico. 

Gli obieJvi strategici della comunicazione pubblica sono i seguen5: 

• obieJvi di garanzia e tutela dei diriJ nella relazione pubblico/privato; 

• obieJvi di iden5tà e immagine; 

• obieJvi di policy; 

• obieJvi di miglioramento della qualità dei servizi offer5 e delle prestazioni erogate; 

• obieJvi di promozione all’interno dell’organizzazione della cultura della relazione e del servizio al 
ci9adino. 

La comunicazione all’interno dell’organizzazione ha lo scopo di allineare i dipenden5 verso i valori e la 
cultura che cara9erizza l’organizzazione alla quale appartengono, agire sulla condivisione degli obieJvi e 
sulla partecipazione dei dipenden5 alle scelte organizza5ve è indispensabile. 

Se la comunicazione finalizzata alla trasparenza e all’innovazione è un obieJvo strategico dell’ente, esso 
deve essere conosciuto e condiviso.  

Favorire lo sviluppo di un’e5ca del servizio pubblico e un maggior senso di appartenenza all’organizzazione 
può contribuire a migliorare il grado di consapevolezza degli operatori e, di conseguenza, la loro 
partecipazione e mo5vazione e, probabilmente, la qualità dei servizi eroga5.  

La segmentazione del pubblico di riferimento  

La segmentazione consiste nella suddivisione del pubblico di riferimento in gruppi omogenei e significa5vi 
di soggeJ da raggiungere con una precisa azione di comunicazione.  

La segmentazione come step ulteriore del piano di comunicazione è necessaria per passare dal livello 
astra9o degli obieJvi al livello opera5vo delle future azioni di comunicazione, mantenendo però una 
aderenza metodologica tra i primi e le seconde. 

La scelta delle strategie  

La scelta delle strategie consiste nella traduzione dell’obieJvo in azioni e strumen5 di comunicazione.  
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Le scelte di strategia comunica5va indicano le direzioni che devono essere seguite nella realizzazione 
concreta del piano di comunicazione e quali modi di comunicare e stru9urare i messaggi si intendono 
scegliere. 

Le scelte di strategia perme9ono di valutare e selezionare in modo adeguato tecniche e strumen5 di 
comunicazione.  

Una strategia di comunicazione è un complesso di decisioni armoniche che indicano su quali fa9ori si deve 
agire in riferimento ai pubblici e agli obieJvi individua5 per avere maggiore capacità comunica5va e per 
conseguire i risulta5 a9esi. 

In modo più preciso, una strategia comunica5va può essere individuata rispe9o ai pubblici, rispe9o alla 
relazione tra emi9ente e ricevente, rispe9o alle modalità di conta9o e rispe9o al tono e allo s5le della 
comunicazione.  

La scelta dei contenu\ 

La scelta dei contenu5 di comunicazione si può spiegare a9raverso quali sono i valori e le informazioni che 
si intende veicolare nella costruzione dei messaggi in modo coerente rispe9o agli obieJvi, ai pubblici e alle 
scelte di strategia effe9uate. 

I contenu5 devono essere chiari, esplici5 e veri5eri rispe9o alle potenzialità dell’organizzazione.  

Ogni messaggio elaborato deve essere obieJvo, proponendo contenu5 per5nen5 e circostanzia5, in vista di 
una azione tempes5va.  

Rispe9o al principio dell’accessibilità, il messaggio deve arrivare a tu9o il pubblico cui è rivolto, sia 
fisicamente sia cogni5vamente parlando, in modo da essere compreso senza difficoltà. 

In nome di una necessaria capacità informa5va, il messaggio deve contenere tu9e le informazioni che 
perme9ono la partecipazione dell’utente al servizio, nella piena consapevolezza che ad esso può essere 
affidato anche un ruolo persuasivo. 

Il messaggio deve essere visibile, chiaro ed individuabile perché è presupposta la responsabilità di chi lo 
firma.  

Il suo livello di credibilità è dire9amente proporzionale alla coerenza che esso garan5sce rispe9o alle 
strategie aziendali. Ad ogni messaggio elaborato è affidata la cara9erizzazione e la differenziazione 
dell’organizzazione pubblica in ogge9o. La validità di un messaggio dipende dalla capacità di ada9arlo alle 
diverse forme e ai diversi mezzi di comunicazione.  

Tali cara9eris5che del messaggio pubblico non devono sacrificare quelle in grado di colpire la sfera 
dell’emo5vità del des5natario. 

Per questo il messaggio può essere costruito anche per lasciare traccia nei sen5men5 e nella sfera emo5va 
dei des5natari e per questo non deve vivere solo di parole. E’ molto importante l’associazione del testo alla 
creazione di simboli efficaci, che consentano di trasme9ere contenu5 molto complessi in modo semplice. 
Ma anche di elaborare messaggi non banali, noiosi, eccessivamente seriosi o allarmis5ci. 

Il rispe9o dei principi sin qui enuncia5 consente la realizzazione di una strategia comunica5va capace di 
messaggi esaus5vi, ossia contenen5 tu9e le informazioni necessarie; per5nen5, vale a dire in linea con le 
a9ese; costantemente aggiorna5; efficaci rispe9o alla trasmissione di senso.  

Non esiste una 5pologia precos5tuita di linguaggio per la pubblica amministrazione. Essa può variare dal 
formale all’informale, ada9andosi al contesto, alla situazione, al segmento ed alla 5pologia di mezzo scelto 
per veicolarlo.  

La scelta delle aYvità e degli strumen\  
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Le aJvità e gli strumen5 di comunicazione sono molteplici e la loro selezione deve avvenire valutando la 
loro coerenza con i contenu5 elabora5 e i pubblici da raggiungere. 

Le possibili aJvità e i rela5vi strumen5 di comunicazione sono: 

• pubblicità (a9raverso i mass media); 

• ufficio stampa; 

• organizzazione di even5; 

• comunicazione dire9a (direct mail, telemarke5ng, urp, sportello unico); 

• prodoJ editoriali (house organ, newsle9er, manifes5, opuscoli, volan5ni, cartelloni, ecc…); 

• prodoJ audiovisivi; 

• fiere; 

• internet; 

• comunicazione visiva. 

La definizione delle risorse è importante per individuare la spesa prevista per le diverse azioni e definire il 
budget sul quale il piano potrà effeJvamente contare. 

Si tra9a di un esercizio complesso ma indispensabile perché solo la disponibilità di risorse consente al piano 
una concreta faJbilità. 

La misurazione dei risulta\ 

La misurazione dei risulta5 è la fase conclusiva della logica di pianificazione della comunicazione. L’assenza 
di analisi dei risulta5 vanifica la validità del piano di comunicazione, comprome9endo, di conseguenza, 
l’efficacia e l’efficienza del successivo processo di pianificazione della comunicazione. 

DIMENSIONE STRATEGICA 

Un piano di comunicazione possiede una dimensione strategica ovvero consente di ordinare, sviluppare e 
impiegare risorse di 5po diverso, umane, strumentali, economiche, per conseguire la massima probabilità di 
raggiungere determina5 obie8vi comunica5vi. 

Con sempre maggiore frequenza, assis5amo ad azioni di comunicazione da parte delle amministrazioni 
pubbliche del tu9o o in parte inconsapevoli rispe9o alla definizione di uno scopo, al perseguimento di un 
punto di arrivo capace di spiegare le ragioni per cui quelle azioni comunica5ve sono state prodo9e. 

Naturalmente sappiamo che qualunque azione, modalità o a9eggiamento comunica5vo produce effeJ ma 
o9enere degli effeJ non significa raggiungere gli obieJvi individua5 in modo intenzionale a monte di 
quelle azioni, modalità o a9eggiamen5. L’assenza di obieJvi chiari, defini5 e misurabili aumenta il rischio di 
produrre effeJ comunica5vi distor5, di sprecare risorse, di generare incoerenze e casualità comunica5ve 
cara9erizzate più dal dover fare che dal sapere perché farlo. Il piano di comunicazione aiuta a definire i 
perché delle comunicazioni prodo9e nell’ambito di una organizzazione. 

L’ogge9o della strategia contenuta in un piano di comunicazione è la comunicazione intesa so9o un duplice 
profilo: quello per cui, grazie al piano, le informazioni si dotano di un senso e quello per cui questo senso è 
tale in relazione a un des5natario. 

Il proliferare dell’informazione, proveniente anche da fon5 alterna5ve rispe9o a quelle tradizionali, ha dato 
luogo, sopra9u9o negli ul5mi decenni, a un fenomeno di disinformazione per eccesso, in cui la molteplicità, 
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la frammentazione e la contraddi9orietà del gran numero di informazioni provenien5 da una pluralità di 
fon5 differen5 finisce per paralizzare il ci9adino, anziché orientarlo.  

Si comprende dunque che l’informazione di per sé non è sufficiente per comunicare e che per stabilire una 
interazione consapevole tra emi9ente e ricevente occorre stabilire apposite procedure che consentano di 
trasme9ere informazioni dotate di senso. A9raverso il piano di comunicazione, è possibile organizzare una 
sequenza di azioni logicamente correlate ed inserite all’interno di uno specifico contesto di riferimento, con 
obieJvi defini5, strategie e strumen5 coeren5 e quindi dotare di senso informazioni e messaggi che 
altrimen5 ne sarebbero privi del tu9o o in parte. Proviamo a fare un esempio: costruire un data base o 
guida cartacea sui servizi pubblici è una semplice messa a disposizione di informazioni, se tale azione non è 
guidata da una consapevolezza del problema al quale intendiamo dare una risposta (esiste un bisogno per 
quel 5po di informazioni e quanto è rilevante?), alle cara9eris5che del nostro le9ore di riferimento (il 
ci9adino genericamente inteso non è connotato da bisogni dis5n5vi), al contesto nel quale tale azione si 
inserisce (sono in corso inizia5ve simili oppure quali altri fon5 sono u5li?). 

Soltanto una risposta a tu9e queste domande trasforma l’informazione in comunicazione, ovvero conferisce 
senso a da5 e no5zie che non hanno necessariamente un significato intrinseco. 

In questo esempio sta anche la spiegazione della seconda dimensione comunica5va del piano: 
l’individuazione di un des5natario. 

Definire un obieJvo e avere chiaro a chi quell’obieJvo è rivolto significa a9endersi a dare valore alle 
reazioni del des5natario del nostro messaggio, anzi stru9urare il messaggio in funzione delle reazioni 
(comportamentali, valoriali, conosci5ve, culturali, etc.…) che ci si a9ende di determinare. 

Il rapporto tra obieJvi e des5natari è dunque un elemento centrale nella pianificazione della 
comunicazione. 

PIANIFICAZIONE E COORDINAMENTO 
La seconda dimensione che cara9erizza il piano di comunicazione è il suo disegno razionale, ovvero la sua 
capacità di me9ere in una relazione efficiente ed efficace a9ori, messaggi, prodoJ, strumen5 e canali di 
comunicazione. 

Costruire un piano di comunicazione significa realizzare una mappa intelligente, ragionata e interrelata, di 
ciò che si dovrebbe fare, da parte di chi, con quali risorse e u5lizzando quali artefaJ. 

Naturalmente, tuJ gli a9ori di una organizzazione comunicano, realizzano prodoJ di comunicazione e 
spendono denaro e tempo per farlo, anche in assenza di una pianificazione mirata, perché comunicare è 
uno stato naturale degli individui e delle loro organizzazioni. 

Il piano di comunicazione è il tenta5vo di ordinare questo stato naturale di cose assumendo un 
punto di vista complessivo e generale, come guardando l’organizzazione nella sua interezza e nella 
sua complessità. La redazione del piano di comunicazione è una occasione per vedere tuJ gli 
a9ori compiere le diverse azioni comunica5ve finalizzate al raggiungimento di un obieJvo 
definito. 

Come ogni pianificazione, anche quella comunica5va non riduce la complessità ma ne facilita la 
le9ura e la comprensione. 

In primo luogo, bisogna essere consapevoli del fa9o che la comunicazione non è un se9ore 
dell’amministrazione, ma è parte integrante e sostanziale dell’a8vità amministra.va.  
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Tu9e le funzioni realizzate dall’amministrazione pubblica presuppongono una qualche forma di interazione 
con l’esterno o all’interno stesso dell’ente, per cui non è sufficiente limitarsi a creare dei servizi specializza5 
come l’Urp o l’ufficio stampa, ma è necessario che le aJvità di comunicazione siano trasversali a tu9e le 
funzioni e vengano percepite come fa9ori che permeano l’intera azione amministra5va.  

Grazie alla pianificazione si oJene il risultato di coordinare gli a9ori e le azioni di comunicazione. A9raverso 
la pianificazione è possibile costruire un intero, la comunicazione dell’organizzazione, e coordinare le sue 
pluralità: perciò il piano di comunicazione si presenta come uno degli strumen5 a9raverso cui è possibile 
portare tuJ gli elemen5 della comunità organizza5va verso una sinergia comunica5va che aumenta la 
probabilità di raggiungere gli obieJvi defini5.  

Pianificare non significa però sopprimere le differenze e annullare le specificità delle singole azioni 
comunica5ve o degli specifici a9ori dell’organizzazione ma ricondurle nell’ambito di un disegno organico e 
complessivo che è appunto una forma di coordinamento e di integrazione comunica5va. 

L’integrazione e la coerenza raggiungibili a9raverso il piano di comunicazione riguardano anche il rapporto 
tra la comunicazione esterna e quella interna. Il piano di comunicazione infaJ è una modalità per rendere 
esplicite prima e convergen5 poi le azioni di comunicazione rivolte verso i pubblici che stanno al di fuori e 
quelle rivolte verso i pubblici che stanno all’interno dell’organizzazione.  

La razionalità della mappa comunica5va contenuta nel piano dovrebbe infaJ consen5re di individuare il 
pubblico interno come uno dei pubblici possibili des5natari delle azioni di comunicazione al fine di rendere 
chiara, a par5re dall’organizzazione stessa, la sua iden5tà, i suoi valori cos5tu5vi, il senso di appartenervi e 
l’apporto di ogni specifico ruolo rispe9o a tale iden5tà.  

La convergenza delle logiche della comunicazione interna e delle strategie della comunicazione esterna, 
o9enuta anche a9raverso il piano, favorisce ciò che si può definire come comunicazione integrata. 

La comunicazione interna infaJ non è solamente finalizzata a far conoscere ai dipenden5 
dell’organizzazione le strategie aziendali in modo da rendere tu9a la comunità organizza5va armonicamente 
rivolta verso tali strategie.  

La funzione della comunicazione interna è anche quella di rendere possibili le aJvità di comunicazione 
rivolte verso i pubblici esterni all’organizzazione: tale possibilità dovrebbe essere agita sia in termini di 
cultura (pensiero organizza5vo fondato anche sulla comunicazione), sia in termini di processi (interazione 
dei flussi comunica5vi per creare relazionalità interne) sia in termini di aJvità (i prodoJ di comunicazione 
come risultato di processi di lavoro orienta5 verso la relazionalità). La comunicazione integrata, quale 
risultato della convergenza fra l’agire comunica5vo dentro e fuori dell’organizzazione, fa da collante fra le 
componen5 dell’amministrazione e crea le condizioni per l’interazione con i pubblici esterni. 

Una terza finalità del piano di comunicazione è la relazionalità, ovvero la capacità di me9ere in relazione, 
a9raverso le azioni di comunicazione, l’organizzazione e i suoi pubblici di riferimento. In modo un po’ 
forzato, potremmo dire che, al di là dei suoi contenu5, un piano di comunicazione assume un valore 
intrinseco come strumento di costruzione di relazionalità consapevoli, non episodiche, stru9urate. 

Tali relazionalità possono corrispondere a obieJvi diversi. Ad esempio, se ci concentriamo sull’erogazione 
dei servizi, la relazionalità può essere finalizzata ad aumentare efficienza ed efficacia. 

Alla base di ogni organizzazione, vi è infaJ una convergenza tra il des5natario e il servizio erogato: la 
comunicazione può dunque facilitare e migliorare l’incrocio tra la domanda dei ci9adini e l’offerta della 
pubblica amministrazione, rendendo i servizi eroga5 coeren5 con il sistema di bisogni dell’utenza (efficacia) 
ed abba9endo i cos5 di transazione (efficienza). 

Quando la pubblica amministrazione, a9raverso azioni di ascolto stru9urato e permanente, è chiamata a 
scegliere, fra diverse opzioni, quella che può risolvere un determinato problema colleJvo, la relazionalità è 
invece finalizzata a individuare le migliori decisioni possibili e con il maggiore consenso percorribile.  
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Le amministrazioni pubbliche non erogano solo servizi ma sono in primo luogo le sedi dove si assumono 
decisioni in nome dell’interesse generale.  

In questo senso la funzione della comunicazione, e probabilmente il suo valore, non è riconducibile in 
termini opera5vi a facilitare la trasmissione di informazioni o l’erogazione di servizi coeren5 con il sistema di 
bisogni o il rispe9o di regole e procedure. Piu9osto pensiamo, in senso più ampio e strategico, alla 
comunicazione come a quella leva che perme9e di creare un sistema stabile di relazioni fra soggeJ 
coinvol5 a negoziare il proprio interesse specifico nell’ambito dell’interesse generale. La finalità di questa 
comunicazione, non misurabile in termini di efficienza ed efficacia, mira a costruire (ricostruire?) fiducia 
nell’is5tuzione e nel suo ruolo di mediazione, a favorire lo sviluppo di senso civico e di consapevolezza per 
l’interesse generale, a veicolare un’idea di comunità in cui i soggeJ, persone e organizzazioni, si conoscono 
e si iden5ficano.  

Il risultato finale di un sistema stabile di relazioni consente dunque un reciproco riconoscimento tra 
is5tuzioni, a9ori sociali e ci9adini. 

InfaJ, pur rimanendo asimmetrica, la relazione tra sistema pubblico e ci9adini assume connotazioni 
diverse a seconda del ruolo degli e tra gli a9ori: nei confron5 del sistema pubblico il ci9adino è partner, 
fruitore, consumatore, interlocutore, utente, ele9ore, finanziatore; nei confron5 dei ci9adini, 
analogamente, la pubblica amministrazione è ente erogatore di servizi, is5tuzione a tutela dell’interesse 
generale, organizzazione finalizzata all’a9uazione delle policies, referente principale per la soluzione di 
problemi colleJvi, luogo di mediazione e costruzione di significa5 sociali condivisi, sogge9o che declina 
l’idea di comunità e ne realizza i suoi valori dis5n5vi.  

Quanto finora de9o introduce l’elemento dell’ascolto nell’ambito della comunicazione. La comunicazione 
pubblica e il piano di comunicazione sono cara9erizza5 infaJ dalla bidirezionalità: essi servono a trasferire 
verso l’esterno informazioni sull’organizzazione ma anche a introdurre le voci esterne nell’organizzazione.  

L’ascolto, non episodico, stru9urato e consapevole, e in questo senso assunto quale scelta strategica da 
parte del ver5ce dell’organizzazione, concre5zza la bidirezionalità e consente di completare il circolo 
virtuoso della comunicazione, al fine di valorizzare le relazioni in termini di impaJ sui processi di 
innovazione, cambiamento, sviluppo. Più la comunicazione avvicina il ci9adino all’amministrazione più 
questa diventa altamente sensibile ai bisogni colleJvi e capace di rispondervi efficacemente. 

PROCESSO ORGANIZZATIVO  

Il Piano di Comunicazione, oltre che come strumento, può essere inteso come “processo organizza5vo” che 
si ar5cola in tre fasi dis5nte:  

• pianificazione e redazione, fase in cui si arriva alla stesura del piano;  

• implementazione, fase della concreta realizzazione e ges5one dello stesso;  

• valutazione, fase di verifica dei risulta5 o9enu5, dell’impa9o e degli effeJ genera5 sul contesto 
interno ed esterno all’Ente e delle eventuali discrepanze tra ques5 e gli obieJvi prefissa5.  

Nell’ambito del presente Piano sono defini5:  

• gli obieJvi delle azioni e i des5natari cui sono rivolte;  

• i contenu5 e la strategia delle azioni di comunicazione e informazione;  

• i servizi amministra5vi o gli organismi competen5 per la loro esecuzione;  

• il bilancio di previsione;  

• i criteri segui5 per la valutazione delle azioni realizzate.  
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L’Ente DI ges5one delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese, con lo strumento del Piano di 
Comunicazione, si impegna a rendere effeJvo uno dei principi base della DireJva in materia di 
Comunicazione Pubblica che, seguendo l’indirizzo norma5vo espresso dalla legge 150 del 7 giugno 2000, 
a9ribuisce alla comunicazione una funzione strategica all’interno delle aJvità della Pubblica 
Amministrazione .  

Il Piano di Comunicazione, descrive le inizia5ve di Comunicazione Ambientale che l’Ente intende sviluppare 
nel triennio di programmazione. È uno strumento flessibile, che quindi può accogliere cambiamen5 o novità 
che possono concre5zzarsi nel corso della sua a9uazione.  

Intendere il “Piano di Comunicazione” nella sua dimensione processuale significa non ridurlo a semplice 
documento che elenca le azioni comunica5ve dell’Ente, ma pensarlo come un processo che a9raversa 
l’Amministrazione, che la coinvolge interamente e la modifica nelle sue modalità organizza5ve. 

I CONTENUTI  

Il “Piano della Comunicazione” deve contemplare, per poter trasme9ere e far comprendere in modo 
corre9o la “mission” dell’ente di ges5one delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese tre grandi aree 
tema5che:  

• Territorio e Pianificazione  

• Ricerca e DidaJca ambientale  

• Esperienze/aJvità.  

Il Piano di Comunicazione può prevedere 3 livelli di azione: 

• Livello Is5tuzionale: questo livello di comunicazione u5lizza strumen5 e funzioni interne all’Ente e 
già previs5 dalla legge 150/2000, dove l’apporto del personale è decisivo nella condivisione e nella 
costruzione dei contenu5.  I canali da u5lizzare per la Comunicazione Is5tuzionale: 

Portavoce del Presidente, per i Comunica5 Is5tuzionali  

Ufficio Stampa (rassegna stampa e newsle9er, Rivista is5tuzionale),  

Ufficio Relazioni con il Pubblico  

Sito internet “is5tuzionale”  

Social Network e Applicazioni per smartphone  

Informa5va interna  

• Livello della Collaborazione: questo canale di comunicazione prevede l’u5lizzo di strumen5 esterni, 
dove è possibile ada9are i contenu5 a seconda del pubblico che si sceglie di coinvolgere 
nell’azione. In questa prospeJva saranno contempla5:  

Piano di Comunicazione su Biodiversità generale delle AAPP piemontesi 

Comunicazione Servizi Ecosistemici AAPP piemontesi 

partecipazione al Tavolo di Coordinamento per la Promozione e la Comunicazione delle 
AAPP piemontesi 

partecipazione alla Redazione Diffusa delle AAPP piemontesi 

collaborazione con Piemonte Parchi 

collaborazione con riviste e portali web specializza5,  

rappor5 con i media: Radio, Tv Locali e Nazionali, Press tour  
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• Livello della Disseminazione: questo canale di comunicazione prevede quelle le azioni di marke5ng 
territoriale che possono offrire la possibilità di far conoscere l’azione dell’ente anche per il tramite 
di even5/microeven5. Fondamentali sono, in questo ambito, le relazioni e le alleanze con gli a9ori 
locali (Accompagnatori Naturalis5ci, Esper5, Steward, operatori economici) che si interessano di 
ambiente e di aJvità sostenibili. La predisposizione di programmi di promozione e valorizzare del 
territorio, concorda5 con operatori, perme9erà di disseminare i valori ambientali e la “mission” 
delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese tramite una mol5tudine di canali “non is5tuzionali” 
che perseguono scopi univoci.  

ANALISI SWOT: CONTESTO E PUBBLICO DI RIFERIMENTO  

Per definire le azioni da intraprendere e operare un’adeguata pianificazione delle aJvità da prevedere, al 
fine di evidenziare i cara9eri principali e le prospeJve dell’azione di Comunicazione interna ed esterna, è 
proposta un’analisi SWOT rela5va al Se9ore e al contesto di riferimento.  

L'analisi SWOT è uno strumento di pianificazione strategica usato per valutare i pun5 di forza (Strengths), le 
debolezze (Weaknesses), le opportunità (Opportuni5es) e le minacce (Threats) di un proge9o o in 
un'impresa o in ogni altra situazione in cui un'organizzazione o un individuo debba prendere una decisione 
per il raggiungimento di un obieJvo. L'analisi può riguardare l'ambiente interno (analizzando pun5 di forza 
e di debolezza) o esterno di un'organizzazione (analizzando minacce ed opportunità). 

PROGRAMMAZIONE DELLE ATTIVITÀ DI COMUNICAZIONE  

 I - La Comunicazione interna  

Per una comunicazione esterna efficace è importante agire anche sulla comunicazione interna e sul 
coordinamento tra i se9ori coinvol5. L’azione è des5nata all’organizzazione nel suo complesso: personale di 
ruolo, collaboratori e organi is5tuzionali dell’Ente. 

Informare: Lo scambio di no5zie all’interno di un’ organizzazione è alla base del successo di un’aJvità di 
Comunicazione esterna. La strategia da ado9are è quindi lo scambio “sistemico” delle informazioni tra i 
se9ori e con gli organi amministra5vi su aJvità interne ed esterne programmate e il loro stato 
d’avanzamento.  

Coinvolgere: Informare l’organizzazione su even5, faJ e norma5ve che vedono protagonista l’ente, nonché 
le strategie in corso per la “governance” ambientale, aiuta ad aumentare la consapevolezza al proprio ruolo 
e sincronizzare gli obbieJvi.  

L’aJvità di comunicazione interna è svolta tramite le seguen5 azioni:  

• Rassegna stampa periodica 

• Gruppi Whatsapp 

• Pagina del sito riservata con no5zie, norma5va e i provvedimen5 di interesse per le aJvità delle 
Aree prote9e dell’Appennino Piemontese   

II - La Comunicazione Is\tuzionale  

La comunicazione is5tuzionale si avvale, in primo luogo, di news e comunica5 stampa che, in osservanza 
delle direJve deontologiche rela5vi agli Uffici Stampa, concre5zzano il dovere dell'Ente di informare e il 

 12

https://it.wikipedia.org/wiki/Pianificazione_strategica
https://it.wikipedia.org/wiki/Progetto
https://it.wikipedia.org/wiki/Impresa
https://it.wikipedia.org/wiki/Organizzazione
https://it.wikipedia.org/wiki/Decisione


diri9o dei ci9adini ad essere informa5, garantendo trasparenza, conoscenza e partecipazione, contribuendo 
a mi5gare le confli9ualità e disseminando germi di adesione culturale e poli5ca e spirito d’appartenenza.  

L’azione è des5nata ai media, agli amministratori locali, alle imprese e operatori del territorio, ai Parchi 
Nazionali e Regionali del territorio, ai ci9adini  

III - L’Ufficio Relazioni con il Pubblico  

In o9emperanza della Legge 07 giugno 2000, n. 150 recante la disciplina dell’aJvità d’informazione e 
comunicazione delle pubbliche amministrazioni, l’Ente si è dotato di un Ufficio Relazioni con il Pubblico (di 
seguito URP) organizzato come segue: 

Sede Amministra.va Aree proteAe Appennino Piemontese 
Via Umberto I n. 51 – Salita Poggio, 15060 Bosio (AL) 
Apertura degli uffici al Pubblico: dal lunedì al giovedì, dalle 10:00 alle 12:30 e dalle 14:00 alle 15:30 
Sportello Forestale: martedì dalle 09:30 alle 12:30 
Tel. 011 4320242/192 ; PEC: areeproteAeappenninopiemontese@pec.it 
Indirizzo Posta EleAronica: areeproteAeappenninopiemontese@ruparpiemonte.it 

Sede opera.va Parco Capanne di Marcarolo 
Via G.B. Baldo n. 29, 15070 Lerma (AL) 
Apertura degli uffici al pubblico: Ufficio Tecnico: martedì dalle 10:00 alle 12.30; Ufficio Vigilanza: 
martedì dalle 10:00 alle 12.30 
Sportello Forestale: martedì dalle 09:30 alle 12.30 
Tel. 011 4320290/84 ; PEC: areeproteAeappenninopiemontese@pec.it 
Indirizzo Posta EleAronica: areeproteAeappenninopiemontese@ruparpiemonte.it  

Sede opera.va Parco naturale Alta Val Borbera  
Località Capoluogo n. 48, 15060 Carrega Ligure (AL)  
Sportello Forestale: il 2º e il 4º martedì di ogni mese dalle ore 9.30-12.30 
tel 0114320296 – email cris.na.rossi@areeproteAeappenninopiemontese.it 

Ufficio Aree ProteAe Appennino Piemontese a BorgheAo di Borbera (AL) 
Piazza Europa n. 13, 15060 BorgheAo Di Borbera (AL)  
Sportello Forestale: il 1º e il 3º martedì di ogni mese dalle ore 9.30-12.30 
tel 0114320296 – email cris.na.rossi@areeproteAeappenninopiemontese.it 

L’Urp del Parco è un luogo fisico che, anche in considerazione delle specifiche cara9eris5che di questo 
servizio in una realtà come quella di un ente di ges5one di Aree Prote9e, garan5sce l'accesso dei ci9adini 
agli aJ e all'informazione dell’ente, valorizzando gli aspeJ di innovazione introdoJ nel rapporto tra 
ci9adino e Pubblica Amministrazione.  

L’ente delle Aree prote9e dell’Appennino Piemontese, tu9avia, è una Pubblica Amministrazione che, non 
erogando Servizi direJ al ci9adino, deve operare come fonte d’informazione territoriale e ambientale per 
un corre9o godimento dell’area prote9a e delle opportunità che offre.  

L’azione è des5nata ai ci9adini residen5 nel territorio, ai visitatori (turis5) agli operatori del territorio, alle 
amministrazioni del territorio e al personale interno.  

Tramite l’Urp l’Ente Parco:  

• Sos5ene e sviluppa le aJvità di informazione e comunicazione verso i ci9adini;  
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• Promuove e facilita l'accesso dell’utenza alle informazioni e ai servizi delle Aree Prote9e 
dell’Appennino Piemontese, favorisce l'accesso alle informazioni delle altre pubbliche 
amministrazioni e dei soggeJ erogatori di servizi di pubblica u5lità, anche a9raverso la 
collaborazione alla creazione di servizi e di sistemi di interconnessione telema5ca;  

• Svolge aJvità di consulenza di primo livello in relazione alle fon5 norma5ve di riferimento delle 
Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese;  

• Garan5sce l'esercizio del diri9o di accesso agli aJ e di partecipazione ai procedimen5 
amministra5vi, in conformità ai principi sulla tutela della riservatezza dei da5 personali; 

• Organizza la raccolta e l'ascolto delle segnalazioni, delle proposte e dei reclami, predisponendo 
precise procedure di risposta; 

• Contribuisce alla cos5tuzione e ges5one di canali informa5vi esterni, rela5vamente alla 
comunicazione is5tuzionale;  

• Collabora con gli altri Se9ori dell’ente rela5vamente all'aJvità di semplificazione, razionalizzazione 
e standardizzazione delle procedure amministra5ve e della rela5va modulis5ca;  

• Cura e valorizza la comunicazione interna, tramite la tempes5va e costante circolazione delle 
informazioni, sia per uniformare e perfezionare le informazioni dire9e al pubblico che per 
migliorare l'efficienza dei propri interven5; 

• Promuove e sos5ene lo sviluppo di forme di partecipazione pubblica per la realizzazione delle 
finalità is5tu5ve del Parco. 

IV - Comunicazione per il Web e Social Media  

Par5colare rilevanza per la comunicazione ambientale è assunta dal sito is5tuzionale, costantemente 
aggiornato e integrato di nuove sezioni di approfondimento sui temi cara9eris5ci delle aJvità delle Aree 
Prote9e dell’Appennino Piemontese, nonché alle aJvità di animazione di pagine sui social network.  

Il Sito Internet www.areeprote9eappenninopiemontese.it  

Il sito internet, completamente rinnovato nel 2016, è il principale strumento di comunicazione digitale 
dell’Ente; nel 2022 è in programma una revisione secondo le “Linee guida di design per i servizi web della 
PA” (h9ps://docs.italia.it/italia/design/lg-design-servizi-web/it/bozza/index.html) 

A 5tolo indica5vo si riporta il riepilogo delle visite del 2021 

La pagina Facebook  

La pagina Facebook è un altro strumento di comunicazione digitale messo in rete dall’Ente nel 2016 e 
seguito da 3.896 follower (dato aggiornato al 31.12.2021). 

Si tra9a di un canale di comunicazione che si cara9erizza per la reciprocità di scambio aJvo con l’utenza. 

Il canale Youtube 

Il canale YouTube  è seguito da 165 uten\ (dato aggiornato al 31.12.2021) ed è u5lizzato sia per la 
pubblicazione dei video realizza5 dall’ente sia per dire9e in streaming (Consigli dell’ente, Workshop, etc) 

Newsleeer mensile “L’Apnin” 

Nel 2021 è stata aJvata la newsle9er delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese “L’Apnin” con 
periodicità mensile che informa e promuove i progeJ, le aJvità e gli even5 dell’ente. 
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Nel 2022 si aJverà le procedura presso il Tribunale di Alessandria per Iscrizioni al registro per la 
pubblicazione di giornali e riviste on line (h9p://www.tribunale.alessandria.gius5zia.it/iscrizioni-al-registro-
per-la-pubblicazione-di-giornali-e-riviste_104.html) 

La newsle9er delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese “L’Apnin” si avvale di una mailing list 
differenziata per 5pologia dei des5natari: visitatori, dipenden5-consiglieri-comunità, amministratori locali 
del territorio, uffici accoglienza e informazione turis5ca, operatori economici, stampa e media, scuole. 

L’accesso ad altri strumen\ di comunicazione e divulgazione 

Il personale dell’Ente ha la possibilità di trasme9ere e/o pubblicare dire9amente le proprie informazioni sui 
portali www.piemonteparchi.it, www.alexala.it, e www.piemonteoutdoor.it. 

Inoltre interagisce con la pagina facebook del Centro Grandi Carnivori della Regione Piemonte (h9ps://
www.facebook.com/centrograndicarnivori) 

V - La Comunicazione all’interno del Marke\ng territoriale  

L’azione è des5nata ai ci9adini, ai visitatori (turis5) locali, nazionali e esteri, agli operatori economici, alle 
amministrazioni.  

Per il Livello Is5tuzionale, il Marke5ng territoriale è ges5to dall’Ufficio Promozione a9raverso i seguen5 
mezzi:  

PROMOZIONE CARTACEA 

• dépliant (pieghevoli is5tuzionale dell’Ente, dell’Ecomuseo di Cascina Moglioni, riguardan5 specifici 
progeJ - il Laboratorio Scien5fico, il Cinghiale, i Chiro9eri) 
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• calendario delle inizia5ve “Appennino Racconta”  

• pubblicazioni divulga5ve (di cui si allega elenco completo) 

• quaderni didaJci del Laboratorio di Educazione Ambientale di Alessandria – “La formagge9a delle 
Capanne” e “Taccuino sulle orme dell’uomo che piantava gli alberi”.  

Per la produzione del sudde9o materiale cartaceo l’Ente, su inizia5va del Se9ore Biodiversità e Aree naturali 
della regione Piemonte, si avvale dei servizi eroga5 dal Centro Stampa Regionale, capace di un oJmo livello 
qualita5vo. 

PROMOZIONE SUL TERRITORIO  

• bacheche informa5ve dislocate sul territorio. Le bacheche installate in ogni Comune localizzato sul 
territorio di competenza dell’Ente presentano pannelli informa5vi sulle emergenze storico-
culturali-naturalis5che del territorio comunale e restano fissi nel tempo; altro 5po di bacheche 
sono, invece, quelle dislocate in diversi pun5 del territorio, su cui sono affisse car5ne 
escursionis5che e locandine sulle varie inizia5ve. Tale materiale informa5vo, data la sua natura 
circoscri9a nel tempo, viene costantemente aggiornato. 

• pun5 informa5vi sul territorio delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese 

• pun5 vendita con l’autorizzazione a vendere materiale divulga5vo e informa5vo delle Aree Prote9e 
dell’Appennino Piemontese 

VI - Partecipazione a Re\ di Comunicazione  

L’ente di ges5one delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese fa parte delle seguen5 organizzazioni 
regionali per la comunicazione: 

• Tavolo di coordinamento ed esercizio associato di funzioni “Comunicazione-Promozione” ai sensi  
della D.G.R. n.26-7252 del 20/7/2018 per le Aree prote9e dell’Appennino Piemontese 

• Redazione Diffusa Piemonte Parchi delle Aree Prote9e della Regione Piemonte 

VII - Le aYvità di Comunicazione all’interno dei ProgeY di rilevanza programma\ca  

La Programmazione dell’ente 2021 -2023 ha previsto la partecipazione che interessano e coinvolgono 
dire9amente i se9ori della Comunicazione Is5tuzionale e della Promozione:  

• ATTRAVERSO FESTIVAL 

• PARCHI DA GUSTARE 

VIII - Le aYvità di Comunicazione per la “disseminazione” dei ProgeY LIFE  

I ProgeJ Life hanno una propria Azione di Comunicazione per cinque anni e una stru9ura che deve 
proseguire anche dopo il termine del proge9o stesso: Sito Web – Pagina Facebook – Comunica5 Stampa – 
Organizzazione di even5 e incontri – Rassegne Stampa.  

L’ente di ges5one delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese è partner del Proge9o Life WolfAlps EU 
(LIFE18 NAT/IT/000972) con durata dal 01/09/2019 al 30/09/2024 
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IX - Strueura organizza\va e ges\one:  

Per le AJvità di Comunicazione l’ente di ges5one delle Aree Prote9e dell’Appennino Piemontese intende 
avvalersi delle seguen5 Stru9ure:  

• Portavoce del Presidente - figura che ha sempre accompagnato l’azione dell’Ente e la sua 
esternalità per le funzioni proprie del Presidente previste dallo Statuto e dalla legge 394/91 

• L’Ufficio Comunicazione – che comprende URP, e Ufficio Stampa, alle dire9e dipendenze funzionali 
dalla Direzione - e che collabora aJvamente con il Portavoce.  

• L’Ufficio Promozione Marke5ng e Turismo  

• L’Ufficio Educazione Ambientale 

X - Criteri per la valutazione delle azioni realizzate nel Piano della Comunicazione.  

La comunicazione deve prevedere indicatori efficaci come per esempio il modello SMART (specific, 
measurable, achievable, relevant and 5me bound) che perme9e di valutare la qualità e l’efficienza dei 
processi in a9o, al fine di poter re-indirizzare le strategie e gli interven5.  

COMUNICAZIONE DELLE AREE PROTETTE DELL’APPENNINO PIEMONTESE  

L’Ente Appennino piemontese ges5sce Aree prote9e e Si5 Natura 2000 ubica5 nella parte meridionale, 
prevalentemente montuosa, della provincia di Alessandria, sul crinale ligure-piemontese. 

Gran parte delle aree ges5te e dei territori limitrofi hanno un forte legame culturale e territoriale con la 
confinante Regione Liguria. 

L’esperienza di ques5 anni ha portato a individuare due 5pologie di uten5: 

• una fruizione “classica” del territorio (turismo “balneare”, enogastronomico ed escursionis5co 
es5vo) da parte di fruitori prevalentemente liguri e dei paesi alessandrini di fondo valle; 

• una fruizione “culturale” (partecipazione ad even5, escursioni organizzate, serate, concer5, ecc.) da 
parte di fruitori provenien5 sia dalle Regioni limitrofe (Lombardia e Liguria), che da altre zone 
piemontesi (Torino). 

A9ualmente l’Ente ha un organico di 17 dipenden5, compreso il Dire9ore, di ques5 un Istru9ore tecnico a 
tempo pieno si occupa sia della parte organizza5va dell’educazione ambientale e del rapporto con le Scuole, 
sia delle aJvità di promozione e comunicazione delle aJvità e degli even5 turis5ci ed escursionis5ci.  

Gli strumen5 di comunicazione dell’Ente (sito internet, pagina facebook, locandine, ecc.) sono tuJ 
aggiorna5 e ges55 internamente dal personale dipendente dell’Ente. 

In ques5 anni l’Ente ha cercato di migliorare e oJmizzare innanzitu9o la comunicazione interna cercando di 
favorire il più possibile lo sviluppo di un’e5ca del servizio pubblico e un maggior senso di appartenenza 
all’organizzazione, questo ha contribuito a migliorare il grado di consapevolezza degli operatori e, di 
conseguenza, la loro partecipazione e mo5vazione e, in mol5 casi, la qualità dei servizi eroga5, anche 
comunica5vi. 

Passo successivo è stato ges5re corre9amente e aggiornare con idonea frequenza gli strumen5 di 
comunicazione in possesso all’Ente. 

L’a9uale organizzazione raggiunta perme9e di far arrivare al Referente dell’Ente le no5zie in possesso dei 
vari Uffici per competenza e ragioni di lavoro. 
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L’Ente si è dotato dal 2021 dello strumento “newsle9er”, che si affianca e interagisce con il Sito is5tuzionale 
e la pagina facebook, con l’obieJvo di me9ere in conta9o e raggiungere tuJ gli uten5 dell’Ente che 
frequentano i suoi canali comunica5vi, anche tradizionali, interessandoli e coinvolgendoli, me9endoli a 
conoscenza della vasta offerta culturale e naturale del territorio ges5to.  

E’ stata aJvata anche una pagina social Instagram dove vengono pubblicate foto dei paesaggio e del 
territorio e le locandine degli even5. 

Inoltre, è allo studio dell’Ente l’ampliamento dei servizi offer5 a9raverso un’app per smartphone (App). Si 
tra9a di un’applicazione per i telefoni cellulari finalizzata a dare informazioni ai visitatori, in par5colare 
quelli più giovani. Per tale app esiste già la cartografia georeferenziata, sono da elaborare le schede sulla 
riceJvità e i pun5 di interesse. 

Dovendo definire gli obieJvi del presente Piano, possono essere riassun5 nei seguen5 tre pun5: 

1. fidelizzare gli a9uali fruitori; 

2. ampliare la dimensione del raggio comunica5vo; 

3. rafforzare la comunicazione di Sistema con Se9ore regionale e altri Ente di ges5one. 

Il primo obieJvo della presente pianificazione consiste nell’interce9are tuJ i fruitori che già gravitano sui 
territori ges55 e fidelizzarli, proponendo una informazione costante ma non oppressiva sulle proposte 
culturali, escursionis5che, enogastronomiche presen5 e organizzate. 

Il secondo obieJvo ha la finalità di estendere significa5vamente la propria capacità comunica5va, 
raggiungendo aree e fruitori che ancora non conoscono l’Appennino piemontese, in una prima fase 
sicuramente entro i confini nazionali, ma con l’ambizione di riuscire a conta9are col tempo maggiormente 
anche alcuni paesi europei. 

L’ul5mo obieJvo prevede di con5nuare la proficua relazione con Piemonte Parchi creando rete con gli altri 
En5 di ges5one piemontesi. 

Per o9enere questo è richiesto un grane sforzo organizza5vo e comunica5vo con l’u5lizzo di tuJ gli 
strumen5 in possesso: informa5ci, cartacei e presen5 sul territorio. 

Verranno sicuramente privilegia5 le seguen5 aJvità e i rela5vi strumen5 di comunicazione: 

• organizzazione di even5; 

• rappor5 con i media (comunica5 ai media, newsle9er, ecc.); 

• internet e social; 

• comunicazione dire9a (direct mail, pun5 informa5vi,ecc.); 

• prodoJ editoriali (house organ, newsle9er, manifes5, opuscoli, volan5ni, cartelloni, ecc…); 

• manifes5 e locandine sul territorio. 
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