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Ricerca AicuN m Piu relazioni pubbliche

L’Universita
si fa conoscere

el 98% degli atenei italiani
esiste almeno una struttura
creata  specificatamente  per

sviluppare attivitd di comunicazione.
A rivelarlo & la terza indaginc realiz-
zata dall’ Aicun — 1" Associazione ita-
liana comunicatori d’universitd -
sulle attivitd di comunicazione delle
universitd italiane. In particolare. la
struttura pitt diffusa & 1'ufficio stam-
pa (71%, contro il 50% det 1992) a
pari merito con ['orientamento pre-
universitario. Seguono poi, Forienta-
mento  post-universitarto (55%), la
comunicazione  (51%), gh Urp
(43%), le relazioni

pubbliche (37%

contro il 25% del W1 MEZZI
L

1992) ¢ il marke-

menti di pubblicitd classici: oltre ai
manifesti interni (75%). ben il 74%
afferma di utilizzare in modo costan-
te le inserzioni pubblicitarie su gior-
nali, il 51% le affissioni esterne, il
42% la pubblicitd radio, il 29% quel-
la tv e 1l 25% 1] volantinaggio. E se
nel 1992, solo il 25% delle universi-
td aveva un budget appositamente
riservato alle attivita di comunicazio-
ne. nel 2002 la situazione & radical-
mente cambiata ¢ 1'82% degli atenei
dispone di un budget dedicato. La
comunicazione universitaria sembra
dunque consolidarsi: si diversifica

ting (27%). 11 pub- Gii strumenti pubblicitari per comunicare verso l'esterno (Val. in %)

blico di nferimento '

& |() SLESSO di dlCLl Manitesti intern) I75
anni fa (anno cui ri-  inserzioni pubbliciatarie 14
sale la precedente sul glornai |
indagine): gli stu-

denti delle scuole Attision! estarne 5t

medie superiori
(8% contro 1'87%

Pubblicita radio |42

del 1992), cui fan- Gadget 3
no seguito i mass ..._..._J

il 94% del 1992) ¢

eli studenti  gid " Volantinagg)

media (71% contro Pubblicita Tv In
Js

1seritti (61%), men-

tre gli obiettivi fon- R 2. T

damentali sono in-

formare sulle attivitd  dell’ateneo
(94%) e migliorare 'immagine
delf universitd (719%:). Sul fronte me-
todologico, per la comunicazione ver-
so esterno, circa I'80% produce ¢
utilizza guide d’Atenco, specifiche
guide alle facolta (67%), depliant isti-
tuzionali (§9%), giornali o bollettini
periodici (27%, contro il 60% del
1992) ¢ annuari (1 10% contro il
56% del 1992). 11 sito web dell’ate-
neo ¢ in testa alla classifica "new
media ¢ audiovisivi" con il 94% dei
consensi, seguito a ruota dalle comu-
nicazioni via e-mail (57%).

L’area dei rapporti con i media
non riserva, invece, particolari sor-
prese: complessivamente 1'80% uti-
lizza il comunicatd stampa (97% nel
1992), 1l 41% le conferenze stampa
(89% nel 1992) ¢ il 37% promuove
trasmissioni in tv o radio.

Rilevante pure 'utilizzo di stru-

nelle funzioni (il 35% deglt atenci
afferma di avere almeno 5 funzioni
di comunicazione), accresce il nume-
ro degli addetti (in media, 10 risorse
contro le 4 del 1992), dispone di un
proprio budget ¢ lavora a stretto con-
tatto con il top management. La strut-
tura di contatto piit frequente & infat-
ti, per il 35% il rettorato, cui seguo-
no le presidenze di facoltd (33%), |
servizi di orientamento (29%) ¢ le
segreteric studenti (27%). «Rispette
a dieci anni fa — commenta Brunel-
la Marchione, vice presidente Aicun
~— siamo sicuramente di fronte a uny
fase pid matura della comunicazione
universitaria che & ormai considera-
ta, a tutti gli effetti, una leva strategi-
ca per il posizionamento dell’univer-
sitd nella societd e per lo sviluppe
dei rapporti con le imprese ¢ il mer-
cato del lavoro».
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