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INTRODUZIONE 
 

Può la forma-evento essere un efficace strumento di 

comunicazione pubblica? E con quali caratteristiche e modalità deve 

inserirsi nel contesto pubblico, senza tradirne finalità e principi 

specifici? 

La ricerca trae origine da una concreta esperienza di 

comunicazione pubblica, il progetto Alma Fest, promosso 

dall'Università di Bologna e organizzato dall'Ufficio per le Relazioni 

con il Pubblico d'Ateneo, in vista dell'introduzione della nuova 

riforma universitaria e quindi dell'esigenza di comunicarla agli 

studenti. 

Tra le possibili modalità comunicative si è utilizzata la forma 

festival come scenario nel quale inserire le varie attività dell'Ateneo 

rivolte agli studenti e questo per incontrarli sul terreno delle loro 

tipiche scelte di intrattenimento. 

Ma la domanda è: come far sì che tale strumento valorizzi 

realmente la finalità pubblica della comunicazione? Obiettivo del 

presente lavoro è analizzare come strumenti comunicativi propri delle 

imprese private possano essere utilmente impiegati dalle istituzioni 

pubbliche e divenire efficace strategia di comunicazione nel rispetto 

delle finalità e dei principi specifici per i quali esse operano. 

Partendo dalla tesi per cui, nella complessità della società 

attuale, è sempre più difficile ragionare in termini di differenze e 

distanze, mentre è in atto una contaminazione tra saperi, idee e 

conquiste provenienti dai vari ambiti disciplinari si sostiene l'utilità 

per la comunicazione pubblica di sperimentare gli strumenti di 

comunicazione importati da altre discipline purché questi siano 

adattati allo specifico contesto nel quale opera. 
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Si parte dunque da una ricostruzione del quadro della 

comunicazione pubblica, delle sue   caratteristiche e tipologie 

ripercorse attraverso il dibattito degli studiosi e le leggi degli anni ’90 

che l’hanno identificata come risorsa strategica del più ampio 

processo di riforma della P.A.   

Si passa poi nel secondo capitolo ad illustrare l'attività di 

comunicazione di un tipo specifico di istituzione pubblica ovvero 

l'Università, istituzione dal carattere particolare proprio per il suo 

collocarsi in una posizione limite tra differenti identità: di ente 

pubblico ma immerso nel mercato di un offerta culturale variegata e 

ricchissima e che quindi compete con gli altri Atenei per la conquista 

dei propri pubblici: gli studenti. Ed è proprio questa sua natura ibrida 

orientata all'utente-cliente a rendere l'applicabilità degli strumenti di 

marketing più efficace che in altri ambiti di intervento pubblico. In 

particolare si esamina il ruolo dell’URP d’Ateneo di Bologna, 

struttura giovane sviluppatasi  a partire dall’esperienza di un gruppo di 

progettazione istituito nel ’96 e che è stato diretto da Massimo 

Franceschetti. Partendo dall’assunto che il ruolo di un ufficio, 

soprattutto se di recente nascita, si precisa non semplicemente nella 

traduzione in struttura dei principi legislativi ma anche nelle concrete 

pratiche comunicative avviate, si esamina il caso specifico di un 

progetto comunicativo di questo ufficio al fine di delinearne ulteriori 

potenzialità di sviluppo, il suo poter essere. Si tratta dell’evento Alma 

Fest, che ha utilizzato la forma festival come spazio, vetrina per la 

presentazione simultanea dei servizi offerti dall’Ateneo agli studenti e 

ha costituito, attraverso il coinvolgimento diretto dei diversi attori 

della sfera pubblica  (associazioni, enti locali, istituzioni pubbliche) 

l’occasione per recuperare un dialogo con l’intera città. Da una 

valutazione del modo in cui l’evento è stato organizzato e della sua 
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realizzazione finale si vuole infine capire come sia possibile 

migliorarlo ulteriormente, anche valendosi di più raffinati strumenti 

comunicativi, nel senso di un effettivo ampliamento degli spazi di 

democrazia. 
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