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La crescita di attenzione e di interesse verso la comunicazione, cui stiamo 
assistendo in questo particolare momento storico di emergenza sanitaria da 
Covid-19, ha favorito l’innovazione della comunicazione pubblica maturata in 
questi ultimi anni, accelerando il processo di integrazione con i nuovi strumenti 
multimediali web e social, passando da una modalità prevalentemente bidire-
zionale all’attuale sperimentazione sul campo di relazioni multidirezionali e 
reticolari, generate dagli ambienti digitali e dai nuovi media 2.0. Inoltre, i recenti 
mutamenti nei bisogni e nelle aspettative dei cittadini hanno determinato un 
crescente bisogno di innovazione nella pubblica amministrazione, dando vita a 
nuove modalità di interazione e collaborazione, non solo nell’ambito dei proces-
si decisionali (citizen co-production), ma anche nelle attività di “controllo” dei 
risultati e delle risorse messe a disposizione.

È ancora in corso un profondo cambiamento nei rapporti tra cittadini e 
istituzioni – già iniziato a livello normativo da più di venti anni (legge 150/20001, 
Codice dell’amministrazione digitale2, normativa sulla trasparenza3, Codice in 
materia di protezione dei dati personali4) – che ha portato gli enti a comunicare 
direttamente con il cittadino, sfruttando i meccanismi propri della “disinter-
mediazione” attraverso la comunicazione on-line e social, oggi parte integrante 
della comunicazione pubblica.

1 Legge 7 giugno 2000, n.150 “Disciplina delle attività di informazione e di comunicazione delle 
pubbliche amministrazioni” s.m.i.
2 D.lgs. 7 marzo 2005, n. 82 “Codice dell’amministrazione digitale” ( ) s.m.i.
3 D.lgs. 14 marzo 2013, n. 33 “Riordino della disciplina riguardante il diritto di accesso civico 
e gli obblighi di pubblicità, trasparenza e diffusione di informazioni da parte delle pubbliche 
amministrazioni” s.m.i.
4 D.lgs. 30 giugno 2003, n.196 “Codice in materia di protezione dei dati personali” (integrato con 
le modifiche introdotte dal d.lgs. 10 agosto 2018, n. 101, recante “Disposizioni per l’adeguamen-
to della normativa nazionale alle disposizioni del regolamento (UE) 2016/679”).
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L’Unità Comunicazione e Relazioni con il Pubblico del Consiglio Nazionale 
delle Ricerche (in seguito “Unità”) ha, quindi, pianificato specifiche azioni volte 
a sviluppare, anche sui canali web e social, una comunicazione “efficace”, chiara, 
trasparente e in tempo reale, orientata al servizio del cittadino e al problem 
solving.

Nel corso del 2020, a seguito dell’emergenza sanitaria che ha coinvolto il 
nostro Paese, questo percorso è stato ulteriormente accelerato, non solo per 
raggiungere nuovi segmenti di pubblico (utilizzando anche il modello del funnel 
marketing, utile a profilare le varie tipologie di pubblico nelle diverse piatta-
forme), accanto a target già consolidati, ma anche per dare massima visibilità e 
diffusione alle iniziative di comunicazione e divulgazione scientifica del CNR. 
Obiettivo primario: promuovere l’immagine e il brand dell’ente, secondo criteri 
di trasparenza e partecipazione pubblica, così come disciplinato dalla predet-
ta legge 150/2000, e contribuire allo sviluppo sia della organizational identity 
(ovvero, l’insieme di valori e tratti distintivi percepiti all’interno dell’organizza-
zione) sia della corporate identity (l’immagine dell’ente comunicata all’esterno 
attraverso il logo, le infrastrutture, iniziative, ecc.). Sono state, inoltre, pianificate 
e realizzate specifiche azioni di organizzazione, cura e monitoraggio di attività di 
comunicazione multimediale, attraverso la progettazione e implementazione di 
format e prodotti mirati, nell’ambito di una strategia di comunicazione integrata 
web e social (content strategy e posting strategy). La costituzione di due team 
redazionali ha giocato, in questo contesto, un ruolo fondamentale5 da una parte 
la produzione di contenuti di interesse generale in grado di posizionare corretta-
mente l’Ente nella grande arena della comunicazione nazionale e globale, dall’al-
tra l’attenzione alle richieste dei cittadini.

Per quanto riguarda il sito web “comunicazione.cnr.it”, realizzato in house in 
collaborazione con l’Ufficio  del CNR6 e appositamente progettato con design 
d’impatto, navigazione user friendly e adattabilità a tutti i dispositivi mobili con 
possibilità di condivisione di qualsiasi contenuto sui social network, è stata posta 
particolare attenzione alla predisposizione di una architettura dell’informazione 

5 Con provvedimenti della responsabile dell’Unità sono stati costituiti e successivamente integra-
ti e modificati sia il Comitato di redazione e il Comitato tecnico-scientifico del sito web sia la 
redazione social.
6 A tal fine è stato costituito un gruppo di lavoro per la realizzazione del sito (provvedimento del 
04.03.2020 “Ridenominazione sito web “divulgare.cnr” in “comunicazione.cnr”. Costituzione 
gruppo di lavoro tecnico-informatico per il restyling, sviluppo e manutenzione del sito web”)
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modulare tale da favorire la progressiva applicazione delle tecniche  (Search 
Engine Optimization)7. Tecniche, queste, che si stanno dimostrando partico-
larmente efficaci per aumentare, anche grazie a un programma di formazione 
specialistica, la visibilità di alcuni contenuti del sito web “comunicazione.cnr.it”, 
con un posizionamento (ranking) migliore nell’elenco dei risultati prodotti dai 
motori di ricerca, come risulta dalle attività di monitoraggio periodico.

Per descrivere la sperimentazione in corso e i primi risultati ottenuti dall’ap-
plicazione della , si riportano di seguito una serie di tecniche utilizzate, 
corredate da esempi:
1)	 La pagina web deve contenere un solo titolo principale (livello 1), quello 

più importante e maggiormente corrispondente/coerente alla 8 (Uniform

7 Con l’acronimo  (Search Engine Optimization), ovvero “ottimizzazione per i motori di ricer-
ca”, si intendono le attività – volte a migliorare la scansione, l’indicizzazione e il posizionamento 
del contenuto presente in una pagina web – eseguite dai crawler (detti anche bot) dei motori di 
ricerca (per es. Google, Bing, Baidu, ecc.) al fine di migliorare (o mantenere) il posizionamento 
nelle  (Search Engine Result Pages) ovvero “pagine dei risultati del motore di ricerca”. Ogni 
qualvolta un utente effettua una ricerca con un motore, infatti, ottiene come risposta un elenco 
ordinato. Tale elenco può essere fornito sia dai motori di ricerca on-line (come Google, Bing o 
Yahoo!), sia da quelli off-line (nelle biblioteche, negli archivi, e così via).
8 Una Uniform Resource Locator (in acronimo ), identifica univocamente l’indirizzo web 
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	 Resource Locator) della pagina; i titoli successivi – definiti con una struttu-
ra gerarchica (livello 2, livello 3, …) – sono dedicati all’introduzione degli 
argomenti.

: https://comunicazione.cnr.it/storia-del-cnr

2)	 Il testo della pagina web deve essere diviso in paragrafi: un testo molto lungo 
è di difficile lettura. Il crawler 9 (programma che autonomamente analizza la 
rete internet alla ricerca di contenuti dei siti web) lo penalizza.

di un sito web e/o una risorsa, come ad esempio un documento, un’immagine, un video.  
https://www.w3.org/TR/URL/.
9 Un crawler (prima chiamato spider e poi robot) è un programma che autonomamente analiz-

https://comunicazione.cnr.it/storia-del-cnr
https://www.w3.org/TR/url/
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3)	 Ogni paragrafo deve essere preceduto da un titolo che descrive l’argomento; 
meglio se il paragrafo inizia ripetendo parte del testo scritto nel titolo.

za la rete internet alla ricerca di contenuti dei siti web e li salva in un archivio per essere poi 
messi a disposizione di chi usa il motore di ricerca. Il crawler principale di Google è Googlebot. 
https://developers.google.com/search/docs/advanced/crawling/overview-google-crawlers?hl=it.

https://developers.google.com/search/docs/advanced/crawling/overview-google-crawlers?hl=it
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4)	 Il testo, nella parte superiore, deve riportare un indice che rimanda ad ogni 
titolo di paragrafo.
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5)	 Il testo e il titolo devono essere scritti in modo semplice ed efficace e predi-
sposti in modo tale da prevedere le domande che vengono generalmente 
inserite nel motore di ricerca da parte degli utenti.

	 Nel predisporre, ad esempio, una pagina web dedicata all’invenzione del 
telefono, è stato utile formulare la seguente domanda nella barra di ricerca di 
Google: “chi ha inventato il telefono”. Questa modalità ha permesso, inoltre, 
di trovare, in fondo alla pagina, l’elenco delle “Ricerche correlate” e quello 
relativo a “Le persone hanno chiesto anche”, sezioni utili a fornire maggiori 
informazioni per la costruzione del contenuto della pagina web.
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6)	 La pagina web deve essere costantemente aggiornata per migliorare il suo 
punteggio e, quindi, la sua posizione nell’elenco dei risultati. Per farlo è possi-
bile applicare la tecnica descritta al punto 5), come per la pagina web dedicata 
a “Marconi, Meucci e l’invenzione del telefono”, integrata con altri paragrafi 
sempre coerenti con l’argomento trattato, come ad esempio il rapporto tra 
Meucci e Bell.
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7)	 I contenuti multimediali per essere “trovati”, devono essere accompagnati da 
una descrizione testuale. Un’immagine, un video, un audio e, in generale, tutto 
ciò che non è testo, non viene indicizzato. Per questo motivo, ad esempio, il 
video inserito nella pagina web in occasione della presentazione “Matematica 
per un mondo migliore – International Day of Mathematics 2021”, è stato 
accompagnato da una descrizione testuale – secondo le tecniche  – per 
consentire ai crawler dei motori di ricerca di trovare più facilmente la pagina 
web e, quindi, anche il video.

	 Es. https://comunicazione.cnr.it/video/356/matematica-per-un-mondo-mi
	 gliore-international-day-of-mathematics-2021

	

Inoltre, la presenza di contenuti testuali e multimediali nella stessa pagina 
web completa e rende più “attraente” l’argomento trattato. Google “lo sa” e 
premia la pagina web, migliorando il suo punteggio.

https://comunicazione.cnr.it/video/356/matematica-per-un-mondo-migliore-international-day-of-mathematics-2021
https://comunicazione.cnr.it/video/356/matematica-per-un-mondo-migliore-international-day-of-mathematics-2021
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Dopo aver illustrato come è stata applicata la  ai contenuti di alcune 
pagine web del sito “comunicazione.cnr.it”, si riportano, di seguito, alcuni 
dati statistici riferiti al monitoraggio – effettuato dal 30 settembre al 6 ottobre 
2021 – della pagina web https://comunicazione.cnr.it/marconi-meucci-e-l-
invenzione-del-telefono (on-line da febbraio 2021) messa a confronto con un’al-
tra pagina non ancora ottimizzata.

La tabella 1 riporta i dati relativi alla visualizzazione delle due pagine consi-
derate. Appare evidente come il contenuto ottimizzato (riga 1) abbia maggior 
“successo” in termini di visualizzazioni nell’elenco dei risultati del motore di 
ricerca (colonna “Impressioni”) e di scelta (colonna “Clic”) da parte degli utenti, 
rispetto al contenuto non ottimizzato (riga 2).

Tabella 1

https://comunicazione.cnr.it/marconi-meucci-e-l-invenzione-del-telefono
https://comunicazione.cnr.it/marconi-meucci-e-l-invenzione-del-telefono
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La tabella 2, invece, riporta i dati relativi alla ricerca per parole chiave di un 
argomento della pagina web ottimizzata.

Tabella 2

Legenda
Nella colonna “Query di ricerca”, sono indicate le keyword con le quali viene trovata la 
pagina web ottimizzata.
Nella colonna “Clic”, è indicato quante volte l’utente ha cliccato sul link della pagina 
visualizzata nell’elenco dei risultati della ricerca effettuata, in base alle corrispondenti 
parole chiave presenti nella colonna “Query di ricerca”.
Nella colonna “Impressioni” è indicato quante volte il link della pagina viene visualiz-
zato nell’elenco dei risultati della ricerca effettuata in base alle corrispondenti parole 
chiave presenti nella colonna “Query di ricerca”.
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La tabella 3, infine, mostra le parole chiave con le quali viene trovata la pagina 
web ottimizzata.

Tabella 3

Legenda
Nella colonna “Query di ricerca”, sono indicate le keyword con le quali viene trovata la 
pagina web ottimizzata.
Nella colonna “Impressioni” è indicato quante volte il link della pagina viene visualiz-
zato nell’elenco dei risultati della ricerca effettuata in base alle corrispondenti parole 
chiave presenti nella colonna “Query di ricerca”. 
Nella colonna “Clic”, è indicato quante volte l’utente ha cliccato sul link della pagina 
visualizzata nell’elenco dei risultati della ricerca effettuata, in base alle corrispondenti 
parole chiave presenti nella colonna “Query di ricerca”.
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I dati sopra riportati, evidenziano come le tecniche  siano particolar-
mente efficaci per aumentare la visibilità dei contenuti dei siti web e ottenere 
così un migliore ranking nell’elenco dei risultati prodotti dai motori di ricerca. 
In uno scenario digitale in continua e rapida evoluzione, come quello attuale, 
questa prima esperienza di applicazione SEO, che si intende estendere a tutti 
i contenuti del sito web “comunicazione.cnr.it”, potrebbe rappresentare anche 
una leva strategica nella gestione dell’immagine dell’Ente e nella relazione con 
il cittadino e gli stakeholder, contribuendo così a promuovere l’image building 
e il brand CNR.
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