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INTRODUZIONE

Il presente documento ha lo scopo di programmare e coordinare le azioni di
comunicazione di ASL2 da sviluppare in sinergia con quanto indicato nel Piano Integrato di
Attivita e Organizzazione dell’azienda e secondo gli obiettivi stabiliti nelle Linee di indirizzo
regionali ed aziendali.

Rappresenta la modalita principale con cui I'organizzazione rende note e valorizza le
scelte e le iniziative assunte, nonché definisce ed aggiorna periodicamente gli obiettivi, i
contenuti, gli strumenti, le modalita di reperimento delle risorse, i tempi di attuazione e le
tecniche di verifica delle proprie iniziative di comunicazione.

Le strategie previste nel Piano sono coerenti con lo scenario organizzativo e
normativo esistente nel sistema sanitario pubblico regionale e locale in vigore al momento
dell’approvazione e per tutto il periodo di riferimento, pur assicurando la debita elasticita
di intervento e prevedendo i necessari aggiornamenti/modifiche in relazione al periodico
riordino funzionale del sistema medesimo.

Il coordinamento della comunicazione aziendale, secondo gli indirizzi contenuti nel
presente piano, assume particolare importanza anche alla luce della notevole dimensione
aziendale e della presenza di sedi di servizio articolate su un ampio territorio nel quale
operano molteplici istituzioni ed organi di informazione.

Considerata la complessita aziendale, i continui cambiamenti organizzativi,
I’'ampliamento dei canali di comunicazione, la semplificazione e la dematerializzazione dei
documenti e la velocizzazione degli scambi comunicativi interni, si rende necessario un
impegno volto a rafforzare il senso di appartenenza degli operatori, partendo da canali
comunicativi interni univoci in grado di frenare “i rumors” che spesso si creano negli
ambienti lavorativi.

Verso l'esterno i cambiamenti organizzativi aziendali accentuano I'asimmetria
informativa tra cittadini e struttura sanitaria, per cui e imprescindibile operare per
assicurare l'aggiornamento dell’'informazione e I'equita informativa nei diversi servizi e
territori aziendali, con particolare attenzione per le fasce “deboli” della popolazione.

La comunicazione con i media ha canoni e metodologie proprie. Il fatto stesso che la
comunicazione sia “mediata” dagli organi di informazione comporta che essa subisca
deformazioni e distorsioni nei contenuti e nei tempi. E’ quindi necessario parlare ai media
con un linguaggio appropriato e conoscere e adattarsi ai meccanismi con cui essi
diffondono le “notizie”. Allo stesso modo e necessario reinterpretare le stesse a beneficio
della comunicazione aziendale.

Per sfruttare completamente tutti i canali comunicativi € fondamentale una
struttura appositamente dedicata, per impiegare al meglio i diversi strumenti in relazione
ai pubblici di riferimento, utilizzare i media deputati alla comunicazione interna ed esterna,
creare momenti in cui la visibilita aziendale sia ai massimi livelli.

Anche la gestione di casi di emergenza rappresenta un aspetto fondamentale nella
programmazione della comunicazione per il settore pubblico. La padronanza degli
strumenti e del linguaggio limita la fuoriuscita delle informazioni e la loro manipolazione a
scopi scandalistici. Una buona gestione dell’emergenza, con l'adozione di tecniche
specifiche per comunicare gli eventi potenzialmente “critici”, consente di anticipare e
quindi spesso ovviare a problemi causati dalla pubblicazione di informazioni errate o
deformate.
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CONTESTO ESTERNO E INTERNO

L'attivita di comunicazione di un’azienda sanitaria non puo prescindere da un’analisi del
contesto esterno su cui opera e dalla considerazione del contesto interno con cui agisce.
Entrambi gli ambiti sono descritti al capitolo 7 del Piano triennale di prevenzione della
corruzione e della trasparenza 2022-2024 approvato con deliberazione del Direttore
Generale n. 1144 del 30 dicembre 2021

https://www.asl2.liguria.it/components/com publiccompetitions/includes/download.php
?id=10836:ptpct-2022-2024-aggiornamento.pdf

EMERGENZA COVID-19

L’attivita di comunicazione e stata evidentemente condizionata dalle ripercussioni legate
alla pandemia, che per due anni ha subordinato I'attivita dell’ufficio alle necessita
informative dei soggetti interni ed esterni all’azienda, spostando “I'asse comunicativo”
guasi esclusivamente sugli eventi emergenziali.

Questo periodo & segnato da una crisi globale senza precedenti, dettata dall’emergenza
Covid-19 che ha comportato la necessita, per tutte le aziende sanitarie, di governare al
meglio la situazione anche attraverso una comunicazione contingente.

Mai come in questa fase e di cruciale importanza cio che viene comunicato, soprattutto in
relazione alla necessita di rimodulazione organizzativa, che richiede I'adattamento alle
varie fasi di gestione delle misure di contrasto al SARS-CoV-2.

L'organizzazione dei servizi, infatti, varia alla luce dell’evolversi dell’landamento
epidemiologico e ciascuna fase incide sulle modalita dell’offerta aziendale, accentuando il
fabbisogno informativo dei cittadini e I’esigenza di una pianificazione flessibile, in grado di
rivedere strategie e priorita comunicative ogni qual volta il contesto lo richiede,
nell'implementazione e nel potenziamento delle diverse forme di comunicazione che
possano migliorare il dialogo con i cittadini, con gli stakeholder e tra gli stessi dipendenti,
valorizzando il potenziale comunicativo rappresentato dai canali social e dalle diverse
forme di comunicazione digitale.

Il coordinamento della comunicazione regionale ed il gruppo di lavoro costituito dall’Ufficio
stampa della Presidenza, dall’Azienda Ligure Sanitaria e dai referenti per la comunicazione
delle Aziende sanitarie liguri, rappresenta una modalita di lavoro quotidiano
imprescindibile nella gestione di questo tipo di emergenza comunicativa e una buona
prassi nello svolgimento dell’attivita in situazione di “normalita”.
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PRINCIPALI NORMATIVE DI RIFERIMENTO

Nell’ambito della comunicazione pubblica sono state emanate specifiche normative,
che affermano il diritto/dovere delle istituzioni di comunicare (L. 142/1990), il principio di
trasparenza (L. 241/1990) e di semplificazione (L. 59/1997). Llinformazione e Ia
comunicazione vengono riconosciute come costanti dell’azione di governo nella pubblica
amministrazione dalla Legge 150/2000, che disciplina la materia ed individua le figure
professionali ed i requisiti specifici.

La comunicazione viene considerata quindi “parte integrante dell’azione aziendale”,
cosi come previsto dalla direttiva 7 febbraio 2002 della Presidenza del Consiglio dei
Ministri, Dipartimento della Funzione Pubblica.

L'importanza della materia e stata ribadita nel Piano sociosanitario Regionale 2017-

2019, approvato con Delibera delle Regione Liguria n. 21 del 5 dicembre 2017, che
conferma il ruolo prioritario e strategico assunto dalla comunicazione sanitaria, non solo
inteso quale assolvimento dell’obbligo di informazione.
Nel CCNL relativo al personale del comparto sanita triennio 2016-2018, al fine di
valorizzare e migliorare le attivita di informazione e di comunicazione svolte dalle
pubbliche amministrazioni, sono stati previsti due profili professionali idonei a garantire
I’ottimale attuazione dei compiti e funzioni connessi alle suddette attivita. Vengono definiti
i “contenuti professionali di base” delle attivita di informazione e di comunicazione,
articolati in: Settore Comunicazione e Settore Informazione.

Da segnalare la proposta di riforma della comunicazione pubblica predisposta nel
2020 dal Gruppo di lavoro su Riforma della comunicazione pubblica e Social media policy
nazionale, promosso presso il Ministero PA per un aggiornamento della legge 150/2000.
Obiettivo € una normativa che tenga conto dell’evoluzione dei processi di comunicazione
pubblica in senso digitale e che punti a mettere in primo piano la qualita del servizio al
cittadino e la sua attiva partecipazione.
https://www.funzionepubblica.gov.it/articolo/dipartimento/15-06-2020/riforma-della-
comunicazione-pubblica-proposte-operative-10-punti

LINEE STRATEGICHE AZIENDALI

Il progetto di comunicazione triennale viene delineato in base alle linee di indirizzo
aziendali prevedendo, secondo quanto declinato dalla Direzione generale, gli obiettivi
macro e specifici della Comunicazione aziendale, definendone valori attesi e modalita di
verifica.

Di particolare importanza ¢ il collegamento dell’attivita comunicativa con il Piano Integrato
di Attivita e Organizzazione (PIAO) attraverso il quale I’Azienda illustra indirizzi strategici,
obiettivi ed interventi del triennio 2022/2024 intesi al miglioramento delle condizioni di
salute della popolazione misurabile grazie alla definizione degli specifici indicatori del cosi
detto “Valore pubblico”.

Rilevante, secondo quanto espresso dalle linee guida regionali, diventa quindi il tenere
conto della valenza comunicativa nei confronti della collettivita e degli stakeholders,
affinché gli obiettivi strategici e di performance, le azioni sul piano organizzativo, le
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politiche relative al capitale umano, al reclutamento e alla formazione, siano esplicitati con
modalita snelle e sintetiche, per fornire un quadro integrato e comprensibile della
programmazione dell’Ente.

Gli indicatori di valore pubblico, individuati per la misurazione del miglioramento e della
rilevanza percepita dai cittadini/utenti, potranno integrare lo sviluppo del sistema di
consultazione periodica del Piano triennale di Customer aziendale.

La valenza comunicativa sottende alla realizzazione di un sistema efficace organizzato
tramite un assetto strategico con un’unica cabina di regia e con la definizione di un
coordinamento centralizzato delle attivita di comunicazione, al fine di evitare la
frammentazione degli interventi perdendo di vista gli obiettivi prefissati. Tutto cio e
possibile attraverso la progettazione e la condivisione di azioni di comunicazione in
collaborazione con i Referenti delle diverse aree sanitarie, socio-sanitarie ed
amministrative per identificare target specifici ed obiettivi condivisi.

La valorizzazione del ruolo della Comunicazione tra le leve strategiche aziendali deve
concretizzarsi nella creazione di un sistema di rete e nel coinvolgimento dei diversi attori
che agiscono nel contesto interno aziendale.

Al fine di agevolare e potenziare i flussi informativi atti a promuovere la comunicazione
interna ed una piu efficace, puntuale e trasparente comunicazione esterna, in particolare
quella destinata all’utenza/cittadinanza, € fondamentale individuare per ogni struttura i
referenti specifici che possano fungere da canale di trasmissione delle informazioni e del
relativo aggiornamento. La Direzione Generale individua, in attinenza con gli obiettivi ed i
requisiti previsti dal Sistema di Qualita aziendale, i Referenti A/Q/R Dipartimentali quali
Referenti della Comunicazione per lo svolgimento di tale funzione in stretta sinergia con
I’'Ufficio Comunicazione.

Nella strategia comunicativa interviene quale fattore qualificante ['attivita di
coordinamento a livello regionale del Gruppo di lavoro, in particolare nell’affrontare
tematiche di comune interesse o situazioni di criticita. E’ stabilita inoltre la gestione in
sinergia delle campagne di comunicazione anche in occasione delle “Giornate a tema
salute” che, in quanto programmabili, consentono la condivisione di strategie con
I'obiettivo comune di informare il cittadino circa le iniziative, i servizi e le eccellenze
presenti nella sanita regionale in relazione alle diverse tematiche affrontate (allegato
elenco giornate a tema salute anno 2022).

AREE DI COMUNICAZIONE
La comunicazione aziendale si articola in due macro aree:

Comunicazione interna

La comunicazione interna favorisce il processo di integrazione degli operatori
appartenenti a tutti i servizi sanitari, tecnici, amministrativi e professionali; &€ da intendersi
un insieme di azioni ed informazioni inerenti le iniziative e le attivita svolte e programmate
in Azienda, promuove la cultura e la conoscenza del contesto lavorativo.
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Gli attori e destinatari della comunicazione interna sono costituiti dalla Direzione
Aziendale, dai Direttori e Responsabili di Dipartimento e di Struttura e da tutti i Dipendenti
ASL2.

Comunicazione esterna

Obiettivo della comunicazione esterna & promuovere una corretta e diffusa
informazione circa I'offerta sanitaria dell’Azienda al fine di orientare i cittadini ad avvalersi
in modo corretto e appropriato dei servizi.

La comunicazione esterna contribuisce inoltre nel promuovere l'adozione di
comportamenti e corretti stili di vita e ad assicurare un costante raccordo informativo con
enti ed Istituzioni del territorio.

Si cura del brand, dell'immagine e in generale della percezione dell’azienda presso
I"'utenza.

Il target di riferimento per la comunicazione esterna e costituito dalla popolazione,
dai rappresentanti delle istituzioni locali e territoriali, dai media di riferimento, dagli
stakeholder (Organizzazioni Sindacali Aziendali, Medici di Medicina generale e Pediatri di
libera scelta, Medici specialisti convenzionati, Farmacie convenzionate, Associazioni ed
Istituzioni del Terzo Settore in ambito sanitario e di Volontariato operanti sul territorio).

ORGANI E STRUMENTI

Organi

In ASL 2 le attivita di progettare e governare la comunicazione interna ed esterna,
secondo gli indirizzi della direzione aziendale, attraverso la gestione degli strumenti a
disposizione, nonché la cura delle relazioni con gli stakeholder, sono affidate all’Ufficio
Comunicazione parte integrante del settore Relazioni esterne, facente capo alla S.C. URP e
Relazioni esterne.

Il processo di comunicazione, attualmente strutturato all’interno del Dipartimento
Tecnico Amministrativo, dal 2019 e ricompreso nell’ambito del Sistema di gestione della
qualita aziendale ed inserito nel sistema di certificazione ISO 9001 (2015).

L'Ufficio Comunicazione, referente aziendale del Piano di Comunicazione, &
costituito da personale dell’Azienda in possesso di maturata esperienza e specifica
formazione nel campo della comunicazione istituzionale, in particolare in ambito sanitario.

Tra le professionalita presenti e riconosciuta ufficialmente anche la figura
dell’Addetto Stampa (delibera nr. 120 del 20/02/2019), dati i requisiti previsti e secondo
guanto enunciato dalla normativa (Legge 150/2000 e ss.mm.ii.).

L'ufficio prevede inoltre un Incarico di funzione “Relazioni Esterne Savona“
individuato a seguito di bando interno, con funzioni di programmazione, gestione e
coordinamento dell’attivita di comunicazione.

Un possibile sviluppo e valorizzazione della componente professionale del sistema di
gestione della comunicazione aziendale e stata previsto dal CCNL del personale del
comparto sanita 2016/2018 che all’art. 18bis ha previsto l'istituzione di due nuovi profili
nella categoria D, per le attivita di comunicazione e di informazione. | due incarichi
prevedono un profilo per la gestione e coordinamento dei processi di comunicazione
esterna ed interna, la definizione di procedure per la comunicazione istituzionale, la
gestione degli eventi istituzionali, dei siti internet, e delle comunicazioni digitali WEB e
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social. Un altro profilo, specialista nei rapporti con i media, giornalista pubblico, invece per
la gestione e coordinamento dei processi di informazione, la promozione e cura dei
collegamenti con gli organi di informazione, la gestione degli eventi stampa, dell’accesso
civico e delle consultazioni pubbliche.

Strumenti
Secondo I'attivita e la relativa tipologia di azione che si intende svolgere, vengono
individuati gli strumenti ritenuti di volta in volta piu efficaci.

Rientrano fra questi il sito web e la Intranet aziendali, i social media, i comunicati
stampa, le conferenze stampa e la rassegna stampa, I'editoria informativa/newsletter,
guide ai servizi, manifesti/cartellonistica, video, la creazione e gestione di mailing dedicate,
la carta dei servizi, I'organizzazione di eventi e presentazioni e non ultima la progettazione
e gestione di campagne di comunicazione.

Nell’lambito del sito web e pubblicato I'albo pretorio dell’azienda che contiene la
pubblicazione dei provvedimenti aziendali in ossequio all’ladempimento di pubblicita legale
e la sezione Amministrazione trasparente come previsto dalla vigente normativa di
prevenzione della corruzione.

Costituiscono occasioni permanenti di comunicazione anche gli organi ed organismi
istituzionali interni ed esterni quali ad esempio la Conferenza e Rappresentanza dei
Sindaci, il Collegio di Direzione, il Comitato Misto Consultivo, i Convegni o Seminari e gli
Eventi formativi o convegni o le riunioni tematiche.

Rilevante nel processo di comunicazione aziendale risulta inoltre il coinvolgimento
dell’Ufficio all'interno del Gruppo Customer satisfaction aziendale: un Gruppo di lavoro
finalizzato alla pianificazione delle indagini conoscitive sulla soddisfazione degli utenti, al
monitoraggio degli indicatori e alla gestione delle risultanze derivanti dall’analisi degli esiti
dell’indagine nonché alla loro divulgazione.

PRINCIPALI STRUMENTI DI COMUNICAZIONE - DETTAGLIO

Sito internet

Nel 2019 il sito aziendale e stato riorganizzato nell'impostazione e nei contenuti, in
collaborazione con la ASL1 e Liguria Digitale, ed & stato predisposto in modalita
rispondente al nuovo modello indicato da ALISA in sinergia con |’Assessorato regionale alla
Salute.

Il nuovo sito, fortemente votato all’utilizzo da mobile e nuovi device, ha permesso di
accrescere la presenza online dell’Azienda, in sinergia con |'utilizzo dei social media cosi
come esplicitamente indicato da ALISA.

Dai dati di attivita dell’lanno 2021 si riscontra un evidente incremento delle
visualizzazioni in particolare nelle sezioni dedicate al COVID-19, ma in generale alle pagine
contenenti informazioni e contatti per I'espletamento di istanze o |'utilizzo di servizi online.
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Dati attivita sito aziendale 2020 2021 | semestre 2022
Aggiornamento sezioni, pubblicita
legale, Amministrazione trasparente 2588 2.097 627
Comunicazioni ufficiali 106 news (78 80 24 news (27 cs)

cs)

Visite al sito 573.198 810.416 690.869
Nuovi utenti 558.717 798.829 204.906*
Visualizzazioni di pagina 4704.139 4.954.827 1.671.644

*dato al 13 maggio

Nel numero di visite al sito internet tra il 2020 e il 2021 si segnala un aumento del
41.39% di utenti con un incremento del 42.98% dei nuovi utenti, ed il trend del 2022
sembra indicare un ulteriore aumento.
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Obiettivo primario resta quello di mantenere un costante e puntuale aggiornamento
delle informazioni e dei documenti pubblicati, sviluppando quel sistema di rete e
coinvolgimento dei diversi attori del contesto interno ed in particolare incrementando il
rapporto con i Referenti comunicazione delle strutture aziendali.
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Rete intranet

La rete intranet permette di far conoscere a tutti gli operatori le diverse attivita e di
condividere i servizi forniti, le informazioni e la modulistica, garantendo I'ottimizzazione
delle procedure di lavoro interno e l'integrazione di contenuti tra tutti i servizi dell’Azienda.

L’Ufficio comunicazione gestisce le richieste di interventi e gli aggiornamenti,
caricando i dati direttamente sulla piattaforma Joomla messa a disposizione da Liguria
Digitale.

Dall’inizio pandemia le strutture aziendali hanno rappresentato I'esigenza di
pubblicare, spesso anche con estrema urgenza, informazioni e documenti legati ad attivita
contingenti all’emergenza in atto. La intranet ha quindi costituito uno strumento di
comunicazione interna utile alla condivisione di procedure, protocolli, istruzioni
indispensabili, in particolare nella prima fase, per la gestione dei pazienti ed al fine di
controllare il contagio all’interno delle strutture aziendali.

Nel corso del 2021, in collaborazione con la struttura Qualita Accreditamento e
Rischio Clinico e con le Direzioni Mediche & stato attivato inoltre un apposito gruppo di
lavoro inteso a definire 'alberatura ed i contenuti di alcune sezioni della intranet, in
particolare quella dedicata alla Qualita, al fine di agevolare gli operatori nella ricerca e
nella consultazione delle informazioni pubblicate.

Sempre nell’anno 2021 sono stati pubblicati in home nella sezione “ultime notizie”
oltre 160 avvisi e comunicazioni e 616 documenti nelle altre sezioni presenti.

Per quanto riguarda i dati di accesso, trattandosi di una intranet, il traffico risulta
piuttosto costante e non si evidenziano particolari criticita.

In dettaglio: nel 2021 si sono intercettati 70.020 utenti per 2.357.383 visualizzazioni
di pagina con una leggera flessione rispetto al 2020. Ogni giorno, in media, si sono
registrati circa 890 utenti attivi e tra le pagine piu viste del 2021 il Portale del dipendente
ha contato 389.511 visite, pari al 16.52% del totale.

I1 22.09% delle visite avviene da dispositivo mobile.

2021 dispositivo
utilzzato

M visualizzazion
i B mobile o

o . tablet
W utenti attivi
Hpc
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Piattaforme social

Pagina Facebook aziendale: l'ufficio gestisce direttamente il piano editoriale e la
pubblicazione dei contenuti, oltre al costante monitoraggio e gestione dei commenti e
delle richieste.

A seguito dello svilupparsi della pandemia e stato costante I'aumento delle
visualizzazioni dei post pubblicati sulla pagina istituzionale e numerosi i messaggi con
richieste pervenuti da cittadini in particolare su tematiche riferite al covid-19. | follower
sono passati da 4.636 nel 2020 a 5.401 nel corso del 2021, anno in cui 'attivita di gestione
della pagina ha comportato la pubblicazione di oltre 130 post con relativo monitoraggio
dei commenti e della messaggistica.

m 2020

follower W 2021

| semestre 2022

0 10000 20000

Canale Youtube: L'Ufficio ha attivato un canale aziendale che viene utilizzato
principalmente come raccolta di video-interviste da condividere a seguito della politica di
Facebook che privilegia la visibilita dei video caricati sulla propria piattaforma. Resta
comunque un sistema di condivisione di file multimediali e durante la pandemia e stato
utile per la divulgazione di video tutorial autoprodotti da alcuni servizi aziendali per
mantenere il rapporto con i propri pazienti e non interrompere del tutto terapie
riabilitative o attivita educazionali o di prevenzione.

Rassegna stampa

La rassegna stampa € costituita dalla raccolta di tutti i redazionali, articoli e servizi
pubblicati su quotidiani, periodici, web, radio e tv riferiti all’Azienda o a tematiche sanitarie
di interesse aziendale. Questa attivita risulta di fondamentale importanza per un’Azienda
come questa perché consente di monitorare cid che quotidianamente viene divulgato in
merito all’attivita aziendale e di valutare il peso di visibilita ed apprezzamento, nonché di
intervenire con eventuali precisazioni nel caso di dati non correttamente riportati.

Dal 2020 e stato affidato il servizio di Rassegna stampa a soggetto esterno
specializzato gia incaricato da altri enti regionali che quotidianamente trasmette articoli e
servizi contenenti riferimenti all’ASL2 o alla sanita regionale e nazionale.

L’Ufficio provvede a monitorare i pezzi per la gestione di eventuali criticita o
riscontri di comunicati e attivita di collaborazione con i media e a selezionare la rassegna di
interesse aziendale per la pubblicazione sulla intranet. Nel 2021 sono stati selezionati oltre
10.300 articoli in rassegna stampa dalle sezioni ASL2 e ASL2web.
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Comunitati stampa - Campagne di comunicazione - Interviste/Servizi

Tra le attivita di comunicazione/divulgazione che hanno comportato una produzione
di iniziativa autonoma I'Ufficio ha gestito I'organizzazione di alcuni servizi sviluppando una
costante collaborazione con alcune emittenti televisive locali che grazie anche alla grande
professionalita hanno consentito una diffusione capillare di approfondimenti su tematiche
spesso non legate all’argomento covid-19.

Nel corso del 2021 sono state registrate e divulgate (anche attraverso la pagina
facebook aziendale) 62 interviste a referenti aziendali delle diverse strutture e spesso gli
argomenti trattati sono diventati spunto di articoli ripresi dalla carta stampata o dai media
online.

Le campagne di comunicazione, intese quale strumento privilegiato per diffondere
messaggi importanti ed attirare I'attenzione su tematiche particolari di un target specifico
di popolazione, sono state organizzate nel corso di questi ultimi due anni in sinergia con le
strutture regionali e spesso indirizzate a tematiche legate alla situazione pandemica.

2021

B comunicati stampa

M interviste

campagne
comunicazione

M precisazioni/smentite

La diffusione di comunicati stampa ha invece interessato argomenti diversi oltre al
covid-19 e I'Ufficio ha utilizzato anche questo strumento di comunicazione, oltre ai social e
interviste, per divulgare notizie legate ad attivita ed iniziative organizzate dalle strutture
dell’ASL sempre con I'obiettivo di mettere in risalto progetti o servizi non conosciuti da
gran parte della popolazione.

Rapporti con i Media — Attivita di Addetto Stampa

| rapporti con i Media sono un settore di importanza strategica nella gestione
dell'immagine aziendale.

Le Redazioni costituiscono l'interlocutore privilegiato per sviluppare un clima
appropriato affinché il sistema di comunicazione input-output non sia falsato o deformato
nei contenuti e nei tempi.
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E’ quindi necessario parlare ai media e conoscere i meccanismi con cui essi
diffondono le “notizie” per sfruttare tutti i canali comunicativi ed accrescere i momenti di
“Buona” visibilita aziendale.

Anche la gestione di casi di emergenza rappresenta un aspetto fondamentale nella
programmazione della comunicazione del settore pubblico. La pianificazione degli
strumenti e del linguaggio costituisce una misura preventiva alla fuoriuscita delle
informazioni e alla loro manipolazione a scopi scandalistici. Una buona gestione
dell’emergenza, con 'adozione di tecniche specifiche per comunicare la crisi, consente di
anticipare e quindi spesso ovviare a problemi causati dalla pubblicazione di informazioni
errate o deformate.

Nell’analisi dei rapporti con i media I'attivita di Addetto Stampa nel corso del 2021 e
stata caratterizzata dal consolidamento di relazioni con alcune testate giornalistiche
ricomprese tra i maggiori player del settore informazione (carta stampata e online) in
provincia di Savona, sia per numero di contatti sia per radicamento storico e capacita di
influenzare I'opinione pubblica locale.

In alcune occasioni, a seguito di verifica e confronto con questo Ufficio, la Testata ha
riconsiderato la pubblicazione della notizia o addirittura rinunciato a procedere, in altri casi
la correlazione tra titoli ad effetto e possibile aumento vendite/contatti ha avuto la meglio.

Diverse volte & stato necessario chiedere di pubblicare smentite/precisazioni e
ricordare la necessita di consultare i canali ufficiali dell’Azienda per la verifica delle notizie
e negli ultimi mesi dell’anno diverse redazioni si sono dimostrate disponibili a piu frequenti
verifiche e collaborazioni.

Altri strumenti e attivita

o Organizzazione di eventi aziendali e collaborazione audio-video e/o informatica
Collaborazioni e rapporti con enti/lstituzioni
Elaborazione grafica e stampa di materiale informativo per Eventi e Convegni
Elaborazione grafica e stampa di materiale informativo destinato all’'utenza
Elaborazione grafica e stampa cartellonistica interna presidi aziendali
Gestione patrocinio e monitoraggio dell'immagine e del logo aziendale
Autorizzazione Sale congressi

O O O O O O

MONITORAGGIO E VALUTAZIONE DEI RISULTATI

Risulta fondamentale, anche se complesso prevedere, previa predisposizione di
idonea metodologia, 'azione di monitoraggio, verifica e misurazione dei risultati e
dell’efficacia delle azioni di comunicazione, assumendo indicatori di riferimento quali ad
esempio

— il numero e la tipologia di articoli pubblicati a seguito di rispettivi comunicati
stampa,

— le azioni di replica pubblicate a seguito di notizie non corrispondenti alla
realta dei fatti,

— le modalita di gestione di notizie negative per l'immagine e per la
reputazione dei servizi aziendali,
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— il risalto mediatico raggiunto da azioni di comunicazione inerenti singole
iniziative o qualificanti progetti aziendali ecc.

Gli indicatori di prestazione rappresentano una parte fondamentale delle
informazioni necessarie per determinare e spiegare come un’azienda progredisce verso i
propri obiettivi di comunicazione e in che percentuale vengono raggiunti.

Risulta importante prevedere indicatori che soddisfino alcuni tra i requisiti di:

» Quantificabilita, devono poter essere presentati sotto forma numerica e
essere facilmente misurabili;

> Praticita, devono integrarsi perfettamente con i processi aziendali in corso;

» Direzionalita, devono essere in grado valutare un miglioramento o meno
dell’attivita;

» Operativita, devono poter relazionarsi con il contesto aziendale per
misurarne |'effettivo cambiamento.

Distinti tra Indicatori quantitativi e qualitativi:

Indicatori guantitativi

— Consuntivo attivita

— Numero di pubblicazioni sui media degli eventi e dei comunicati divulgati

— Numero repliche/precisazioni su notizie non corrette

— Indici di ascolto delle trasmissioni radio e TV

— Visualizzazioni post e follower pagina facebook

— Visite e utenti sito internet e intranet con dettaglio delle pagine piu
visualizzate

Indicatori qualitativi

— Valutazione sull’organizzazione e realizzazione degli eventi programmati
(verifiche ex post)
— Rilevazione gradimento da parte dell’utenza (customer stisfaction)

E’ evidente la difficolta caratterizzata dallo specifico contesto e dalla particolare
strategia comunicativa della nostra tipologia di Azienda, non facilmente assimilabile ad
un’attivita di marketing. Risulta quindi necessario individuare indicatori personalizzati e
misurabili, con cadenze temporali precise, sezionando i percorsi comunicativi indicati nel
piano di comunicazione.

Cio premesso la valutazione principale resta comunque, concordati tempi, metodi e
risorse, la effettiva realizzazione delle attivita progettate oltre all’analisi dei risultati
ottenuti in termini di impatto sui destinatari delle azioni intraprese.

Per analizzare I'efficacia delle campagne di comunicazione & utile inoltre monitorare
costantemente i dati epidemiologici relativi agli aspetti della salute dei cittadini sui quali
I"attivita di comunicazione aziendale puo avere incidenza. Indicatori idonei possono essere,
per esempio, la diminuzione dei comportamenti dannosi per la salute (confronto del
numero di fumatori tra prima e dopo una campagna di lotta al tabagismo), I'adozione piu
frequente di comportamenti preventivi di stati patologici (andamento del numero di
vaccinazioni), I'utilizzo dei servizi offerti dall’ASL (andamento delle prenotazioni effettuate
con Callcenter o nelle farmacie cup, adesioni a campagne di screening).
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PROGETTUALITA'

Tra gli impegni primari, che rappresentano una quota rilevante dell’attivita
comunicativa del prossimo triennio, sono previste le azioni di divulgazione, rivolte in
particolare verso la cittadinanza e gli stakeholder, sui progetti e realizzazioni legate al PNRR
e alle relative innovazioni apportate ai servizi aziendali.

La strategia di ammodernamento e di miglioramento del sistema di risposta ai
bisogni sanitari della popolazione, comporta la necessita di far emergere una cultura di
corretto orientamento ai servizi da parte del cittadino, che va quindi informato e preparato
affinché possa comprendere le novita e condividerne la realizzazione.

L'impegno Aziendale, a seguire delle decisioni regionali, prevede un forte impatto
anche sull’organizzazione interna e di conseguenza anche una corretta comunicazione
verso gli operatori potra essere di supporto per un maggior coinvolgimento, influenzando
positivamente la collaborazione degli stessi.

Da progettare quindi strumenti e azioni di comunicazione esterna ed interna,
prevedendo anche specifici impegni di spesa, sulla base di obiettivi generali e particolari
legati alle trasformazioni in essere. Gli strumenti di comunicazione aziendali, gia descritti in
precedenza, costituiranno la base di avvio per I'attivita divulgativa, ma e prevedibile la
necessita di attivare nuove modalita e collaborazioni per arrivare all’obiettivo prefissato.

Reti di prossimita, telemedicina per ['assistenza sanitaria territoriale,
ammodernamento del parco tecnologico e digitale, sviluppo delle competenze tecniche ed
altri componenti della missione legata al PNRR sono definizioni che vanno spiegate,
affinché possano essere comprese ed accettate come elementi in grado di apportare
novita positive al sistema sanitario e quindi alla risposta di salute.

In particolare I'azione di comunicazione deve essere improntata sulle trasformazioni
dei servizi territoriali, che dovranno diventare il punto di riferimento continuativo per la
popolazione, garantendo la massima capillarita sul nostro territorio. Percorsi di presa in
carico quindi in grado di assicurare un potenziamento dell’offerta territoriale, con servizi
diagnostici, ambulatoriali e di residenzialita.

Quanto sopra trova fondamento nel fatto che il sistema sanitario €, per sua natura,
un sistema complesso, che vede interagire elementi umani, gestionali, organizzativi,
tecnologici e richiede, per questo, che la comunicazione sia considerata un fattore
sostanziale, partendo dal presupposto che la responsabilita della comunicazione coinvolge
tutti, non soltanto le Strutture e gli Uffici deputati.

Compito della comunicazione aziendale diventa quindi fornire al cittadino le
indicazioni per conoscere e utilizzare correttamente i servizi offerti dall’Azienda, attraverso
la riorganizzazione in atto che prevede la prossima costituzione di:

- 6 Case di Comunita, punto di riferimento continuativo per la popolazione in cui
operano equipe multi-professionali e punto di offerta polispecialistica,
diagnostica e di ulteriori servizi per una presa in carico socio-sanitaria a 360°

Pag. 14



dove trovare specialisti, ambulatori, servizi generali ed uffici in grado di fornire
risposta ai bisogni sanitari di bassa complessita

- 2 Ospedali di Comunita, struttura sanitaria intermedia a gestione
prevalentemente infermieristica per ricovero breve e interventi a bassa intensita
clinica

- 3 Centrali Operative Territoriali, in cui operano infermieri e unita sociosanitarie,
a garanzia del modello organizzativo

ASL 2:

Case ed Ospedalj di Comunita, __Centrali Operative Territoriali

-1 I
Case S . ‘__,/) - < L | Ospedale
: ( , - = i San Giuseppe di Cairo

di comunita (0)  Giuse
Via Martiri della Liberta 30,

Cairo Montenotte

Ospedali
di comunita (2)

Ospedale
San Giuseppe di Cairo

Centrali ‘ Via Martiri della Liberta 30,
Operative Sede del Distretto Sede del Distretto CAip Homantte
Territoriali (3) Via Collodi 13, Savona Via Collodi 13, Savona
1 Ospedale
§ . San Giuseppe di Cairo
Sede del Distretto Vado Ligure Via Martiri della Liberta 30,
Via della Pineta 6, Finale Ligure  Via alla Costa Cairo Montenotte
Ospedale Albenga Ospedale Albenga Ospedale Santa Corona Ospedale Santa Corona
*  \Viale Martiri della Foce, 40-  Viale Martiri della Foce, 40 - di Pietra Ligure di Pietra Ligure
17031 Albenga (SV) 1703] Albenga (SV) Via 25 Aprile - Pietra Ligure Via 25 Aprile - Pietra Ligure

Oltre allo sviluppo di questi nuovi modelli organizzativi, sempre in ambito
territoriale, risulta necessario sviluppare strumenti comunicativi volti a far conosce ed
evidenziare il forte impegno assunto per I'implementazione del servizio di Telemedicina,
dei Percorsi Fast per MMG, dei Percorsi per le Cronicita e del Tavolo di lavoro con RSA/RP
affinché la popolazione ne comprenda la validita e I'efficacia, superando eventuali dubbi o
preconcetti.

Come precedentemente espresso deve essere sempre considerato che verso
I’esterno i cambiamenti organizzativi aziendali accentuano I'asimmetria informativa tra
cittadini e struttura sanitaria, per cui e imprescindibile operare per assicurare
I’aggiornamento dell’informazione e I'equita informativa nei diversi territori e settori, con
particolare attenzione per le fasce “deboli” della popolazione.

A tal fine deve essere formulata una definizione operativa delle azioni e degli
strumenti da attivare, secondo la tempistica dettata dal processo di realizzazione della
riorganizzazione e sulla base del target da raggiungere e sensibilizzare.

Importanti momenti comunicativi/divulgativi da programmare sono certamente gli
incontri dedicati ai soggetti coinvolti direttamente nel processo di cambiamento, come i
Medici di Medicina Generale ed i Pediatri di Libera Scelta, che possono diventare loro
stessi diffusori del messaggio condiviso. Da questi incontri potranno poi scaturire contenuti
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utili per la redazione di guide rivolte alla cittadinanza di riferimento e tracce per servizi-
interviste da condurre con media locali o video autoprodotti da diffondere sui social
aziendali. In prima istanza la programmazione sara rivolta all’ambito territoriale della
Valbormida dove sono gia avviate le prime fasi di attuazione della riorganizzazione prevista
dalla pianificazione regionale. Verra quindi dedicata una sezione degli incontri con gli
stakeholder allo studio ed impostazione del messaggio da esportare verso la cittadinanza,
concordandone le modalita di diffusione.

Sempre nel corso del triennio sono previste particolari attivita di promozione della
salute con sensibilizzazione su temi specifici, finalizzate ad accrescere la cultura della
prevenzione e la comunicazione di corretti stili di vita, in accordo con le Strutture aziendali
interessate e con il gruppo di Comunicazione regionale.

Tra le tematiche da affrontare:

» informazione e divulgazione patologie e possibilita di cura e prevenzione
(screening);

» valorizzazione corretti stili di vita con acquisizione per il cittadino di competenze
utili a migliorare il proprio benessere;

» progettazione campagne di comunicazione su tematiche legate ad attivita del
Dipartimento di prevenzione secondo linee di indirizzo regionali e aziendali;

Nella programmazione dell’attivita di comunicazione aziendale sono da considerare
una costante anche i messaggi collegati alle Giornate Internazionali e Nazionali (vedi
tabella di sintesi) dedicate a specifiche patologie o corretti stili di vita, che comportano un
necessario coordinamento con il Gruppo di Comunicazione regionale e la stretta
collaborazione con le strutture aziendali di riferimento.
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Traccia giornate a tema salute da gestire in accordo con Gruppo comunicazione regionale - Anno 2022

mese | giorno Tematica Struttura da coinvolgere

GENNAIO 24 e30 Tumore collo dell’utero Igiene e Sanita Pubblica— Screening
FEBBRAIO 4 Cancro Oncologia

8 Epilessia Neurologia

9 Stati vegetativi Rianimazione

11 Malato Direzione Medica di Presidio/Anziani
MARZO 3 Orecchio e udito ORL

4 Giornata mondiale contro il papilloma virus HPV Igiene e Sanita Pubblica - Screening

10 Rene (verificare data ogni anno) Nefrologia e Dialisi

28 Giornata mondiale endometriosi Dipartimento materno infantile

6-12 Glaucoma OFT

12 Giornata contro la violenza su operatori sanitari SPP - Q.A.R.C

15 Giornata del fiocchetto lilla CDAA —Salute Mentale

18 Vittime del Covid-19 Direzione Sanitaria

19 Giornata mondiale del sonno ORL

24 Tubercolosi Malattie infettive
APRILE 2 Autismo Neuropsichiatria infantile

4 Lesioni al midollo Unita Spinale

20-26 Settimana salute della donna (22/4) ONDA

24 Meningite Igiene vaccino/Pediatria sintomi

25 Malaria Igiene medicina dei viaggi

28 Salute e sicurezza sul lavoro PSAL
MAGGIO | martedi Asma Allergologia

Ill domenica | Malato oncologico Oncologia

5 Giornata mondiale igiene mani Direzione sanitaria

8 Talassemia Centro trasfusionale

12 Giornata mondiale infermieri Direzione sanitaria

17 Ipertensione arteriosa Cardiologia/dietiste

19 Malattie inflammatorie croniche intestinali Gastroenterologia

21 Giornata nazionale per la salute della Mano Zoccolan

30 Sclerosi multipla Neurologia

31 No tabacco day Pneumologia/oncologia
GIUGNO 2( 15 marzo) | Disturbi del comportamento alimentare CDAA — Salute mentale

14 Donatore sangue Trasfusionale

21 SLA Neurologia

21 Leucemia-linfomi-mielomi Oncologia

26 Abuso stupefacenti SerD
LUGLIO 28 Epatite Gastroenterologia — Screening
SETTEMBRE 10 Prevenzione del suicidio Dipartimento salute mentale

17 Sicurezza delle cure Qualita e Rischio clinico

21 Alzheimer Neurologia — Demenza

29 Cuore Cardiologia
OTTOBRE 2-7 Settimana allattamento Ostetricia- Ginecologia

10 Salute mentale Dipartimento Salute Mentale

11 Obesita Diabetologia - dietiste

13 Tumore al seno metastatico Breat unit - oncologia

14 Donatori organi e tessuti Trasfusionale

14 Vista Oculistica

16 Alimentazione IAN - IAOA - Dietiste

29 Ictus cerebrale Neurologia — centro ictus
NOVEMBRE 14 Diabete Diabetologia

19 BPCO Medicina = pneumologia

25 Parkinson Neurologia
DICEMBRE 1 AIDS Malattie infettive

3 Disabilita Anziani Disabili




Ancora in termini di messaggi ricorrenti, di norma legati ad attivita di prevenzione,
eventi stagionali od obblighi normativi, € prevista un’azione divulgativa con modalita
consolidate e condivise: vaccinazione antinfluenzale, esenzione ticket, ambulatorio
micologico, sicurezza delle cure, donazione sangue, emergenza caldo, ecc., ma che
comunque non esula da eventuali nuove opportunita divulgative.

Su un piano operativo si prevede di affiancare altre modalita pubblicitarie agli
strumenti gia acquisiti e sperimentati, quali interviste a responsabili o referenti di servizi,
comunicati stampa, post su pagina facebook aziendale, servizi televisivi.

Un esempio |'attivazione di collaborazioni con media locali per la divulgazione e
I'informazione sui servizi aziendali con gestione di spazi dedicati. Un primo progetto
sperimentale, in collaborazione con Alisa, € stato avviato nel corso del 2022, prevedendo
la collaborazione con un quotidiano online per la promozione di attivita aziendali
attraverso approfondimenti e box dedicati. L'intento & quello di proseguire in tale
direzione

ASL2 CHE VERRA

Partei iale della ASL 2

alt cura.

() G

Santa Corona, il primario

dell'Unita Spinale: “Ecco PG

come siamo diventati hub d
* regionale di eccellenza”

&’TI R

Robot umanoidi [ =¥ Centro trasfusionale
all'Unita Spinale del 7 € Asl2, Fappelio del
Santa Corona, prima ‘L‘ direttore: “Periodo
applicazione in Italia m critico, donate sangue”™

di sl oi Giu afd!

Laboratorio analisi del Fino a 15mila test al

= San Paoclo, direttrice “ ¥ giorno e pil qualita:
Lillo: “Condiziona oltre . e inaugurate le nuove
i1 70% delle sceite apparecchiature del
mediche. Manca laboratorio analisi del

Nella programmazione delle notizie e informazioni sono prevedibili anche azioni
alternative a seconda del target da intercettare:
e diffusione di spot
spazi pubblicitari su quotidiani locali (carta stampata e online)
messaggi all’interno delle sale cinematografiche
pubblicita dinamica su autobus della provincia
sponsorizzazione di post su pagina facebook

YV VYV

e video testimonial di campagna informativa autoregistrati
e video progettati e registrati in collaborazione con Liguria Digitale

e redazione e diffusione di miniguide e materiale informativo da distribuire con
» Farmacie territoriali tramite convenzioni-accordi con Societa addette
alla distribuzione farmaci
» Ipermercati e grandi magazzini tramite contatti con i Responsabili
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e eventi-incontri dedicati a momenti informativi-educativi di prevenzione
primaria
» Collaborazioni con centri commerciali per allestimento postazioni con
operatori e materiale divulgativo
» Installazione desk in spazi autorizzati con postazioni autogestite
(gazebo)
» Open Day all'interno dei servizi aziendali

Nel corso dei triennio e proposito dell’Azienda sviluppare un incremento
dell’utilizzo dei Social Media, al fine di raggiungere un numero di utenza maggiore ed un
dettaglio di target piu definito, indirizzando I'impegno verso due direzioni:

J Migliorare la gestione della pagina Facebook come strumento di
aggiornamento puntuale e costante sui servizi offerti alla popolazione e sull’attivita
dell’Azienda attraverso la predisposizione di un piano editoriale costruito ad hoc.
L'intenzione & di incrementare e programmare i post a seconda delle esigenze di volta in
volta rilevate, alternando contenuti intesi a promuovere I'immagine dell’Azienda (Eventi,
inaugurazioni, convegni, progettualita, news) con post che divulgano i servizi e le attivita
istituzionali (orari uffici, orari ambulatori, modalita pagamento ticket, consegna referti on
line, modalita pratica cambio medico, attivita di screening, etc...). Sulla pagina verranno
inoltre condivisi i post di Regione Liguria in tema di sanita.

o Realizzare una progettualita che consideri I'apertura del canale Instagram
aziendale soprattutto per veicolare messaggi, contenuti e campagne di comunicazione
rivolte alla fascia d’eta piu giovane della popolazione. A tale scopo viene valutata
I"'opportunita di una collaborazione con il corso di Laurea triennale in Scienze della
Comunicazione del Campus universitario di Savona o con Istituti scolastici provinciali ad
indirizzo specifico.

Requisito fondamentale per il raggiungimento degli obiettivi di comunicazione
previsti dal presente Piano e rappresentato dalle risorse disponibili:
- strumenti aziendali gia in uso e figure professionali dell’ Ufficio,
- collaborazioni con media, associazioni o enti/istituzioni, attivabili a costo zero,
- acquisizione, con budget dedicato, di strumenti esterni per attivita divulgativa
rivolta a target o settori specifici.

Resta inoltre tra le attese dell’Azienda I'incremento della produzione autonoma di
notizie (“push”) tramite una costante sinergia con le Strutture ospedaliere e territoriali, la
Direzione Medica di Presidio e i Servizi amministrativi, anche programmando giornate
periodiche di incontri nelle diverse sedi aziendali.

Stimolare quindi la produzione di cosi dette good news per evidenziare quanto di
positivo & presente nell’attivita dell’Azienda, nel lavoro quotidiano dei nostri operatori. La
velocita di divulgazione e I'eco delle notizie negative, alcune volte descritte in maniera
distorta, non e paragonabile con lo spazio riservato all'informazione sui servizi e sulle
eccellenze erogate dalle nostre strutture. In collaborazione con il sistema di
Comunicazione regionale ci proponiamo quindi di puntare I'obbiettivo sulle esperienze che
mettano in primo piano la parte “buona” del nostro lavoro.

Pag. 19



La capacita di realizzare tutto questo passa anche dall’allentamento della “stretta
covid”, che ha costretto ad inseguire la domanda con minori possibilita di orientarla, per
sottolineare i punti di forza e minimizzare le debolezze.

Fondamentale inoltre la consapevolezza che solo la conoscenza di cid che avviene e
di come avviene, porta in sé il valore del miglioramento continuo della qualita della
prestazione. Proprio per questo particolare attenzione va posta verso la comunicazione
interna, affinché i cambiamenti organizzativi si tramutino da programmi a realta agite e
modalita operative concrete.

Tra i principali obiettivi: favorire la circolazione delle informazioni sulle scelte
aziendali e sull’organizzazione in generale, nonché rispondere in modo coordinato ai

bisogni informativi interni assicurando le informazioni necessarie per il migliore
svolgimento dei servizi e per diffondere la cultura dell’appartenenza e della condivisione
degli obiettivi.

Ne scaturisce la necessita di un intenso scambio di informazioni all’interno
dell’Azienda e di un conseguente opportuno incremento nell’utilizzo della Intranet da
parte dei dipendenti al fine di ottimizzare I'efficacia di questo mezzo, che rappresenta lo
strumento principale per lo sviluppo di un sistema di diffusione delle notizie e condivisione
dei contenuti. Dovranno essere valutati metodi ottimali per la fidelizzazione dei
lettori/operatori, oltre alla revisione dei contenuti e ottimizzazione degli aggiornamenti.

Nello specifico nel triennio sono in programma le seguenti attivita:

— riorganizzazione contenuti intranet dell’area qualita

— invio periodico di newsletter su argomenti recenti con link a contenuti
intranet

— trasmissione mail in noreply per informazioni di particolare interesse con
richiamo alla intranet per il dettaglio.

Il coinvolgimento attivo degli operatori diventa inoltre la modalita attraverso cui
convogliare messaggi corretti verso gli utenti; in tal senso tra i principali compiti emerge
quello dell’aggiornamento costante dei contenuti del sito aziendale, strumento di
comunicazione esterna e carta dei servizi per il cittadino. In programma iniziative di
sensibilizzazione nei confronti delle figure preposte, intese a sviluppare una maggiore
consapevolezza circa la rilevante importanza riguardo questi mezzi di comunicazione,
utilizzati da un numero sempre maggiore di persone anche di differenti fasce di eta.

Tra le azioni imminenti sono previste richieste dirette verso i Referenti A/Q/R in
gualita anche di Referenti comunicazione, relative alla verifica dei contenuti di competenza
attualmente in pubblicazione e costanti richiami sull’argomento nel corso delle diverse
attivita di comunicazione anche verso altre figure professionali, affinché il flusso delle
informazioni sia il piu possibile continuo.
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ILBUDGET

Risulta evidente la necessita di un investimento anche in risorse economiche per
consentire la realizzazione di attivita di comunicazione che possano puntare sullo sviluppo
di nuove progettualita mirate ad obiettivi concordati con strutture aziendali su necessita
comunicative in linea con le linee strategiche indicate dalla Direzione.

Il budget dedicato alla comunicazione istituzionale rappresenta un presupposto per
la realizzazione di iniziative piu articolate, basate sull’intervento e acquisizione di soggetti e
strumenti esterni all’Azienda, dirette a target specifici di popolazione per raggiungere
obiettivi di informazione e divulgazione anche su tematiche di prevenzione e di corretti stili
di vita.

Le risorse economiche, per la realizzazione delle azioni di comunicazione progettate
in accordo con la Direzione, potrebbero consentire I'acquisto di spazi divulgativi su testate
giornalistiche locali (carta stampata e online), su programmi televisivi o radiofonici sempre
di rilevanza locale e I'acquisizione di strumenti di pubblicita dinamica di particolare impatto
sulla popolazione (es. manifesti su autobus locali, maxi affissioni su spazi pubblicitari). Tali
strumenti superando il vincolo del formato “comunicato stampa”, spesso filtrato dalle
esigenze di redazione dei media, consentono di arrivare direttamente al target bersaglio
con un messaggio mirato nei contenuti, nella forma e nella tempistica.

DURATA
Il Piano di Comunicazione ha durata triennale.

E’ possibile aggiornare od integrare il Piano in caso di situazioni di emergenza o
attivita non previste o non prevedibili al fine di sviluppare nuove strategie comunicative
ritenute strategiche ed urgenti dalla Direzione aziendale.
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