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    ATTENZIONE: questo ebook contiene i dati criptati al fine di un riconoscimento in caso di pirateria. Tutti i diritti sono riservati a norma di legge. Nessuna parte di questo libro può essere riprodotta con alcun mezzo senza l’autorizzazione scritta dell’Autore e dell’Editore. È espressamente vietato trasmettere ad altri il presente libro, né in formato cartaceo né elettronico, né per denaro né a titolo gratuito. Le strategie riportate in questo libro sono frutto di anni di studi e specializzazioni, quindi non è garantito il raggiungimento dei medesimi risultati di crescita personale o professionale. Il lettore si assume piena responsabilità delle proprie scelte, consapevole dei rischi connessi a qualsiasi forma di esercizio. Il libro ha esclusivamente scopo formativo e non sostituisce alcun tipo di trattamento medico o psicologico. Se sospetti o sei a conoscenza di avere dei problemi o disturbi fisici o psicologici dovrai affidarti a un appropriato trattamento medico.
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Introduzione


     


     


    Ci siamo. Abbiamo una notizia. La tua notizia. Quella che devi gestire, devi comunicare al meglio. Ci sei tu, e di fronte il mondo: quello che non sa ancora e che deve sapere. Deve conoscere la tua notizia, il tuo progetto, il tuo contenuto da veicolare al centro dell’agenda del pubblico interesse. E non esiste cosa non comunicabile. Ricordalo: quale che sia la tua notizia, per piccola, marginale, estemporanea che sia, può e deve entrare con forza nell’Agenda Media.


     


    Dato che questa agenda sta cambiando come sta cambiando la società, le riflessioni e le tecniche che qui ti propongo sono attualizzate e quanto mai valide, validissime al giorno d’oggi in cui la frammentazione delle fonti di informazione redistribuisce tra internet, televisione , carta stampata i pesi dell’awarness e dell’autorevolezza. In modo del tutto diverso a quanto accadeva cinque anni fa, antitetico rispetto agli anni Novanta. Il mondo cambia e questa guida fornisce una bussola per stare al passo con i tempi, e dove possibile per precederli e prevedere con il giusto anticipo le prossime tendenze.


     


    Se hai scelto questo ebook, sei certamente una persona sensibile ai temi dell’informazione, della comunicazione e del giornalismo, che sa di avere davanti anni difficili: di trasformazione e di sfida, di criticità che dobbiamo saper volgere in positivo. Chi fa questo mestiere ha una passione per il mondo dell’informazione, frequenta ogni giorno un corso di aggiornamento, a sua insaputa, semplicemente accendendo il telefono e confrontandosi con la timeline di Twitter, con le novità di Facebook, con le app. sempre nuove che ci ricordano come questo tempo sia, insieme, vitale e autodistruttivo.


     


    La nobile attività dell’ufficio stampa, che oggi si preferisce chiamare Media Relations, è come un’arte marziale: necessita tanto di strategia e riflessione quanto di dinamismo e velocità di esecuzione. La teoria senza la pratica, o quest’ultima senza la prima, inficiano il buon risultato finale. Ed è un’attività che necessita della giusta dotazione di strumenti, di un metodo tanto serio quanto elastico e di alcune accortezze, che permettono e promettono di farne la più soddisfacente delle professioni.


    La posta in gioco è alta. Chi riesce, infatti, a cogliere il flusso dell’agenda media, permea sin nei gangli più profondi del sistema decisionale. Orienta i mercati, gestisce la governance, guida il mainstream. Fornisce un contributo personale alla storia collettiva del futuro.


    E adesso veniamo a te. Tu sei la componente più importante di questa guida alla scoperta dei segreti dell’Agenda Media. Perché non esiste un evento di comunicazione che non poggi sull’entusiasmo, la convinzione, la creatività, la credibilità e l’accuratezza del suo emittente: la componente umana è sempre il vero motore della notizia. Per questo l’agenda setting si studia in scienze delle comunicazioni con una luce nuova, un approccio scientifico che tiene conto di variabili di natura psicosociologica e umana. Una luce che qui vogliamo analizzare parlando con concretezza degli strumenti capaci di trasmettere l’influenza dei mass-media (mass-news) sull’audience in base alla selezione di ciò che è considerato “notiziabile” e alla preminenza che gli viene concessa. Strumenti per mezzo dei quali si possono non solo interpretare le esigenze dei giornali, delle televisioni, delle testate online, ma anticiparne il gioco, comprendere a fondo le dinamiche, i “needs”, la ratio che presiede alle cabine di regia dei piccoli e grandi media. Significa interpretare, se non il potere, un potere. E imparare ad azionare le leve giuste per cambiarlo.


     


    Questa guida ti permetterà, se seguirai con attenzione le mie indicazioni, di capire meglio quali meccanismi si celano dietro alle scelte dei grandi gruppi editoriali, cosa distingue gli editori tradizionali da quelli online, cosa caratterizza gli interessi degli autori televisivi rispetto ai gatekeepers dei giornali e soprattutto come incidere sulle strategie degli uni e degli altri, portando alla notorietà del grande pubblico i testi, i comunicati, i contenuti dei quali sei promotore: la Notizia che per te ha la N maiuscola. Vedremo come si è passati dall’idea iniziale alla base della teoria dell’agenda-setting, (i media suggeriscono temi intorno cui discutere, ma non danno strumenti per rispondere nel merito del tema, secondo McCombs e Shaw), ad un ulteriore, essenziale passaggio: i mass media ci dicono non solo intorno a cosa pensare ma anche come pensare e, conseguentemente, cosa pensare. Dunque, secondo i più importanti studiosi di tecniche cognitive e di persuasione di massa, i mass media finirebbero per incidere sulla mente delle persone soprattutto se queste ne fanno un uso frequente, con un limitato, ripetitivo, autoreferenziale accesso all’ambiente reale. Per la nostra società, polverizzata e massificata, fatta di milioni di individui soli – in autentica condizione di parziale isolamento sociale, economico e culturale – i temi trattati dai media sono molto rilevanti.


     


    La teoria dell’agenda-setting, che – tra me e te – qui chiameremo Agenda Media, si articola in due livelli:


    Il primo livello riguarda la rilevanza, che in dottrina si definisce salienza, attribuita dai mass media alle notizie. Rappresenta l’attribuzione di importanza di un tema da un’agenda di settore (quella politica, dell’economia, degli affari) all’agenda dell’opinione pubblica.


     


    Il secondo livello riguarda invece l’impatto che tale salienza ha sui riceventi (audience) in relazione alle loro predisposizioni, attitudini e capacità di processare i messaggi. Uno dei principali processi mentali implicati è il priming. Il processo di priming è il richiamo della conoscenza pregressa (presente nella memoria di lungo termine) a seguito di uno stimolo (la notizia). Il priming si avvale di scorciatoie mentali (euristiche) nella valutazione della notizia, e in particolare dell’euristica del riconoscimento che è la più utilizzata dai comunicatori politici e commerciali. Infatti, ogni notizia viene memorizzata all’interno dello schema mentale che il lettore ha costruito nel tempo connettendo altre informazioni ricevute. Quando un nuovo stimolo si presenta (ad esempio una nuova notizia riguardante quel tema) il lettore richiama alla mente l’intero schema interpretativo. Uno degli effetti ritenuti più importanti nel determinare il richiamo dello schema mentale è la frequenza con la quale la notizia viene presentata al lettore, cioè le notizie più salienti dell’agenda-setting.


     


    Ti guiderò inizialmente alla scoperta dell’arma segreta per analizzare il terreno e capire come è meglio muoversi. Ti mostrerò in seguito come aprire le redazioni delle testate il più facilmente possibile. Infine ti dirò con quali parole, forma, metodo è consigliabile sferrare il tuo attacco per assicurarti il successo che meriti.


     


     


     


     


     


     


     


     


     


     


     


     


     


     


     


     


     

  


  
    CAPITOLO 1: Come incidere sull’agenda media


     


     


    Il postulato principale dell’Agenda-setting è il salience transfer. Con questa formula si intende evidenziare l’insieme delle regole che rendono la notizia saliente rispetto alle altre, quindi indica l’abilità dei mass media di trasferire un argomento da una agenda privata a quella pubblica d’interesse generale più elevato, e per quanto riguarda questa nostra guida, la tua abilità nel rivestire del più ampio interesse pubblico un fatto, una notizia, una dichiarazione che dal tuo comunicato deve dischiudersi verso il più vasto target.


     


    SEGRETO n. 1: la rilevanza, che i dotti chiamano salienza, attribuita dai mass media alle notizie, è il tentativo di trasferire l’importanza di un tema da un’agenda di settore all’agenda dell’opinione pubblica.


     


    Il comunicato


    Il testo deve presentarsi bene. Pulito, breve, corretto. Hai presente quando si dice che una persona valuta uno sconosciuto al primo incontro formandosi un giudizio nei primi sei secondi di contatto? Vale la stessa regola quando si è di fronte a un documento di testo, ma i secondi sono di meno: tre o quattro al massimo. Per questo la scuola anglosassone parla di first impact evaluation, valutazione del primo impatto come primo esito dell’efficacia di un documento testuale. Se scrivi il tuo comunicato in formato word e lo metti in attachment, struttura il testo per paragrafi e brevi blocchi di testo.


     


    SEGRETO n. 2: titolo accattivante, forma, lunghezza, pulizia del testo. Se il “pezzo” piace o meno lo si decide a occhio, valutandone l’estetica generale, nei primi tre-quattro secondi dall’apertura dell’email.


     


    Alla base del comunicato stampa c’è la linearità, la sintesi e la chiarezza. Scrivete in alto “Comunicato stampa” o “Nota stampa”, o “Informazioni per la stampa”. In apertura, grande, molto evidente. Nella montagna di messaggi che piovono a tutte le ore nella casella di posta elettronica dei giornalisti è utile far distinguere un comunicato dalla missiva di un lettore. Non limitarsi, insomma, a una troppo discreta “preghiera di pubblicazione” in testa all’email. Il giornalista usa abitualmente la tecnica della lettura veloce. Ce l’ha di default, dopo anni di mestiere: legge tutto con una specie di scanner mentale. Per questo dobbiamo usare una forma grafica che faccia uscire la notizia, una specie di guida all’essenziale: tutto maiuscolo i titoli, in corsivo i sommarietti, in neretto le parole chiave del testo. Quest’ultimo strumento, il Grassetto, è molto importante e spesso ingiustamente sottovalutato. È il sottolineatore che guida lo sguardo selettivo del decisore finale, usalo con parsimonia ma usalo sempre.


     


    E usa sempre caratteri bastoni tipo Arial o Verdana, più lineari e con meno rischi di impastature, soprattutto sul web. Ormai i comunicati si scrivono soprattutto nel corpo-testo dell’email: quindi l’attenzione maggiore va messa, oltre che nella brevità ed essenzialità dell’attacco, nella cura delle parole da mettere nell’oggetto, come possiamo vedere nell’ultima parte di questo contributo.


     


    Vendere la notizia


    Nel mercato dell’informazione ogni notizia può essere, mi si passi la coloritura metaforica, comprata e venduta. Stimata, contrattata, battuta proprio come si fa in asta. Chi la vende, sono gli uffici stampa, quelli che devono diffondere contenuti su un mercato sempre più selettivo. Chi la deve comprare sono gli operatori dell’informazione, dai direttori dei grandi quotidiani agli stringer freelance delle piccole agenzie, che vivono di notizie proposte ai lettori. Certo, molti sono i giornalisti che le notizie le vanno a cercare, le fiutano, le scovano quando non le creano. Ma molta parte dell’informazione si costruisce invece nell’interlocuzione con le cabine di regia della comunicazione politica, pubblica, istituzionale. E l’Agenda Media si costruisce allo stesso modo, con domanda e offerta che dialogano alla ricerca di un quotidiano accordo.


     


    Vendere la notizia, nel senso letterale del termine, significa far accettare al nostro interlocutore un’idea che proviene da noi. Teniamo presenti i quattro punti del quadrato magico: Tempo, Interesse, Luogo e Tema. Se questi quattro aspetti sono presenti, non è possibile andare incontro a delusioni nella compravendita. Ci vuole, è ovvio, un po’ di empatia con il nostro interlocutore, il giornalista. Applichiamo su di lui le domande che derivano dal quadrato magico e mandiamo in Tilt le sue difese: questo giornalista, che Tempo sta vivendo? È un direttore ormai prossimo alla pensione, un caporedattore in carriera, un giovane collaboratore ancora sprovveduto? Qual è il suo grado di interesse specifico rispetto ai suoi lettori, all’orientamento politico della testata? In che regione si trova, che origine culturale ha? E il tema, è di sua competenza? Lo appassiona? Trova un’eco rilevante presso il suo target di lettori?



OEBPS/Images/800.jpg
ALDO TORCHIARO

I SEGRETI DEI MEDIA

Come Comunicare Intelligentemente con i
Mass Media e Influenzare ’Opinione Pubblica
Padroneggiando i Meccanismi

dell'Agenda Media BRUNO
| I 3 EDITORE
Ebook perlo Formazione






