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Questa parte della materia contempla l’applicazione pratica del programma di Media Relations. Se affermavamo che la ricerca era lo studio del dove siamo e la programmazione era la determinazione del dove vogliamo andare, la realizzazione sarebbe proprio l’andare, il camminare, con l’aiuto di alcune idee concrete sul come camminare che vedremo anche nel successivo capitolo sulla organizzazione. 

Questo capitolo, dunque, vuole offrire tutto il ventaglio di possibilità per rivolgersi ai media. Abbiamo detto che gli obiettivi di un programma di Media Relations si concretizzano principalmente in: 

a. rapporti con i giornalisti; 

b. promozione di informazioni per i media 

(tutte e due con l’obiettivo di soddisfare una necessità informativa). 

È naturale, dunque, dividere il presente capitolo in questi due blocchi.

Un’ultima avvertenza preliminare: come già detto, un’applicazione intelligente del programma di Media Relations dovrebbe rimanere sempre aperta alle opportunità, così decisive nell’ambito della comunicazione istituzionale.

1. Tecniche e strumenti di diffusione dei messaggi

In questa parte analizzeremo alcuni strumenti utili per la promozione di informazioni; quelli più diffusi nell’ambito professionale delle Media Relations. Poichè si tratta di strumenti per veicolare messaggi – ricordiamo che a poco servirebbero tecniche sofisticate se non ci sono da trasmettere contenuti concreti – vediamo prima alcune tracce che rendono efficaci i messaggi, indipendentemente della tecnica e dagli strumenti utilizzati.

1.1 Messaggi

I messaggi che vogliamo diffondere devono rispondere innanzitutto ad alcuni requisiti essenziali. Vediamo quali.

a) Espliciti. Dire letteralmente quello che se vuol trasmettere, esplicitando quello che si vuole dire. Non lasciare spazio all’interpretazione giornalistica né a quella del pubblico. 

b) Chiari. Le parole usate devono essere percepite allo stesso modo e con lo stesso significato sia da chi invia che da chi riceve il messaggio. Perciò una regola pratica è quella di mettere alla prova i messaggi prima di diffonderli con quattro o cinque persone: se una di esse interpreta in maniera erronea la nostra intenzione bisogna rifarlo; non è colpa del ricettore ma dell’emittente. Costruire le frasi nella maniera più semplice possibile, usando sempre lo schema soggetto + verbo + complemento. Un Media Relations fa prodotti per i media, cucina popolare che possa piacere a tutti, non alta cucina francese.

c) Rilevanti. Interessanti per il destinatario, in grado di fare una notizia, in modo che possano risultare graditi.

d) Coerenti. Adatti all'identità. Esiste infatti il pericolo che il desiderio di adattare un messaggio a determinate audience finisca per svigorire l’identità dell'istituzione per la quale stiamo lavorando. Se si antepone il desiderio di ottenere consenso alla necessità di trasmettere i principi che configurano l’istituzione, in fondo s'indebolisce la stessa istituzione modificandone l'identità.

e) Ripetitivi. A volte può essere utile ripetere una frase che esprima un concetto che si vuole sottolineare. È bene, perciò, scegliere alcuni messaggi (fra quelli del programma) e includerli in tutte le nostre comunicazioni. Dilenschneider & Komsmicki parlano di come i geni del marketing hanno saputo creare messaggi memorabili che hanno girato il mondo grazie alla ripetizione: Progress is our most important product, Make my day, ecc. Quello che si ripete – dicono – entra a formare parte del collettivo incosciente, come capita con la cultura corporativa. I buoni slogan ammettono la ripetizione
. Esempio Giovani Paolo II nel coniare formule che sono rimaste come scolpite: civilizzazione dell’amore, solidarietà, Cristo modello dell’uomo, aprire le porte a Cristo...

f) Programmati. Ogni azione deve essere programmata: con i media, la spontaneità deve essere assolutamente evitata. Dunque, prima di diffondere un messaggio occorre analizzare tutte le possibili conseguenze. 

g) Brevi. Secondo un proverbio italiano “Nelle botti piccole c’è il vino buono”. Ciò vale anche nella comunicazione. La sazietà di parole si vince con messaggi memorabili più brevi possibile: l’esempio di Nike in pubblicità, soltanto una riga, senza parole, la si identifica immediatamente.

h) Gestuali. Perché non tutti i codici comunicativi devono essere verbali. «Credo nel valore dei segni» ha detto Giovanni Paolo II. Questi sono, infatti, un modo chiaro di rendere tangibile le cose invisibili, «di conferire una lingua alle cose ineffabili»
: «I segni, quando autentici – disse l'ex  direttore della Sala Stampa vaticana Navarro Valls – sono sempre un gesto di discontinuità con il torpore del momento e un atto di innovazione morale»
. Alcuni atteggiamenti come la disponibilità, il sorriso sulle labbra, ecc. comunicano più forte delle parole
. 

1.2. Tecniche e strumenti

2.2.1.  Comunicato stampa (Press release)

È una comunicazione scritta da inviare alle agenzie stampa o direttamente ai giornalisti per veicolare un'informazione sull'istituzione suscettibile di diventare notizia
. Il contenuto può riguardare il passato immediato (il resoconto di un fatto concluso) oppure il futuro prossimo (l'annuncio di qualcosa che deve accadere nelle prossime ore). 

Questo strumento è specialmente adeguato per diffondere messaggi semplici, che non richiedono troppi chiarimenti né aprono interrogantivi: annunci o resoconti di attività rilevanti (un convegno, la presentazione di un libro, una conferenza stampa), notificazioni di cambiamenti (di persone, di sede, di attività), dichiarazioni, ecc.

Si tratta dello strumento maggiormente adoperato nelle Media Relations. Ma è anche un mezzo frequentemente maltrattato, quando si utilizza per diffondere informazioni prive d'interesse o inviate fuori tempo
. Quando sono di qualità, invece, diventano cosa gradita ai giornalisti, dalla quale possono ricavare nuove piste, idee, dati, citazioni, per comporre i loro testi. Uno sguardo attento ai quotidiani di un giorno qualsiasi evidenza, infatti, che buona parte dei loro contenuti hanno origine in un comunicato stampa.

a) Caratteristiche formali e stilistiche:

1. Linguaggio giornalistico: ben strutturato (soggetto, verbo, complemento), senza troppe maiuscole, tecnicismi, né orpelli retorici: diretto, privo di parole superflue o delle ovvietà, facile da leggere e da capire dai non specialisti nel settore. Nei comunicati stampa bisogna evitare gli aggettivi, soprattutto i superlativi, propri dei testi pubblicitari.

2. Breve: conviene cercare la brevità nei paragrafi (un'ottima misura è quella di non superare le tre righe) e la brevità dell'insieme (20 o 25 righe da 60 battute spazi inclusi). Se occorrono altre spiegazioni, si possono allegare come documentazione aggiunta.

3. Fattuale: il comunicato offre i fatti essenziali. Se i giornalisti desiderano altri dettagli, li chiederanno espressamente. Come suggerisce Wragg, è bene fare in modo che il titolo contenga l'essenza del fatto e "che attiri l’attenzione di chi controlla circa cinquanta comunicati per minuto
". Oltre ai fatti nudi, si può anche includere alla fine un commento attribuito in prima persona a qualche personalità dell’istituzione, per offrire il contesto del fatto, la sua giusta interpretazione. Inoltre, questo commento permette ai giornalisti l'utilizzazione di dichiarazioni che conferiscono vivacità e credibilità ai testi
. 

4. Gerarchico: risulta utile adoperare anche qui la regola aurea delle cinque "w" (who, what, when, where, why), per assicurare che il primo paragrafo o lead contenga l'informazione più rilevante.

5. Identificabile: si devono includere sempre i dati temporali (data di diffusione all’inizio, oppure di embargo
 se c’è una ragione che lo consigli), geografici (città, indirizzo) e del mittente (nome dell'istituzione, nome e telefoni precisi della persona da contattare per ulteriori informazioni
).

6. Formalmente chiaro. Come sostiene Razzante, "a volte basta un difetto grafico, un'errata impaginazione per indurre il giornalista a cestinare un testo proveniente da un ente pubblico o un'azienda privata
". Conviene dunque far caso ai piccoli dettagli: indicare il segnale di fine o di continuazione nella pagina successiva, evitare errori ortografici o di battitura, non dividere le parole, ecc. Altri elementi che favoriscono la chiarezza formale sono l'uso di un carattere e un corpo di stampa ad alta leggibilità (per esempio, il Times 12), di una spaziatura interlinea doppia o 1,5 affinché il testo respiri, di margini generosi in modo che il redattore possa scrivere i propri commenti, l'uso di carta normale stampata su un solo lato. 

E' bene ricordare, poi, che nei comunicati per la radio e la televisione aumenta il bisogno di brevità e immediatezza. Perciò questi dovranno essere  scritti per l’orecchio, con parole chiare e intelligibili da tutti, evitando abbreviature e sigle che possono rendere difficile la lettura in diretta. 

b) Guida per il buon uso: 

1. Far approvare dal vertice dell'Istituzione ogni comunicato. 

Questa elementare regola di prudenza serve ad assicurare l'opportunità e correttezza del comunicato
, ma comporta l'esigenza previa di stabilire dei meccanismi di approvazione veloci: il comunicato, come la notizia, è merce di alta caducità.

2. Favorire i comunicati sul futuro anziché quelli sul passato. Così si dà l'opportunità di far partecipare i giornalisti all'elaborazione della notizia, senza sostituirli nel loro lavoro. 

3. Verificare che il comunicato aiuta a far capire l'identità del mittente. Oltre all'intelligibilità del singolo comunicato, esso dovrebbe aiutare a diffondere l'insieme dell'organizzazione. Se non è molto conosciuta – fa notare Wragg
 – può includersi alla fine una breve spiegazione descrittiva.

4. Assicurare un contenuto rilevante. Le lamentele dei giornalisti riguardo l’abuso dei comunicati deriva del fatto che spesso si scrivono perché gli addetti stampa non sanno che altro fare. E l'abuso logora l'impatto. Perciò, prima di diffondere un comunicato occorre chiedersi se l’argomento merita l’attenzione del pubblico. I veri professionisti della comunicazione rigettano i comunicati a scopo di lucro o pubblicitario mentre gradiscono assai quelli veramente informativi.

5. Adeguare il contenuto del comunicato alle necessità concrete dei mezzi di comunicazione. Questa regola comprende almeno i tre tipi di adeguamenti analizzati nel capitolo quarto: adeguamento tematico (cercare di confezionare il comunicato in base all'interesse della testata, con la consapevolezza che argomenti interessanti per una pubblicazione settoriale diventano ridicoli per una testata di larga diffusione, e viceversa:), adeguamento geografico (un comunicato di grande interesse a Roma può non interessare per niente a L'Aquila) e adeguamento formale (un comunicato per un'agenzia stampa non può essere uguale a quello pensato per un mensile o una radio). In genere il fatto di cercare un'ottica locale e personale – mettere al centro una persona, anziché un'istituzione – favorisce la diffusione dei comunicati.

6. Dedicare tempo alla preparazione della mailing list. Dai punti precedenti si capisce che ogni informazione, ogni comunicato stampa, ha il suo pubblico e quindi un mailing list particolare. Spedire indiscriminatamente comunicati stampa alla stessa mailing di destinatari (inviare tutto a tutti) senza tenere conto delle loro competenze tematiche è una perdita di tempo e di reputazione. Secondo questa filosofia, la spedizione andrebbe limitata ai destinatari veramente interessati, anche se ciò a volte può ridurre i nostri utenti alle pubblicazioni locali, tecniche o di settore.

7. Valutare l'opportunità di contattare il giornalista prima d'inviare il comunicato. Questo modo di agire è in molti casi l'unica maniera di verificare se esiste una vera domanda informativa. Si assicura così, inoltre, che il comunicato sia indirizzato alla persona giusta e nel posto adeguato. Un comunicato non indirizzato a nessuno o genericamente rivolto a una testata è facile che finisca nel cestinato. Se invece si tratta di una informazione poco rilevante o molto ordinaria la chiamata può diventare superflua e pesante.

8. Adeguare l'invio all’orario dei media. Se, per esempio, si desidera che un comunicato venga tenuto in conto da un quotidiano il giorno successivo, va inviato al mattino o nel primissimo pomeriggio.

9. Non fare mai pressione perché venga pubblicato. "I giornalisti – dice Veneziani – sanno benissimo valutare l'importanza di una notizia senza che l'ufficio stampa scenda in campo a sottolinearne il valore; anzi, di solito sono anche in grado di decifrare ciò che è scritto fra le righe di un comunicato
". Cosa diversa è fare una chiamata telefonica nei casi in cui "il comunicato stampa abbia realmente bisogno di informazioni aggiuntive che non potevano essere messe sulla carta per qualche ragione ma soltanto spiegate a voce. Allora non si tratta più di pressione ma di completezza dell'informazione e, come tale, sarà favorevolmente accolta dai giornalisti
".

10. Provocare le "chiamate di ritorno". Il comunicato non sostituisce il giornalista, ma è un semplice memorandum con dei dati per informare il responsabile: se interessa, chiamerà o investigherà per proprio conto. Se c’è qualcosa di utile che possa aiutare a valutare l'informazione (per esempio, il libro degli interventi del convegno di cui s’informa), è meglio offrirlo nel testo che darlo senza richiesta previa. Queste chiamate di ritorno, provocate dalle diverse offerte di un comunicato, danno modo di facilitare l'approfondimento e di migliorare il rapporto personale.

11. Assicurare una giusta attenzione alle eventuali richieste provocate dall'invio del comunicato. Prima di diffondere un comunicato occorre prevedere le domande che esso può generare, verificare che si dispone del background sufficiente per rispondere alle eventuali richieste di approfondimento, assicurare la disponibilità di persone dell'ufficio per far fronte a queste domande.

12. Valutare i risultati. Importantissimo chiedersi, alla fine del processo: Come è stato recepito? In quali media? Si è raggiunto l’impatto desiderato? Perché non è stato pubblicato? È servito per allargare il raggio di contatti?, ecc. 

2.2.2. Comunicato audiovisivo (Video news releases)

è una sorta di comunicato stampa ma in formato audiovisivo. Risulta molto utile ed efficace soprattutto per le piccoli emittenti che non possono permettersi di inviare una trouppe televisiva, o per informare su eventi di natura riservata ma che attirano la domanda informativa come, per esempio, l'inaugurazione di un sinodo diocesano, l'elezione del superiore di un ordine religioso, la traslazione delle spoglie di un santo, le immagini di un vescovo nell’ospedale, ecc. 

Per quanto riguarda l’uso, sono applicabili ai comunicati audiovisivi gli stessi criteri del comunicato stampa: devono essere brevi, avere le caratteristiche di  un prodotto professionale, essere inviati alla persona giusta con un mezzo di comunicazione adatto nel momento opportuno e in formato utile. 

Comunque, possiamo sottolineare ancora altri criteri specifici:

a) Caratteristiche formali e stilistiche:

1. Visuale. Il comunicato audiovisivo migliora con l'uso di grafici e altri elementi di animazione che aiutano a far capire storie complesse o di tipo tecnico.

2. Informativo. Bisogna evitare il tono commerciale. Per esempio: non lodare mai la propria istituzione o prodotto (convegno, lavoro sociale…), usare soundbites esterni (di persone aliene all’organizzazione), assicurarsi che contiene delle notizie degne di andare in onda, fare un'edizione sobria e rapida, con un chiaro aggancio temporale.

3. Versatile: che si possa mandare in onda senza scoprire che è stato prodotto da altri. Alcuni fattori che favoriscono la versatilità sono:

· Inviare un pacco che contenga due nastri: il “nastro A”, con un riassunto chiaro dell'informazione (fra 1’30 e 2 minuti al massimo), e un secondo nastro (il cosiddetto “B-roll”) lungo fra 3 e 5 minuti, contenente immagini di repertorio (un'intervista più lunga, immagini della nuova sede, del convegno…), che permettano di effettuare un'edizione diversa. Un comunicato audiovisivo con soltanto immagini B-roll è utile quando la storia si capisce per se stessa e il giornalista non ha bisogno della locuzione per capire il contesto
;

· separare l’audio per bande, una per il suono naturale e l’altra per la locuzione; se è mescolato, conviene facilitare le due versioni, con e senza la locuzione;

· inserire i titoli identificativi prima dell’intervento di ogni intervistato, in maniera che l’emittente possa usare i propri caratteri;

· evitare che il realizzatore appaia nelle immagini;

· non utilizzare musica di fondo. 

b) Guida per il buon uso:

1. Essere molto selettivo e sensibile ai bisogni dei professionisti del mezzo. In genere, conviene usare poco questo strumento perché se l’evento è rilevante, i media invieranno i loro operatori con telecamere.

2. Non esigere mai che si rispetti l'edizione proposta. E più rispettoso dare delle immagini e un testo informativo perché possa adattarsi alle diverse necessità.

3. Tenere conto del costo. Anche se la tecnologia digitale sta riducendo il prezzo, il comunicato audiovisivo è ancora uno strumento costoso. Conviene perciò assicurarsi che esista una effettiva domanda: perciò la cosa migliore è quella di parlare prima con gli eventuali interessati.

4. Produrre un prodotto ameno. Bisogna non dimenticare l’importanza che ha questo valore (entertainment value) nel mezzo televisivo.

2.2.3. Intervista

L’intervista è un'operazione di comunicazione rilevante e una formula giornalistica felice in quanto risulta molto interessante per il pubblico (è più leggera di un articolo e consente un approccio umano) e al giornalista: gli permette di portare l’iniziativa, marcare il ritmo, decidere l’argomento e l’approccio, cosa si pubblica o meno. Perciò è più gradita dai professionisti dei media che il comunicato o la conferenza stampa: qui si offre l’opportunità di personalizzare l’informazione, di "cucinarla" secondo il loro gusto.

Questo genere informativo è fortemente condizionato dal tipo di mezzo per cui viene realizzato e dal fatto che sia in diretta o editata. Così, mentre le interviste per i media stampati (un quotidiano o una rivista) danno alla persona intervistata la possibilità di esprimere in profondità il proprio punto di vista, d'introdurre delle sfumature o dei chiarimenti su eventuali idee che siano rimaste confuse nel corso della conversazione; in quelle televisive o radiofoniche in diretta, invece, non c'è spazio per le correzioni: ogni parola espressa durante i dieci o quindici minuti dell'intervista arriva a un largo pubblico senza filtri e senza possibilità di correzioni o ritrattazione, nel bene e … nel male.

D'altra parte, se è vero che le interviste in diretta richiedono più disinvoltura e padronanza di sé, esse riflettono meglio la personalità dell'intervistato, perché in grado di controllare il contenuto di ciò che espone dalla prima fino all'ultima parola. Nelle interviste sottoposte a processi di edizione, invece, diventa cruciale il ruolo dell'intervistatore, che può utilizzare citazioni in maniera incompleta o fuori contesto, scrivere impressioni personali di appoggio, rielaborare il discorso a suo piacimento (spesso per migliorarlo
), ecc. Queste ultime hanno dunque più possibilità di sorprendere qualcuno con le proprie parole giacché sono il risultato di un necessario e artificiale processo di edizione.

Fatta questa premessa ci addentriamo nello studio su come gestire un'intervista dal momento in cui viene sollecitata sino alla sua pubblicazione o diffusione. D'accordo con l'angolatura di questo corso, non si tratta di riflettere sul come fare un'intervista ma sul come prepararsi a ricevere la richiesta di un'intervista e, soprattutto, sul come consigliare e aiutare coloro che vengono intervistati. 

2.2.3.1. Ricezione della richiesta

Il processo comincia, di solito, con la richiesta di un giornalista che manifesta all'addetto stampa l'intenzione di fare un'intervista al presidente, al vescovo, o alla persona che fa capo all'istituzione. Dinanzi a una richiesta di questo genere, che può essere più o meno tempestiva, più o meno interessante, è bene considerare che il principio di disponibilità tante volte espresso in queste pagine significa aiutare il giornalista a cercare una soluzione soddisfacente, ma non per forza quella da lui richiesta. 

Perciò, prima di prendere una decisione, conviene approfittare di questo primo contatto per radunare alcuni dati essenziali dell'intervista quali:

· Chi sarà l'intervistatore;

· per quale testata giornalistica o programma la si vuole;

· in quale contesto verrà pubblicata o diffusa;

· quali altri personaggi sono stati intervistati di recente nella stessa sezione o programma.

· di quali argomenti si desidera parlare, ecc. 

In questo primo contatto conviene non lasciarsi trascinare dall'apparente urgenza, senza sentirsi in dovere di decidere subito, a meno che non sia una richiesta per la prossima edizione del telegiornale. In questo caso, bisogna  allora accettarla o rifiutarla subito, in quanto il giornalista non ha bisogno di una risposta immediata. Altrimenti conviene interessarsi alla scadenza (entro quale limite di tempo gli occorre fare quell'intervista), dopodiché prendersi il tempo sufficiente per valutare ciò che è utile all'istituzione. In questo momento è bene considerare le scadenze come un problema del giornalista e pensare che, come addetto stampa, uno è principalmente obbligato a promuovere e difendere gli interessi della propria organizzazione.

Se comunque già dalla richiesta iniziale si è sicuri che non si potrà rispondere affermativamente (per ragioni diverse: perché sappiamo che il presidente sarà all'estero o troppo impegnato, o perché si è deciso di non concedere interviste a un certo tipo di testate), occorre evitare assolutamente una risposta brusca. In questi casi è meglio spiegare i motivi del rifiuto e dare delle piste diverse affinchè il giornalista trovi una alternativa: offrirgli altri eventuali personaggi da intervistare, consigliargli di rimandare di qualche settimana o mese, ecc. Cercare, insomma, di non perdere un contatto che potrebbe risultare utilissimo in futuro.

In ogni caso resta cruciale il fatto di non creare false aspettative fra i giornalisti: meglio un rifiuto iniziale con l'impegno di fare il possibile per rispondere appena possibile alla loro richiesta nel modo migliore (poiché potremo trarne vantaggio in futuro noi e la nostra organizzazione) che una risposta affermativa quando non si è certi di poter rispettare l'impegno assunto
. 

2.2.3.2. Accettazione

L’intervista, in genere, è sempre un terreno scomodo per i dirigenti. Abituati a mantenere il controllo della situazione, possono non trovarsi a loro agio quando è un altro a controllare un processo. Fino a qualche decennio fa, infatti, la concessione d’una intervista era qualcosa di eccezionale. E risultava strano che un leader politico, aziendale o religioso, parlasse direttamente con un redattore: in linea di massima si rispondeva per iscritto. 

Il ruolo decisivo che nei giorni nostri hanno acquistato i media nel confronto delle organizzazioni, ha fatto sì che le personalità più diverse si sottopongano a interviste in cui i giornalisti sono legittimati a domandare praticamente su tutto
. Attualmente, poi, sono pochissimi i professionisti dei media che accettano di pubblicare risposte scritte senza la possibilità di parlare a quattr'occhi con la persona intervistata, di fare domande per chiarificare, perché si perde la capacità di chiedere spiegazioni e sottolineature, che solitamente sono il piatto forte di un'intervista
. La formula scritta, perciò, si riserva per i casi d'impossibilità materiale d'incontrarsi quali l'insuperabile distanza geografica o l'obiettiva mancanza di tempo.

In questo nuovo contesto, comunque, non è strano che i giornalisti trovino ancora difficoltà nel concertare interviste: esse richiedono un grado di disponibilità così grande che spesso non rientra nelle possibilità reali delle persone più impegnate che sono, anche, quelle più ricercate dai media. Autori come Kerchner
 o Maclaughlin
 sostengono che negare un’intervista è sempre un errore perché si sprecano delle buone opportunità per informare l’opinione pubblica. 

Una via di mezzo fra quelli che rifiutano ogni intervista e coloro tendenzialmente predisposti a accettarle tutte, suggerisce di prendere la decisione soltanto dopo aver valutato alcuni parametri quali:

· Importanza del mezzo che chiede l'intervista (obiettiva e soggettiva: per l’organizzazione, per la diffusione di un concreto messaggio, ecc.);

· motivo (che esista almeno uno e ragionevole);

· contenuto (valutare se c’è qualcosa di rilevante da dire, se l’intervista può considerarsi un’opportunità di comunicare e non un ostacolo da superare);

· professionalità del giornalista: se manca fiducia in lui è meglio rifiutarla. Perciò è importante verificare i dati radunati nel momento della richiesta e  osservare se i precedenti sono corretti (che non significa favorevoli).

La regola generale di questa via di mezzo – che cerca di soddisfare nel contempo la domanda dei giornalisti e le necessità della propria organizzazione – sarebbe dunque quella di accettare di rispondere alla maggior parte delle richieste di intervista. Invece, alcune circostanze che consiglierebbero di rifiutare sono le seguenti:

· Se al momento attuale non si può rispondere a ciò che si sa ci domanderanno;

· se il contesto è inadeguato (per esempio: un personaggio con principi etici riconosciuti non può essere inserito nel contesto di una rivista pornografica o di dubbia credibilità);

· se diversi mezzi di comunicazione hanno chiesto un'intervista e non è possibile concederla a tutti (preferire un solo giornalista sarebbe  un’offesa per gli altri): in questo caso è preferibile rilasciare l'intervista ad un'agenzia stampa e avvertire i colleghi che la possono trovare in rete;

· se dall'inizio si palesa un atteggiamento aggressivo del giornalista che ne fa richiesta;

· se si tratta di una richiesta dettata dalla necessità di riempire un "buco" nella programmazione e in una pagina del giornale (sependo bene che nessun giornalista vi dirà mai che via ha chiamato per riempire un buco qui vi tornerà utile domanda perchè viene chiesta l'intervista e per parlare di cosa).

2.2.3.3. Scelta del portavoce

Quando non sarà possibile offrire un'intervista col capo dell'organizzazione – perché non ha tempo o è assente, oppure perché si ritiene utile riservarla per le occasioni giuste e non "bruciarlo" con troppi interventi – si possono offrire alternative. 

In questi casi, è bene tenere conto che non ci sono candidati ideali per tutti i casi ma persone giuste per ogni intervista: la decisione va presa in funzione del tema e dell’approccio del media. A volte può essere più conveniente che risponda il direttore di comunicazione; altre volte, il responsabile dell'area su cui si desidera parlare. Comunque, alcuni elementi da considerare al momento della scelta del portavoce sono:

· che la personalità e l'immagine dell'intervistato siano coerenti con l’organizzazione;

· che sia la persona di più alto livello possibile;

· che abbia autorevolezza, dati e prudenza per conversare su argomenti delicati;

· che domini le tecniche specifiche di comunicazione per poter sostenere un'intervista.

2.2.3.4. Trattative

Una volta decisa l'accettazione, conviene precisare col giornalista alcuni particolari sullo sviluppo dell’intervista che, senza limitarne la libertà, facilitino il lavoro di entrambi le parti: intervistatore e intervistato. Di solito sarà l'addetto stampa a difendere i diritti dell'intervistato
. A questo punto, fra le materie che si possono stabilire a priori sembra particolarmente importante mettersi d'accordo sui seguenti aspetti:

· Luogo: deve essere adeguato, in modo che l’intervistato si senta a suo agio.

· Argomenti: mentre non è ben visto chiedere al giornalista l'elenco delle domande precise, è del tutto legittimo chiedere i principali punti su cui girerà l'intervista e il contesto in cui si svilupperà
. 

· Durata: fissare un tempo massimo. 20 o 30 minuti di conversazione sono sufficienti per riempire una pagina di giornale formato tabloid o due pagine di settimanale fornato standard. Se la conversazione è molto lunga si rischia che il giornalista, nel dover sintetizzare il contenuto, possa lasciare fuori concetti essenziali.

· Correzione delle dichiarazioni virgolettate. È prassi abbastanza abituale negoziare la correzione delle proprie parole, soprattutto nei casi di interviste di una certa ampiezza e con personaggi di rilievo
. 

· Fotografie. Chiarire se il giornalista verrà accompagnato da un fotografo oppure se occorre fornire qualche fotografia d'archivio dell'intervistato.  Nel caso di interviste televisive o di servizi fotografici veri e propri, è bene che l'addetto stampa individui preventivamente un luogo adatto, con luci adeguate e prese elettriche per i flash, e se occorre anche un truccatore.

Le regole giornalistiche non ammettono patti su altre materie, quali la correzione dell’insieme dell'intervista prima della pubblicazione (soprattutto per quanto riguarda titoli, sommari, occhielli, fotografie o altri elementi grafici… poiché sarebbe un'ingerenza nell'autonomia professionale del giornalista), o la possibilità di rispondere per iscritto (tranne in casi eccezionali come quelli accennati, perché l'intervista non è un dettato). Inoltre, è assolutamente da evitare la tentazione di alludere alla eventuale pubblicità che l’organizzazione contratta con quella testata, cercando così di ottenere un trattamento di favore: sarebbe un insulto alla professionalità del giornalista.

2.2.3.5. Preparazione

Come capita nella maggior parte delle attività, la preparazione è l'aspetto cruciale per il successo di un'intervista. In questa fase, conviene che la persona che sarà intervistata riesca a coniugare due disposizioni di fondo: la fiducia, che porta a considerare l'intervista come un' opportunità per informare un vasto pubblico, e l'umiltà, che conduce a riconoscere che imparare e provare sono verbi per sé stessi, non per altri. 

Per effettuare un'accurata preparazione, si suggeriscono cinque punti concreti:

1. Determinare alcuni obiettivi dell’intervista: Individuare due o tre messaggi chiave che interessa diffondere nel momento presente, pensando al mezzo di comunicazione concreto che diffonderà l'intervista e alla sua audience. A tal fine è utile elaborare una breve lista di idee prioritarie (PLC, "Prioritized List Concept") dove si enuncino:

· gli argomenti che si desidera raccontare all'audience;

· la loro gerarchia, dagli argomenti che si ritengono più importanti fino a qulli che si potrebbero eludere in caso di mancanza di tempo;

· il loro sviluppo, in forma schematica e attraente, cercando di fornire dati e usando parole chiave, soundbites o slogan, perché rimangano memorizzati nella mente dell'intervistatore e del lettore. Ma soprattutto perchè concetti chiave espressi in maniera semplice e chiara, come uno slogan, restano impressi e vengono di solito utilizzati dal giornalista per fare il titolo o dei sommari. 

Quando si concede un'intervista, occorre individuare l'informazione che fa la notizia perchè quella diventerà il titolo sul giornale, esporla in maniera chiara e ripeterla più di una volta (ma senza esagerare).

· Questa lista aiuta ad evitare pentimenti e recriminazioni postumi, alla fine dell'intervista, magari per aver sprecato tempo on the record con  commenti marginali. Wade riassume così il processo: "sapere molte cose, memorizzarne alcune, essere rilassato
".

2. Elaborare una previsione di domande. Mettersi nei panni e nella testa del giornalista (che a sua volta si metterà nell'ottica del pubblico domandandosi cosa interessa sapere ai lettori o agli ascoltatori), inserire l'argomento dell'intervista nel contesto attuale ed elaborare una serie di possibili domande tenendo presente che un giornalista deve sempre trovare almeno una notizia per fare il titolo. E sarà interesse e compito vostro fornirgliela con garbo e tatto, perchè se una pietanza è buona e appetitosa non c'è bisogno di costringere nessuno a mangiarla, si fa mangiare da sé.

 Il più delle volte i giornalisti non anticipano le domande; altre volte, danno una lista approssimata che non deve considerarsi definitiva. In ogni caso, l'esperienza dimostra l'utilità di fare una lista delle ipotetiche questioni che verranno toccate, comprese quelle più scomode e imbarazzanti per l'intervistato (come ad esempio questioni controverse – se ci fossero – riguardo l'organizzazione o suoi membri), e soprattutto quelle  che richiedono più ricerca o dati esplicativi di supporto, ma anche opinioni personali o valutazioni dell'istituzione su argomenti di attualità.

3. Scrivere una minuta con delle risposte. È molto utile, inoltre, pensare e scrivere una risposta per ogni domanda, tenendo conto della lista di idee prioritarie. Come nota Lombardi, la scrittura è un buon allenamento: "chi scrive ha più tempo per cercare le parole: può permettersi di indugiare un istante alla ricerca della parola più adatta, e quindi finisce per impiegare una varietà di termini maggiore di quando parla. Ma questo fa sì che molti termini [molti argomenti, esempi, analogie, ragionamenti, potremmo aggiungere] 'si spolverino' nella sua testa, diventando disponibili anche durante la conversazione. E forse è per questo che, in genere, le persone che scrivono molto sono anche quelle che parlano meglio
". La scrittura di questa minuta, inoltre, aiuta a sintetizzare in spot i messaggi chiave, le idee forza, che vogliamo trasmettere.

4. Provare verbalmente. Esiste una grande differenza fra il passare da una domanda all’altra mentalmente e farlo in maniera verbale, rispondendo ad alta voce alle domande poste da un finto intervistatore
. L'intervista simulata conferisce sicurezza e fiducia, ed è il modo giusto per acquistare il senso del tempo (per aggiustare le risposte alla durata prevista dell'intervista, perchè  il tempo passa molto più velocemente di quanto non si pensi), per abituarsi a portare la mente all’elenco delle idee prioritarie. Perciò è utile dare al finto intervistatore la lista di possibili domande perché le ordini ed esprima col suo proprio stile e magari ne introduca di nuove. Il fatto, poi, di registrare le prove consente di controllare il risultato, migliorare la concisione, la chiarezza e in definitiva l'efficacia.

Questo allenamento è specialmente necessario per le interviste televisive perché, come sanno bene le persone abituate a stare davanti alla telecamera, la "naturalezza televisiva” si acquista con l'esercizio e con molte ore di preparazione.

5. Analizzare l’intervistatore. La fase di preparazione richiede, infine, di familiarizzarsi con la persona che farà l'intervista. Ciò vuol dire, non solo leggere ma analizzare sue interviste, i suoi programmi, in che modo articola le domande, se è tagliente, se è incalzante o lascia dei tempi generosi per le risposte, ecc. Come i buoni allenatori di calcio, che rivedono le ultime partite dei prossimi competitori, bisogna studiare e capire il modo di essere e di lavorare del giornalista con cui ci rapportiamo. Perciò risulterà utilissimo conoscere a fondo i suoi "prodotti".

2.2.3.6. Realizzazione

Nel momento immediatamente precedente all'intervista, non sarà male ricordare alla persona che sarà intervistata il proverbio italiano: “Cuor contento gran talento”. Quando si è fiduciosi, essere intervistati diventa un’opportunità gioiosa di comunicare, anche nei momenti difficili. 

La persona che ha dedicato tempo sufficiente alla preparazione dell'intervista,  ha molti motivi per essere fiducioso: prima di tutto, perché conosce meglio di chiunque altro l’argomento dell'intervista; in secondo luogo, perché risulta praticamente impossibile che una persona che è disponibile faccia una brutta figura nel confronto con un giornalista, ancorché l’intervistatore sia aggressivo o tagliente (il pubblico se ne accorge e la sua simpatia va verso la persona maltrattata); inoltre, l'intervistato sa bene che messaggio vuole trasmettere e, se si trova ben preparato, nessuna domanda lo può sorprendere né imbarazzare. Infine, è bene tener presente che quando un personaggio viene intervistato è perché i media hanno bisogno di lui. Dunque, la partita è nelle sue mani.

Oltre al richiamo generico alla fiducia e il rilassamento, elenchiamo altri consigli pratici sul contenuto dell’intervista, utili al momento della sua realizzazione:

a) Essere sinceri

Non mentire mai è la prima regola quando si affrontano i media. Anche nei casi in cui può venire allo scoperto una dolorosa realtà, la verità è preferibile e molto più accattivante della menzogna, perché come indica Martin, "il pubblico capirà che è umano commettere errori (…) ma non tollererà ne capirà mai la disonestà che si nasconde dietro una menzogna
". Oltre al richiamo dei principi morali, un motivo in più per dire sempre la verità è quello di vincere la battaglia della credibilità. Come sostiene Seitel "Si può perdere la battaglia dei media ma, invece, vincere la guerra a lungo termine della credibilità
". Raccontare delle mezze verità, poi, non aiuta. Anzi, tale comportamento annulla la propria credibilità quando in futuro diventeranno di pubblico dominio i fatti su cui si è mentito durante l'intervista. Eventualmente, se proprio si è in grave difficoltà, c'è sempre la possibilità di tacere. Chi mantiene un atteggiamento aperto e sincero durante il corso dell'intervista sarà addirittura molto più legittimato ad esigere imparzialità al giornalista che realizza l'intervista. 

Altre manifestazioni della sincerità:

· Essere sé stessi, non tentare di sviluppare un’altra personalità. Appoggiarsi sui punti forti del proprio carattere e della propria esperienza.

· Non avere paura di lasciare una domanda senza risposta: chi riconosce non sapere tutto può guadagnare credibilità, sempre che non lo si veda evasivo. Davanti una domanda difficile si può rispondere: "non mi ero mai posto questo problema da questa prospettiva". A volte dire "non lo so" è molto meglio che lanciarsi in speculazioni improvvisate
.

b) Essere positivo

· Vuol dire mettere in risalto gli aspetti positivi dell'organizzazione o della causa che si difende. Non si accetta un’intervista per difendersi ma per diffondere un messaggio; non  tollerare la posizione di perseguitato e tanto meno assumerla; dare risalto alle buone notizie usando parole semplici e convincenti ed eludere le domande con un secondo fine. 

· Essere affermativo: "contro–nessuno", "contro–niente", si diceva nel capitolo secondo con parole di Josermaría Escrivá. Non parlare male di nessuno: l’attacco capta l’attenzione e distrae la concentrazione sul messaggio; come ultimo ricorso, combattere le idee, non le persone.

c) Diffondere un messaggio chiaro e semplice. 

· le risposte brevi e dirette, infatti, sono più comprensibili dal pubblico; evitare pertanto risposte lunghe e complesse, con troppe sfumature; se comunque ci viene una risposta lunga, cercare di riassumerla alla fine col messaggio centrale;

· applicare le regole per l’elaborazione di messaggi informativi;

· non teorizzare; sviluppare esempi, analogie, episodi e aneddoti, dati che rendano chiaro ciò che si cerca di dire (a qualsiasi domanda può rispondersi con una transizione di questo tipo: “La sua domanda mi da piede a raccontare una storia: una volta...” Parole che sono come una calamita dell'audience);

· non usare gerghi professionali o di gruppo; se si usano tecnicismi, spiegarli;

· parlare adagio: il pubblico capirà meglio;

· meglio ripetere le cose importanti che dire molte cose ma irrilevanti.

· cominciare con la conclusione (dicendo le cose importanti), dopodiché esporre i ragionamenti o le premesse, poiché la limitazione del tempo può impedire di concludere il discorso.

d) Essere propositivo

· Accettare che sia il giornalista a condurre l'intervista ma, nello stesso tempo, cercare in ogni modo di ricondurre il dialogo agli argomenti della lista di idee prioritarie con l'aiuto di frasi di transizione
. Difendere il proprio terreno e ricondurre sempre lì la conversazione. Non sentirsi aggrediti se ci chiedono di fatti riservati, confidenziali o troppo personali. Il movente del giornalista è la curiosità; ma è l'intervistato a decidere cosa raccontare e cosa tacere. In alcuni casi, si può far ricorso allo humour.

· Non permettere che l’intervistatore interrompa spesso; in casi del genere se si continua a parlare alzando un po' la voce, la gran parte dei giornalisti desiste permettendo all'intervistato di andare avanti. Nel frattempo, non dimenticare che l'intervista è un rapporto a due, e quindi "tutti e due i soggetti hanno diritto di esprimere il proprio pensiero. Evitare, perciò, di chiudere la bocca alle prime sillabe della domanda e mitragliare l'intervistatore con le proprie risposte
".

· Non perdere il tempo con affermazioni del tipo "il tempo è insufficiente per esporre l'argomento", perché già si sa e si perde tempo prezioso: se uno spot trasmette un messaggio in 20 secondi, si può ben riuscire ad affermare un'idea in modo semplice ed efficace in altrettanto tempo. Se vorranno ulteriori spiegazioni ce le chiederanno.

e) Personalizzare

· Usare esempi di hobby, letture preferite..., traendo aneddoti dalla propria esperienza
: sono le persone che fanno le cose, non le organizzazioni né le circostanze; esprimersi con l' "io" piuttosto che col "noi", in quanto il piano personale avvicina.

f) Essere prudente 

· Non lasciarsi colpire dall’amabilità esagerata né dalla profusione di sorrisi, né tantomeno lasciarsi fuorviare da tecniche adoperate istintivamente per ottenere informazioni delicate (Esempio: "adesso che abbiamo finito, in confidenza..."). Non esistono confidenze fatte ai giornalisti: sappiate che tutto ciò che direte ad un professionista dell'informazione verrà reso pubblico. Anzi, più presenterete una notizia come riservata più il giornalista la metterà in risalto.

Che l’amabilità non ci incoraggi, dunque, a dire delle cose "in confidenza" che non si vorrebbero vedere sul giornale o nel programma di grande audience. 

· Conviene parlare sempre on the record e ricordare che l’intervista non è finita finchè il giornalista non è uscito dalla porta: nelle interviste con i nuovi mezzi tecnologici a disposizione dell'informazione, conviene tener presente che ogni cosa che si dice e si fa fino al momento in cui si lascia lo studio di registrazione o si attacca la cornetta del telefono viene registrato e può essere diffuso in diretta o editato
. Ricordate sempre che anche quando voi non vedete la telecamera con la lucina rossa che vi riprende, lei vede voi. E non c'è nulla di più micidiale per l'immagine di un personaggio pubblico dei cosiddetti “fuori onda” (pezzi di registrazione che gli operatori usano per testare suono e luci e che possono essere utilizzati e mandati in onda senza il consenso dell'intervistato).

· Mantenere la posizione; non cadere nella trappola di pensare che bisogna rispondere in maniera diversa a domande ripetute: se uno è sicuro di ciò che ha detto deve rimanere lì
.

· Non è male chiedere chiarimenti sulle domande oppure formularle in un altro modo per precisare e guadagnare tempo: piace al giornalista, perchè  gli “dà schermo” o microfono. 

· Quanto più dura è una domanda tanto più breve dovrebbe essere la risposta: essa sarà più solida e presenterà meno pretesti per eventuali contro–domande.

g) Rispondere pensando al pubblico

· L’obiettivo ultimo dell'intervista non è il giornalista ma il pubblico, perciò è bene rispondere mettendosi gli “occhiali del lettore”
: calcare  sull’informazione utile per gli spettatori; non parlare sempre della nostra organizzazione ma delle idee di essa utili per tutti quanti.

· Davanti alle domande troppo concrete ricordare la cornice generale, per far capire il contesto
 o per renderla d’interesse generale.

h) Fare attenzione ai trabocchetti 

Essere attenti ad alcune tattiche, trucchi e giochetti classici, come quelli indicati da Stephen Rafe e Walter Pfister
, Martin
 Mclauhlin
 e altri:

· Stuzzicare: alla domanda “Veramente, pensa che questo sia credibile?”, non arrabbiarsi, non vacillare né dubitare ma insistere ancora.

· Apportare dati falsi: “I suoi benefici sono del 90%, vero?”. Correggere amabilmente: “Vediamo se riesco a spiegarglielo ai suoi ascoltatori”; e chiarire pazientemente la questione.

· Reinterpretare in maniera cattiva una risposta precedente: “Cioè, ci avviciniamo ad una epidemia”. Non ripetere la parola: dire il nome del giornalista e spiegare ciò che si diceva. Se il giornalista ha sbagliato, prima si precisa e poi si può andare avanti; ma non accettare assolutamente che si interpretino in maniera sbagliata le proprie parole: chiarire con amabilità, dunque, ma con fermezza. 

· Non lasciarsi colpire dalla forza evocativa delle domande ipotetiche o futuribili: ricordare che non si vuole speculare, che non si ha la vocazione di profeta, che si preferisce non perdere tempo, ecc.

· Domande con intenzione cattiva, senza un'apparente via di uscita: “Perché seguono a macchiare le acque?”. Non discutere né dire il contrario: “Ciò che è in discussione qui, Sempronio, è...”, e spiegarlo in positivo. 

· Evitare che il giornalista ponga parole sbagliate sulle nostre labbra. Se dice “Ciò significa che...?”, “Non è vero, dunque, che...?”, deve scattare l’allarme. Se non ci piace ciò che si dice, non ripeterlo assolutamente, neppure per smentirlo (in quanto potrebbe apparire la risposta ma non la domanda); rispondere in modo positivo, con le proprie parole e riassumendo il messaggio che si vuole trasmettere.

· Mostrare sorpresa agli spettatori quando appaiano nel programma cose non previste.

i) Approfittare dei momenti finali 

· Cogliere l’ultima opportunità o le domande riassuntive del tipo "vuole aggiungere qualcosa?" per ripetere in maniera concisa e convincente le prime idee della lista di concetti prioritari. Perchè molto probabilmente costituiranno il soundbite,  la notizia che farà il titolo.

· Ringraziare amabilmente dell’opportunità di parlare che ci è stata offerta. Se il risultato non è stato soddisfacente, pensare al futuro piuttosto che al passato.

Come succede in genere in ogni tipo comunicazione, il messaggio inviato tramite un'intervista è composto da elementi verbali (la successione di parole con un senso) ed altri elementi che potremmo chiamare formali o para–linguistici: l'amabilità nel rispondere, i gesti, la sincerità di un sorriso, l'atteggiamento paziente, e tante altre variabili che sono ugualmente parte del messaggio, e che hanno persino il potere di modificarlo
. 

Questi elementi esterni o formali costituiscono una sorta di involucro che ha la particolare capacità di modificare la sostanza, ciò che si dice. Perciò, oltre ai precedenti consigli sul contenuto dell'intervista, in particolare per quelle televisive e radiofoniche, può essere utile elencarne altri riguardanti la  forma o l'involucro. Per esempio, oltre a quelli su menzionati,  sembra importante tenere conto di quanto segue:

a) Conservare la calma; chi si arrabbia perde credibilità; quanto più aggressivo sembri l’intervistatore tanto più gentile e sereno dovrebbe mostrarsi l’intervistato. Il pubblico può ignorare le ragioni della risposta arrabbiata perché di solito, nelle interviste editate, si elude la domanda posta dal giornalista. Si tratta di non cadere mai nella trappola dell'aggressività, soprattutto in televisione, e ricordare con Veneziani che "all'attacco frontale si ribatte con fredda razionalità, con osservazioni distaccate e pertinenti, casomai allargando il discorso e generalizzando il problema, mai con altrettanta aggressività
".

b) Sopprimere ogni manifestazione di nervi. Perciò è bene dedicare il tempo iniziale dell'intervista a rompere il ghiaccio: all’inizio gli interlocutori prendono le misure l’un l’altro, magari parlando del giornale, di politica, sport...

c) Non scherzare, tranne che uno sia esperto nel raccontare barzellette.

d) Mettere entusiasmo in ciò che si dice; mostrare un’emozione vera: si può ridere, piangere, sorprendersi, irritarsi, sempre che questo atteggiamento sia in accordo col messaggio.

e) Non arrivare in ritardo, né far attendere i giornalisti.

f) Mantenere la concentrazione. Non distrarsi con cose accidentali: conversazioni dei tecnici, rumori, ecc.

Gli autori di "Meet the Press
" riassumono quale dovrebbe essere l'apparenza di chi viene intervistato con questi tre aggettivi:

· mostrarsi rilassato, senza esagerare con la confidenza;

· assertivo, ma non saccente;

· serio, ma non scortese.

Alcuni consigli specifici per ogni media:

a) Televisione

· Gesti. Come indicano alcuni specialisti, la forma più saliente di comunicazione non–verbale è il linguaggio del corpo
. Qualsiasi postura che trasmetta atteggiamento di difesa – volto accigliato o irato, bracia incrociate sul petto, un volto troppo antipatico, un sorriso impertinente, occhi instabili, modo di sedersi scomposto, ecc. – viene subito accentuata dalle telecamere. Questi gesti difensivi, anche se incoscienti, rendono difficile la comunicazione audiovisiva, e lavorano in senso contrario al messaggio verbale proposto. Sono anche da evitare altri gesti come lo sbattere i piedi o il dondolare le gambe che, sebbene non propriamente difesivi, possono distrarre enormemente l'attenzione sul messaggi che s'intende trasmettere. Quanto alla posizione del corpo, se si rimane seduto conviene mantenere una posizione rispettosa, che trasmetta interesse. 

· Sguardo. "Gli occhi, si dice, sono le finestre dell'anima. Perciò il contatto degli occhi è la forma più naturale di conseguire e di trasmettere fiducia
". Perciò, gli specialisti consigliano di guardare – ma non insistentemente come un gufo– all’intervistatore; e, se c’è, anche al pubblico
, mentre che è sconsigliato rivolgersi direttamente alla telecamera in on se non si domina la tecnica; è meglio piuttosto che sia la telecamera a cercare l'intervistato.

· Mani. Le mani possono essere di grande aiuto per trascinare gli interlocutori e l'audience verso il proprio messaggio, per manifestare vivezza, convinzione e apertura, per sottolineare mentalmente e fisicamente le affermazioni principali e, infine, per conferire un certo ritmo e pathos ai propri interventi
. Perciò è consigliabile provare di fronte allo specchio se non si è abituati ad utilizzare le mani nella "vita reale" perché, come fanno notare gli specialisti, "la televisione demanda straenfasi
".  Ricordate poi all'intervistato che se non si padroneggia la gestualità degli arti superiori e meglio tenerli fermi, magari occupati con una cartellina o dei fogli, oppure una penna, ma senza tormentare l'oggetto scelto.  Ma soprattutto davanti ad una telecamera evitare assolutamente di grattarsi, dita nel naso o nelle orecchie, e gesti di questo genere (purtroppo a volte si vedono). 

· Abbigliamento. In televisione "l'abito fa il monaco", perciò non è superflua una scelta accorta su come vestire. Anche se la decisione concreta su cosa indossare consiglia di tener conto del contesto (se si tratta d'una intervista nel posto del lavoro, sarà naturale vestire come si veste in ufficio; se è in casa, può essere più informale, anche se mai troppo, ecc.), alcuni dettagli generici sono, comunque i seguenti
: 

· Utilizzare vestiti senza righe né bande, né colori forti o troppo vivaci.

· Abbigliamento dignitoso e rispettoso per gli altri (per esempio, nel caso dei maschi è bene utilizzare calzini lunghi, camicia più chiara della giacca, meglio se leggermente grigia o azzurra; nel sedere slacciarsi il bottone della giacca, ecc. Nel caso delle donne: evitare le gonne corte che impediscono di sedere comodamente; evitare oggetti che attirino l’attenzione e gioielli che brillano e riflettono la luce dei riflettori, ecc.)

· Trucco. Dipende dal tipo di carnagione e della luminosità. Se si sa che serve, farlo da sé o farsi consigliare da un professionista; se lo fanno in studio, difendere i propri interessi fino ad essere soddisfatto (con un trucco eccessivamente pesante in Tv si dà l'idea del clown).

· Coreografia. Se sta nelle nostre mani, conviene cercare uno sfondo vicino (fotografie famigliari, una libreria, uno sfondo chiaro, per esempio), non noioso ma che neppure distragga né sia in contrasto con il messaggio che si vuole trasmettere.

· Tono. Il linguaggio televisivo è personale, perciò conviene parlare a un'audience costituita da persone concrete, o da famiglie riunite; parlare all'intervistatore come se fosse il pubblico. 

· Naturalezza. Non assumere mai bevande alcoliche né prodotti chimici eccitanti o tranquillanti prima dell’intervista, né fumare davanti alle telecamere. Conduce ad una spirale senza uscita dell'artificiosità. La verità è il bene più prezioso anche in questo contesto.

· Particolari sull'edizione. Di solito le interviste richiedono molto lavoro  successivo per il montaggio, perciò non c'è da meravigliarsi se i giornalisti ripetono varie volte la stessa domanda: sono versioni per scegliere quella migliore; dunque, conviene sempre ripetere la stessa risposta non dimenticando di sottolineare ciò che si considera più importante nelle diverse risposte.

b) Radio

· Struttura. La radio esige risposte con la struttura chiara, di durata fra i quindici e i 30 secondi 
;

· Intonazione. Usare un tono normale, di conversazione amichevole, come se si spiegasse il messaggio faccia a faccia
; se si tende a gesticolare nella vita quotidiana, il fatto di farlo anche alla radio può aiutare a trovare l'intonazione adeguata. Se si nota la respirazione è perché forse le frasi sono troppo lunghe.

· Dialogo. Lasciar parlare l’intervistatore. Non "calpestare" la domanda dell'intervistatore: iniziare la risposta soltanto quando si è sicuri che ha finito.

· Appoggio. Siccome nessuno vede, non c'è nessun problema nel servirsi  di note scritte (da evitare, però, la lettura davanti al microfono).

Un ultimo consiglio utile per le interviste in diretta a radio e televisioni è quello di chiedere all'intervistatore di anticipare la formulazione precisa della domanda d'apertura in diretta; è un sistema per cominciare con sicurezza
. 

2.2.3.7.  Dopo intervista

Tranne che per le interviste in diretta, il dopo intervista è il momento per facilitare una biografia di appoggio, una chiarificazione su un equivoco di cui l'intervistato non si è accorto, ecc. prima che vada in onda o venga pubblicata. Se si è concordato, è anche il momento per rivedere il testo ma in maniera che il giornalista si senta rispettato: in questo delicato compito, conviene modificare soltanto le affermazione che possano generare confusione ed evitare la tentazione di aggiungere parole non dette né migliorare l’espressione di concetti o parole che modifichino sostanzialmente l’intervista. Tentare di imporre modifiche irrilevanti potrebbe andare a detrimento di correzioni essenziali e si rischierebbe di compromettere il buon rapporto con il giornalista e con il mezzo di comunicazione.

Come nota Veneziani, il dopo intervista, è insomma un momento molto importante per l'addetto stampa. "Attenzione, però, non è assolutamente il caso di prendere il giornalista, portarlo nel proprio ufficio, e fargli una contro–intervista o una specie di lavaggio di testa. L'operazione è infatti doppiamente insultante: nei confronti del manager perché sembra che non abbia saputo spiegarsi (…), nei confronti del giornalista perché implica l'idea che non abbia capito bene e che sia quindi necessario ripassare la lezione
".

2.2.3.8.  Ruolo dell'addetto stampa

Anche se il protagonista dell'intervista è il personaggio intervistato, l'addetto stampa o la persona incaricata delle relazioni informative dell'istituzione gioca un ruolo cruciale in tutto il percorso descritto. Nella fase iniziale accoglie la richiesta e informa i dirigenti con i dati giusti e una proposta precisa. Poi tiene, d’accordo col vertice, le trattative necessarie per l'adeguato sviluppo dell’intervista. Nella fase di preparazione si occupa di ricostruire i precedenti tanto all'intervistato (documentazione sul giornalista e sul contenuto dell'intervista, aiuto sincero nelle prove, ecc.) come al giornalista: curriculum del dirigente, background sull’istituzione e tutto ciò che occorre per impostare le domande, il contesto e perché tanto il giornalista come l’intervistato vadano al sodo subito e non sprechino tempo con informazioni previe.

Nella realizzazione è bene che sia presente ma senza intervenire tranne che gli sia richiesto e che prenda nota degli argomenti delicati che forse bisognerà chiarire con altri dati. Se pare opportuno, registra la conversazione
. Quando finisce il tempo concordato in anticipo mette fine alla conversazione. Nel dopo–intervista, deve informarsi della scadenza per consegnare dati complementari, precisare il giorno di diffusione o pubblicazione, offrirsi per verificare le parti virgolettate, ecc. Quando è apparsa, è bene cogliere l'occasione per chiamare al giornalista, fargli qualche commento e, in genere, imparare qualcosa per la  prossima volta. Alla fine, dovrà valutare il risultato. Nello svolgere professionalmente tutti questi compiti si dimostra la perfezione del lavoro dell'addetto stampa.

Come persona sensibile alle richieste dei media e dell'istituzione, è naturale che l'addetto stampa abbia la preoccupazione di organizzare corsi per preparare le persone dell'istituzione ad affrontare con successo le interviste, senza attendere il momento in cui chiama il giornalista. In questo senso, contare sull'aiuto di esperti esterni è sempre un ottimo investimento. 

2.2.4. Dichiarazioni

Ci sono due tipi principali di dichiarazioni a seconda dell'origine:

a) Richieste da altri: il giornalista chiede una dichiarazione per completare l’arco di opinioni di un reportage o per avere il nostro parere su fatti o temi sui quali si suppone che la nostra organizzazione ha qualcosa da dire. Per il buon uso di questo tipo di dichiarazioni è utile applicare due principi essenziali:

· Essere cooperativo. L’uso del “nessun commento” (no comment) è pericoloso: può interpretarsi come il riconoscimento di una colpa che però non si vuole ammettere in pubblico. Queste risposte predispongono negativamente tanto l’audience quanto il giornalista, che si sente spinto a cercare opinioni critiche nel confronto dell’istituzione. È preferibile spiegare la ragione per cui non si risponde (perché è un'informazione riservata
, perché si segue la politica di non rispondere alle voci, o perché si è in mezzo alle trattative, ecc.) e così il giornalista dispone almeno di una citazione per mostrare che ha fatto il meglio per offrire a tutte le parti la possibilità di partecipare al processo informativo. Alcune espressioni classiche in questo caso sono, per esempio:

· “Informeremo quando ci saranno delle novità”; 

· “stiamo collaborando strettamente con l'indagine della polizia: loro potranno darvi più dati”; 

· “non comunichiamo informazioni sui nostri impiegati per rispettare la loro vita privata”

·  “questa è un'opinione personale di quel dirigente; la posizione ufficiale è...”

· “ci troviamo nel pieno delle trattative e non vogliamo interferire nel processo di ricerca di una soluzione utile a tutte le parti”; 

· “l'istituzione non ha ancora annunciato niente; siate sicuri che vi avvertiremo al più presto”; 

· “abbiamo bisogno di approfondire questa questione prima di parlarne pubblicamente”

· Essere preventivo. È responsabilità dell'addetto stampa anticipare la domanda informativa, avere sempre pronte due o tre frasi che possano soddisfare un'eventuale richiesta giornalistica e in grado di far uscire bene l’organizzazione. Questo modo di procedere ha molto a che vedere con la ricerca, il monitoraggio dei media e dei temi che ci sono nell’ambiente, e richiede la capacità di farsi speso la domanda: cosa pensa l’organizzazione su questo fatto di oggi, su questa notizia?

b) Promosse dall'ufficio stampa: strumento molto utile per diffondere il pensiero dell’organizzazione in forma breve e formale; per esempio, per uscire al passo con le notizie, smentire una falsa affermazione attribuitaci, ecc. Questo tipo di dichiarazioni permette di far passare la nostra posizione in contesti ufficiali e rilevanti come pure in contesti informali, nel momento in cui il giornalista ha bisogno di dichiarazioni su quel argomento perché è sicuro che dovrà informare: per esempio, la morte di un personaggio, un'inaugurazione, un evento, ecc. Aiutano a reiterare alcuni messaggi dell’organizzazione. Bisogna fare in modo che queste dichiarazioni siano naturali, sincere, coerenti e non siano dettate soltanto della ricerca artificiale di protagonismo: perciò è bene valutarne sempre l’opportunità.

Caratteristiche formali e stilistiche:

Brevità: quanto più brevi sono tante più probabilità ci saranno che i media le usino senza cambiarle.

Vivacità: si possono applicare alle dichiarazioni le idee sui soundbites (esposte più avanti). In  televisione, è bene guardare l' intervistatore fuori di campo, vicino alla telecamera.

Infine, bisogna tenere conto della tendenza attuale dei media (e specie della televisione), che potrebbe descriversi con la regola “make it visual, shorter-is-better”. In questo senso, una unità di misura molto diffusa nel giornalismo odierno è quella dei cosiddetti soundbite (squillo, potrebbe dirsi in italiano): il boccone che l’audience può consumare prima di annoiarsi e cambiare canale, che adesso si stima in circa i 72 secondi
. La ricerca di queste dichiarazioni più vicine allo slogan da parte dei giornalisti può non essere fedele a ciò che si s'intende trasmettere e può, addirittura, modificare il senso; ma bisogna sapere che spesso  funziona così.

È possibile descrivere i soundbites con la regola delle sei “c”: essi esprimono una realtà in maniera chiara (clear, intelligibile per tutti i pubblici), concisa (concise: senza parole inutili), colloquiale (conversational, come si parla normalmente), memorabile, attraente (catchy), visuale, colorita (colorful, che provochi una immagine espressiva nell’ascoltatore) e creativa (creative: e perciò è regola d'oro leggere molto e fissarsi in ciò che si legge, con curiosità intellettuale). 

E' bene ricordare che la dichiarazione non è una predica o una lezione magisteriale ma una comunicazione facilmente comprensibile, immediata, illuminante, chiarificatrice. Pertanto occorre utilizzare argomenti universali e non settoriali, linguaggio semplice e non gergale, argomentazioni razionali e non ideologiche, frasi brevi e assertive e non monologhi polemici. Insomma occorre confezionarle con l'obiettivo di stampare nella testa del giornalista e del lettore o dell'ascoltatore un messaggio semplice ed efficace, visuale e facilmente memorizzabile, una sorta di spot. 

Un esempio tratto dalla storia è la frase pronunciata da Enrico Berlinguer, segretario del Partito Comunista Italiano, quando nel 1976 disse: “Mi sento più sicuro sotto l’ombrello della Nato”; graficamente esprimeva così il suo distacco da Mosca e il tentativo di fare un comunismo all'italiana lontano da quello sovietico. Una sola frase che dice tanto, in maniera grafica, semplice, visuale. 

Altri elementi che facilitano l' ideazione dei soundbites sono il parlare di esperienze personali o dei propri sentimenti (mi sento, comincia l'esempio riportato su), usare metafore (l’ombrello), adoperare citazioni o riferimenti contemporanee (la Nato), cercare la brevità (come le otto parole quelle dell'esempio menzionato) e, a volte, puntare sul humour (dopo aver verificato che sarà ben interpretato e non offenderà nessuno).

Però bisogna essere cauti, soprattutto nella comunicazione della Chiesa, perché questi requisiti sono puramente esterni e, una volta pronunciato, il soundbite ha esistenza propria e con grande probabilità sarà riprodotto dai giornalisti. Da evitare, particolarmente, quando sono polemici o quando non si capiscono fuori dal contesto in cui sono pronunciati.

2.2.5. Previsioni informative

Elenco o calendario periodico (giornaliero, settimanale, mensile...) delle attività dell'istituzione suscettibili di diventare notizia: cioè, fatti che possano considerarsi nuovi, che si stacchino della quotidianità e che possano adattarsi al ritmo che impone il processo produttivo delle notizie. Per esempio, in una diocesi: una giornata diocesana, la pubblicazione o presentazione di un documento, la Messa di Natale, un convegno, la giornata del seminario, ecc.

È un strumento molto utile perché: 

· Facilita ai giornalisti la pianificazione del loro lavoro. I media lavorano ogni giorno in maniera programmata, soprattutto quelli audiovisivi, e uno strumento così permette di entrare nella loro programmazione.

· Aiuta il proprio ufficio stampa a lavorare con previsione e a prepararsi per gestire bene ogni singola informazione.

· Rispetta il ruolo del giornalista: è un’offerta interessante, vero servizio. Si invia perché si considera opportuno informare i giornalisti, non per chiedere la pubblicazione.  

· Offre un referente concreto della vita reale dell'istituzione e genera una conversazione permanente coi responsabili della informazione del nostro settore. È, in questo senso, una manifestazione di atteggiamento informativo propositivo. Permette anche di informare su alcune attività che non costituiscono notizia, ma rendono più vicina l'istituzione e offrono background.

· Nel caso della Chiesa, aiuta a tradurre eventi ecclesiali in concetti e categorie comprensibili per persone che si muovono di solito con paradigmi diversi.

a) Guida per il buon uso:

· Adeguamento agli interessi dei media. Nella elaborazione di questi calendari è bene considerare fattori come la prossimità geografica: l’ordinazione di un sacerdote della diocesi di Stetino non fa notizia per i media nazionali polacchi ma può generare interesse nella stampa locale o regionale, nei programmi delle televisioni locali o nelle fasce orarie regionali di quelle nazionali.

· Prudenza: conviene non proporre  informazioni se non si è sicuri di poter offrire ulteriori approfondimenti. 

· Periodicità: le previsioni inviate con periodicità diventano canali di comunicazione stabile fra la istituzione e i media
. 

· Personale: questo strumento si rivolge direttamente al giornalista che segue l'informazione settoriale.

b) Caratteristiche formali e stilistiche:

· Stile telegrafico. Schema possibile: data, atto (con una brevissima spiegazione dei dati essenziali), contatto per ottenere più informazioni.

· Obiettività. Comprende i soli dati essenziali: nomi, date, numeri. Così arricchisce l'agenda dei giornalisti e offre loro informazioni indirette su altre persone/istituzioni.

· Identificabile: ogni informazione va accompagnata da recapito telefonico e nome da chiamare per eventuali sviluppi o ulteriori informazioni.

2.2.6. Conferenza stampa (Press Conference)

La conferenza stampa è lo strumento “principe” a disposizione dell'addetto stampa e pertanto va utilizzato “cum grano salis”, solo quando le circostanze lo richiedono realmente. Consiste un incontro informativo promosso dall’organizzazione per comunicare messaggi interessanti per i media durante il quale uno o vari portavoci istituzionali si mettono a disposizione dei giornalisti e rispondono alle loro richieste. È lo strumento adatto per comunicare una notizia articolata e complessa, difficile da trasmettere tramite un semplice comunicato stampa. La conferenza stampa acquista perciò un ruolo decisivo durante le crisi informative, quando è necessario far arrivare la voce dell'istituzione che subisce la crisi in maniera tempestiva
. 

Come fa notare Razzante, "chiamare a raccolta i giornalisti di diverse testate significa alimentare delle attese che mai dovranno andare deluse"; altrimenti sarebbe la propria istituzione a venire penalizzata con la perdita di credibilità
. Non c'è niente di peggio, per un'organizzazione, del fatto di convocare conferenze stampa quando non ci sono notizie da dare. In casi del genere, quando tra i giornalisti invitati comincia a circolare la frase “ma che ci hanno chiamato a fare”, si provoca un danno difficilmente riparabile alla credibilità dell'istituzione e alla capacità dell'ufficio stampa di relazionarsi positivamente con i media. Per questo tale strumento è da utilizzare con parsimonia.

2.2.6.1. Preparazione (ricerca e programmazione)

La giusta preparazione di una conferenza stampa richiede di tenere conto di alcuni prerequisiti quali
:

a) Assicurare un contenuto rilevante: le conferenze stampa, infatti, non entusiasmano i giornalisti perché danno la stessa informazione a tutti quanti nello stesso momento. Perciò vanno convocate soltanto nei casi in cui non si può diffondere una notizia in altri modi
 . E essenziale pertanto che esista una vera domanda informativa difficile da soddisfare con altri mezzi, altrimenti i giornalisti non torneranno più.

b) Favorire la personalizzazione: è utile prevedere di offrire, alla fine, qualche contenuto esclusivo (una domanda in privato, per esempio) ad ogni giornalista interessato. Questo permette di differenziare i loro articoli per il giorno successivo.

c) Studiare i messaggi principali: come nel caso dell'intervista, anche qui è utile scrivere un elenco di idee prioritarie pensando ai titoli che si desidererebbe trovare sui giornali l’indomani: pensare al fine desiderato dall'inizio aiuta ad impostare bene tutto il processo. 

d) Scegliere e provare i relatori (o portavoce) adeguati: in genere si consiglia che non siano più di tre, esperti in ognuno degli argomenti da trattare
. Durante le prove, l'addetto stampa deve aiutare ad impostare bene il messaggio specifico di ognuno, a trovare il tono di voce (né troppo confidenziale né troppo istituzionale), ad evitare le imprudenze (perché una risposta non ponderata di un portavoce che parla un minuto può rovinare tutta la conferenza stampa), ecc.

e) Lavorare sulla convocazione. Annunciare la conferenza stampa con un certo anticipo, sei o sette giorni prima, facilita molto la programmazione dei giornalisti. Poi, può risultare efficace fare una chiamata telefonica il giorno precedente, chiedendo la conferma senza però diventare pressanti. Gli inviti vanno inviati a tutti i giornalisti che seguono il nostro settore o quello di pertinenza dei temi che verranno toccati nella conferenza stampa, a quelli delle testate importanti come a quelli dei giornali “minori, a quelli che ci trattano con maggior favore come a quelli più “problematici” nei confronti della nostra istituzione. E  può essere utile invitare, oltre al redattore conosciuto, anche il caposervizio o caporedattoree, avvertendo che si è invitato un'altra persona della testata. Nel preparare l'elenco di destinatari, è bene pensare ai pubblici specifici di ogni notizia, evitando la tentazione di riunire allo stesso tempo giornalisti e altri pubblici: sono gruppi diversi che richiedono attenzione particolare.

f) Scegliere il luogo adatto al lavoro dei giornalisti (preferibilmente in un posto centrale della città), e alla notizia (soltanto questo potrebbe giustificare un luogo lontano: come ad esempio, la presentazione di una nuova fabbrica tecnologicamente avanzata giustificherebbe che la conferenza si svolgesse lì). È bene far sì che i relatori possano familiarizzarsi col luogo prima dell'arrivo dei giornalisti.

g) Determinare l’orario e la durata precisa in funzione dei media a cui si rivolge. In genere, per i giornalisti è meglio organizzarle al mattino (in Italia, di solito, si svolgono dalle 11 alle 12.30). E bisogna fare attenzione che in contemporanea non ci siano altri eventi concorrenti che rendano difficile la partecipazione ai giornalisti (per esempio, altre conferenze stampa o eventi organizzati da istituzioni dello stesso settore di attività). In qualunque caso meglio che sia breve piuttosto che lunga: 30 o 40 minuti, mai più di un'ora.

h) Preparare la documentazione di complemento agli interventi dei relatori: le caratteristiche del media-kit o cartella stampa dipenderanno dal tipo di notizia e di media interessati (può contenere diapositive, fotografie di qualità, un comunicato stampa con tutti i dati essenziali, una scheda che descriva l'organizzazione, il libro che si presenta, il preventivo dell'attività di cui si parla, un B-roll e, sempre, il biglietto da visita dell'ufficio stampa, perché possano averlo vicino al momento della redazione dell'articolo). Offrire contenuti scritti fa sì che si rilassi il tono, e si faciliti la redazione della notizia. I giornalisti gradiscono molto avere scritti i nomi dei relatori e, in genere, tutti i nomi propri e i dati.

i) Prevedere tutte le necessità tecniche: assicurarsi che i microfoni funzionino; che sul tavolo dei ralatori ci sia spazio sufficiente anche  per i   microfoni e i registratori dei singoli giornalisti (in particolare per radio e Tv); che l'impianto elettrico sopporti il consumo d'energia necessario; che l'impianto audio sia adeguato, ecc. 

2.2.6.2. Realizzazione

Si segnalano di seguito alcuni consigli pratici per la realizzazione della conferenza stampa: 

· Ricevere personalmente ogni giornalista, consegnare la documentazione all'inizio, prendere nota delle presenze con relativo recapito telefonico , e-mail e cellulare (con la duplice finalità di arricchire la mailing list e di essere in grado di informare anche gli assenti), cominciare puntualmente.

· Di solito s'inizia con un speech o introduzione dell'addetto stampa per ringraziare i giornalisti della partecipazione, richiamare l'attenzione sull'importanza del tema e dare la parola ai diversi relatori. Questa introduzione serve anche a stabilire le regole del gioco
: per esempio, indicare il modo di fare le domande (alzare la mano, identificarsi col nome proprio e della testata…), fissare la durata totale, centrare l'argomento, ecc.

· Dopodiché segue l'intervento breve di ogni relatore: informativo ma col messaggio che si vuole trasmettere reso ben comprensibile. È bene facilitare possibili domande con frasi del tipo: "se vi interessa, possiamo approfondire questo aspetto durante il giro di domande". 

· Concordare una specie di “codice di segnali” con i relatori: se si parla troppo rapido o troppo piano, troppo alto o basso, ecc.

· Se vengono pochi giornalisti, si deve mantenere il programma previsto, ma si può adottare un tono più informale.

· Lasciare spazio sufficiente alle domande: l'efficacia della conferenza stampa si basa su questa caratteristica specifica di canale bidirezionale. Alcuni suggerimenti riguardo alle domande:

· Preparare risposte pronte e ragionate per le domande più prevedibili, positive e negative. Facilitare la comprensione dei dati: in questo caso, non importa che si leggano, perchè ciò dimostra buon senso
. 

· Se è stato chiesto ai partecipanti di identificarsi, è bene rivolgergli la parola utilizzando il loro nome.

· Utilizzare un ordine logico nel dare la parola (per esempio, cronologico o per zone della sala).

· Mostrarsi disponibile: se non si sa una risposta (per esempio, un dato che ci richiedono) impegnarsi a comunicarla in giornata (meglio entro la fine dell'incontro). 

· Non aver paura di lasciare da parte una domanda che non ha nulla a che vedere con l'argomento che si tratta. Se lo speech iniziale è stato chiaro nel centrare l'argomento, non succede niente.

· I relatori devono trasferirsi gentilmente le domande, a seconda degli argomenti specifici di ognuno concordati nella fase preparatoria. La chiarezza del messaggio deve cancellare ogni affanno di protagonismo. 

· Evitare che un unico giornalista controlli il processo delle domande
: in quel caso l'addetto stampa dovrebbe appellarsi con buon senso e delicatamente all'uguaglianza di opportunità di tutti i presenti.  

· Se l'argomento è polemico non è strano che l'aggressività di una domanda si contagi. In quei casi bisogna mantenere la calma e non lasciarsi trascinare dalla negatività: rispondere rilassatamente, se possibile con un tocco di buon umore.

· Annunciare il turno delle ultime domande quando si avvicina l'ora della conclusione fissata in precedenza.

· Come nota Veneziani
, ci sono due indizi di allarme: troppe richieste di spiegazioni (dimostra che non si è stati abbastanza chiari) o nessuna domanda (a indicare perplessità o disinteresse). In questi casi conviene impostare un possibile intervento conclusivo che copra eventuali buchi.

· Dopo la conferenza si può parlare più informalmente con i giornalisti ma senza dimenticare che si parla on the record
.

· Con i giornalisti delle televisioni è conveniente rivolgergli lo sguardo mentre si risponde e bisogna anche comprendere che è normale che ogni televisione ripeta alcune domande. Perciò non è sconveniente  rispondere sempre in maniera simile, ma senza cominciare dicendo “Come ho appena detto...”. 

· Alla fine, l'addetto stampa ringrazia per la partecipazione e si mette a disposizione dei giornalisti per eventuali chiarimenti, ma ne approfitta anche per riassumere l'essenza del contenuto. È inoltre il momento per dare inizio al giro di domande individuali, soprattutto per le radio e le televisioni.

2.2.6.3. Chiusura e valutazione

L'effetto informativo della conferenza stampa può migliorare molto con una attenta attività di complemento informativo: risolvendo a posteriori alcuni dubbi o perplessità manifestate dai giornalisti, inviando un comunicato di informazione o persino la cartella stampa ai media non presenti (perciò è importante la lista di partecipanti). Inoltre, è utile fare, magari qualche giorno dopo, un elenco dei punti forti e deboli dell'andamento della conferenza, per tenerli presenti alla successiva occasione. Nella valutazione finale
 conviene valutare non soltanto gli articoli apparsi come frutto della conferenza, ma anche il background che si è trasmesso, i contatti nuovi che si sono aperti, ecc.

2.2.7. Fotografie

Esiste un enorme contrasto tra l'importanza informativa delle fotografie e la scarsità di fotografie di qualità che i media ricevono dagli uffici stampa
. Una fotografia accompagnata dalla didascalia è spesso lo strumento più adeguato per informare su alcune realtà: una mostra di presepi, una nomina, una mostra di pittura, un'azione di solidarietà, ecc. Due esigenze per il buon uso delle fotografie nelle Media Relations sono:

- Garantire la qualità tecnica. È bene perciò che l'addetto stampa acquisti una certa preparazione nella materia per individuare gli elementi che conferiscono qualità a una immagine ed essere in grado di guidare con successo il lavoro del fotografo. Anche se i media preferiscono usare le loro fotografie (per mantenere lo stile proprio) il fatto di adattarsi ai formati di ogni testata rende più facile l'accettazione (b/n se per pubblicazioni in b/n, misura, definizione digitale alta, ecc.)

- Offrire contenuti informativi anziché pubblicitari o di catalogo commerciale. Perciò bisogna essere pronti innanzi alle opportunità: molte fotografie possono cercarsi, altre si presentano inaspettatamente e soltanto si materializzano se si è pronti. Pensare in formato immagine è un ottimo esercizio per ogni addetto stampa. È utile, in questo senso, imparare dai foto–giornalisti perché sono diventati esperti nello spiegare la realtà in immagini.

La diffusione delle fotografie si fa normalmente in maniera individuale. Ma se si considera che le fotografie hanno interesse generale si possono offrire anche alle agenzie fotografiche
. Un'occhiata attenta ai giornali fa scoprire che gran parte delle fotografie pubblicate arrivano da Associated Press, Ansa, Reuters, ecc.

Il ruolo dell'addetto stampa per assicurare la qualità tecnica e il contenuto informativo è dunque essenziale. È lui che deve dare delle indicazioni al fotografo e controllare il risultato: approvare le fotografie da usare e mantenere alto il livello; perché una fotografia di scarsa qualità produce risultati pessimi. È lui a decidere lo scenario dove scattare la fotografia in funzione del messaggio che si vuole trasmettere e dirige la sessione fotografica: indica al soggetto fotografato che sorrida o stia serio, il modo di vestire, se deve posare fermo o in azione. Il fotografo può dare dei validi consigli tecnici ma la decisione viene presa dall’addetto stampa.

L'organizzazione deve prendere la decisione di attrezzare o meno un archivio fotografico. In ogni caso si deve prevedere la conservazione delle fotografie (con una scheda contenente dei dati identificativi
), il controllo dello stock delle fotografie più richieste (quella del presidente, del vescovo, del rettore, della sede centrale,…), la conservazione di una sezione storica, ecc. Oggi i cd permettono di avere cataloghi sempre pronti e ad un costo molto vantaggioso. L'archivio fotografico aggiornato è anche una forma concreta di essere in grado di rispondere alla domanda informativa
.

2.2.8. Articoli di opinione

Esiste una grande varietà di articoli di opinione: i cosiddetti Op-Ed pieces (pagina opposta agli editoriali), il commento (presa di posizione, giudizio, interpretazione o approfondimento su un fatto di attualità
), la nota (pezzo di analisi in genere sull'attività politica
), il pastone (genere tipico del giornalismo italiano, costituito da un impasto di notizie e commenti, dichiarazioni relative alle diverse forze politiche, ecc.
), l'editoriale (articolo di prima pagina che esprime il pensiero del giornale su uno o diversi argomenti rilevanti del giorno), il corsivo (di tono polemico), o il fondo (l'articolo per eccellenza, che "affronta un argomento ritenuto di particolare importanza delineandone con precisione gli elementi conosciuti, mostrandone la problematicità ed esprimendo il parere di chi lo scrive
"). In tutti questi casi c'è una prevalenza del momento critico e concettuale.

Alcuni quotidiani hanno la loro propria "ruota" di collaboratori fissi che, alle volte, acquistano una grande diffusione come succede, in Italia, con gli articoli di Galli della Logia sul Corriere della Sera, con quelli di Scalfari sulla Repubblica o quelli di Ravasi sull’Avvenire. 

Altri quotidiani, la maggior parte, desiderano dare spazio a persone di diverse tendenze e rimangono più aperti alle collaborazioni esterne, sempre che siano di qualità, interessanti e firmate da persona ritenuta rilevante. In questo secondo caso è normale che l'addetto stampa riesca ad accordarsi con una testata per collaborazioni periodiche o sporadiche di dirigenti dell'istituzione; allora l'articolo o gli articoli diventano uno strumento formidabile per le Media Relations dell'istituzione. 

A differenza degli altri strumenti, di carattere informativo, questi esprimono un'opinione, una tesi, una posizione su un argomento di attualità: è possibile, quindi, mescolare lo stile obiettivo con quello più soggettivo. Gli articoli sono il canale idoneo per sviluppare un messaggio con più calma e profondità. Alcuni giornali, li accettano così come vengono, altri dibattono il contenuto prima di pubblicarli
.

Guida per il buon uso:

· Qui diventa particolarmente importante la linea di non esercitare mai pressioni per farsi pubblicare un articolo.

· Difendere i diritti dell’organizzazione. Se si offre un articolo che si ritiene interessante, è bene mettere delle condizioni (pagina e giorno di pubblicazione, pubblicazione completa) ed esigere che vengano rispettate.

· Non impegnarsi con una sola testata. Perciò è bene offrire articoli di altre "firme" dell’istituzione alle altre testate.

· Aprire una cartella dell’archivio dove immagazzinare delle idee per gli articoli; e, in genere, leggere i giornali con questa mentalità di articolista.

· Alcune istituzioni dispongono di un "ghost–writer", scrittore o scrittrice ombra che stende discorsi e articoli. Queste persone possono essere di grande aiuto, ma se le idee non vengono dalla persona che firma, a lungo andare si percepisce.

· Identificare bene l’autore e l'incarico: è la maniera di far presente l’istituzione senza necessità di parlare di essa.

· Trattare argomenti d'interesse generale. L'articolo non deve essere visto come un'opportunità di fare pubblicità gratuita dell'istituzione.

Caratteristiche stilistiche e formali:

· Adoperare un linguaggio più ricco perché gli articoli si rivolgono a un pubblico più colto. Comunque, si deve sempre tenere conto della testata concreta: in un articolo per Avvenire si possono dare per scontati alcuni concetti religiosi che bisognerebbe invece chiarire al lettore di Repubblica.

· Limitarsi ad esprimere una idea, ed eludere la tentazione di esaurire gli argomenti. Se l'articolo è troppo lungo, eviteranno di chiedercene altri nel futuro. La concisione è un pregio: nei quotidiano anglosassoni i fondi occupano circa 50 righe, contro le 100-120 dei giornali italiani
. Ma la brevità (60-70 righe) e la chiarezza di un articolo rappresentano un pregio sia per il giornale che lo pubblica e per il lettore.

· Ragionare con chiarezza, con l'enunciazione del problema o argomento, sviluppo e conclusione. È bene farsi leggere e correggere l'articolo tante volte quante sia necessario e tagliare quanto non necessario.

· Evitare le citazioni, tranne quelle brevi e molto ricche. Quando ci sia bisogno di citare la fonte, farlo nel corpo del testo, eludendo le parentesi che rompono il ritmo di lettura. Un articolo giornalistico non è una tesi di ricerca. 

· Collegare l'argomento con l'attualità. Ogni argomento può collegarsi con un fatto o un episodio recente.

· Collegare l'articolo con gli interessi dei lettori, senza parlare della nostra istituzione ma delle idee di essa utili per tutti quanti.

· Usare un linguaggio con forza. Che di alcuni brani si possa estrarre un "catenaccio" (una scritta vistosa per mettere in rilievo un elemento particolare: è in pratica come un secondo titolo). 

· Cercare la creatività: gli si dovrebbero poter applicare, all'articolo, quelle caratteristiche che una scrittrice diceva delle novelle: "tre qualità indispensabili di una buona novella: breve, rotonda e succosa come una arancia
". Il bello è un ottimo cammino verso il vero.

2.2.9. Partecipazione a dibattiti o talk shows

I palinsesti della radio e della televisione sono attualmente pieni di dibattiti strutturati in  forme diverse: due gruppi opposti con un moderatore teoricamente neutrale; un spettro ampio di personaggi ognuno dei quali sostiene la propria opinione; dibattiti con o senza interventi del pubblico; con un panel di giornalisti che esamina i partecipanti; ecc. In genere, i dibattiti  trattano gli argomenti di attualità, le notizie recenti (hard news
).

Poi ci sono i  Talk Show , che in inglese letteralmente significa «spettacolo parlato
». Hanno una certa somiglianza coi dibattiti ma differiscono nel contenuto – più variato e leggero, meno legato all’attualità (soft news
) – e nella struttura (includono di solito interventi musicali, battute, pettegolezzi). Cercano l’intrattenimento, quando non il solo spettacolo dialettico. La loro produzione è abbastanza economica.

Gli addetti stampa ricevono spesso dai media richieste di persone della istituzione disposte a partecipare a questo tipo di programmi. Per una organizzazione che pratica una politica comunicativa attiva, accettare un invito di questo genere significa di solito cogliere un'opportunità per diffondere il proprio pensiero, il punto di vista istituzionale, dinanzi a migliaia o milioni di persone. Quando si tratta di programmi che cercano soltanto di polemizzare, però, la partecipazione può situare l'istituzione in un inutile clima di "sparatoria" dialettica, nella quale tutti perdono qualcosa e nessuno vince niente. La prudenza gioca, perciò, un ruolo decisivo nel momento di prendere la decisione se partecipare o meno. 

Guida per il buon uso:

a)  Nella prima fase, o fase decisionale, bisogna dunque valutare accuratamente la convenienza o meno di partecipare. Alcuni elementi che possono aiutare nel prendere una decisione saggia sono: 

· Verificare che l'argomento del dibattito si adegui alla natura della propria istituzione. E in questo senso, sarebbe bene rifiutare la partecipazione in dibattiti che possano indurre allo scandalo o in altri di scarso livello nei quali la presenza istituzionale non produrrebbe altro effetto che conferire credibilità al programma.

· Esaminare che ci sia un portavoce adeguato e pronto per parlare sull’argomento che ci propongono. Pensiamo nel momento in cui l'addetto stampa di una diocesi riceve la richiesta d'inviare a un dibattito uno specialista che parli a nome della Chiesa sulla questione delle cellule staminali. Se in quel momento è possibile contare su un esperto preparato, sarà un’ottima opportunità di diffondere il messaggio cristiano sulla bioetica; se invece non ci fosse una persona con la sufficiente dottrina sulla materia, i rischi di inviare qualcuno sarebbero maggiori delle possibilità di far bene. Bisogna insomma valutare due aspetti di ogni portavoce: il dominio sull'argomento specifico da dibattere, e il dominio delle tecniche specifiche per divulgare alla televisione, alla radio o in un quotidiano. Può darsi che un portavoce efficace per l'intervista con un giornale sia inadatto per la televisione, e viceversa.

· Constatare che il programma offre le garanzie minime di imparzialità. Perciò, prima di impegnarsi è bene esaminarlo, informarsi da persone di fiducia che abbiano partecipato prima alla stessa trasmissione, per assicurarsi che si potrà sviluppare il proprio messaggio in un contesto di civile e corretta dialettica, come capita infatti in tanti programmi seri, equilibrati e di qualità. Meglio rifiutare, invece, i dibattiti che puntano sullo "scontro" e la "drammatizzazione" come sistema per far aumentare l'audience; dibattiti in cui uno viene spesso utilizzato come "estremo" da opporre a un altro "estremo", condizione che rende impossibile sviluppare e diffondere un messaggio convincente. Imparzialità significa anche  verificare che le diverse opinioni siano ben bilanciate e rappresentate; significa non accettare, in condizioni normali, un dibattito sulla stessa organizzazione, perché implicherebbe accettare dall’inizio che essa è polemica; significa rifiutare l'invito a programmi che partono con un pregiudizio iniziale già evidente nel  titolo.

· Esigere che ci permettano di partecipare alle regole del gioco: condizionare la partecipazione al tipo di invitati, esigere che  ci siano persone di prestigio con cui sia possibile mantenere un dialogo sincero, ecc. Essere attenti, insomma, ai propri diritti.

· Richiedere del tempo sufficiente per preparare adeguatamente la partecipazione: non vedersi costretti a accettare oggi per domani; perciò conviene chiedere ai responsabili di questi programmi la stessa professionalità che loro gradiscono dagli addetti stampa.

Se si rifiuta, in alcuni casi può essere opportuno inviare un comunicato scritto o audiovisivo in cui si spieghino le ragioni per cui si è preferito non partecipare; un documento che possa essere utilizzato nel programma. Altrimenti, il moderatore potrà dire, senza aggiungere altro, che non abbiamo accettato l’invito.

Se verifichiamo che si tratta di un programma serio ma in quel momento non abbiamo un portavoce disponibile, possiamo pensare a persone esterne alla propria istituzione. Offrire nomi di esperti sull'argomento da dibattere, facilitando magari il contatto con una telefonata previa. I realizzatori di    tali programmi gradiscono molto questo tipo di alternative. In questo modo, inoltre, si mantiene la propria condizione di fonte informativa.

b)  Nella fase di preparazione può risultare molto conveniente applicare, con i dovuti aggiustamenti, quanto esposto nel parlare della preparazione delle interviste: elaborare un elenco delle idee chiave che si desidera trasmettere durante il dibattito, prevedere mentalmente tutti gli scenari possibili (soprattutto quelli che ci metterebbero in difficoltà), provare con l’aiuto dell'addetto stampa, allenarsi con dibattiti simulati, ecc.

c)  Anche per la realizzazione sarà utile applicare i suggerimenti considerati nel parlare dell'intervista: essere sé stesso, evitare assolutamente l'aggressività, parlare in maniera grafica, ecc. Inoltre, si aggiungono altri due consigli pratici e specifici per i dibattiti: 

· Quando si condivide un programma con altri invitati, è bene relazionarsi sempre con amabilità e cortesia; il fatto di non interrompere il discorso degli altri invitati accresce l'autorità per poter difendere il proprio turno di parola.

· Conviene poi non perdere minuti preziosi per rifiutare le tesi dell’avversario, con un discorso e un atteggiamento difensivo. Meglio approfittare del tempo a disposizione per esporre una e un’altra volta, in maniere diverse e convincenti, le proprie posizioni, il proprio pensiero, le nostre idee chiave. Ma soprattutto occorre evitare l'aggressività, perchè la televisione trasmette atteggiamenti piuttosto che concetti teorici. 

2.2.10.  Rettifiche e smentite

La rettifica è lo strumento usato per chiarire una informazione erronea che è stata pubblicata o diffusa in un mezzo di comunicazione. A seconda dei casi (importanza dell'errore, eventuali conseguenze di esso sul pubblico, ecc.) e delle diverse tradizioni giornalistiche acquista forme diverse: una lettera al direttore con richiesta di pubblicazione, un testo di rettifica, un articolo che smentisce in modo positivo (informa sullo stesso argomento ma senza riferimenti a quello precedente)
, ecc. 

La smentita, invece, "è la dissociazione dell'intervistato dalle parole che una testata gli attribuisce e che invece non vengono riconosciute come proprie. Si distingue dalla rettifica, in cui vengono invece contestate affermazioni fatte da un giornalista
".  

Prima di fare una rettifica o una smentita, conviene individuare quale è stata l'origine della informazione sbagliata. In questo processo, non è raro verificare che la responsabilità finale degli sbagli in genere ricade: 

a) Sull’organizzazione, perché pratica una politica comunicativa passiva, quando non manipolatrice: non risponde ai giornalisti, nasconde informazioni d'interesse pubblico, ecc. È difficile che una istituzione riesca in queste circostanze ad avere un tratto soddisfacente, ad essere compresa e capita.

b) Sul giornalista e le regole inerenti alla professione. Nei media non c’è spazio per "tutta la verità" e, nel frettoloso processo di sintetizzare ciò che non si conosce in profondità, non è strano che vengano fuori degli sbagli involontari: al giornalista si chiede lo stesso che allo storico –raccontare i fatti– ma senza anni o secoli di prospettiva...! 

Altri errori, invece, possono essere volontari: quando un giornalista agisce con pregiudizi o seguendo l’adagio "Non permettere che un dato ti rovini una buona storia". Ciò capita spesso con quegli argomenti socialmente controversi nei quali il giornalista o il mezzo si è schierato in una posizione concreta e, quindi, vede come avversari coloro che ne sostengono altre.

c) Su tutte e due le parti allo stesso tempo. È la situazione abituale e, perciò, bisogna assumersi la propria responsabilità.

Solo dopo aver determinato l’origine dell'errore è possibile cercare di rimediare. A questo punto è decisivo l’atteggiamento: agire in modo che si risolva il problema piuttosto che ingrandirlo. Conviene valutare, quindi, se la rettifica aiuterà a chiarire la verità o avrà l’effetto contrario: associare ancora di più il nome dell’organizzazione con l’errore. Affinché si possa ristabilire la verità bisogna superare due errori classici:

· Confondere informazione vera con informazione positiva, o falsa con negativa. Può darsi, invece, che ci siano delle notizie positive oggetto di rettifica (danno credibilità) e notizie negative che non possano smentirsi (dati sfavorevoli ma veri; oppure critiche che bisogna rispettare anche se non si condividono). 

· Pensare che la miglior forma di rettificare sia una smentita da pubblicare. Tale impostazione ha infatti dei rischi enormi, perchè situa l’organizzazione in un contesto polemico – in questo caso una rettifica è una notizia falsa data due volte– e può generare risentimento nella persona corretta, creandoci un nuovo nemico in un posto decisivo. A volte, è più sensato mantenere la relazione tacendo che chiarire un piccolo errore, in quanto il rimedio potrebbe essere peggiore del  male. Questo non è un invito a cedere ma a correggere in maniera che non si guasti il rapporto con la persona corretta. È un invito a considerare altre possibili modalità di rettificare. In qualunque caso conviene anche valutare quanto è estesa la diffusione della notizia che vogliamo rettificare, in base all'audience o alla diffusione del mezzo di comunicazione che l'ha prodotta: nel caso di una “brutta notizia” uscita quando la vedono in pochi (per l'orario, il giorno, il periodo dell'anno, o perchè coperta da altre notizie più importanti) non conviene affannarsi per smentirla, altrimenti si corre il rischio di rilanciarla.

Guida per il buon uso (Mezzi e regole per ristabilire la verità):

· Cercare alternative diverse alla rettifica pubblicata sempre che sia possibile. Ogni errore dovrebbe correggersi, ma pochissime volte c’è bisogno di una smentita pubblicata
, con i rischi sopra indicati. Alcune possibili alternative di efficacia provata sono, per esempio:

a) Conoscere la fonte dell’errore per dare una corretta informazione, togliendo importanza alla piccola confusione. Chi sbaglia una volta su un argomento (o anche su una istituzione: non conosce il fine, la missione, le attività…) è una fonte di potenziali errori futuri. È perciò più sicuro andare alla fonte dell'errore che ai contenitori; mettersi a sua disposizione, dare materiale. Utilissime, in questi casi, risultano le conversazioni personali motivate dalla necessità di rettificare. Esse dovrebbero svolgersi con amabilità e comprensione, con professionalità, in modo che si rinforzi il rapporto di mutuo rispetto. È bene, per esempio, assumersi parte della responsabilità ("scusa per il fatto di non averti informato prima"). In questo modo, un lavoro da reattivo diventa allora propositivo: appiana il futuro, apre canali di comunicazione, costruisce fiducia a vicenda.

b) Concordare la pubblicazione o diffusione di un reportage informativo, una intervista, ecc., per chiarire in maniera positiva l'errore commesso in precedenza.

c) Chiedere di correggere l’errore nell'archivio del mezzo di comunicazione, per evitare errori simili nel futuro.

d) Inviare una lettera di smentita senza richiesta di pubblicazione; è utilizzabile per consegnarla "ad casum" ai possibili danneggiati da quel errore o alle persone interessate a conoscere la versione dell'istituzione; può servire anche per renderla pubblica se la confusione aumentasse; ma, invece, si evitano i clamori, e si risparmia all'istituzione di apparire ancora sui media in contesti negativi, arrivando magari a più persone di quante ne aveva raggiunto l'articolo che si cerca di rettificare.

e) Correggere direttamente e in modo positivo con altri mezzi propri (bollettino interno, il sito internet, la rivista per i clienti o associati, ecc.)

· Limitarsi a ristabilire la verità sui dati sbagliati più dannosi. Capire che i media dei paesi democratici si reggono per il principio positivista "i fatti sono sacri, le opinioni libere". In una società pluralista è logico che esistano delle discrepanze. Stare a rispondere sempre a tutte le critiche sarebbe sintomo di eccesso di suscettibilità. Da evitare, soprattutto, le risposte a riviste satiriche, scandalistiche, di scarso prestigio: alle volte non cercano altro che lo scontro per diventare protagonisti; perciò è bene ignorare, far ricorso al buon umore, ecc. 

· Fondare la correzione, sia personale o scritta, sul desiderio di evitare la confusione del pubblico piuttosto che sull’onore proprio, perché ci interessa la stessa cosa dei giornalisti: informare bene il loro pubblico.

· Evitare la suscettibilità: valutare le cose nel loro contesto, non mettere la lente d'ingrandimento su un errore che può cogliere soltanto un esperto, saper scusare il giornalista (che sicuramente non ha scritto il titolo e molto probabilmente non avrà agito in mala fede). Una saggia procedura è quella di chiedere il parere di altri non implicati prima di agire. Aiuta a obiettivare il problema.

· Non rispondere mai a un anonimo perché, nascondendo la propria identità, manca di credibilità.

· Non dimenticare che il giornalista tende a confondere una piccola correzione con il rimprovero a tutta la sua carriera. Perciò qualsiasi rettifica deve limitare bene i fatti. Ed è bene che si riconoscano anche le virtù e i punti forti della informazione.

· Quando occorra correggere pubblicamente, agire con lealtà parlando prima con l'autore del pezzo. Non scavalcare il responsabile dell’errore: andare dal direttore solo dopo aver parlato con lui perché è una manifestazione di fiducia nei riguardi del giornalista. Esprimere le nostre ragioni e avvisarlo di quanto sta per accadere (“Non voglio farlo senza che tu lo sappia, ma mi vedo obbligato ad inviare questa lettera che ti leggo...”).

Caratteristiche formali e stilistiche delle rettifiche da pubblicare:

Quando non c’è altra via di uscita che fare una rettifica pubblica (una lettera, per esempio), può essere utile seguire alcune idee stilistiche, complementari a quelle suddette:

· Forte senso di obiettività: correggere i dati, senza attribuire cattive intenzioni.

· Tono sereno e cortese; rinforza la nostra credibilità e risparmia repliche polemiche.

· Mai rivolgersi a un mezzo concorrente perché esponga la verità su un'informazione sbagliata apparsa in un altro mezzo, fra l'altro perché ogni mezzo ha il suo pubblico.

· Quando sia possibile, correggere facendo risaltare la necessità di completare l'informazione o di aggiornarla (per risparmiarsi polemiche), senza però ripetere tutti i dati falsi.

Nell'atto di rettificare ci interessa insomma risolvere un problema di comunicazione, arrivare col nostro messaggio alla gente. È dunque un atto ben diverso da un processo giudiziario. Il piano giuridico e quello comunicativo hanno tempi e modi diversi. 

2.2.11. Eventi

S'intende qui per "evento" ogni tipo di incontro gestito dall'organizzazione (un convegno, un seminario, una presentazione, ecc.) allo scopo di diffondere un messaggio rilevante. Dal punto di vista delle relazioni con i media, ci sono di solito due tipi:

a) Eventi abituali nella vita delle istituzioni che possono servire per diffondere notizie e/o invitare giornalisti: inaugurazioni di edifici, assemblee di azionisti, feste di Natale, open houses, raccolta di fondi per iniziative di solidarietà, ecc.

b) Eventi specificamente impostati per i giornalisti allo scopo di attirare l'attenzione, ottenere notorietà e favorire la pubblicazione di notizie. Questi diventano pericolosi quando denotano una politica utilitaristica dei media; è, perciò, consigliabile di riservare questo strumento per attività di alto interesse sociale.

Quando opportuni, gli eventi permettono alle istituzioni di diffondere informazioni; inoltre essi rispondono a un atteggiamento propositivo e possono favorire la creazione di un ambiente disteso con i giornalisti. In un certo modo, gli eventi assomigliano alle conferenze stampa, anche se si svolgono in un ambiente più festoso.

Guida per il buon uso:

a) Determinare un tema e degli obiettivi chiari e assicurare che essi siano in linea con la natura e gli obiettivi generali dell'istituzione.

b) Coordinare l'organizzazione dell'evento assieme agli altri dipartimenti (comunicazione interna, marketing, azionisti…). L'addetto stampa dovrebbe riuscire a delegare tutte le esigenze di tipo materiale e concentrarsi solo sui media.

c) Provare tutto. Elaborare una lista (Master checklist) con tutti i compiti da fare fino all'ultimo dettaglio. Tenere conto, per la lista, di elementi come: data, luogo, motivo, invitati, relatori, tipo di attività (con o senza pranzo) documentazione da consegnare ai media, ricordi per i partecipanti, trasporti, panels, ecc.

d) Programmare il preventivo, l'organizzazione (compito + incaricato + supervisore), le scadenze. Tenere la contabilità.

L'elenco successivo raccoglie con qualche aggiunta le idee che propongono le autrici di "On Deadline
" per la Master checklist dell'addetto stampa:

· Scegliere accuratamente i relatori: può essere utile invitare un'autorità locale a pronunciare il benvenuto (non la relazione principale). Aiutarlo nella preparazione del discorso.

· Far circolare fra il vertice la lista di persone da invitare, perché aggiungano altri nomi.

· Stabilire un orario delle attività e consegnarlo a tutti i coinvolti nell'organizzazione dell'evento.

· Prevedere l'attenzione della domanda informativa che genererà l'evento, tanto dal punto di vista dei messaggi  (far provare alle persone che possono essere intervistate, prevedere le richieste dei giornalisti, preparare la documentazione completa: per esempio se si tratta dell'inaugurazione di un edificio, mettere fotografie delle diversi fasi della costruzione), quanto dal punto di vista materiale (riservare spazio per il lavoro dei giornalisti, telefoni a loro disposizione, una stanza dove poter fare delle interviste, distribuzione del mediakit
 fra i giornalisti assenti…). 

· Contrattare un servizio fotografico e/o di video, e pensare alla persona che scriverà il comunicato.

· Controllare e aggiornare spesso la lista di cose da fare. Prevedere un controllo il giorno precedente.

· Coordinare le agende delle autorità che parteciperanno. Può farsi con i loro addetti stampa: disponibilità di tempo per essere intervistati, assicurare che porteranno con sé il testo scritto dell'intervento, ecc. 

· Preparare per tempo delle lettere di ringraziamento alle autorità, perché siano firmate dal dirigente.

· Dopo l'evento, preparare un dossier, con gli articoli della stampa, riassunti delle notizie in radio e televisione, un'analisi dell'informazione e una valutazione dei risultati in relazione agli obiettivi. 

· Scrivere le esperienze e far sì che tutti quanti hanno partecipato aggiungano i loro commenti. Archiviare tutte le cose riguardanti l'evento che possano essere utili per il futuro.

2.2.12. Il Sito Web e la posta elettronica

Internet nacque negli Stati Uniti come canale di scambio di informazione scientifica, prima fra istituzioni collegate con l'industria militare e, in una seconda fase, fra le università. Le prime esperienze di una rete di collegamento che consentiva di inviare "pacchetti di informazione" scompattati e ricompattabili a destinazione le troviamo nel 1969
. 

Ma soltanto dopo la creazione della rete World Wide Web (www) nel 1989, l'accesso a Internet è stato aperto senza restrizioni
: adesso qualsiasi organizzazione o persona può disporre di una o diverse pagine web (siti Internet) e qualsiasi particolare può collegarsi alla rete in maniera semplice ed economica
. Non pochi autori ritengono che Internet sia lo strumento di comunicazione più importante del secolo ventesimo
 perché arriva individualmente e in pochi secondi ad ogni punto del pianeta; permette la diffusione di testi, suoni, immagini statiche e dinamiche ed è abbastanza economico. Queste caratteristiche rendono l’uso di Internet molto interessante per le Media Relations. 

Da questo punto di vista concreto dei rapporti fra istituzioni e media, i due strumenti fondamentali che Internet offre a un ufficio stampa sono il sito web e la posta elettronica
.

a) Il Sito web

Il sito è uno strumento utilissimo per mettere l'informazione corporativa a disposizione di chi lo desideri. Dall’ottica delle Media Relations ci sono due possibilità di concepire un sito:

· Siti rivolti a tutti gli utenti della rete, utilizzabili anche come canale di comunicazione coi giornalisti. In questo senso, sono abbondanti le ricerche che mostrano l’incremento di giornalisti che usano i siti istituzionali per il loro lavoro (vedere, per esempio, i dati della figura numero 17). 

· Siti esclusivamente rivolti ai giornalisti, o una sezione speciale ed esclusiva per i giornalisti entro il sito generale
. In questi casi conviene stabilire un procedimento di acceso (di solito sarà tramite una chiave o password, naturalmente gratuita, che si ottiene previa richiesta del giornalista) e pensare alla definizione grafica (siccome i siti rivolti ai giornalisti sono uno strumento di lavoro, è bene che abbiano composizione sobria, permettano la navigazione rapida e siano centrati sull'informazione).

In ogni caso conviene individuare cosa si aspettano i giornalisti dal sito internet di un ufficio stampa. È particolarmente utile, in questo senso, lo studio fatto da Middleberg e Ross sull'uso che i giornalisti fanno di Internet. La figura 25, contenente alcuni dei risultati, mette in rilievo i principali items più valutati dai giornalisti.

Figura 25. Principali items che rendono utile un Sito Web ai giornalisti
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Caratteristiche formali e stilistiche. 

Alcuni criteri utili per valutare l'efficacia di un sito rivolto ai giornalisti sono:

· Che abbia una struttura di navigazione definita in funzione degli interessi dei navigatori. I siti devono essere completi, ma con i contenuti strutturati in diversi livelli a seconda della gerarchia degli interessi.

· Che sia interattivo: che faciliti la consultazione personale, che sia ben curato (per esempio, non lasciar passare più di ventiquattr'ore per dare una risposta, anche se magari è provvisoria).

· Che venga costantemente aggiornato, perché se non cambiano i contenuti non   sarà più visitato.

· Che conti su un sistema chiaro di valutazione del numero e della provenienza delle visite: pagine più consultate, uso del motore di ricerca, ecc., affinché si possano identificare bene gli interessi e le necessità degli utenti.

· Che si faccia promozione sistematica del sito nei motori di ricerca e i portali più adoperati dai giornalisti, e alle volte direttamente fra i giornalisti del settore.

· Che si conti sulla tecnologia adatta al pubblico che si pretende raggiungere: è prudente pensare sempre all’utente con un computer o una connessione più debole.

b) La posta elettronica

La posta elettronica (e-mail) è un canale di comunicazione fra due computer tramite le linee telefoniche molto utile ai giornalisti per la velocità, semplicità e per la comodità che esso offre nel permettere la riutilizzazione del messaggio ricevuto. Come tutte le cose che riguardano la tecnologia bisogna, comunque, non dare nulla per scontato: prima d’inviare qualsiasi messaggio occorre verificare se il giornalista desidera questo canale.

Dal punto di vista delle Media Relations, l'opportunità più interessante che offre questo strumento sono le liste di posta elettronica: l'abbonamento a un servizio informativo, gratuito o a pagamento, dipendente da un sito. Coniuga la personalizzazione del messaggio con la comodità dell’utente, che riceve la informazione direttamente sullo schermo e può controllare il flusso (può cancellarsi in qualsiasi momento).

Guida per il buon uso:

Ci sono alcune caratteristiche che rendono particolarmente efficaci e gradite le liste di posta elettronica, quali:

· Adoperare modalità di abbonamento facilmente cancellabili. Ci sono diverse possibilità: abbonamento opt-out (quando uno viene invitato a formare parte del gruppo di destinatari), opt-in (è uno che deve preoccupassi di fare l’abbonamento), double opt-in (richiede conferma del proprio abbonamento, per evitare che qualcuno possa abbonare un terzo). È importante, appunto, adoperare un sistema che faciliti la cancellazione in maniera semplice: la forma più efficace sembra quella di includere in tutti i messaggi la possibilità di cancellarsi.

· Automatizzare la distribuzione. Ci sono, a questo scopo, modalità diverse che fanno risparmiare molte energie e tante ore davanti a un fax!

· Inviare la sintesi che permetta un ulteriore approfondimento. Un gran problema odierno delle comunicazioni tramite Internet è la circolazione di abbondanti messaggi non desiderati che riempiono le cassette di singoli e istituzioni. Perciò, dal punto di vista delle Media Relations occorre evitare l'invio di informazioni non richieste; e quando siano state richieste, è meglio inviare un sommario con un vincolo al testo completo (link). 

· Offrire contenuti aperti. Si possono e si devono offrire senz'altro informazioni sull’organizzazione e sui propri prodotti o servizi, ma sarebbe anche bene che questi servizi contenessero informazioni sul settore dove opera l’organizzazione (utilizzando, per esempio, un modello tipo Newsletter). Quanto meno "di parte" è il contenuto tanto più utile risulta per i giornalisti. 

· Stabilire dei canali di distribuzione adeguati. È sempre più diffuso il ricorso agli intermediari specializzati nella distribuzione di informazioni per i giornalisti tramite Internet: alcuni di essi offrono alle istituzioni la distribuzione delle loro notizie fra i giornalisti inseriti nelle banche dati da loro gestite; altri mettono a disposizione delle istituzioni dei siti specificamente organizzati per dare spazio ai comunicati stampa più svariati, come capita nelle cosiddette Virtual Press Room
. Per l'addetto stampa sarà senz'altro utile individuarne quelle più importanti del proprio settore.

2.2.13. Altri strumenti di appoggio 

In quest'ultimo paragrafo del capitolo si raccolgono altri strumenti frequentemente adoperati dagli uffici stampa. Si tratta, in genere, di strumenti complementari a quelli precedenti. Strumenti di documentazione o background come il rapporto annuale di attività, il cosiddetto fact book, i libri monografici, i video–clip, ecc. Altri, come i viaggi, i press briefings, le mostre o i seminari per i giornalisti sono strumenti a sé, meno adoperati di quelli studiati in profondità.

a)  Anual report: relazione annuale pubblicata dall’organizzazione e rivolta a pubblici esterni e interni. Fornisce informazioni sul bilancio e sui risultati
. Per organizzazioni non-profit potremmo parlare anche del rapporto annuale di attività.

b)  Dépliant: pieghevole informativo con una sintesi sull'identità dell'istituzione.

c)  Fact Book (libro dei fatti): descrizione completa ma breve, di carattere informativo, sull'istituzione: persone, organizzazione, missione, fine, storia, dati principali di attualità, luoghi dove opera, ecc.

d)  Fact Sheet (foglio): descrizione ancora più breve, anche informativa, su un aspetto concreto.

e)  FAQ (Frequent Answers & Questions): elenco delle domande e delle risposte che con frequenza vengono poste dai giornalisti. Ci sono pure FAQ con delle direttrici per rispondere su una controversia che si mette in primo piano allo scopo di per facilitare il lavoro dei portavoci.

c)  House organ: pubblicazione periodica edita dall’organizzazione per pubblici interni ed esterni
. Nelle compagnie aeree, per esempio, le cosiddette «In–flight magazines».

d)  Immagini d'archivio o di repertorio. I media ottengono immagini di attualità ma gradiscono altre d'archivio: poche, di qualità, in formato professionale.

f)  CD-ROM e altri mezzi interattivi. Strumenti validi per delle audience selezionate.

g)  Monografici: sulla storia di un evento, come è nato, che significato ha. Oppure, per esempio, sulla storia dell'istituzione. È sempre una documentazione utile da aggiungere alla cartella stampa, al mediakit di un evento, ecc.

h)  Mostre per far provare il prodotto/servizio in maniera gratuita ai giornalisti, affinché possano informare dell'esperienza
. Così, le case produttrici cinematografiche organizzano anteprime per la stampa, le fabbriche di automobili permettono di guidare i nuovi modelli, le case editrici inviano l'ultimo libro al redattore di cultura, ecc. Si tratta di operare con buon senso: si presuppone la fiducia dell'azienda nel prodotto e la professionalità del giornalista. Strumento molto usato dalle istituzioni con finalità commerciale.

i)  Press Briefing: è una specie di conferenza stampa ristretta, senza obbligo da parte del giornalista di pubblicare nulla. Sono un investimento in comunicazione, molto utili per aggiornare informazioni su un evento complesso in corso (per esempio, un Sinodo). 

j)  Reportage: offrono molte possibilità se si sa cercare l’opportunità e l’angolatura adeguate. Aiutano a far capire aspetti concreti dell'istituzione.

k)  Seminari: attività rivolta ai giornalisti per informare su un argomento veramente complesso, che richiede diverse relazioni di tipo scientifico, dimostrazioni pratiche, ecc.

l)  Silenzio stampa: come fa notare Veneziani, ci sono circostanze particolari o imbarazzanti nelle quali "la miglior strategia suggerisce di far ricorso al silenzio stampa
". Ma bisogna riservare questo "strumento" per i casi di estrema necessità perché non è una linea di condotta elegante.

e)  Video-clip: storia audiovisiva raccontata in 10/15 minuti
.

f)  Viaggi (press tours). I viaggi organizzati dall'addetto stampa possono facilitare la adeguata copertura di una notizia o evento dell'istituzione. Se la notizia è rilevante, possono essere giustificati. In questi casi, diventano una buona opportunità per approfondire il rapporto con i colleghi che informano sull'organizzazione. È sempre consigliabile far pagare ai giornalisti una piccola parte delle spese, perché si veda che non si vuole condizionare il loro lavoro
.

3.  Rapporti con i pubblici interni tramite i canali esterni

- La Rassegna stampa è lo strumento essenziale per informare l’organizzazione di quello che su di essa e sul suo ambito (competenza) commentano i media. Può includere tutto quello che possa contribuire al governo adeguato della istituzione. È una maniera indiretta che abbiamo di influire nel buon governo dell’istituzione. Lo leggono tutti i quadri direttivi e i dirigenti. È il giornale dei giornali di un’azienda / organizzazione, il ritratto dell’organizzazione fatto dai media. Uno dei termometri più sensibili per misurare il livello di gradimento dell’opinione pubblica e, quindi, per stabilire come intervenire. Ha conseguenze sul piano giornaliero di lavoro, è punto di partenza per definire la linea di condotta, per valutare le notizie. Si confeziona con i media prescelti secondo le esigenze della nostra organizzazione: geografica, settoriale, misura, ecc. (Per un'istituzione religiosa italiana servono i giornali di quel paese, che si occupano anche di temi religiosi, media nazionali e  qualcuno locale di queli più diffusi, ma non servono giornali di altri settori. Mentre è utile inserire qualche pagina sui temi di attualità più rilevanti, sociali, politici ed economici, anche se non riguardano direttamente la nostra istituzione ).

- Tutto il lavoro di Media Relations può essere utilizzato per comunicare con il pubblico interno: dipendenti, impiegati, ecc. Sebbene, questo è compito della direzione di comunicazione, non di Media Relations. 

- È importante, inoltre, che il Media Relations abbia considerazione del pubblico interno nel svolgere la sua missione. È interessante adattare un messaggio per un pubblico “esterno” ma, se quell'adattamento tradisse la verità dell’organizzazione  sarebbe subito individuato dai propri impiegati che, così, perderebbero fiducia nella propria organizzazione. Ecco un motivo in più per avere la verità come regola d’oro di questo lavoro. 

� Cfr. Dilenschneider, Robert & Komsmicki, Richard, «Spin. A Hig-Risk Strategy», Media Relations’98 Conference, New York, Aprile 28, 1998, p. 8.


� Cfr. Navarro Valls, J., op. cit., p. 3.


�  Id., p.4.


� È molto utile, in questo senso, il libro di Roger Ailes: "You Are the Message" (Tu sei il messaggio).


� Per una descrizione in dettaglio cfr. Judith Ridway: Practical Media Relations. Grower, Vermont 1996, chapter 3 ("Relases and Captions, pp. 37-62). 


� È interessante a questo riguardo l'indagine fatta da Cutlip e Center su 61 giornali sulle principale ragioni per cui la maggior parte dei comunicati vengono cestinati. Cfr. Scott Cutlip, Allen Center:  Nuovo manuale di relazioni pubbliche. Franco Angeli, Milano 1993 (novena edizione), p. 340.


� Cfr. Wragg, David: Targeting Media Relations, Kogan Page, London 1993, chapter 5.


� Cfr. Reynolds International, External Relations Department: Meet the Press, Switzerland 1999, p. 17.


� Indicazione di non pubblicare la notizia prima di una certa ora e una certa data indicata con chiarezza alla testa del comunicato. è un vincolo di natura etica, un accordo tra gentiluomini. Cfr. Veneziani, Sergio: Organizzare l'ufficio stampa, Il Sole 24 Ore, Milano 1999, p. 135.


� In occasioni può essere il capufficio stampa; altre volte sarà meglio indicare il nome del collaboratore che segue direttamente quel tema.


� Cfr. Razzante, Ruben: Giornalismo e comunicazione pubblica, Franco Angeli, Milano 2000, p. 114.


� Il fatto che venga letto da altre persone ha la sua importanza anche per evitare errori di battitura che spesso passano inosservati al proprio autore, e persino dati così importanti come gli indirizzi o i recapiti telefonici.


� Cfr. Wragg, David, op. cit., cap. 5.


� Cfr. Veneziani, Sergio: Organizzare l'ufficio stampa, Il Sole 24 Ore, Milano 1999, p. 135.


� Id.


� Altri suggerimenti sul comunicato audiovisivo, in: Medialink, Video Public Relations Handbook, New York 1994. 


� Per approfondire su questo argomento si consiglia specialmente la lettura di: Martin, Dick. The Executive’s Guide To Handling A Press Interview, Pilot Books, New York 1990 / McLaughlin, Paul: Intervistare…o essere intervistati. L'arte di porre le domande (e di rispondere), Francoangeli-Trend, Milano 1992 /  Veneziani, Segio: "La gestione di un'intervista", capitolo 10. In: Organizzare l'ufficio stampa. Il Sole 24 Ore, Milano 1999, pp. 123-132 / Northwestern University, Media Training Instructors Guide, 1997.


� Perché, come nota McLaughlin, "se trascrivi alla lettera i discorsi della gente, fanno tutti la figura dell'analfabeta. È necessario ripulire, cambiare anche qualcosa, se vuoi che la tua citazione abbia un senso". Per riuscire a trasmettere la "la verità della sostanza" (più importante di quella verità letterale) "ci vuole un mucchio d'esperienza e di studio". Cfr. McLaughlin, Paul: Intervistare…o essere intervistati. L'arte di porre le domande (e di rispondere), Francoangeli-Trend, Milano 1992, pp. 180-181.


� Cfr. Ramírez, Txema: Gabinetes de comunicación. Funciones, disfunciones e incidencia. Bosch Comunicación, Barcelona 1995, p. 108.


� Invece, l’accettazione di una intervista personale –profilo umano in profondità– prosegue a rientrate in un ambito di maggior libertà. 


� Cfr. McLaughlin, Paul (1992), op. cit., pp. 205.


� Cfr. Kerchner, Kathy: Soundbites. A Bussines Guide For Working With The Media, Savage Press 1997.


� Cfr. McLaughlin, Paul (1992), op. cit.


� Id., pp. 93-94.


� Cfr. McLaughlin, Paul (1992), op. cit., p. 205 / Ramírez, Txema (1995), op. cit., p. 108 / Reynolds International: Meet the Press, Geneva  1999, p. 20 ("Preparing for an Interview") / Così si spiega Kechner a proposito di questo particolare: “You can ask -nicely- but usually you won’t be able to get them. For one thing, reporters don’t like the idea of having to submit questions in advance. They feel it takes away from the spontaneity of the interview. Some news organizations even have policies forbidding their reporters to release questions ahead of time. And frankly, many times reporters don’t know what they are goinf to ask until they get into the interview. Your answers may well lead to new questions. If they do give you the questions before the interview, you must expect some that aren’t on the list” Cfr. Kechner, Kathy: Soundbites. A Business Guide For Working With The Media, Savage Press, 1997, p. 153.


� Cfr. Veneziani, Segio (1999), op. cit., pp. 131.


� Cfr. Wade, J.; Dealing Effectively with the Media, Crisp Publ., 1992, p. 46


� Cfr. Martin, Dick: The Executive’s Guide To Handling A Press Interview. Pilot Books, New York 1990, pp. 15-18.


� Cfr. Lombardi Vallauri, Edoardo: Parlare l'italiano. Come usare bene la nostra lingua. Il Mulino, Bologna 1999, p. 33.


� Cfr. Veneziani, Segio (1999), op. cit., pp. 126-127.


� Cfr. Martin, Dick (1990), op. cit., pp. 28-29.


� Cfr. Seitel, Fraser P., The Practice of Pubic Relations, Prentice Hall, 7th ed., New Jersey 1998, p. 255.


� Cfr. McLaughlin, Paul (1992), pp. 94.


� Buona parte del successo nel affrontare un'intervista procede dell'arte nell'uso di queste "frasi ponte" o di "transizione" medianti le quali l'intervistato, dopo aver risposto alla precisa questione dell'intervistatore, si collega con quello che è il suo messaggio principale. Frasi del tipo: "Mi permetta di mettere questo dato nella prospettiva giusta…", o "Ma la questione per la quale siamo qui oggi è …", o "Ciò che nella mia opinione interessa veramente ai telespettatori…", ecc. Cfr.: Reynolds International (1999), op. cit., p. 28.


� Cfr. Veneziani, Segio (1999), op. cit., pp. 128.


� Cfr. Martin, Dick (1990), pp. 22.


� Cfr. Reynolds International (1999), p. 25-25.


� Cfr. Martin, Dick (1990), op. cit., pp. 24.


� Id., pp. 22.


� Esempio: perché la Chiesa si  riafferma nella stessa morale sessuale? Il messaggio della Chiesa è di amore, e soltanto in questo contesto può capirsi una dottrina affermativa come quella di amare in esclusiva, ecc.


� Cfr. in: Howard, Carole & Mathews, Wilma: On Deadline. Managing Media Relations. Waveland Press, Illinois 1994, p. 100.


� Cfr. Martin, Dick (1990), op. cit.


� Cfr. McLaughlin, Paul (1992), op. cit., capitoli 5-7.


� Questo tipo di elementi hanno un ruolo ancora più cruciale nel comunicare stati d'animo e atteggiamenti. Così, Mehrabian, l'autore di Silent Messages, sostiene che "proiettiamo i nostri sentimenti sugli altri per il 7% con le parole, per il 38% col modo di dire, e per il 55% con le espressioni del volto". Cfr., in: McLaughlin, Paul (1992), op. cit., pp. 194.


� Cfr. Veneziani, Segio (1999), op. cit., pp. 127.


� Cfr. Reynolds International (1999), op. cit., p. 27.


� Id., p. 26.


� Id.


�  Come si legge nel manuale di un importante consulente di comunicazione: "If your eyes are darting around, if they are fixed on your fingernails, or if you stare at an imaginary spot on the studio ceiling, it will be interpreted as a sign of nervousness and insecurity at best, of having something to hide or of guilt at worst. So –keep looking at the interviewer at all times, and if you feel uncomfortable with prolonged eye contact, fix your eyes on the bridge of his or her nose. And: never stare into the camera as this is the trademark of mediocre politicians". Id., p. 26.


� Cfr. Reynolds International (1999), op. cit., p. 27.


� Id.


� Altre indicazioni utili più concrete in: Martin, Dick (1990), op. cit., pp. 18-19.


� Id., pp. 37-38.


� Id., p. 38.


� Cfr. McLaughlin, Paul (1992), op. cit., pp. 121-123.


� Cfr. Veneziani, Segio (1999), pp. 129.


� A questo proposito scrive Kechner: “Arrange to record the interview, if possible. Not only does the tape provide a record of everything that was said if there are any questions later, but it lets you review your performance as you work at building your interview skills. (...) Never tell him or her you want to be sure you’re quoted accurately. Just politely say you’d like to have a record of the conversation to review your performance and make sure you gave correct information”. Cfr.: Kechner, Kathy (1997), op. cit., p. 150.


� In questi casi, bisogna essere certo di ciò che si dice, non sia che la cosiddetta materia riservata appaia dopo su altri mezzi.


� Cfr. Kechner, Kathy: Soundbites. A Business Guide For Working With The Media, Savage Press, 1997.


� Un esempio è il Butlletí de notícies della Delegazione di comunicazione della archidiocesi di Barcellona, col quale si offrono in maniera telegrafica a circa 150 giornalisti, ogni settimana, le previsioni informative della diocesi, inoltre a un paio o tre di notizie più sviluppate.


� Le conferenze stampa in momenti di crisi vanno guidate, comunque, per regole diverse da quelle ordinarie: quando si tratta di una emergenza (come la dimissione di un capo di governo) può diventare indifferente, per esempio, lo stesso l'orario o la durata. Cfr. Razzante, Ruben: Giornalismo e comunicazione pubblica, Franco Angeli, Milano 2000, p. 120.


� Cfr. Id., p. 119.


� Cfr. Ridway, Judirh, Practical Media Relations, op. cit., capitolo 9: "Receptions and Press Conferences", pp. 145-153.


� Cfr. Seitel, Fraser P., The Practice of Pubic Relations, Prentice Hall, 7th ed., New Jersey 1998, p. 265-267.


� Per esempio, se si presenta un sinodo locale converrebbe contare su un storico che possa parlare degli antecedenti, un responsabile delle questioni organizzative, una autorità ecclesiastica che parli della finalità, ecc.


� Cfr. Reynolds International, Meet the Press, Geneva  1999, p. 18-19 ("Press Conference").


� Esempio di Mons. Saraiva alla conferenza stampa sulle canonizzazioni del Giubileo (Pio IX, Pio XII, Giovanni XIII, Fatima…) Ha letto tutte le risposte ma i giornalisti erano contenti di ricevere dati precisi.


� Cfr. Reynolds International (1999), op. cit, p. 18-19.


� Cfr. Veneziani, Srgio, Organizzare l'ufficio stampa, Edizioni Sole 24 Ore, Milano 1999, p. 113-122.


� Cfr. Seitel, Fraser P. (1998), op. cit., p. 265.


� Cfr. Ramírez, Txema, Gabinetes de comunicación, Bosch Comunicación, Barcelona 1995, p. 95.


� Sull'uso di fotografie per le media relations, cfr. Ridway, Judith, Practical Media Relations, op. cit., capitolo 4: "Photographs", pp. 63-84.


� Nel 1996 la salma della giovane Montserrat Grases, in processo di beatificazione, è stata trasferita dal cimitero di Barcellona a una cappella pubblica nella stessa città. Si è trattato di un fatto di scarso valore informativo a sé stesso. Nonostante, tutti i giornali spagnoli hanno pubblicato la fotografia con la mamma accanto, perché l’ha distribuita il servizio fotografico giornaliero dell’agenzia Efe.


� Vedere, per esempio, la scheda suggerita da Ridway (op. cit.), p. 81. 


� Bisogna non dimenticarsi di accordare con anticipazione la questione riguardante i copyrights: come far constare chi è l'autore. Le leggi di protezione dei diritti di autori sono ogni volta più rigorose e i diritti sulle fotografie non si trasferiscono all'editore ma li conserva il fotografo o foto–giornalista.


� Cfr. De Martino, Carlo; Bonifacci, Fabio: Dizionario pratico di giornalismo, Mursia, Milano 1990, p. 42.


� Id., p. 151.


� Id., p. 162.


� Id., p. 91-92.


� Per una descrizione in dettaglio, cfr. Furlan, Mario; Geronico, Luca: Il giornale senza segreti, Paoline, Milano 1996.


� Cfr. De Martino, Carlo; Bonifacci, Fabio: Dizionario pratico di giornalismo, Mursia, Milano 1990, p. 92.


� Cfr. Ana María Matute


� Per esempio: una legge che si dibatte in parlamento, i nuovi dati sul lavoro, le conseguenze di una catastrofe naturale appena accaduta, ecc.


� Cfr. De Martino, Carlo; Bonifacci, Fabio: Dizionario pratico di giornalismo, Mursia, Milano 1990, p. 224.


� Per esempio: la infedeltà coniugale, la rivalità calcistica, la depressione, ecc.


� In caso di notizia non esatta, la testata è obbligata a pubblicarne la precisazione richiesta. In ogni paese c’è una legge che protegge questo diritto. In Italia secondo l’articolo 8 della Legge 8 febbraio 1948 (n° 47, Disposizioni sulla stampa), le rettifiche devono far riferimento allo scritto che le ha determinate e devono essere pubblicate nella loro interezza, con le medesime caratteristiche tipografiche, per la parte che si riferisce alle affermazioni contestate. Cfr. De Vincentiis, Mauro: L’Ufficio Stampa. Lupetti, Milano 1997, p. 99.


� Cfr. De Martino, Carlo; Bonifacci, Fabio: Dizionario pratico di giornalismo, Mursia, Milano 1990, p. 212.


� La rettifica da pubblicare sarebbe, invece, necessaria quando il silenzio potesse mettere seriamente in dubbio la credibilità dell'istituzione.


� Per approfondire, cfr.: Ridgway, Judith: Practical Media Relations, Gower, Vermont 1996, pp. 153-158 ("On-site-events"), pp. 191-204 (Chapter 11: "Special Events") / Stoquart, Jacques: Marketing di eventi, Franco Angeli, Milano 1991.


� Cfr. Howard, Carole & Mathews, Wilma: On Deadline. Managing Media Relations. Waveland Press, Illinois 1994.


� O cartella stampa, come quella commentata nel parlare della conferenza stampa.


� Cfr. Sorice, Michele: "Storia di Internet". In: Piersanti, Andrea; Roidi, Vittorio: Giornalisti nella rete, Ente dello Spettacolo, Roma 1999, p. 17.


� Per una sintetica ma chiara storia, cfr.: Sorice, Michele: "Storia di Internet". In: Piersanti, Andrea; Roidi, Vittorio: Giornalisti nella rete, Ente dello Spettacolo, Roma 1999, pp. 15-24.


� La rete mondiale ha mantenuto questo carattere non commerciale mentre non è stato possibile garantire una comunicazione sicura. Ma le cose stanno cambiando: numerose ditte investono oggi tanti soldi in questa linea di ricerca (IBM, per esempio, il 25 % del suo preventivo), e si prevede che Internet sarà un canale soprattutto commerciale a breve termine.


� Cfr., per esempio: Kahn, Robert E: “Evolució d’Internet”, Informe mundial sobre la comunicació i la informació 1999-2000, cap.11 (www.uoc.es/web/cat/articles/unesco/11/capitol11.html) / Leiner: A Brief History of the Internet (www.isoc.org/internet/history) / Negroponte, Nicholas: El Mundo Digital, Ediciones B, Barcelona 1995 / Majó, Joan: Chips, Cables y Poder, Planeta, Barcelona 1997.


� Sull'uso di questi strumenti per le Media Relations, vedere: Bettanini, Antonio, "Uffici Stampa", in: Piersanti, Andrea; Roidi, Vittorio: Giornalisti nella rete, Ente dello Spettacolo, Roma 1999, pp. 84-93.





� Questa opzione ci pone dinanzi ad alcune domande non facili da rispondere. Per esempio: Che informazioni sono adeguate ai giornalisti e non agli altri utenti della rete? Alcune istituzioni usano queste pagine per avere cura della domanda informativa in momenti di controversia o crisi, ma preferiscono non alludere a questi temi nelle pagine generali per non spaventare agli utenti. Dal contrario, una controversia di ambito locale potrebbe acquistare diffusione internazionale. Altre istituzioni, invece, pensano che è loro dovere informare adeguatamente ai loro pubblici interni non meno di quanto si informa ai giornalisti e, quindi, rifiutano i siti esclusivi. Comunque, è vero che la informazione differenziata e specifica è il più delle volte un bene.


� Cfr. Middleberg, Don: Middleberg/Ross Media in Cyberspace 6, Middleberg & Associates, 1999 (www.mediasource.com).


� In queste Virtual Press Room, "registered journalists enter a password to gain access to a Web page with thousands of releases. Reporters select in advance which categories they want to view and, upon entering a site, see that ‘days’s releases arranged by category and hour of delivery". Cfr. Ledbetter, James; Warner, Bernhard: "Getting the Right Spin: PR on the Net", The Industry Standard, 15.02.1999, www.thestandard.com).


� Cfr. De Vincentiis, op. cit., p. 82.


� Cfr. De Vincentiis, op. cit., p. 89.


� Sulle mostre, cfr.: Ridgway, Judith: Practical Media Relations, Gower, Vermont 1996 (Chapter 5: "Samples and Give-aways", e pp. 159-161: "Live demonstrations").


� Cfr. Ridgway, Judith: Practical Media Relations, Gower, Vermont 1996, pp. 179-190 (Chapter 10: "Seminars, Workshops and Teach-ins").


� "Per esempio quando cominciano a circolare indiscrezioni su un fatto vero (dimissioni, accordi, risultati economici, tagli di personale), ma sul quale non è ancora possibile prendere posizione ufficialmente perché una decisione definitiva non è stata ancora presa. Piuttosto che smentire una notizia che qualche giorno dopo si confermerà vera (o molto vicina alla realtà), è molto meglio adottare la linea del silenzio e, se interpellati attenersi al no comment". Cfr. Veneziani, Sergio: Organizzare l'ufficio stampa, Il Sole 24 Ore, Milano 1999, p. 138.


� Cfr. De Vincentiis, op. cit., p. 103.


� Una buona esperienza è stato il programma dei vescovi austriaci per la loro ultima visita ad limina: sono venuti a Roma con tutti i redattori di religione più importanti del paese. Altre volte il viaggio al quale viene invitato la stampa permette evidenziare i messaggi dell’organizzazione nella fabbrica principale, ecc.
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