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IL COMUNICATO STAMPA

Alcune idee generali

· Costruire l’articolazione delle informazioni che produciamo in funzione della notizia e soprattutto del titolo: senza sacrificare il contenuto, significa suggerire qualcosa di efficace, una notizia che vale la pena passare, che faccia un titolo.

· Anche i tempi contano, bisogna vedere come sfruttarlo al meglio cogliendone i vantaggi e prevenendo gli eventuali pericoli: governare la notizia per quanto possibile (sviluppo, rimbalzo, moltiplicazione della notizia). Perciò occorre una griglia entro cui muoversi, per produrre informazione. PROGRAMMARE LE USCITE, mantenendo il controllo della situazione: il periodo, i giorni e l’ora, giusti per dare una notizia. (ARRIVARE PER TEMPO, sapendo che se arriva una carta informativa più importante di te i media ti cassano comunque). INSERIRISI NEI TEMPI DI VUOTO (estate, domenica, quando la disperazione spinge i cronisti ad andare a caccia delle cose curiose e pesino delle farfalle)

· Ci sono istituzioni, aziende e persone che sul mercato delle notizie si vendono come il pane; e altre con ottimi contenuti e finalità, buoni prodotti, e grandi capacità si piazzano con grande difficoltà perché “sconosciute” al sistema dei media. Perciò occorre in qualche modo “caratterizzare” anche in maniera marcata l’istituzione o la persona che si vuole far passare.

· LE FASCE CALDE dalle 18,39/19 fino alle 20 si deve avere qualcosa da comunicare di veramente importante per sperare di passare. Alcune notizie comunque non si danno ai quattro venti, ma solo a qualcuno fidato per evitare la replica degli avversari. Il colpo importante si dà a fine round. 

· STIMOLARE LA CURIOSITA’: è la tecnica che in pubblicità si chiama teasing: si stimola la curiosità annunciando l’azione comunicativa fin dal momento della sua preparazione, avendo l’accortezza di alimentare costantemente la curiosità e di conservarsi qualche elemento di sorpresa per il finale. Si tratta di FAR DURARE L’AVVENIMENTO.

·  IL COMUNICATO

Ha la funzione di fornire informazioni, dati e dichiarazioni ufficiali della fonte istituzionale, in forma di ANNUNCIO di cui ci si assume paternità e responsabilità.

Va diramato solo quando ci sono ragioni di effettivo interesse per il pubblico. Deve:

· essere scritto su carta intestata, 

· avere in rilievo l’indicazione “Comunicato stampa” numerato, se si prevede di farne più di uno, 

· riportare una data e, in calce, il nome del giornalista che lo ha redatto, con il relativo numero di telefono, preferibilmente cellulare, perché lo stesso possa essere reperibile in qualsiasi momento per eventuali informazioni.

· Sciogliere il lessico tecnicistico “burocratese” nel linguaggio comune quotidiano.

· Utilizzare il discorso diretto, breve ed efficace, con una notizia o una frase che faccia titolo in maniera “discreta” che non disturbi il giornalista e non tenti di “orientarlo”.

· Avere la notizia nel titolo.

· Essere accompagnato con una telefonata al redattore che si occupa delle vostre notizie (con la scusa dell’avvenuta ricezione si possono fornire ulteriori spiegazioni). L’orario migliore è tarda mattinata (11/12,30) e primo pomeriggio (15/17). 

· Nei casi importanti va annunciato in anticipo.

· 20 RIGHE IN CUI C’E’ TUTTO: la data, fonte, il destinatario, il titolo, le 5 w, un recapito per altre informazioni. Tutto su un unico foglio.

· Come scrivere un comunicato stampa

Il comunicato deve sempre dare particolare rilievo grafico alle prime righe che dovrebbero avere un titolo e gli elementi di maggiore novità della notizia che si vuole comunicare, in modo che susciti l’interesse di chi lo riceve e deve decidere se pubblicarlo.

· Le cinque w

Il testo del comunicato, dopo un “attacco” di due, tre righe che colpisce l’attenzione, deve comunicare subito la notizia sintetica, rispondente alle cinque w anglosassoni:

chi (who), cosa (what), dove (where), quando (when), perché (why) ed eventualmente    come.

· Dare il contesto delle informazioni

Fornire con poche parole gli elementi per inquadrare la notizia, facendo particolare attenzione all’attualità del momento e facendo riferimento alla problematica in cui si situa l’avvenimento che si vuol comunicare. Si permette così di cogliere il cuore, la novità e l’attualità del messaggio.

Ripetere sempre i contenuti essenziali della notizia anche nei successivi comunicati, non dando per scontato che chi li riceve si ricordi dei precedenti messaggi.

· Lo stile

La prosa giornalistica deve avere periodi brevi e semplici:

semplificare gli argomenti complessi,

cercare facili slogan senza alterare il senso di quanto si vuol comunicare;

comunicare l’essenza della notizia; 

fuggire dai gerghi particolari;

assicurarsi che le parole usate abbiano lo stesso significato per chi le trasmette e per chi le riceve.

· Lunghezza del comunicato

E’ preferibile redigere il comunicato secondo le regole delle agenzie di stampa:

            20 righe, più eventuali altre 20, (mai oltre, se non in casi eccezionali):

· nella prima parte mettere tutte le notizie essenziali, così che la stessa possa essere ripresa e pubblicata come “breve”,

· nella seconda mettere gli elementi di approfondimento, i “particolari”, che amplificano la notizia e possono essere pubblicati assieme alla prima parte,

· nella eventuale terza parte si possono aggiungere ulteriori elementi che possano consentire la redazione di un pezzo più ampio.

Ogni parte deve poter vivere autonomamente.

· Alle agenzie di stampa, radio e TV preferibilmente inviare il comunicato con le prime 20 righe.

· Ai quotidiani e ai periodici si può inviare un comunicato fra le 20 e le 40 righe.

· I tempi

Spedire il comunicato in mattinata, non oltre le ore 12, eccezionalmente nelle prime ore del pomeriggio.

E’ importante spedirlo contemporaneamente a tutti i media: prima alle agenzie di stampa, poi ai quotidiani e alle radio e tv, poi ai periodici. 

Far seguire una telefonata per assicurarsi che il comunicato sia giunto a destinazione e per dare a voce, se è il caso, ulteriori dettagli circa l’importanza dell’avvenimento. E’ importante che il giornalista recepisca che l’ufficio stampa vuol prestare un servizio, senza alcuna pretesa circa la pubblicazione della notizia. 

Attenzione ai tempi:

· dei mensili: il comunicato deve essere inviato con notevole anticipo rispetto alla data dell’avvenimento;

· dei settimanali: il comunicato non può essere inviato più tardi del martedì mattina.

· Le foto

Se insieme al comunicato vengono inviate anche alcune foto, si favorisce la pubblicazione e un maggiore rilievo della notizia. E’ consigliabile allegare all’e-mail del comunicato foto a bassa risoluzione per non rallentare la spedizione, comunicando che l’invio della foto più pesante sarà fatto su richiesta, sempre gratuitamente.

· Mailing list 

E’ essenziale far pervenire sempre le notizie giuste solo al destinatario giusto.

Occorre quindi preparare ogni volta una mailing list “mirata”. Sarà infatti diversa a seconda dell’argomento che si vuol comunicare: economia, politica, società, spiritualità, ecumenismo, dialogo interreligioso, ecc.

Ogni volta quindi occorre:

· individuare le rubriche, le pagine, i servizi interessati alle singole tematiche;

· individuare, all’interno di ogni testata e di ogni rubrica, il giornalista responsabile a cui vanno indirizzate le comunicazioni;

· tenere aggiornata mensilmente la mailing list con nomi, indirizzi, telefoni, e- mail, fax...

· Come curare la spedizione via e-mail del comunicato

Tener presente che, mentre la spedizione via fax permetteva al caporedattore di trovarsi sulla scrivania il testo in cui venivano in rilievo almeno gli elementi più importanti dell’avvenimento, con la spedizione via e-mail il giornalista si trova inondato di messaggi e decide se aprire o no quella e-mail leggendo la semplice riga che gli appare sul video: indirizzo del mittente e oggetto. Quindi:

· La prima parte dell’indirizzo del mittente deve subito permettere a chi lo legge di identificare da dove proviene quel messaggio. Se gli risulta sconosciuto, è molto probabile che non lo apra.

· Le poche parole che si possono scrivere nell’oggetto devono essere tali da agganciare l’attenzione: devono fare il titolo.

· E’ poi bene, oltre che allegare in file a parte il comunicato, per permettere una grafica più accurata, inserire subito nello spazio per il messaggio almeno la prima parte del comunicato con il titolo e gli elementi di maggiore rilievo.

