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  Il titolo è la parte più importante di un testo, offline e online: questo vale per un articolo di giornale o di un post su un blog, ma risulta fondamentale anche per un video su YouTube. Il titolo è spesso, purtroppo, l’unica cosa che alcuni lettori guarderanno prima di condividere il link sui social. Questo testo, dedicato a tutti quelli che scrivono per lavoro o per diletto, soprattutto online, è un compendio delle tecniche più utilizzate per la costruzione di titoli che funzionano ma mette in guardia contro il rischio di cedere alla tentazione del click-bait.

  Il libro si divide in due parti: la prima è dedicata ai titoli informativi, freddi, e la seconda a quelli impressivi, caldi. Da una parte la SEO e dall’altra gli archetipi, di qui il tono burocratico e di là le figure retoriche. E ancora notiziabilità contro calembour, le 3 S del giornalismo versus lo storytelling. Si parla, forse autolesionisticamente, persino dei generatori automatici di titoli, strumenti molti utili che la rete ci mette a disposizione per il nostro lavoro.

  Il testo è corredato infine di tantissimi esempi che aiuteranno il lettore a districarsi in questo mondo e a scegliere bene il "proprio" titolo.


  Gianluigi Bonanomi, consulente e formatore sulla comunicazione online, digitale per formazione, dopo la laurea con tesi sulle relazioni online a cavallo tra i due millenni, lavora per una dozzina d’anni nel settore dell’editoria informatica come giornalista professionista. A un certo punto intuisce che scrivere di tecnologia sulla carta non è più una grande idea: diventa divulgatore, consulente e imprenditore. Tiene, tra gli altri, anche corsi sul web writing. Ha un suo sito: www.gianluigibonanomi.com.
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  BIBLIOGRAFIA


  INTRODUZIONE


  In un’altra vita facevo il giornalista professionista (tranquillo, ora sono guarito). Ho iniziato la mia carriera giornalistica, quasi trent’anni fa, in un piccolo giornale di provincia dove mi occupavo di sport. Scrivere di partite di seconda categoria che finivano zero a zero, con terreno in buone condizioni (in realtà erano campetti spelacchiati) e cento spettatori circa (quasi tutti parenti dei giocatori), era una noia ferale. Allora mi divertivo, quantomeno, con i titoli, vista anche la passione smodata per le battute fulminati e aforismi divertenti (ero un cultore delle “Formiche”, come racconto nel mio Anche i nerd nel loro piccolo sghignazzano1). Da allora mi è rimasta la passione per i giochi di parole, i calembour, nei titoli. Confesso di aver comprato il libro Sono apparso alla Madonna2 solo per il titolo (poi l’ho anche letto).


  In questa vita faccio il formatore sulla comunicazione digitale e, tra le altre cose, sul web writing, la scrittura online. Quello che racconto durante i corsi è che, purtroppo, il titolo di un articolo online è spesso l’unica cosa che i lettori leggeranno; in ogni caso il titolo online è in grado di fare la fortuna o decretare la morte del pezzo, molto più di quanto accadesse ai tempi preistorici della carta e delle edicole. Da anni spiego che, oltre a una buona dose di fantasia, serve anche conoscere gli schemi di titoli che funzionano di più, alla faccia dei puristi degli scatti di fantasia. Di schemi ne ho collezionati tantissimi: in questo libro ho raccolto 100+ modelli, accompagnati da un’analisi che racconta perché e per come. Insomma, roba da saccheggiare, magari vantandosi di aver avuto un’intuizione, quel famoso scatto di fantasia. Prima di partire, però, approfondisco i motivi per i quali i titoli sono così importanti.


  Perché i titoli sono così importanti?
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  Questo titolo ha fatto la storia: il 26 novembre 1980 sulla prima pagina de “Il Mattino” di Napoli comparve questo “appello” per sollecitare aiuti alle popolazioni dell’Irpinia colpite dal sisma. Ma senza arrivare a questi livelli, in genere i titoli sono sempre stata la parte più importante di un giornale: “Vi sono molti modi di leggere un quotidiano. Uno dei più comuni consiste nel lasciare scorrere l’occhio sulle titolature. Il lettore vuole ‘sapere’ tutto, ma non vuole soffermarsi. La struttura della pagina favorisce questo desiderio. I titoli, l’impaginazione, le immagini concorrono a un fine: sapere prima di comprendere”. Nel 1973 Maurizio Dardano3 poneva l’attenzione sul titolo, ancor prima che nell’epoca dei social diventasse (quasi) l’unica cosa che conta. Quando ancora si leggevano i quotidiani, si calcolava che occorressero quattro ore per completare la lettura: in media gli italiani ci mettevano venti minuti.


  Online il titolo è ancora più importante: “È il biglietto da visita dei tuoi articoli. Compare nei feed RSS, nei risultati dei motori di ricerca, nei link condivisi e nei post sui social network. E nella migliore delle ipotesi è accompagnato da un’immagine in miniatura”.4


  
    La scienza dei titoli: titolologia


    Lo studio dei titoli è una disciplina a sé. Inizialmente, negli anni Settanta del secolo scorso, si parlava di “titrologie”. Si considerano fondatori l’olandese Leo H. Hoek1 e il francese Claude Duchet.2 Il termine si è poi affermato anche in altre lingue: “titology” (Levin, 1977) o “headlinese” (Mårdh, 1980) in inglese e “titologia” (Weinrich, 2001) in italiano.


    
      
        1 Leo H. Hoek, Pour une sémiotique du titre, Urbino, Università degli studi, 1973.

      


      
        2 Claude Duchet, La Fille abandonnhé et la Bête humaine, éléments de titrologie romanesque, “Littérature”, n. 12, dicembre 1973.

      

    

  


  Sistema 1 e sistema 2: titoli caldi e freddi


  Nel 1996 Stefano Ondelli scriveva: “Un titolo ha dei requisiti fondamentali da rispettare, in primo luogo quello di veicolare la massima quantità di informazioni nel minor spazio possibile”.5 Figuriamoci oggi che la fruizione dei contenuti online è problematica, superficiale.


  Francesca Pacini spiega: “Il titolo precede il testo, strizza l’occhio al lettore, lo appaga con la notizia e al tempo stesso lo invita a leggere oltre […] Richiede senso della notizia, sintesi, capacità di usare e intrecciare riferimenti culturali diversi”.6 Ma, come vedremo, tra i titoli informativi e quelli emozionali non c’è partita: vincono quelli caldi (enunciativi) su quelli freddi (paradigmatici). È attraverso quelli emozionali, sosteneva Umberto Eco, “che il giornale fa arrivare i suoi messaggi fondamentali. Il titolo decide l’interpretazione dell’articolo”.7 Per spiegare il perché devo fare alcuni passi indietro e tirare in ballo la psicologia.


  Non solo gli analfabeti funzionali possono avere problemi nell’interpretazione dei nostri testi, come vedrai. Può capitare a chiunque. Nel suo capolavoro Pensieri lenti e veloci,8 il premio Nobel Daniel Kahneman spiega che il nostro cervello gira a due velocità: lui parla di sistema 1 e sistema 2. Ne parla anche il guru Nassim Nicholas Taleb nel bellissimo Il cigno nero.9


  Come funziona la tua capoccia? Il sistema 1 opera in fretta e automaticamente, con poco o nessuno sforzo e nessun senso di controllo volontario, come accade quando guidi su una strada conosciuta senza traffico (e arrivi a destinazione senza nemmeno accorgertene, a meno che vi sia un imprevisto). Il sistema 2, invece, prende in carico attività mentali impegnative che richiedono focalizzazione, come calcoli complessi o, spero, la lettura di questo testo (può accadere, di solito agli studenti, di leggere e non ricordare nulla, dover tornare indietro: colpa del sistema 1).


  Quando pensiamo a noi stessi ci identifichiamo con il sistema 2, il sé conscio e raziocinante di Cartesio,10 ma spesso agiamo con il pilota automatico inserito. Questo dà origine a errori, o meglio a euristiche (che portano a risposte semplicistiche) e bias (distorsioni).


  Il tono di voce nei titoli


  Nel paragrafo precedente ho parlato di titoli caldi e freddi: i primi parlano al cervello limbico, quello più antico, mentre i secondi alla neocorteccia, parte del cervello con sviluppo filogenetico più recente. Qui invece vedremo come la gradazione dei titoli può essere riferita al tono di voce.
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  Valentina Falcinelli11 piazza i toni di voce dei testi aziendali su un termometro, dal più freddo al più caldo:


  
    	Burocratico (autorevole e distaccato)


    	Istituzionale (formale e tecnico)


    	Professionale (rispettoso e affidabile)


    	Onirico (termini ed espressioni auliche)


    	Amichevole (empatico e smart)


    	Colloquiale (diretto)


    	Ironico (divertente)


    	Aggressivo (eccessivamente caldo)

  


  Applicando la sua scala al tema di questo libro, possiamo trovare le diverse gradazioni di titoli. Riporto qualche esempio con temperatura crescente.


  Abbiamo avuto esperienza di comunicazioni fredde durante la pandemia del 2020/21: ogni giorno i titoli erano pieni di statistiche e informazioni su decessi, contagi, decreti e sanzioni. Alcuni giornali cercavano di scaldare quei titoli con qualche aggettivo (triste bilancio, numeri drammatici), ma alcuni tenevano la temperatura particolarmente bassa:12
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  In generale l’inserire espressioni tipiche di un verbale dei carabinieri nei titoli non è mai una buona idea:13
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  Questo titolo del MEF14 (Ministero dell’Economia e delle Finanze) è tecnico, istituzionale, certamente meno agghiacciante dei precedenti, neutro e (giustamente) non caldo:
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  Chiaramente i titoli di cronaca si prestano meglio alla coloritura del titolo:15
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  Qui c’è un titolo aggressivo con addirittura la parziale censura di una parolaccia, che però lascia trasparire tutto e pare anche un espediente per non essere penalizzati online e sui social:16
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    Titoli scurrili


    L’aumento di concorrenza online porta spesso i titolisti a cercare espedienti per attirare l’attenzione: non solo click-bait (come vedrai) e provocazioni, ma anche i titoli con le parolacce. In alcuni casi la scurrilità permette di rinforzare un concetto, come in questo titolo di “Affari Italiani”:1
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    In altri casi la parolaccia è davvero gratuita. Vi stupirà cercare qualsiasi parolaccia in Google News, con l’attributo “intitile:” (senza le virgolette, per cercare solo nei titoli): i risultati sono centinaia ogni giorno.


    
      
        1 https://www.affaritaliani.it/economia/partite-iva-sono-tutte-incazzate-assopam-raccoglie-30000-firme-in-pochi-g-651700.html

      

    

  


  Scrivere (anche) per gli analfabeti funzionali


  Avrei voluto chiamare questo paragrafo “Scemo chi legge”. Sarebbe stato oggettivamente un titolo forte, provocatorio, addirittura offensivo e fuori luogo (caldissimo secondo la scala di Falcinelli vista nel paragrafo precedente). L’alternativa era “Analfabeta funzionale chi legge”, che – ammetto – fa davvero schifo. Ho rinunciato all’idea, anche se avrei potuto stare nella scia di Umberto Eco, eroe assoluto del mio laicissimo Pantheon. Eco ci andò giù pesante nel 2015, parlando dei nuovi “scemi del villaggio”: 17


  I social media danno diritto di parola a legioni di imbecilli che prima parlavano solo al bar dopo un bicchiere di vino, senza danneggiare la collettività. Venivano subito messi a tacere, mentre ora hanno lo stesso diritto di parola di un Premio Nobel. È l’invasione degli imbecilli.


  Non voglio dire che là fuori il mondo sia ormai stato colonizzato da imbecilli, una specie di pianeta delle scimmie come nel film Idiocracy,18 anche se qualche volta, scorrendo la bacheca Facebook, il dubbio viene (ho appena usato la figura retorica della preterizione, che vedrai poi). Lo “scemo chi legge” mi sarebbe servito per attirare la tua attenzione e parlare di un problema (culturale) serio.


  Quello che hai in mano è un manuale di web writing, scrittura online, pensato per chi deve scrivere i titoli anche per gli analfabeti funzionali: chi non vuole leggere oppure, anche se lo fa, non capisce proprio tutto tutto. Insomma, tranquillo: lo scemo non sei tu (non è captatio benevolentiae).


  Il compianto Tullio De Mauro ci ha spiegato bene che cos’è l’analfabetismo funzionale.19 Con questa espressione si intende qualcuno che sa leggere e scrivere – non è un analfabeta tout court – ma è incapace di usare in modo efficiente le abilità di lettura, scrittura e calcolo nelle situazioni della vita quotidiana. Un analfabeta funzionale traduce il mondo paragonandolo esclusivamente alle sue esperienze dirette: la crisi economica è soltanto la diminuzione del suo potere d’acquisto, la guerra in Ucraina è un problema solo se aumenta il prezzo del gas, il taglio delle tasse è giusto anche se corrisponde a un taglio dei servizi pubblici… Per esempio, difficile quindi spiegare a un analfabeta funzionale che l’immigrazione dall’Africa è anche colpa sua:20 auto a benzina e diesel di grossa cilindrata, bombolette spray, condizionatori sempre “a palla” d’estate, buste di plastica, cotton fioc e così via, portano cambiamenti climatici drammatici, tra i quali l’ulteriore desertificazione dei paesi di partenza dei migranti. Insomma, l’analfabeta funzionale non è capace di costruire un’analisi che tenga conto anche delle conseguenze indirette, collettive, a lungo termine, lontane per spazio o per tempo. Un grosso problema anche dal punto di vista politico.
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  Un analfabeta – dice l’OCSE21 – è anche una persona che sa scrivere il suo nome e che magari aggiorna il suo status su Facebook, ma che non è capace


  […] di comprendere, valutare, usare e farsi coinvolgere con testi scritti per intervenire attivamente nella società, per raggiungere i propri obiettivi e per sviluppare le proprie conoscenze e potenzialità.


  Di esempi, sui social, ne abbiamo a bizzeffe, ogni giorno. Qualche tempo fa fece discutere la reazione della social media manager dell’account Facebook “INPS per la famiglia”,22 che rispose così a una utente che non riusciva a ottenere il PIN per richiedere il reddito di cittadinanza:
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  Anche se apparentemente autonomo, un analfabeta funzionale non comprende molte delle cose che gli accadono: non capisce i termini di una polizza o di un contratto, il senso di un articolo, non sa riassumere un testo né interpretare un grafico. Da questo punto di vista, tutti siamo potenzialmente analfabeti funzionali: sapresti leggere e comprendere tutti i cavilli del contratto del conto corrente bancario o del rogito? Leggi le regole d’uso e le informative dei social network? Io no.


  Ma quanti sono gli analfabeti funzionali in Italia? Anche se qualcuno dice il 70% e più, secondo De Mauro “più del 50% degli italiani si informa (o non si informa), vota (o non vota), lavora (o non lavora), seguendo soltanto una capacità di analisi elementare”.23


  Va detto che, invece, per l’OCSE gli analfabeti funzionali sono il 28% della popolazione, considerando sia le competenze linguistiche che quelle matematiche. Quindi sono quasi uno su tre, come dice l’OCSE, o addirittura uno su due, come sostiene De Mauro, o anche di più? Personalmente ritengo che, consultando anche altre fonti,24 il dato 28% sia il più attendibile. Il problema è che il trend pare nettamente in crescita e, soprattutto, anche chi non è analfabeta funzionale spesso cade nelle trappole del web e si comporta come tale: a chi non è capitato di ritenere attendibile, o peggio condividere, una fake news? È normale, sui social viviamo in echo-chambers,25 sorta di bolle cognitive, e ogni volta che una notizia conforta il nostro pensiero, e rafforza la nostra posizione, siamo naturalmente portati a credervi.


  Tornando al libro, come nasce questo progetto e che cosa c’entrano gli analfabeti funzionali? Il testo è la trasposizione di tutti i miei studi sul tema web writing e titoli. Ed è anche frutto di anni di corsi rivolti soprattutto a giornalisti che vogliono fare il grande salto (talvolta obbligato) verso l’online, ma sono anche pensati per gli addetti alla comunicazione delle aziende, blogger, copywriter, social media manager e… altri nullatenenti (non ti offendere: ironizzo sul declino del mondo della comunicazione e del settore editoriale: domanda crescente a fronte di offerta eccessiva e scarse gratificazioni economiche).


  Quando iniziai a fare i corsi – quasi una decina di anni fa – non si parlava ancora di analfabeti funzionali. L’uso di smartphone e social non aveva ancora favorito un quadro desolante di caterve di utenti social persi tra fake news (ora pure un’emergenza democratica), hate speech, spiegazioni semplicistiche ma soprattutto un mix letale di ignoranza e arroganza.


  L’ignoranza, che un tempo era una vergogna, è diventata un vanto, “contro i professoroni e i radical chic che ci hanno portato alla rovina”, “io sì che posso parlare, mi sono laureato all’università della strada”.26 Perché fidarsi di un immunologo che forse è a libro paga delle case farmaceutiche? Meglio non vaccinare i figli per non farli diventare autistici (non importa che questa sia una fake news abbondantemente smascherata).27 Direi che su questo Burioni,28 altro blastatore professionista, sta facendo una crociata, se l’accostamento di scienza e fede non fosse altrettanto scivoloso.


  
    Meno so e più credo di sapere


    L’effetto Dunning-Kruger, teorizzato nel 19991 e ben spiegato da Annamaria Testa,2 è una distorsione cognitiva a causa della quale individui poco esperti in un campo tendono a sopravvalutare le proprie abilità autovalutandosi, a torto, esperti. La rete è piena di “leoni da tastiera” che un giorno, sotto elezioni, sono fini politologi, e il giorno dopo, a fronte del crollo di un ponte, esperti ingegneri. “Quando le persone sono incompetenti nelle strategie che adottano per ottenere successo e soddisfazione, sono schiacciate da un doppio peso: non solo giungono a conclusioni errate e fanno scelte sciagurate, ma la loro stessa incompetenza gli impedisce di rendersene conto”, scriveva Dunning.


    In teoria per aiutare questo tipo di persone è necessario far notare le loro incapacità, anche se molto probabilmente ignoreranno l’appunto perché non corrisponde all’immagine che hanno di se stessi. Anzi, come corollario di questa teoria, spesso gli incompetenti si dimostrano estremamente supponenti, fino a diventare arroganti e offensivi.
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        1 Justin Kruger e David Dunning, Unskilled and unaware of it: how difficulties of recognizing one’s own incompetence lead to inflated self-assessments, Cornell University, https://pdfs.semanticscholar.org/e320/9ca64cbed9a441e55568797cbd3683cf7f8c.pdf

      


      
        2 Annamaria Testa, Effetto Dunning-Kruger: incompetenti e inconsapevoli di esserlo, https://nuovoeutile.it/effetto-dunning-kruger

      

    

  


  Sto di nuovo divagando: torno al progetto e ai corsi. Sempre più spesso, ultimamente, molti corsisti mi chiedevano: ma come si fa a scrivere per chi non vuole leggere? Mi ha colpito, tempo fa, questo esperimento. “UdineToday”, quotidiano web friulano, ha pubblicato online un finto articolo29 dal titolo:
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  L’articolo, con tanto di errore in bella vista, è stato condiviso il 19 ottobre 2017 sulla pagina Facebook, tra quelli “seri”. Il bello è che il contenuto dell’articolo illustrava il test:


  Questo non è un articolo. Abbiamo scritto un titolo generico, a caso, in cui abbiamo inserito – volutamente – due errori ortografici da penna rossa. La nostra iniziativa vuole essere solamente un’indagine, quasi un gioco, per scoprire quante persone commentano di getto – sui social – gli articoli senza accedere al contenuto. Spesso sono presi dalla rabbia, dalla foga, dalla noia, da manie di superiorità o da altre mille motivazioni e trovano la necessità di commentare a priori, fermandosi solamente alle prime informazioni che trovano.


  Le reazioni al titolo (e non all’articolo), come racconta “DailyBest”,30 sono state incredibili. Sotto la condivisione sono arrivati gli insulti di chi si è fermato solo al titolo senza approfondire: vergogna, chi vi ha dato la laurea? Assumete gli analfabeti ora? A scuola ci deve andare chi scrive gli articoli e vari altri aggettivi meno garbati.


  Ecco qualche esempio:
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  Quando “UdineToday” ha scritto un articolo per spiegare il test, molti lettori hanno insistito: “Tutte scuse, dovete rileggere prima di pubblicare!”.


  La situazione è grammatica,31 per fare una battuta. Torniamo a noi: allora, come si fa? Come si scrive per questo tipo di pubblico? “La risposta è dentro di te, ma è sbagliata”, avrebbe risposto Quelo-Guzzanti. Per citare Karl Kraus:


  Il segreto dell’agitatore politico è rendersi stupido come i suoi ascoltatori, in modo che questi credano di essere intelligenti come lui.


  La risposta non è questa, a mio parere. La mia è più diplomatica e, credimi, per niente snob: devi entrare nella mente di un lettore che non si considera tale (è un utente), capire le sue abitudini, le sue esigenze e i suoi problemi. È quello che ho voluto fare con questo testo: vi troverai moltissime indicazioni su come si dovrebbero pensare e scrivere i titoli. Partendo da modelli riconosciuti (liste, frasi nominali, scrittura SEO) e considerando anche figure retoriche e altri trucchi del mestiere.


  Nel testo troverai come fare titoli sfruttando molte regole e non-regole, con una marea di esempi (“una marea di esempi” è un’iperbole, per dire).


  ClickBait, la tecnica per scrivere titoli che acchiappano clic (e che non dovresti mai usare)


  Quando introduco i miei corsi sul web writing a qualcuno vengono in mente gli scintillanti annunci sul web che recitano più o meno così: “Non ti piacerebbe poter scrivere titoli che attirano l’attenzione e portano le persone a cliccare in maniera spasmodica?”. Sono in tanti a usare trucchetti per creare engagement – termine molto in voga sul web per indicare partecipazione e coinvolgimento – e aumentare il contatore delle visite di Google Analytics. Se alcuni trucchetti non sono altro che ottimizzazioni SEO, che permettono di intercettare con più facilità specifici intenti di ricerca, altri sono degli escamotage psicologici che, pur funzionando (e ne vedrai degli esempi), portano più problemi di quanti ne risolvano.


  Parlo dei titoli clickbait, tanto amati e odiati da chi lavora online. Se da un lato fanno felice il capo (o il cliente), perché aumentano i contatori e generano traffico, dall’altro fanno inferocire molti utenti e, sul lungo termine, portano l’effetto opposto, allontanando i lettori più fedeli e minando la credibilità del sito, blog o profilo social.


  Clickbait: cosa significa?


  Letteralmente clickbait significa “esca per i clic”, anche se la traduzione più diffusa è attira-clic. È esattamente questo: uno stratagemma per attirare la curiosità delle persone (si parla di curiosity gap) e spingerle a cliccare sul link per approfondire. Il termine ha assunto una connotazione negativa perché non sto parlando di headline ben studiate, intelligenti e chiare, ma di una sorta di inganno. In alcuni casi, puntano sulla banalità (“Non immagineresti mai come è andata a finire”), in altri si tratta di titoli fuorvianti, che non hanno alcuna attinenza con il contenuto. In altri casi si tratta di vere e proprie bufale, e non è un caso che fra i più prolifici utilizzatori di questa strategia ci siano i siti di complottisti, come quelli che orbitano attorno alla galassia di Qanon. Faccio qualche esempio, spiegandone la logica.


  Chi non riesce a svegliarsi presto è più intelligente: lo dimostra la scienza


  È ovviamente una sciocchezza, ma sono tanti i siti, anche di importanti realtà editoriali, che sfruttano questo trucchetto. Si prende uno studio, spesso reale, si estrapola un dato e lo si piega alle proprie esigenze. In questo caso, il trucchetto è spingere l’utente a cliccare per soddisfare il proprio ego: a chi non piace dormire sino a tardi? E a chi non piace sentirsi dire che è più intelligente della media? Taac, direbbe Renato Pozzetto: combinando le due cose si ottengono facilmente visite su un articolo scopiazzato male da qualche altra fonte.


  È sopravvissuto per miracolo!


  Solitamente accompagnato a foto completamente fuori dal contesto, chi usa questi titoli fa leva sulla curiosità delle persone, spesso sulla loro morbosità. Peccato che quasi mai si faccia riferimento a fatti reali. Raramente titoli del genere sono legati a un incidente in Formula 1 o Moto GP, situazioni in cui potrebbero anche essere giustificati, ma a banalità soporifere.


  Questa casalinga guadagna 3.640 euro lavorando due ore alla settimana


  Un altro modo di attirare l’attenzione (e i clic) è promettere cose impossibili: guadagnare un sacco di soldi lavorando nei ritagli di tempo. Ovviamente la realtà sarà ben diversa, ma quante persone si fanno tentare da queste promesse nel paese delle cartomanti in diretta TV? Solitamente questi titoli sono studiati per colpire l’attenzione di particolari categorie: la casalinga in questo caso, ma può essere uno studente o un pensionato, persone che solitamente hanno un po’ di tempo libero e non gli dispiacerebbe impiegarlo per incrementare i guadagni. La scelta di non mettere una cifra arrotondata, come 3.000 euro, è funzionale, serve a rendere il messaggio più credibile.


  Scopri il trucco definitivo per sbancare alla roulette/slot machine/black jack


  Un altro sogno ricorrente di tante persone è quello di fregare il sistema. Se poi il sistema è rappresentato da casinò o siti di gambling è ancora meglio, perché si gioca su un concetto di rivalsa contro queste entità cattive. E si attirano gli appassionati dell’azzardo, tendenzialmente sensibili a questo tipo di informazioni: sono tantissimi i giocatori legati ai gesti scaramantici o convinti che esistano tecniche magiche (il tema è anche quello dell’ignoranza statistica diffusa). Sono anche i gonzi preferiti dalle case da gioco, che sanno di poter contare sulle loro debolezze per tenerli attaccati al tavolo verde, virtuale o reale che sia. Un trucco che viene usato anche nel mondo reale, e non solo sulla comunicazione online: facendosi un giro a Las Vegas è facile trovare le tabelle sulla strategia ideale per il Black Jack, diffuse dagli stessi casinò. La cosa “divertente” è che non sono quelle vere (facilmente recuperabili online) ma sono modificate leggermente per dare un ulteriore margine di vantaggio al banco.


  Facchinetti è scoppiato in lacrime: ecco cosa è successo


  Qui siamo al limite della truffa: per dare più credibilità a un titolo e meglio intercettare il traffico e la curiosità delle persone, si cita un personaggio famoso, spesso usando a corredo una sua foto, e ci si costruisce sopra una storia. Palesemente falsa. Illegale? Molto, ma chi ha questo approccio tende a non dare peso alla cosa.


  Tutti questi titoli sono stati realmente pubblicati, e non sempre su siti di dubbia professionalità ma, spesso, anche sulle pagine dei quotidiani. A volte come articoli veri e propri, altre volte come link sponsorizzati.


  Chiudo il paragrafo con questo caso “raffinato”:32
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  Qual è, in questo caso, il giochino? Il quotidiano “Libero” lasciava intendere che Stasi, noto alle cronache per l’omicidio di Garlasco, fosse fuggito dal carcere. Invece l’evaso era un altro.


  Il clickbait sui social network


  Come si può facilmente intuire, i social network sono il regno ideale dove disseminare post clickbait. Il controllo qui è inferiore rispetto a quello che ci può essere su una testata online, e ci sono pagine senza scrupolo che non si fanno problemi a inventarsi bufale spacciate per articoli di giornale. Solitamente a sfondo politico, perché alla fine il populista indipendentemente dal colore è un soggetto che tende a cascarci facilmente. Talvolta l’intento ironico e canzonatorio è evidente come nel caso di Lercio33 o della pagina istituzionale dell’immaginario Comune di Bugliano,34 i cui post taglienti e surreali sono stati condivisi da più di un politico che evidentemente non ha notato il palese sarcasmo.
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  In questi casi naturalmente non si può parlare di clickbait come mezzo usato per ingannare la gente: se già i titoli sono di per sé un programma (spesso esilarante) facendo clic si viene riportati a cialtronate ancora più divertenti, e mai spacciate per reali.


  Un approccio invece molto utilizzato per fini meno nobili delle risate, ma per cercare di strappare qualche misero clic, è quello delle anteprime degli articoli modificate con Photoshop. Un approccio che viene usato più per diffamare avversari politici che per guadagnare clic, almeno su Facebook. In questo caso l’immagine non è cliccabile, e bisognerebbe inserire un link, senza anteprima, nel testo del post. Un approccio che, fortunatamente, porta molti meno clic rispetto alle anteprime cliccabili. Va detto che Facebook ha cercato di fare qualcosa nel tempo per limitare l’abuso di queste tattiche. Inizialmente, infatti, era possibile linkare una pagina e poi cambiare sia l’immagine sia il titolo, rendendo l’anteprima credibilissima. Tanto, si sa, sono in pochi a consultare la fonte, quindi bastava questo ad aumentare l’engagement del post, generando con una balla migliaia di commenti. Oggi, mettendo un link, l’anteprima verrà generata automaticamente basandosi sugli attributi del sito.


  Anche su Facebook si vedono alcuni dei classici escamotage usati per i titoli, pur se adeguati alla piattaforma. Si punta a un articolo con una galleria di 10 fatti curiosi? Il tipico clickbait di accompagnamento potrebbe essere qualcosa del tipo “Non mi sarei mai aspettato la numero 7”. Oppure il classico “Solo una persona su 10 riesce a risolvere questo enigma”. Qui riporto un caso quanto mai esplicativo:
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  Ecco il trucchetto: il clic è molto più incentivato se si celano i dettagli della notizia. Per la cronaca non era morto un parente o amico di Mourinho, bensì il cane.35


  Se il clickbait porta traffico e non è illegale, perché non dovresti usarlo?


  Il motivo è molto semplice: non porta a fidelizzare i lettori, se si vuole fare informazione. Può pompare le statistiche di un sito, ma si tratta di numeri di vanità (vanity metrics), non di persone realmente interessate. Queste ultime probabilmente si stuferanno presto. Differente il discorso se l’obiettivo è quello di fare ironia, di fare una pagina di fake-news palesemente fasulle per la loro assurdità: in questi casi, non si sta informando il pubblico, ma gli si sta regalando una risata, e in questi casi lo stile e la serietà possono tranquillamente venire meno, se ben fatti. Ma intrattenere non è da tutti, e le tante imitazioni di Lercio non arrivano nemmeno lontanamente ai numeri che può fare Lercio.


  
    Web writing e trend della comunicazione digitale:quattro chiacchiere con Massimo Salomoni


    Massimo Salomoni si occupa da anni di strategie di comunicazione, creazione di contenuti digitali, copywriting. È anche docente di social media strategy allo IED. Abbiamo fatto una chiacchierata sui contenuti, sul web writing e sui trend della comunicazione digitale.


    Massimo, ci sono delle regole che ti sei dato quando fai un titolo/oggetto per un articolo online?


    Io sono profondamente convinto che esista una sola regola fondamentale quando si parla, o si vuole parlare, con qualcuno: cercare di utilizzare un registro, uno stile, un tono di voce in grado di farsi comprendere e, allo stesso tempo, riconoscere. Parlare su Instagram a una community di appassionati di un brand di beauty, per esempio, esige parole e costruzioni sintattiche differenti da quelle utilizzate per parlare su Linkedin di un’azienda specializzata in Artificial Intelligence e analisi dei Big Data.


    Prima di prendere in mano la penna (in partenza sono ancora profondamente analogico, aiuta a prendersi il tempo di riflettere) o di poggiare le dita sulla tastiera è bene cercare di capire chi siano i propri interlocutori, quali le loro passioni, i loro interessi. Già una piattaforma come Facebook, senza ricorrere a sofisticati strumenti di identificazione della buyer personas, mette a disposizione tutti gli strumenti per individuarli: basta leggere gli insights e scoprire le riviste, i programmi TV, le serie più amate dal proprio pubblico. Tutto questo, ovviamente, va messo in relazione con il primo asset di ogni comunicatore: la conoscenza della brand identity del cliente e la capacità di rispettarla.


    Esistono dei trucchi del mestiere che puoi rivelare?


    I trucchi sono fatti per essere scoperti. Con il numero spropositato di contenuti che circolano ogni minuto nella rete, quelli più efficaci durano il proverbiale spazio di un mattino. All’inizio sembravano imprescindibili i titoli click-bait con i loro richiami – “Non riuscirai a credere che cosa hanno scoperto” – che portavano inevitabilmente alla delusione per una rivelazione inesistente, poi è stata la volta dell’instant marketing con stuoli di post praticamente tutti identici ispirati allo stesso evento che rendevano indistinguibile l’identità dell’azienda che li firmava. Ora sta iniziando a prendere piede il posizionamento su cause politiche o sociali che oltre a rischiare di svilire, logorandoli, concetti nobilissimi come “sostenibilità” o “corporate social responsibility”, inevitabilmente portano a un’ulteriore polarizzazione delle posizioni di cui francamente non abbiamo bisogno.


    Inizio ad avere la stessa sensazione anche sulle regole matematiche della SEO: una keyword a inizio di frase, se messa in modo forzato, equivale alla strizzatina d’occhio o al colpo di gomito fatto all’amico cui si sta raccontando una battuta sulla cui efficacia si è poco convinti. Sono sempre più convinto, invece, che il trucco migliore sia quello di non averne. In fondo lo diceva già oscar Wilde: la spontaneità è la posa più difficile da mantenere.


    Puoi indicare un titolo/oggetto, tuo o altrui, che ti piace particolarmente e perché?


    Quando si affrontano periodi di cambiamento come questo che stiamo attraversando, e ormai ne ho attraversati alcuni, cerco sempre di tornare ai classici. Nel campo della comunicazione, i classici sono quelli della storia della pubblicità. Fra tutti i miei preferiti restano quelli storici della Volkswagen Beetle, che ha sovvertito i canoni abituali del mercato automobilistico USA puntando sull’originalità della forma e del concetto stesso che stava dietro all’auto. Riuscendo a far entrare in sintonia con i gusti di una generazione ribelle un’auto che, ricordiamolo, era stata voluta da Adolf Hitler in persona. Perché i brand, quelli veri, devono saper attraversare i tempi, le mode, i mezzi che cambiano. O forse, più filosoficamente, lasciare che sia il tempo ad attraversarli.
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  Come è organizzato questo libro?


  Ricapitolando i titoli, spiega anche Bonomi,36 possono essere di due tipi:


  
    	informativi (freddi e enunciativi)


    	impressivi (caldi o paradigmatici)

  


  Nella prima parte troverai quelli freddi (e dettati dagli algoritmi), a seguire i caldi. Buona lettura.
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  PARTE 1

  TITOLI INFORMATIVI


  L’algocrazia


  Parto in modo provocatorio dai freddi algoritmi. È vero che gli umani sono esseri emotivi, ma usano strumenti che di emotivo non hanno un bel niente. Sto parlando di Google, anche se dovrei dire “motore di ricerca” in generale: Google è il motore di ricerca per antonomasia (vedrai anche i titoli che sfruttano questa figura retorica) perché monopolizza quasi il 96% delle ricerche degli italiani.37 Quindi devo parlarti di SEO (search engine optimization): l’ottimizzazione dei testi (e dei titoli) per i motori di ricerca.


  I temi sono due e sono consequenziali:


  
    	Come si scelgono le keyword da mettere nel titolo?


    	Dove si mettono le keyword nel titolo?

  


  La coda lunga


  Partiamo da quali keyword usare, e in particolare dal concetto di “coda lunga”, in inglese “long tail”. L’espressione è stata proposta per la prima volta nel 2004 da Chris Anderson, allora direttore di “Wired” e autore del libro omonimo.38
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  Nel grafico della pagina precedente – una distribuzione statistica molto comune soprattutto quando si parla di economia digitale – trovi nella parte sinistra e più alta il consumo di massa: pochi prodotti raggiungono alti volumi di vendita; nella parte bassa c’è la coda lunga, potenzialmente infinita, dove trovi una moltitudine di nicchie di mercato, un tempo invisibili ma ora, se messe tutte insieme, rilevanti.


  Nell’era digitale, dove non ci sono problemi di magazzino perché i beni sono intangibili ma facilmente cercabili (vedi Amazon), tenere in vendita prodotti che vendono pochissimo non è un problema, anzi è un’enorme opportunità. Il concetto si traduce in strategia commerciale: si predilige vendere un gran numero di oggetti unici in quantità relativamente piccole, rispetto a vendere un numero esiguo di elementi popolari in grandi quantità.


  Che cosa c’entra, tutto questo, con la scrittura online? Il tema è lo stesso. Se vivi in un mondo governato da motori di ricerca, se i tuoi testi e titoli non contengono chiavi di ricerca (keyword) usate dal pubblico, non ne intercetterai le esigenze, le ricerche. È il concetto di incontro di domanda e offerta in salsa scrittura online.


  Qui sta il punto: qual è il tuo pubblico? Generalista o specialista?


  Quando ho visto il titolo Come spawnare l’Ender Dragon39 di Salvatore Aranzulla ho pensato: un tempo capivo tutte le parole dei suoi titoli, ora solo “come”... Normale che non capisca nulla! È un titolo a coda lunga pensato per una nicchia: quella dei giocatori di Minecraft40 che vogliono far apparire (spawn = generare) il personaggio Enderdrago. Mi scusino i mine-cultori se ho semplificato.


  Il principio di Pareto applicato alla scrittura web


  ll principio 80/20, ideato dall’economista Vilfredo Pareto, è illuminante: in pratica l’80% dei risultati dipende dal 20% dei fattori (a volte si parla di 60/40 o addirittura di 90/10).


  
    Il giornalismo delle nicchie


    Il giornalista e docente di Giornalismo digitale Mario Tedeschini Lalli,1 in un articolo del 2017 che celebrava i dieci anni di Repubblica.it, parlava del ruolo dei giornalisti. I professionisti dell’informazione, diceva, devono diventare “autorevoli nicchie informative”.


    Questo implica il progressivo abbandono dell’idea generalista di giornale. Il giornale-supermercato dove ciascuno trova un po’ tutto, quel modello è superato da altri supermercati dell’informazione: Google e Facebook. Il giornalismo di “autorevole nicchia” si concentrerà su informazioni verticali, approfondite e dettagliate, focalizzate su ciò che quella redazione può fornire di “non fungibile”.


    Tra l’altro molti giornalisti, per sopravvivere, dovranno puntare su contenuti longevi: invece dei contenuti snack,2 i contenuti di qualità acquistano valore col tempo. Le aziende editoriali, chiudeva Tedeschini Lalli, saranno sempre più aziende tecnologiche, citando data journalism3 e intelligenza artificiale.


    
      
        1 Mario Tedeschini Lalli, Quello che non avevamo previsto, “la Repubblica”, 13 gennaio 2017, www.repubblica.it/speciali/cultura/20-anni-repubblica/2017/01/13/news/tedeschini-155881100

      


      
        2 Zygmunt Bauman diceva che siamo nell’era dei consumi culturali onnivori e fugaci, definiti “contenuti snack”. Rif: Zygmunt Bauman, La cultura attuale? Liquida come un grande magazzino, https://www.avvenire.it/agora/pagine/la-cultura-attuale-liquida-come-un-grande-magazzino_201002220901146500000

      


      
        3 Per data journalism o giornalismo dei dati s’intendono le inchieste o i reportage realizzati con gli strumenti della matematica, della statistica e delle scienze sociali e comportamentali, applicate alla pratica del giornalismo (https://it.wikipedia.org/wiki/Data_journalism).

      

    

  


  È una regola universale, valida nei campi più disparati. Per spiegarlo in parole povere durante i miei corsi faccio questi esempi:


  
    	usi il 20% dei tuoi vestiti l’80% delle volte (poi dici che non hai nulla da metterti);


    	usi il 20% delle app installate sullo smartphone l’80% del tempo (soprattutto i social!);


    	il 20% dei tuoi clienti generano l’80% del fatturato (corollario di Bonanomi alla legge di Pareto: il 20% dei clienti genera solo l’80% del fatturato ma oltre il 100% delle rotture di scatole!).

  


  
    Pareto ricorsivo


    Il libro di Perry Marshall Il principio 80/20 per vendite e marketing1 dà un ulteriore contributo alla discussione sul principio di Pareto. Marshall ha fatto una scoperta fondamentale: il principio 80/20 ha una natura frattale, ricorsiva e si può applicare all’infinito. Se il 20% dei tuoi sforzi produce l’80% dei risultati, all’interno di quel 20% ci sarà un altro 20% che produce l’80% dell’80% iniziale. In pratica: concentrati sul 4% del tuo investimento, economico e di tempo, per produrre il 64% dei risultati totali.


    
      
        1 Perry Marshall, Il principio 80/20 per vendite e marketing, Macerata, ROI Edizioni, 2018.

      

    

  


  Come si scelgono le keyword?


  Come si applica il principio di Pareto alla scrittura online e in particolare ai blog? Il 20% delle keyword scelte per costruirci attorno gli articoli genererà l’80% del traffico. Come si scelgono quindi le keyword giuste, quelle vincenti?


  Personalmente uso diversi strumenti per l’individuazione delle parole chiave (ma il 20% di questi li uso nell’80% dei casi!) e non intendo necessariamente Google Ads.41 Uno dei miei strumenti preferiti è Ubersuggest.42


  Ubersuggest è uno strumento SEO, ideale quindi per l’ottimizzazione di articoli e siti affinché piacciano a Google (passami l’espressione). Più precisamente è definito un Google Suggest Scraper perché permette di elencare e organizzare tutti i consigli di Google presi dai suggerimenti di ricerca. In pratica individua le query43 che gli utenti hanno inserito in merito a una ricerca, quindi soprattutto le chiavi secondarie.


  Come lo uso io? Se voglio scrivere un articolo su LinkedIn, scopro che molti cercano “Riepilogo LinkedIn”, e ancora più in dettaglio cercano “Riepilogo LinkedIn un esempio” (logico: vogliono ispirarsi al lavoro altrui). E infatti ho creato un articolo con quel titolo che mi sta dando molte soddisfazioni sia in termini di posizionamento nella SERP44 di Google che di accessi.


  
    Il SEO journalism è “vero” giornalismo?


    Da anni tengo corsi sul digitale per giornalisti. Spesso quando si parla di tecniche di comunicazione digitale (e di SEO in particolare) molti ex colleghi storcono il naso: quello non è “vero giornalismo”, dicono, “ma trucchetti da informatici”.


    Quello che penso lo lascio dire a Martin Asser, uno dei più celebri SEO journalist al mondo (lavora per BBC da molti anni): “[Scrivere con tecniche SEO] non vuol dire abbandonare il buon giornalismo per scrivere con formule algoritmiche […]. La SEO ha dei vantaggi specifici rispetto ad altre forme di promozione dei siti internet: se una storia è ben posizionata attirerà traffico per settimane, mesi o anche anni”.1


    
      
        1 Martin Asser, Search engine optimization (SEO), www.bbc.co.uk

      

    

  


  Perché puoi usare Ubersuggest per applicare il principio di Pareto alla ricerca delle keyword? Perché lo strumento restituisce anche i volumi delle ricerche, anzi puoi proprio ordinare le keyword per volumi. Devi concentrarti solo sulle parole chiave che genereranno più traffico: trova quel 20% di parole chiave che conta davvero. A meno che la tua esigenza sia quella di intercettare le nicchie.


  Dove si piazzano le keyword nel titolo?


  In un “vecchio” studio del 2006 Jacob Nielsen45 ha dimostrato come gli utenti, quando leggono online, mantengono un comportamento di lettura standard: in realtà non leggono, scannerizzano. Non si comportano come davanti a un libro o a un cartellone pubblicitario, ma vanno alla ricerca di keyword o ancore che attirino il loro interesse. L’F-Pattern, emerso grazie a studi di eye-tracking (tracciamento dello sguardo), è il modello di scansione del testo. La F rappresenta il senso di lettura: prima il lettore traccia una linea orizzontale lungo la parte superiore dello schermo (tipicamente il titolo), procede poi in verticale lungo il lato sinistro alla ricerca di keyword o ganci nelle frasi iniziali o dei sottotitoli, che in gergo si chiamano H2 (Heading 2). Trovato il punto d’interesse, il lettore procede in senso orizzontale per poi andare verso il basso.
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  Tornando a quel che ci interessa, come vedi nell’immagine sopra, quando il lettore si concentra sul titolo insiste particolarmente sulla parte sinistra. Ed è proprio lì che occorre piazzare la keyword principale. Del resto lo schema a F funziona anche in Google, nella SERP (search engine results page): chi guarda i titoli delle pagine scorre soprattutto la parte sinistra dello schermo e se non vi trova le keyword che gli interessano passa oltre.


  Per questo un titolo come “Il pareggio della Juventus a Bergamo” non è ottimizzato in ottica SEO, perché la keyword “pareggio” non è “sexy” per un tifoso. Come potrei riscrivere questo titolo? Dipende: in generale scriverei “Juventus: pareggio a Bergamo”. Ma, credimi, non sarebbe questo il titolo su “L’Eco di Bergamo”, che preferirebbe un “Atalanta: pari in casa con la Juventus”.


  Vediamo anche questo esempio: Paolo Bonolis, la moglie Sonia Bruganelli sotto accusa: ecco cosa è accaduto.46 In questo caso “Sonia Bruganelli”, nome della protagonista della vicenda, non è una keyword forte: lo è molto di più il nome del marito...


  Interessante anche questo esempio: Parkinson, il consumo di caffè riduce il rischio di sviluppare la malattia.47 Nel caso specifico la logica SEO porta a dover duplicare un concetto: all’inizio si parla di “Parkinson”, keyword forte, e in fondo di “malattia” (per dare senso al titolo). In un mondo dove non comanda Google, il titolo sarebbe stato semplicemente: “Il consumo di caffè riduce il rischio di sviluppare il Parkinson”.


  Chiaramente la keyword non è composta necessariamente da una sola parola o da un solo concetto. In questo esempio sono due: Diabete e sport, si può: ecco l’alimentazione corretta.48


  Tag title: il titolo SEO


  Il tag title? È il titolo HTML che si dà a un documento web. Viene mostrato nella tab (scheda) del browser, nella SERP di Google e nelle preview dei link condivisi sui social. Il tag title è un elemento decisivo per l’ottimizzazione di una pagina web perché è, di fatto, il titolo SEO della pagina: comunica a Google l’argomento principale di quanto scritto. Tecnicamente è una stringa di testo che va inserita nel codice della pagina, nella sezione <head>. Chi usa WordPress, e in particolare il plug-in Yoast, può farlo dall’interfaccia senza scavare nell’HTML. Alcune indicazioni su come scrivere questo titolo SEO, oltre a quella di inserire la keyword principale a sinistra, ce le dà direttamente Google:49


  
    	Mai superare i 65 caratteri.


    	Deve essere diverso per ogni pagina.


    	Non esagerare con le parole chiave (keyword stuffing).

  


  Titolo e tag title possono essere diversi? Risposta affermativa.


  I titoli nominali


  Se un titolo non deve emozionare ma solo informare, allora può essere ridotto all’osso, perdendo persino il motore di ogni frase, ovvero il verbo (in barba all’incipit della Bibbia…). Lo stile nominale, secondo Giulia De Blasi, è caratterizzato da quei costrutti nei quali non sono rintracciabili verbi ma solo sostantivi, aggettivi, sintagmi nominali o strutture subordinative legate alla nominalizzazione della reggente. Lo stile nominale rende infatti “telegrafici” i titoli e comunicano più informazione con un numero molto limitato di parole. Un titolo da 6 parole come “Domani sarà indetto uno sciopero generale” può essere dimezzato: “Domani sciopero generale”. Chiaramente ci possono essere titoli nominali lunghi, ma anche in quel caso la concentrazione di informazioni è maggiore, il titolo risulta particolarmente denso.


  Nell’esempio che segue, tratto dal canale YouTube di “la Repubblica”,50 i verbi sparare e uccidere diventano sostantivi: Trieste, spari in Questura: gli istanti successivi all’uccisione dei due agenti.


  Ma lo stile nominale non porta sempre a una formulazione breve, anzi, ci sono anche dei titoli che, pur non essendo muniti di nessun verbo, sono piuttosto lunghi, cioè composti da otto parole o più:51


  
    Attualizzatori e interiettivi


    Alcuni titoli nominali usano gli avverbi come attualizzatori. Qui il caso di un “ecco” che introduce i protagonisti della notizia:1 Ecco l’asse Franceschini-Renzi. Manovre fiorentine per il Quirinale.


    Altri titoli nominali usano elementi interiettivi come basta, stop e addio: Basta con gli interventi emergenziali.2


    
      
        1 https://www.iltempo.it/politica/2020/12/11/news/matteo-renzi-dario-francescini-quirinale-elezione-presidente-repubblica-firenze-dario-nardella-lingua-italiana-25505892/

      


      
        2 https://www.ilrestodelcarlino.it/ravenna/cronaca/basta-con-gli-interventi-emergenziali-1.5827802

      

    

  


  Coronavirus, in Veneto situazione critica tra contagi e ricoveri. 165 morti in un giorno. Zaia: Negli ospedali peggio della prima ondata.


  Lo stile nominale si distingue dalla figura retorica dell’ellissi per il fatto che non manca solo il verbo, ma anche perché i nomi vengono usati in modo eccessivo. Come abbiamo visto, i titoli possono così diventare abbastanza lunghi, mentre invece l’ellissi spesso è una proposizione molto corta.


  Il titolo perfetto: lo studio di Buzzsumo


  Se vuoi scatenare un’accesa discussione fra esperti di SEO, uno dei metodi più efficaci è porre questa domanda su un gruppo dedicato a chi si occupa di simili questioni. Qualcuno dirà che bisogna essere sempre concisi, non andando oltre i 40 caratteri, 5 o 6 parole, non di più. Altri sosterranno il contrario, suggerendo un minimo di 80 caratteri per essere efficaci. Non mancherà poi chi sosterrà che la lunghezza non conta. Di sicuro non esiste un numero magico, anche se personalmente consiglio, dopo aver fatto parecchie prove, di non andare al di sopra dei 60-70 caratteri: lo suggeriscono anche le best practice di Google. Il motivo è meramente pratico: un titolo troppo lungo rischia di venire tagliato negli snippet, le anteprime fornite da Google.


  Buzzsumo ha voluto fare un test,52 analizzando tramite machine learning 100 milioni di titoli e il loro engagement. Il risultato di questa ricerca è sintetizzato in un grafico a campana, che indica come su Facebook (quindi limitatamente a questo canale) i migliori risultati siano stati ottenuti con headline che oscillavano fra le 12 e le 18 parole.
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  Questo non significa, come sostiene qualcuno, che andando oltre si verrà penalizzati pesantemente. Come già detto, c’è il rischio che non tutto quello che abbiamo faticosamente scritto venga mostrato nelle anteprime e negli snippet, ma ci sono siti che sembrano prosperare pur contravvenendo alle best practice, come “Dagospia”. Il giornale di D’Agostino fa tutto il contrario di quanto suggeriscono gli esperti: titoli lunghissimi, tutti in maiuscolo. Eppure, funziona. Cosa ci insegna questo? Che come tutte le cose, anche le best practice vanno prese con intelligenza: non sono tavole della legge che vanno rispettate pedissequamente. Sono degli ottimi spunti, ma non è detto che chi le ignora sia destinato al fallimento. Anzi.


  L’analisi di “Buzzsumo” non si limita alla lunghezza delle headline, ma cerca di stabilire quali siano quelle che ottengono le maggiori performance. Lo studio, va detto, fa riferimento alla lingua inglese, ma i concetti sono validi anche per le altre lingue. L’aspetto che per molti versi può deludere è che le frasi più efficaci effettivamente corrono su quella sottile linea che separa un buon titolo dal click bait.
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  La headline più efficace in assoluto è “Ti farà…” (will make you), solitamente accompagnata a contenuti video: cose del tipo “Questa storia ti farà venire le lacrime di gioia” o “Questo filmato ti farà venire i brividi” nel caso di contenuti ad alto tasso di adrenalina. Al secondo posto si trova il fantomatico “Ecco perché” (This is why), che si presta a essere usato in maniera efficace su contenuti divulgativi. Un titolo che funziona bene potrebbe essere “Ecco perché solo in pochi hanno scaricato l’app Immuni” o “Ecco perché le tue campagne pubblicitarie non performano come dovrebbero”. Salto il terzo posto per andare direttamente al quarto, “Solamente X su” (Only X in): rappresenta il classico esempio di click bait. Quante volte hai letto titoli come “Solo 2 persone su 100 sono in grado di risolvere questo enigma”? E quante volte vi si clicca, anche solo per curiosità? Si tratta di un trucco psicologico vecchio ma tuttora molto efficace, dal momento che attira la curiosità del lettore senza dire praticamente nulla. Fra i titoli che portano i peggiori risultati, invece, ci sono frasi come “Il controllo del tuo…”, “Il tuo business”, “Cosa c’è di nuovo in”.


  Sui social, insomma, i post che attirano più clic sono quelli emozionali, con titoli che sottolineano questo aspetto. Impossibile non tenerne conto, ma di sicuro non possiamo rilanciare sui social ogni articolo del blog accompagnandolo con queste frasi fatte, anche perché tenderemo a stufare molto presto i lettori fedeli.


  I dati riportati aiutano a comprendere due aspetti chiave: emozioni e curiosità sono efficaci, spesso più dei titoli informativi, e avere il dono della sintesi può aiutare, migliorando l’engagement. Questo sui social, per lo meno, dove non si vanno a intercettare le query specifiche. Quando però si deve elaborare un piano editoriale, non si può certo pensare di rilanciare tutti i pezzi, che possono essere anche più di uno al giorno, utilizzando queste formule: diventerebbero presto ripetitive, stufando velocemente i follower della pagina. Non solo: le emozioni si sposano bene con contenuti leggeri, come il gossip, ma non quando si parla di temi più “seri”, dove l’approfondimento è importante, come nel caso del B2B o degli articoli tecnici, indipendentemente dal settore. In questi ambiti, è meglio dosarli con estrema attenzione. Ogni tanto va benissimo qualcosa come “Le 10 migliori soluzioni per la cybersecurity testate a fondo” ma ovviamente non si può mettere in piedi una strategia che ruoti attorno solo a questo concetto.


  E quindi? Meglio essere chiari e diretti, sintetizzando nel titolo il quid del pezzo, la sua chiave di lettura, dando insomma uno stimolo informativo – non esclusivamente emozionale – per spingere a fare clic e approfondire. Quando si vogliono intercettare le ricerche su Google, poi, è d’obbligo ragionare in ottica SEO, aiutandosi con strumenti quali Google Keyword Planner, Google Trends o Keyword Magic Tool di SEMRush per individuare le parole più cercate. Non sempre il termine più corretto dal punto di vista semantico è quello più efficace: le persone tendono a cercare “furgone” e non “veicolo commerciale”, per esempio, “auto” invece di “vettura”. Durante i primi mesi della pandemia, quella che tecnicamente era l’“Indennità Covid” per il grande pubblico era il “Bonus 600 euro” (termine affiancato a quello corretto anche sul sito INPS, per motivi di semplicità). Quando si scrive un titolo pensato per intercettare ricerche, occorre sempre chiedersi come la gente cercherà questa tipologia di contenuti, e adattarsi a usare le parole più diffuse.


  Scegliere un titolo è complesso, più che scrivere l’articolo stesso. E occorre sempre valutare il posizionamento: la headline che userai per diffondere un articolo su Facebook o LinkedIn dovrà per forza di cose essere differente dal titolo (il parametro Alt_Title) che userai per il blog post, proprio perché hanno due scopi differenti: attirare l’attenzione sui social, intercettare le richieste su Google e altri motori di ricerca negli altri casi. Le statistiche sulle frasi più “catchy”, quelle che tendono a generare più engagement, possono aiutarci a trovare qualche spunto per spingere qualche contenuto, ma vanno prese con le pinze e usate con moderazione se si vuole evitare di ripetere sempre le solite headline. La lunghezza, invece, è un parametro già più scientifico, ma solo perché gli snippet che appaiono sui motori di ricerca mostrano un numero massimo di caratteri e, superandolo, rischiamo di vedere il titolo troncato. Cosa che in certi casi non è necessariamente dannosa, a patto che le prime parole siano di senso compiuto.


  Title with benefits


  Quando lavoravo in agenzie di comunicazione, tutte le volte che scrivevo qualcosa il mio responsabile mi diceva: “E io che cosa ci guadagno?”.


  Voleva che fosse sempre presente, esplicitamente o meno, il vantaggio per il lettore. Pensavo fosse una sua fissa, ben presto ho scoperto che in diversi libri di copywriting americani era presente la sigla WIIFM: What’s in it for me?


  Questo consente di evitare titoli autoreferenziali o inefficaci, di analizzare e individuare che cosa motiva le persone (non sempre soldi o successo), ma soprattutto permette di sfamare il cervello (o sistema) limbico del lettore: quello più antico, quello coinvolto nei processi viscerali, di difesa e riproduzione. In particolare “il sistema limbico riceve proiezioni dopaminergiche dal mesencefalo in relazione ai fenomeni di gratificazione”.53


  Non si parla solamente di vantaggi pratici o economici. A volte la creazione di testi e titoli focalizzati sul cliente54 può fare leva sui suoi valori. Cito un esempio che non c’entra con i titoli, un cartello trovato in un albergo:


  Riesce a immaginare quante tonnellate di asciugamani in tutti gli alberghi del mondo vengono lavati inutilmente ogni giorno, e che esorbitante quantità di detersivo viene così a inquinare le nostre acque?


  Scelga lei, dunque:


  - asciugamani gettati nella vasca da bagno significano: per favore, cambiarli;


  - asciugamani riposti sull’apposito portasciugamano significano: li uso ancora una volta.


  Aiuti anche lei la lotta all’inquinamento! Grazie.


  Se l’hotel avesse chiesto di riutilizzare gli asciugamani per abbattere i propri costi di lavanderia sarebbe risultato un messaggio inefficace. Così, invece, fa leva sul nostro desiderio di salvare l’ambiente (o senso di colpa?).


  Nei prossimi paragrafi vedrai come esplicitare il vantaggio per il lettore grazie a degli schemi collaudati.


  Il risparmio cognitivo


  In questo titolo di “Adnknonos” c’è (letteralmente) la promessa di guadagno: Guadagnare online con lo smart working in piena pandemia.55


  Spesso il guadagno promesso non è monetario. Anche un risparmio, insegnano i ragionieri, ovvero un mancato costo, rappresenta un guadagno.


  Il cervello umano pesa circa un chilo e mezzo: più o meno il 2% del peso corporeo. Eppure consuma fino al 25% del budget energetico dell’organismo. Tutte le volte che è possibile, quindi, il nostro organismo cerca di risparmiare risorse destinate a quell’organo così vorace. Quante volte il cervello va in stand-by? Pensa, per esempio, a quando guidi sulla strada che fai tutti i giorni e non ti accorgi nemmeno di essere arrivato a destinazione e che cosa è successo durante il tragitto…


  Per questo far risparmiare risorse cognitive al lettore è un benefit importante. Una parola magica da usare è “facile”. Il facile funziona sempre perché piace l’idea di afferrare un’idea senza sforzo. Un po’ come le poesie: se sono in rima sono più facilmente memorizzabili. Altro dato particolare: pensiamo sia più simpatico un individuo con un nome facile da ricordare così come si investe più frequentemente in borsa nelle azioni di aziende con un nome non troppo complicato.


  Il sito Architetti.com ha individuato un pain (pulire e igienizzare la doccia) e offre la soluzione: “Cabina doccia facile da pulire e igienizzare: soluzioni e suggerimenti”.56


  Per “Today”57 vincere alla lotteria sarà facile (in questo caso il guadagno per il lettore è monetizzabile): Lotteria Italia, il record del 2020: vincere sarà più facile.


  In questo titolo di “MammaStyle”58 si fa risparmiare anche tempo: Cocktail per bambini: la ricetta facile e veloce per un brindisi con tutta la famiglia.


  
    I pain point e la notiziabilità


    In marketing e copywriting i “pain point” dei clienti rappresentano i loro problemi o, peggio, le loro frustrazioni: quello che li tiene svegli la notte.


    Una nota tecnica di copywriting è la PAS: Problema - Agitazione - Soluzione. Si individua un problema, lo si sclerotizza (per esempio evidenziando le conseguenze della mancata soluzione) e solo alla fine si presenta, come manna dal cielo, la soluzione.


    Il problema è evidenziare il problema (scusa il gioco di parole). Per un calvo il problema non è il freddo alla testa d’inverno, bensì la desiderabilità sessuale. Ecco un esempio nel mondo B2B: il pain point per un responsabile IT non è acquistare un gestionale economico e ricco di funzioni nuove, ma non dover formare e seguire i colleghi che lo usano.


    Come si individuano i veri pain point? Nell’era del web i clienti e i lettori lasciano in rete diverse tracce: dalle ricerche online alle recensioni, dalle discussioni nei forum ai sondaggi esistono diversi modi per individuare il vero interesse.


    Un esempio: in questa recensione di un prodotto Aveda si capisce che i problemi sono la cute grassa, la forfora e la durata della bottiglia.
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    Giornalisticamente parlando, non si fa riferimento ai pain bensì si cerca di capire quando un fatto diventa notizia. Dall’inglese newsworthiness, la notiziabilità è l’idoneità di un fatto a trasformarsi in news. Sia chiaro: in redazione non abbiamo mai usato questa espressione (ma “fa notizia”), notiziabilità è roba da sociologi. Ma è utile per darsi un metodo di lavoro, dei criteri teorici per individuare i fatti “buoni” da dare in pasto al pubblico. I criteri, sintetizzati grazie al lavoro di Antonio Preziosi,1 sono 15.


    
      	L’attualità del fatto, la novità dell’accadimento. Le breaking news che scorrono senza soluzione di continuità, ventiquattr’ore su ventiquattro, sui nostri televisori.


      	Il pubblico interesse. Un fatto può interessare a molte persone perché ha una ricaduta pratica sulle loro vite (le decisioni del governo sul lockdown), oppure per il cosiddetto “moto di umanità” (compassione e solidarietà) o ancora per il pensiero “poteva capitare anche a me”.


      	La vicinanza fisica. Colpisce più un indicente stradale sotto casa che una tragedia umanitaria dall’altra parte del mondo. Certo il concetto di vicinanza è relativo (quartiere, città, regione, nazione, Europa ecc.) e ha una componente psicologica: uno tsunami in Asia ci colpisce se si racconta la storia di un italiano coinvolto.


      	L’importanza dei protagonisti. Le notizie dei VIP ci colpiscono perché sono personaggi familiari, ma vi sono anche processi di identificazione (come avviene con i protagonisti dei film). Molti napoletani sono stati colpiti dalla morte di Maradona come per la perdita di un parente stretto.


      	L’inusualità. Un cane che morde un uomo non è una notizia, l’uomo che morde il cane sì.


      	La chiarezza. Più un fatto è facilmente interpretabile e più è notiziabile. La complessità è un elemento di ambiguità. Ecco perché è difficile raccontare in modo approfondito la pandemia, i suoi aspetti tecnici e scientifici.


      	La personalizzazione. È più facile parlare di persone che di strutture complesse. Ecco perché vi è una tendenza a parlare del leader (Renzi e Salvini) e non delle strategie di partito.


      	La provenienza. Se la fonte è forte e attendibile fa notizia a prescindere dal contenuto. Un esempio è il messaggio presidenziale di fine anno.


      	La ripetitività. Se un fatto ha già fatto notizia è probabile che, se si ripete, possa essere ripreso nuovamente.


      	La conflittualità. Lo scontro fa sempre notizia, e non si parla solo di sport e gossip ma anche di economia (le OPA ostili) e politica (la scissione di un partito).


      	L’emotività. Sono i fatti che scatenano i buoni sentimenti. Si pensi al racconto del capo famiglia che ha perso il lavoro a causa della pandemia.


      	La sessualità. Il gossip, come ci racconta Harari in “Sapiens”, è spiegabile evoluzionisticamente.


      	Il progresso. Mutamenti importanti per l’umanità dal punto di vista scientifico sono di interesse per tutti, potrebbero avere una ricaduta concreta per sé o per i discendenti. Si pensi alle notizie della scoperta dell’acqua su Marte.


      	Il servizio. Sono fatti la cui conoscenza è utile alla vita quotidiana del lettore, come le farmacie di turno fino ai consigli su come rimettersi in forma.


      	La drammaticità o negatività. Gli eventi funesti, drammatici, sono più interessanti delle buone notizie, del resto la paura di perdere è più forte del desiderio di vincere. Gli americani le chiamano hard news in contrapposizione alle notizie leggere. Questo può portare a delle storture: nei telegiornali si parla di internet solo per fatti di cronaca nera o di sicurezza. Ciò porta a pensare che internet sia il male, la rovina della nostra società.

    


    Faccio un esempio concreto. Il titolo Milano, il Covid chiude l’ultima videoteca de “Il Giorno”2 funziona perché riprende alcuni dei criteri visti sopra: è attuale, vicino, drammatico, emotivo, fa leva sul conflitto e sulla personalizzazione ma soprattutto è chiaro. Fin troppo chiaro: sarebbe una vera notizia la sopravvivenza di una videoteca nell’era dello streaming.


    
      
        1 Antonio Preziosi, Notiziabilità, www.lacomunicazione.it/voce/notiziabilita

      


      
        2 https://www.ilgiorno.it/milano/cronaca/videoteca-chiusa-1.5142541

      

    

  


  L’infinito dell’azione


  In web writing si consiglia di usare tre modi verbali:


  
    	Infinito per i titoli


    	Indicativo per i testi


    	Imperativo per le call to action

  


  Per quale motivo i titoli dovrebbero andare all’infinito? Perché l’infinito è “il modo indefinito per eccellenza, presenta l’azione indicata dal verbo senza nessuna determinazione, in maniera generica e indeterminata, esprime cioè il semplice significato del verbo: parlare, correre, dormire, essere, capire”.59


  Oltre all’uso che se ne fa in coppia con i verbi servili (devo scrivere) e per alcune interrogazioni dirette (che fare?), l’infinito viene usato anche per dare delle istruzioni (mettere il burro nella padella) oppure ordini (fare attenzione, non fumare) e diventa un nome quando è preceduto dall’articolo (il bere troppo). Ma è soprattutto associato alle azioni, all’ottenimento di un risultato ed è quindi perfetto per i tutorial (per questo, come vedrai, è spesso associato al “come”).


  In questo caso60 si promette di esaudire il desiderio di tanti calciatori: “Come segnare un rigore”.


  Altri titoli prêt-à-porter


  Per prêt-à-porter (dal francese “pronto da portare”) si intende solitamente un abito da donna confezionato in serie, in taglie standard, non realizzato da un sarto su misura per la cliente. In questo paragrafo presento alcuni schemi di titoli evergreen, buoni per tutte le stagioni e per tutti i temi.


  Come + keyword + promessa


  “Come” è una parola magica: nel mondo del copywriting si dice che se una headline parte con un “how to” è impossibile sbagliare. Quando il lettore vede il “come” all’inizio del titolo, sa che imparerà qualcosa di nuovo ma soprattutto che potrà risolvere un problema in modo pratico (te lo dice uno che ha scritto per dieci anni articoli passo a passo). Il segreto, quindi, è quello di far seguire il “come” a una promessa, un beneficio o il risultato finale.


  Guarda questi due titoli. Il primo è di Money.it:61 Lavorare da casa: 30 idee di lavoretto per guadagnare.


  Il secondo titolo è di Shopify:62 Come conciliare un side business con un lavoro a tempo pieno?


  Non c’è partita tra il primo e il secondo titolo, vince il primo perché enfatizza il guadagno e non la fatica, come nel secondo caso.


  Le declinazioni del titolo tutorial possono essere infinite:63 Workshop su come infilare il copripiumino da soli in tre semplici mosse.


  Qui si promettono “ottimi risultati”:64 Come applicare l’Intelligenza Artificiale in agricoltura e ottenere ottimi risultati.


  Una variante de Linkiesta65 con la promessa di felicità: Come liberarci dalle code e vivere felici.


  Ovviamente si deve promettere quel che si può mantenere, altrimenti lo scherzetto funziona solo una volta ma si perde la faccia per sempre. Tipico esempio i vari “come fare soldi senza lavorare”, “come dimagrire senza fare diete, né sport” e così via. Di solito si trovano nella casella spam.


  Invece del “come” si può usare la parola guida (sempre di tutorial parliamo). Ecco un esempio dal blog del British Council:66 La guida definitiva per imparare l’inglese in poco tempo.


  Cambiando l’ordine dei fattori,67 il risultato non cambia: Marketing per Impresa Edile: guida definitiva se parti da zero online.


  Le varianti, ripeto, possono essere molte: dalla “piccola guida” alla “guida per principianti”.


  Listicle


  In uno dei suoi ultimi libri Umberto Eco68 racconta l’importanza delle liste, o elenchi, nella storia dell’umanità, e della letteratura in particolare (da Esiodo a Joyce, da Ezechiele a Gadda). Ci sono liste che hanno fini pratici e sono finite, come la lista di tutti i libri di una biblioteca. Poi ve ne sono altre che vogliono suggerire grandezze innumerabili.


  Al di là della letteratura, la nostra vita è piena di liste: dai giorni della settimana ai comandamenti, dalla lista della spesa alla formazione della propria squadra del cuore snocciolata come una filastrocca. Le liste mettono ordine nel caos del mondo – riducono l’entropia – e, in particolare nei titoli, danno anche un senso di ordine, forse di compiutezza, addirittura di scientificità. Un articolo intitolato I luoghi più belli di Roma risulta meno efficace di questo titolo di “Elle”,69 perché in questo caso mi aspetto una selezione: Queste sono le 10 cose principali da vedere a Roma per un weekend in stile La dolce vita (no, il bagno alla Anita Ekberg non è compreso).


  I titoli con le liste esistono da quando esiste il web, e quindi il web writing. Tanto da meritarsi un’etichetta a sé: listicle, unione di “list” e “article”. Uno dei siti che ha sempre fatto uso di questo tipo di articoli e titoli è certamente “Buzzfeed”70 (dal lontano 2006), ma chiaramente va citato anche “Listverse”.71
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  I “listicle” funzionano per diversi motivi:


  
    	I titoli con i numeri attirano maggiormente l’attenzione


    	Gli articoli sotto forma di lista sono più facili e veloci da leggere (e da scrivere)


    	A volte rappresentano la summa su un argomento


    	Si può chiedere al pubblico quale elemento preferisce


    	Si possono fare liste di persone, confidando poi sulle loro condivisioni

  


  Arika Okrent72 fa notare che esistono anche dei sottogeneri dei “listicle”:


  
    	Best of


    	Worst of


    	Consigli utili


    	Errori da non fare


    	Ragioni per cui…

  


  “Monster”73 usa un elenco di miti da sfatare, formula molto comune: I 5 miti da sfatare sulla ricerca del lavoro.


  Quando si realizza un “listicle” l’ideale sarebbe seguire questa formula: Numero + keyword + promessa


  Esempio: 10 formule semplici per scrivere titoli che nessuno conosce.


  In questo caso, come visto altrove, vi sono due elementi “evoluzionistici”:


  
    	Le formule sono semplici, quindi si eviterà il sovraccarico cognitivo del cervello.


    	Le formule sono sconosciute, quindi si avrà un vantaggio competitivo (e più possibilità di sopravvivenza, in questo caso nel mercato del copywriting).

  


  Quello appena visto è uno schema molto utilizzato. Per esempio in questo titolo del “Corriere”74 gli elementi ci sono tutti: Volete perdere peso? Ecco 25 semplici trucchi per “tagliare” 500 calorie.


  Scompongo il titolo.


  
    	Numero: 25


    	Nome: trucchi


    	Aggettivo: semplici


    	Keyword con promessa: tagliare 500 calorie

  


  Anche in questo caso esistono molte varianti: X modi/consigli/risorse/cose da sapere/cosa da ricordare per… Oppure anche la versione negativa: X cose che nessuno ti dirà per…


  In questo esempio, preso da YouTube,75 un video non memorabile ha conquistato oltre un milione di visualizzazioni. Il merito è probabilmente soprattutto del titolo: 10 TRUCCHI per avere SOLDI e OGGETTI GRATIS che dovrebbero essere illegali.


  
    Il numero perfetto per i titoli


    Ho già citato lo studio di “Buzzsumo” sui titoli: tra le altre cose, si prefiggeva di capire quale fosse il numero “magico”, quello più efficace, da inserire in un titolo. A spingere il maggior engagement è il 105 (difficile da usare…), seguito a ruota da 5 (le dita di una mano?) e 15. Al quarto posto di questa classifica si trova il 7 e al quinto il 20. Piacciono anche i multipli dei 5 così come il 7 (titolo particolarmente evocativo, quello dei nani, dei mari, dei giorni della settimana, dei peccati ecc.). Di contro il 30, il 18 e il 17 sembrano colpire meno l’immaginario, comprensibilmente: 30 rappresenta una lista lunghissima da leggere e scoraggerà molti in partenza.

  


  La checklist


  Le checklist hanno sempre grande presa. Per checklist si intende un elenco delle voci corrispondenti ai controlli da eseguire nelle varie fasi di operazioni complesse. Le uso da anni ormai, senza averne particolare coscienza (e non solo sul lavoro), ma dopo aver letto il libro di Atul Gawande,76 medico statunitense, sono diventate un’ossessione.


  Negli anni Settanta i filosofi Gorovitz e MacIntyre77 pubblicarono un breve saggio sulla natura della fallibilità umana. La domanda a cui cercavano di rispondere era semplice: perché sbagliamo quel che ci proponiamo di fare nel mondo? Non siamo onniscienti né onnipotenti: per quanto potenziate dalla tecnologia, le nostre facoltà fisiche e mentali sono limitate. Gran parte del mondo dell’universo è, e resterà, al di fuori della nostra comprensione e del nostro controllo.


  Esistono però ambiti fondamentali in cui il controllo degli eventi è alla nostra portata. In questi ambiti possiamo fallire solo per due motivi: ignoranza e, peggio ancora, inettitudine. Occorre una strategia che si basi sull’esperienza, sfrutti il sapere acquisito e ponga rimedio alle nostre inadeguatezze umane. Questa strategia esiste, sostiene Gawande, ed è molto semplice: è una lista, una lista di controllo, una checklist.


  Una parte sostanziale del lavoro richiesto ai progettisti di software, ai manager finanziari, ai vigili del fuoco, agli agenti di polizia, agli avvocati e alla maggioranza dei medici (come Gawande) è troppo complessa per essere seguita semplicemente a memoria. Una lista di cose da fare o di controlli, quindi un elenco di voci da spuntare, può risolvere il problema. E salvare delle vite, come nel caso delle procedure che impongono la rilevazione dei parametri vitali (temperatura, pulsazioni, pressione e respirazione) per un paziente ospedalizzato.


  Chiaramente non tutti i problemi sono uguali. Anzi, sono di tre tipi: semplici, complicati e complessi. I problemi semplici sono quelli del tipo: “preparare un dolce a partire dagli ingredienti” e possono essere risolti semplicemente con una ricetta (che, a pensarci bene, è una checklist!). I problemi complicati sono quelli del tipo: “mandare un razzo sulla luna”; in qualche caso i problemi complicati possono essere scomposti in problemi semplici, ma soprattutto vanno affidati a specialisti (nel libro si spiega perché nei cantieri non esiste più un solo capocantiere). I problemi complessi, invece, sono per esempio quelli tipo “crescere un figlio”, dagli esiti sempre imprevedibili; una volta imparato come si fa a lanciare un razzo sulla luna è possibile ripetere la procedura con altri razzi, ma questo non vale per i figli.


  Per farla breve, le checklist forse possono salvare delle vite, certamente possono salvare un titolo:78 Guidare con il freddo: la checklist per la tua auto.


  Ecco come questa parola magica è finita nel titolo di un ente pubblico:79 Rientro a scuola 2020/2021: una checklist per le famiglie.


  Gossip e segreti


  Spesso si considera il gossip negativamente: pettegolezzo, maldicenza, diceria, chiacchiera indiscreta. Invece il gossip ha motivazioni sociali, ed evoluzionistiche, importanti.


  L’antropologo Dunbar80 – divenuto celebre per il “numero di Dunbar”81 – spiega come i nostri antenati avevano l’esigenza di costituire gruppi sufficientemente grandi per sopravvivere. Ma vivere in grandi gruppi comporta qualche problema: conflitti tra gli obiettivi del singolo e quelli del gruppo, così come tra obiettivi a breve e lungo termine; per esempio: competizione per cibo e risorse scarse, aggressioni sessuali da parte degli individui dominanti, coordinarsi con gli altri e così via. Per questo servivano alleanze, basate su fiducia e impegno (social grooming82), al di fuori del nucleo familiare.


  Per gli umani è risultato fondamentale l’uso del linguaggio, sviluppato circa settantamila anni fa: a differenza dei primati, gli uomini possono conoscere anche cose che non sperimentano direttamente. Ma soprattutto possono scambiarsi informazioni su quello che succede nel gruppo. Per esempio, come sottolinea anche Harari,83 per comprendere le relazioni di potere e capire “chi, nel loro gruppo, odia chi, chi dorme con chi, chi è onesto e chi è un imbroglione”. Waddington e Michelson84 rilevano inoltre l’importanza del gossip nel rendere le organizzazioni più resilienti, i processi organizzativi più visibili e i singoli meno ansiosi e più socievoli.


  In questa sede non voglio citare titoli di puro gossip da “Novella 2000”, bensì uno che fa leva sul meccanismo di scarsità. Un’informazione segreta, poco conosciuta o quasi sussurrata può dare un vantaggio competitivo. Qui uno dei tantissimi titoli che contengono la parola “segreto”:85 Il segreto per costruire una hit? Lo spiega Willwoosh: “Non fuoriclasse, ma gioco di squadra”.


  Anche nel caso che segue si fa leva sulla lotta per le risorse scarse, in ambito intrattenimento, usando la formula “che in pochi sanno”.86


  
    [image: ]

  


  
    La tecnica “Cosmopolitan”: intervista a Simone Gambirasio


    Simone Gambirasio è un autore di testi di divulgazione informatica: ha scritto diversi titoli per Hoepli sulle tecnologie Apple e ha realizzato un corso di storytelling su Bookboon.


    Simone, qual è il tuo segreto per scrivere titoli che funzionano?


    Per i titoli uso la tecnica “Cosmopolitan”…1


    “Cosmopolitan”, la rivista femminile di Hearst?


    Sì, quella. La tecnica consiste nel prendere titoli forti di un tema profondamente lontano dal tuo, per esempio i titoli di “Cosmopolitan” che sono fatti per attrarre l’attenzione nelle edicole, e adattarli al tuo tema.
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    Puoi fare un esempio?


    “I cocktail migliori e peggiori della tua vita” può diventare “Le abitudini migliori e peggiori che hai sul lavoro”.


    Interessante, vai con un altro esempio…


    “Perché non riesci a smettere di mangiare Nutella?” diventa “Perché non riesci a smettere di giocare con la PlayStation?”.


    Il gioco è semplice!


    Già, ripeto: il trucco è prendere formati strarodati, testati in un altro ambito. E provarli. Ti faccio una confessione…


    Quale?


    Ho un file su Evernote con le formule dei titoli. Ne ho circa 20 che ruoto e vedo quali funzionano di più in base agli argomenti. Su alcuni faccio anche A/B test,2 specialmente sui social.


    Interessante. Un esempio da rubarti?


    Ora puoi avere [qualcosa di desiderabile] e [grande circostanza]. Se parliamo di sistemi operativi può diventare “Ora puoi possedere un Mac fantastico e continuare a eseguire Windows”.


    Bello, un altro esempio? (Scusa, ne approfitto…)


    [Fai qualcosa] come [esempio di livello mondiale]. Se applicato allo studio delle lingue potrebbe essere: “Parla spagnolo come un diplomatico”. In tutt’altro ambito: “Fai festa come Paris Hilton”.


    Ancora, ancora (è una droga)!


    Crea un [o] costruisci un [vuoto] di cui essere orgoglioso. Potrebbe diventare “Conquista un corpo di cui essere orgoglioso” oppure “Costruisci una campagna di cui essere orgoglioso”.


    Ottimo, ci provo anche io: “Scrivi titoli come Simone Gambirasio”…


    
      
        1 “Cosmopolitan è un popolare mensile americano rivolto alle donne, che tratta argomenti relativi all’amore, alla sessualità, alla salute, alla carriera, alle celebrità oltre che a moda e bellezza. Pubblicato negli Stati Uniti dalla Hearst Magazines fin dal 1886, Cosmopolitan vanta 58 edizioni internazionali, è stampato in 34 lingue e distribuito in oltre cento nazioni” (da Wikipedia).

      


      
        2 Si tratta di una forma di test di verifica d’ipotesi, derivato dalla statistica, applicato al mondo web in diversi ambiti: web design, web marketing, lead generation ecc. Nello user experience design si devono individuare i cambiamenti delle pagine web che massimizzano il risultato sia in termini di interesse che di risultati concreti (come il numero di clic). Per esempio Barack Obama, grazie a degli A/B Test fatti con la piattaforma Optimizely, riuscì a incrementare la raccolta di donazioni: https://blog.optimizely.com/2010/11/29/how-obama-raised-60-million-by-running-a-simple-experiment/

      

    

  


  Perché serve un perché nel titolo?


  Nel già citato libro sulle armi della persuasione Robert Cialdini racconta di un esperimento di Ellen Langer, psicologa sociale a Harvard, che vuole dimostrare un assunto semplicissimo: alla gente piace avere delle ragioni per quello che fa. La psicologa ha chiesto un piccolo favore alle persone in coda alla fotocopiatrice di una biblioteca: “Scusi, ho cinque pagine. Posso usare la fotocopiatrice, perché ho una gran fretta?”.


  L’aver aggiunto un “perché”, una spiegazione, ha portato l’efficacia al 95%: quasi tutti gli interpellati l’hanno lasciata passare avanti nella fila. A fronte di un “Scusi, ho cinque pagine. Posso usare la fotocopiatrice?”, solo il 60% degli interpellati ha acconsentito a farsi passare davanti. Tutto lineare: dare una motivazione aumenta la probabilità di ottenere quello che si chiede. Eppure c’è altro. Invece di fornire una vera ragione per giustificare la richiesta, la terza formula si limitava a usare il “perché” senza aggiungere nulla di nuovo: “Scusi, ho cinque pagine. Posso usare la fotocopiatrice, perché devo fare delle copie?”. Anche in questo caso quasi tutti (93%) acconsentirono. La morale? Basta usare la parola perché (del resto ce l’ha spiegato anche Simon Sinek87).


  Questo può funzionare anche per i titoli. Classico esempio, la frase “Le nostre barche non affondano” lascia immaginare un testo con una tesi. Aggiungendo invece un perché (Perché le nostre barche non affondano) il lettore si attende una spiegazione.


  Il perché, quindi, potrebbe essere incluso in una domanda (l’inglese Why), come in questo caso:88 Perché Netflix non sa fare i film?


  Ma potrebbe invece essere usato come leva per generare curiosità e introdurre una tesi89 (l’inglese Because): Perché litigheremo su CRISPR.


  Qui c’è il doppio perché (sì e no): Mercedes Glasse G, perché comprarla e perché no.


  C’è anche la variante colloquiale:90 Ma perché le bottiglie di vino sono da 75 cl e non da 1 litro?
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  PARTE 2

  TITOLI IMPRESSIVI


  Mi allontano dalle logiche fredde degli algoritmi e schemi della prima parte per parlare di esseri umani. I titoli informativi, di carattere referenziale, hanno la finalità di riferire uno o più dati essenziali della notizia in cui è l’informazione a farla da padrone. Per esempio: Dispersione scolastica, un ragazzo su 5 lascia la scuola o non è preparato.91


  I titoli impressivi, invece, tendono a catturare l’attenzione del lettore. Chiaramente, per tutto quello che ho scritto nell’introduzione, sono i secondi i più usati sul web. Ecco un esempio tratto dalla stessa pagina web (Corriere.it) del precedente: Flat tax, stretta del governo sulle partite IVA fino a 65 mila euro.92


  Sebbene questo titolo nominale – senza verbi, come visto – sembri informativo (il Governo sta per modificare la normativa fiscale per le partite IVA) si avvale di un elemento lessicale come la parola “stretta” che evoca sacrifici e che indurrà i lettori, in particolare i lavoratori autonomi, a scoprire subito quali disagi patiranno.


  In altri casi il titolo impressivo non lascia adito a dubbi: Dramma in strada ad Alessandria, Alberto sbanda con la moto e muore a 16 anni.93


  Questi titoli sono detti anche “patemici”,94 perché investono sulla partecipazione emotiva del lettore, spesso sfruttando la paura. Per esempio ai tempi dell’allarme per l’influenza suina i giornali puntarono tutto sullo scontro tra uomo e virus H1N1 con titoli di questo calibro:


  
    	La paura arriva in Europa


    	L’isteria del contagio colpisce anche allo zoo


    	Psicosi influenza A

  


  Il titolo sulla paura, come lo spettro comunista di Marx, è ricorrente: Nube radioattiva: dopo Chernobyl, la paura arriva in Europa.95


  In questi casi si trova anche la figura retorica della prosopopea, vale a dire la personificazione del virus o della nube tossica o altro ancora: Campi Flegrei, l’allarme degli scienziati: c’è il rischio di eruzioni improvvise.96


  Bias ed euristiche


  Ho fatto cenno, nell’introduzione, ai sistemi di Kahneman. Robert Cialdini, nel suo ultimo libro sulla “pre-suasione”,97 spiega bene il fenomeno: se scegliere è faticoso, si può abbreviare il processo optando per la prima opzione praticabile, quella che ha più aspetti positivi (ma solo numericamente) oppure ci si concentra solo sugli aspetti positivi trascurando quelli negativi. Questa tendenza ha un nome: satisficing (“satisfy”= soddisfazione + “suffice” = sufficienza).


  Ecco alcuni degli errori nei quali incorriamo (l’elenco è parziale, ci vorrebbe un libro a parte).


  Il bias di ancoraggio: prendiamo decisioni sulla base delle prime informazioni trovate. Il primo prezzo visto condiziona tutte le trattative, quindi siamo attratti dal secondo prezzo visto, inferiore al primo, ma superiore al valore del bene.


  Apofenia: percepire pattern (modelli) significativi tra dati casuali. Le nostre competenze statistiche sono spesso imbarazzanti, soprattutto quando giochiamo d’azzardo.


  Bias del senno di poi: errore del giudizio retrospettivo. È la convinzione di saper prevedere qualcosa ma solo dopo che si è verificata. Una volta lessi questa battuta: gli economisti sono bravissimi a prevede il passato.


  Bias del risultato: la tendenza a rileggere il passato sulla base di conoscenze acquisite poi.


  L’effetto framing: il modo con cui vengono date le informazioni ne condizionano la percezione. Lo stesso messaggio può essere presentato in termini positivi o negativi. Per esempio, prima di un’operazione, un chirurgo potrebbe dire che “le possibilità di decesso sono il 10%” oppure “le possibilità di sopravvivenza sono il 90%”. Dice la stessa cosa, ma nel secondo caso il paziente accetta di operarsi senza troppe remore. Stessa cosa avviene nel mondo commerciale: per esempio presentare della carne macinata come magra al 75% influisce positivamente sul giudizio dei consumatori nei confronti del prodotto, rispetto a quando la stessa carne veniva presentata come per il 25% grassa.98


  L’avversione alla perdita: la maggior parte delle persone tende a percepire le perdite con maggiore intensità rispetto ai guadagni.


  Il pregiudizio dello status quo: siamo restii al cambiamento.


  L’effetto riprova sociale, o effetto gregge: siamo portati, evoluzionisticamente, a fare quello che fa la maggioranza. In questo esempio di “Vice”99 il lettore che non ha visto la serie si sente fuori dal branco: Perché Dark è considerata la migliore serie Netflix di sempre?


  Il bias di conferma: selezionare solo le informazioni e news che confermano le proprie convinzioni e, viceversa, ignorare o sminuire quelle che le contraddicono. È il meccanismo che sta alla base delle echo-chamber sui social.


  Oltre a questi vi sono diversi bias di memoria, come il bias della coerenza (ricordare erroneamente propri comportamenti e opinioni passati per omologarli a quelli attuali), l’effetto Zeigarnik (in un ristorante affollato, un cameriere ricordava tutte le ordinazioni parzialmente eseguite, mentre non ricordava niente delle ordinazioni già concluse) e il bias dell’egocentrismo (ricordare un evento in modo che soddisfi dei criteri di autostima).


  Bias ed euristiche nel web writing


  Che cosa c’entra tutto questo con il web writing? Come spiega Jitendra Gidwani100 il bias di ancoraggio può essere sfruttato evitando che sia il lettore a trovare la sua ancora, ma servendogliela su un piatto d’argento, magari a inizio articolo.


  L’effetto gregge si ottiene mostrando quante persone hanno già letto o condiviso l’articolo o quanti si sono iscritti alla newsletter. Per l’avversione alla perdita basta un titolo allusivo, o addirittura una call to action dove si sottolinea come l’utente può perdere qualcosa se non fa clic. In questo esempio di “Tecnoandroid”101 l’invito è esplicito: Facebook: profilo rubato da 25 app che devi cancellare subito.


  
    [image: ]

  


  L’effetto framing può essere declinato in un uso accorto dello storytelling per raccontare una storia di sfide e di successo prima di spiegare come risolvere un problema. Ma in modo ancor più interessante si possono condizionare i lettori grazie alle immagini di corredo ai testi: il cosiddetto paratesto. Per esempio in uno studio di Andrea Pogliano e Marco Solaroli102 si scopre come l’uso delle immagini (così come di keyword e tag) nel racconto dell’immigrazione in Italia ricalchi alcuni stereotipi legati ai concetti di “disperazione” e “nemici” da una parte e “assimilati” e “integrati” dall’altra. Nel primo caso rientrano prostitute e terroristi, nell’altro badanti e stranieri di seconda generazione, soprattutto se di successo.


  Immagini a parte, torniamo ai testi e ai titoli. Uno studio di James W. Tankard103 sui “meccanismi di framing” identificabili nei titoli delle testate giornalistiche dimostra come bastino alcune parole per inquadrare un argomento e condizionare, anche dal punto di vista emotivo, il lettore. Online mi sono imbattuto in una tesi di laurea104 sull’uso del framing nei media mondiali riguardo al caso di Amanda Knox.


  
    Titoli e discriminazione di genere


    Nell’ottobre 2020 fece molto discutere un titolo del “Corriere della Sera” su Jennifer Doudna e Emmanuelle Charpentier, vincitrici del Premio Nobel per la Chimica: Le Thelma e Louise del DNA.1 Il titolo fu accusato di sessismo.


    Di esempi del genere se ne trovano a bizzeffe. Nel luglio 2020 un giornale di Rimini titolò: Ubriache fradicie al party in spiaggia, due 15enni violentate dall’amichetto. L’accento sull’ebbrezza delle vittime scatenò un vespaio. Il titolo fu quasi subito modificato: Party in spiaggia, due 15enni violentate dall’amico.2


    Negli Stati Uniti esiste il ruolo di “gender editor”. “Il Messaggero”3 racconta la storia di Jessica Bennett: dieci anni fa, quando lavorava per la rivista americana “Newsweek”, iniziò a seguire le discriminazioni di genere, raccogliendo talmente tanto materiale da farne un libro. Da due anni si occupa di controllare la buona rappresentazione del mondo femminile nelle pagine dei quotidiani, titoli compresi.


    
      
        1 https://lostingalapagos.corriere.it/2020/10/08/la-coppia-da-nobel-piu-bella-del-mondo/

      


      
        2 https://www.riminitoday.it/cronaca/party-in-spiaggia-due-15enni-violentate.html

      


      
        3 https://www.ilmessaggero.it/mind_the_gap/donne_lavoro_uomini_gender_sex_and_the_city-4441166.html

      

    

  


  Il titolo Amanda Knox is innocent of the brutal sex murder of a British university student (9/3/2010, “Daily Mail”) è un conto, Jailed Killer “Foxy Knoxy” launches bid for freedom (11/25/2010, “The Express”) un altro. Nel copywriting si distinguono i frame positivi dai frame negativi. Se nel primo caso si usano parole come risparmiare e guadagnare, nel secondo si parla di perdite.


  Dal punto di vista retorico, in un testo si può usare la preterizione: dichiarare che non si parlerà di qualcosa, mentre ovviamente lo si sta facendo. Tempo fa lessi questa dichiarazione della deputata Pina Picierno: “Potrei dire che la Camusso è stata eletta con tessere false o che la piazza è stata riempita con pullman pagati, ma non lo farò”.105


  Ecco invece come viene usato l’effetto Zeigarnik (ci concentriamo sulle cose che restano in sospeso) sui social:


  
    [image: ]

  


  Gli organi dell’emozione nell’era delle pulsioni


  Giulio Mozzi106 spiega come vengono usate le figure retoriche nelle prime pagine dei giornali. Dopo aver dimostrato come in una sola pagina di giornale, come quella riportata alla pagina seguente, ci siano numerosi tropi (parole usate con senso modificato: spallata, fronte, divorzio e così via), svela che i giornali non sono più organi di informazione ma organi di emozione, illustrando fenomeni ormai evidenti come la personalizzazione della politica, l’evocazione esplicita di emozioni (lo “spettro” fa paura), i riferimenti pop (“Sull’orlo della crisi balneare” fa riferimento al titolo di un film di Almodovar: i giornalisti stanno abbandonando riferimenti culturali più “classici”, come “convitato di pietra” , un tempo usatissimo) e altri.


  Mozzi chiosa: “Il linguaggio dei titoli (e si sa che la maggior parte di noi, che si leggano giornali di carta o giornali digitali, legge molti più titoli che articoli interi) è abbondantemente connotativo e assai poco referenziale: serve assai più a provocare un sentimento (o un risentimento) che a dare informazioni”.


  Da dove viene quest’ossessione per le emozioni? Dal mondo della pubblicità e del copywriting americani. Nike avrebbe potuto scegliere qualsiasi payoff che avesse a che fare con i suoi prodotti, invece ha scelto (fin dal lontano 1988) “Just do it”, che si può tradurre in “Fallo e basta”. Una frase semplice che restituisce “un’immagine di determinazione, impegno, l’ideale americano del ‘lavorare sodo’ trasposto nello sport e nell’attenzione per la propria forma fisica”.


  
    [image: ]

  


  
    Le emozioni di base


    Secondo Panksepp1 le emozioni di base sono sette: ricerca o voglia di fare, rabbia, paura, desiderio, cura, pena della solitudine e gioco.


    Faccio un paio di esempi. In questo titolo di “Dday.it”2 c’è un’esplosione di ossitocina: Motorola Razr è il primo vero smartphone pieghevole. L’abbiamo provato e ce ne siamo innamorati.


    Facile anche evocare la rabbia, e far schiumare noradrenalina, come in questo titolo de “La Repubblica di Torino”:3 Se Torino divide i disabili tra quelli di serie A e di serie B.


    
      
        1 Jaak Panksepp, Affective neuroscience: the foundations of human and animal emotions, New York-Oxford, Oxford University Press, 1988.

      


      
        2 https://www.dday.it/redazione/33123/motorola-razr-anteprima

      


      
        3 https://torino.repubblica.it/cronaca/2019/10/11/news/se_torino_divide_i_disabili_in_a_e_b-238260845/

      

    

  


  Il titolo narrativo


  I titoli impressivi visti nel paragrafo precedente possono prendere anche la forma di titoli narrativi, dove alcuni elementi riprendono i meccanismi delle storie. Per esempio si possono trovare titoli introdotti da “quando” che puntano sulla dimensione temporale:


  
    	Quando il dollaro divorziò dall’euro


    	Quando a Berlino si fermò la storia


    	Quando l’assessore hater criticava i 5 stelle: “Questa votazione online è una c…, il Movimento finisce qui”

  


  Si possono usare altri avverbi di tempo:


  
    	Presto Spa Eni Enel


    	C’era una volta Postal Market. Com’è oggi la fabbrica dei sogni

  


  Tra i titoli narrativi si configura il titolo introdotto da “e…”. Quella “e” iniziale lascia immaginare un discorso precedente e, come sostiene Proietti,107 ha ascendenza biblico-evangelica (“E Gesù disse ai suoi discepoli”):


  
    	E ora il mondo vira verso Lubiana


    	E ora arriva la bocciatura annunciata


    	E De Luca: penoso confondermi col sindaco di Napoli

  


  In alcuni casi il titolo è talmente ricco da raccontare un’intera storia in una riga, con tanto di finale alla Bud Spencer:108


  
    [image: ]

  


  
    I discorsi diretti


    Spesso nei titoli si usano anche i discorsi diretti, sotto forma di virgolettati, per aumentare la credibilità di ciò che è descritto nel testo, sottolineando il fatto che non è stato il giornale a inventarsi l’informazione. Di esempi di citazioni se ne trovano ogni giorno: Selvaggia Lucarelli tuona contro Fedez e Chiara Ferragni: Disturbante.1


    A volte si usano anche più dichiarazioni nello stesso titolo: Manovra, Conte: Dialogo con FI, ma perimetro governo invariato. Orlando (Pd): Grande attenzione a proposte di Berlusconi.2


    
      
        1 https://www.lanostratv.it/2020/12/selvaggia-lucarelli-tuona-contro-fedez-e-chiara-ferragni-disturbante/

      


      
        2 https://www.repubblica.it/politica/2020/11/18/news/manovra_orlando_pd_su_proposta_collaborazione_berlusconi-274897603/

      

    

  


  Gli archetipi


  Carlo Verdone compie 70 anni, l’archetipo perfetto dell’attore innovativo.109 Questo titolo del “Giornale di Sicilia” richiama il concetto di archetipo: mi serve per spiegare che cos’è e come si può usare nei titoli narrativi. Non la parola archetipo, il concetto. Ma faccio un passo indietro e parto dall’etimologia: “archetipo” indica un esemplare primo e assoluto, un prototipo. È un’immagine originale, un punto di riferimento, un pensiero originario. Praticamente un modello che si dà per scontato.


  Dobbiamo i primi studi sugli archetipi a Carl Gustav Jung: li definiva come “impostazioni psichiche innate trasmesse in modo ereditario”, parlando appunto di schemi collettivi ereditari, identici per tutti gli individui. Si parla sia di personaggi archetipici (dall’eroe alla Superman al mutaforme Gollum, dall’ombra Dart Fener agli imbroglioni Gatto e Volpe di Pinocchio) che di storie archetipiche (ascesa verso il successo di The Founder, al viaggio di Into the wild, dalla missione de Il signore degli anelli al vincere sul cattivo di Rocky). Qui voglio parlare di titoli archetipici.


  Questi sono gli archetipi della personalità, molto usati anche nel mondo della pubblicità:


  
    	Eroe


    	Ribelle


    	Mago


    	Burlone


    	Uomo comune


    	Amante


    	Creatore


    	Angelo custode


    	Sovrano


    	Innocente


    	Esploratore


    	Saggio

  


  Questo di Jung è l’elenco che più si usa nel mondo della pubblicità ma, a ben vedere, è presente anche nel mondo giornalistico. Ho voluto fare un gioco, cercando esempi di come uno dei personaggi più iconici della nostra era tecnologica orfana di Steve Jobs, Elon Musk, venga rappresentato, a rotazione, con tutti e 12 gli archetipi appena visti. I giornalisti (o i titolisti) virano dall’agiografia alla demonizzazione con scioltezza imbarazzante. Buon viaggio (dell’eroe).


  Iniziamo dall’uomo comune. Altro che miliardario, è come tutti noi poveracci:110


  
    [image: ]

  


  È talmente come noi che ha subito anche bullismo, povero innocente:111


  
    [image: ]

  


  Qui invece è nelle vesti del sovrano, del despota:112


  
    [image: ]

  


  Ma un sovrano ha anche il ruolo dell’angelo custode, del buon padre di famiglia:113


  
    [image: ]

  


  È chiaro che per innovare occorre essere fuori dagli schemi, quindi ribelli:114
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  Ma Musk è soprattutto un visionario, addirittura un mago che fa profezie:115
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  Dal mago al saggio, il passaggio è obbligato:116
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  Vuoi che Musk non sia anche un giullare, divertente, con le sue mattane?117
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  Qui è nei panni dell’esploratore che ci porterà a vivere su Marte:118
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  Qui è l’eroe un po’ folle:119
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  Ecco il creatore (con la c minuscola?):120
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  Nel processo di beatificazione non poteva mancare il Musk privato, l’amante:121
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    Topos e titoli


    Per topos si intende un luogo comune, ma indica anche un tema peculiare, ripetutamente presente nelle opere di un autore o nella tradizione. A volte basta citare un fatto storico, un personaggio letterario o religioso, un’opera per evocare uno scenario.


    Per esempio nei titoli è molto usata la parola “Odissea” per evocare un viaggio problematico, una serie di disavventure o peripezie, a volte un’esperienza eroica. Qui da “Il Mattino”: Napoli, l’odissea dei pendolari per trovare un biglietto: “Tabaccherie ed edicole completamente sforniti”.1


    Caporetto indica una sconfitta pesante, una disfatta ingloriosa, un’umiliazione come quella subita dall’esercito italiano nel 1917 a opera delle truppe austro-ungariche e tedesche. Molto usato in ambito sportivo e politico, qui l’esempio di “Adnkronos”: Mes, il 5S Raduzzi: È stata una Caporetto, Crimi si dimetta.2


    Al posto di Caporetto si possono usare anche bastonate militari altrui: dalla Waterloo di Napoleone al Vietnam degli americani.


    
      
        1 https://www.ilmattino.it/napoli/cronaca/tpl_odissea_viaggiatori_trovare_un_biglietto_tabaccherie_ed_edicole_completamente_sforniti-5634964.html

      


      
        2 https://www.adnkronos.com/fatti/politica/2020/12/09/mes-raduzzi-stata-una-caporetto-crimi-dimetta_Veh6fkZuqiNt8RPqceo3tK.html

      

    

  


  Le figure retoriche


  La comunicazione efficace ha la capacità di coinvolgere e incuriosire l’interlocutore: ogni scelta espressiva che rende più creativa e innovativa la comunicazione è un’arma potente nelle mani del titolista. Per questo si fa largo uso delle figure retoriche per dare ai titoli una forte carica emotiva. In tal modo i titoli spesso hanno due significati (per questo si chiamano polisemici):


  
    	Significato denotativo (letterale)


    	Significato connotativo

  


  Faccio un esempio concreto legato alle metafore, che poi affronterò in un paragrafo dedicato: Xiaomi Mi Pad 5 ancora in alto mare: ma quanto ci vuole? 122


  In questo caso il significante vuole un tablet galleggiare al largo, mentre il significato è che il prodotto non è ancora pronto per il lancio sul mercato. Potrei dire che il prodotto è acerbo, ma sarebbe un’altra metafora da spiegare e non la finiremmo più.


  Le figure retoriche si dividono in due classi:


  
    	Di significato


    	Di suono

  


  Le figure retoriche di significato sono le seguenti dieci:


  
    	Allegoria


    	Metafora


    	Ironia


    	Metonimia


    	Sineddoche


    	Ossimoro


    	Antitesi


    	Personificazione


    	Sinestesia


    	Iperbole

  


  Le figure retoriche di suono sono:


  
    	Rima


    	Allitterazione


    	Onomatopea


    	Paronomasia


    	Climax

  


  Le allegorie


  Tempo fa lessi un libretto davvero interessante: Chi ha spostato il mio formaggio? di Spencer Johnson. Raccontava la storia di due topolini, Nasofino e Trottolino, e di due gnomi, Tentenna e Ridolino. Tutti e quattro vivono in un labirinto e ogni giorno si recano in un luogo pieno di formaggio per sfamarsi. Un giorno il formaggio non c’è più. I quattro affrontano la nuova situazione in modo diverso: c’è chi si ostina ad aspettare che il formaggio torni al suo posto e chi lo cerca altrove. Chiaramente, al di là del significato letterale, il libro parla di gestione del cambiamento. Si parla quindi di allegoria (dal greco, dire in altro modo): un concetto astratto viene espresso attraverso immagini simboliche. La nostra cultura è piena di racconti allegorici: basti pensare alle parabole dei Vangeli, alla Divina Commedia di Dante e allo scarafaggio di Kafka.


  Ecco un esempio di titolo allegorico: Siamo tutte Cappuccetto Rosso.123 La differenza tra allegoria e metafora sta nella decodifica del messaggio: la decodifica dell’allegoria avviene attraverso un procedimento di tipo razionale e intellettuale e non intuitivo e immediato come per la metafora. Per questo l’allegoria è spesso usata nelle arti figurative: per esempio Guernica di Picasso. E sempre per questo la metafora è molto più utilizzata, come vedrai nel prossimo paragrafo.


  Le metafore


  “Show, don’t tell” (mostra, non dire!). Questa potente tecnica narrativa consiste nel suscitare una risposta emotiva senza dire come stanno le cose ma dimostrandole, facendole intuire. In questo modo il lettore si sente parte attiva del racconto. Franco Gaudiano124 spiega:


  Dire “Ti amo” non è la stessa cosa che far sentire amata una persona. Dire al popolo “Risolleveremo l’economia del paese” non è la stessa cosa che offrire posti di lavoro. Ora, fatte le debite proporzioni, se uno scrittore si limitasse a “dire” quello che pensa, non darebbe vita ad un corpo narrativo. La letteratura, pur contenendo tutte le “analisi” di Freud sulla natura umana (su ammissione dello stesso Sigmund), non è e non vuol essere un testo di psicologia. Lo scrittore di narrativa deve trascendere i propri pensieri e, tramite il linguaggio, offrire qualcosa di più di un enunciato.


  Ancor più interessante è quello che scrive Stephen King nella bellissima biografia On writing:125


  Annie Wilkes, l’infermiera che tiene prigioniero Paul Sheldon in Misery, può sembrare una psicopatica a noi, ma è importante ricordare che lei si vede perfettamente equilibrata e razionale; è, anzi, una donna minacciata che cerca di sopravvivere a un mondo ostile pieno di burbe e caccolicchi. La vediamo passare attraverso pericolosi cambi di umore, ma ho cercato di non scrivere mai frasi esplicite come: “Quel giorno Annie era depressa, forse con inclinazioni suicide”, oppure: “Quel giorno Annie sembrava particolarmente felice”. Se sono io a dovervelo dire, ho perso. Se viceversa vi presento una donna taciturna e dai capelli sporchi che fagocita dolci con accanimento, spingendovi a concludere che Annie è nella fase depressiva di un ciclo maniaco-depressivo, vinco.


  Come applicare questa tecnica alla scrittura? Basta usare delle metafore. Per esempio, in politica, se siamo alle prese con il problema della criminalità, possiamo descriverlo come una “bestia feroce” (alla Edward Bunker126), se vogliamo spingere politiche di tolleranza zero (mettere in gabbia) oppure come un “virus”, se vogliamo intervenire sul contesto ed eliminare le cause che ne favoriscono la diffusione (disoccupazione, scarsa istruzione, povertà).


  Guarda come questo concetto, espresso dallo psicologo americano Cialdini nel già citato libro Pre-suasione, si ritrova da noi, tale e quale, nelle parole di un prefetto:


  Si è soliti parlare di virus in ambito medico e informatico, ma anche con riferimento alle infiltrazioni criminali si tratta di debellare un virus che può contagiare i territori. Non bisogna sminuire campanelli d’allarme o indizi, anzi: bisogna segnalare in modo tempestivo ciò che si può sconfiggere sul nascere. Nel nostro territorio quello delle infiltrazioni criminali è un fenomeno circoscritto che non desta particolare preoccupazione, ma è comunque un tema da affrontare. Per questo serve maggiore informazione, dialogo e vicinanza con le istituzioni, una rete in grado di debellare qualsiasi insidia e proteggere il nostro tessuto economico.127


  I venditori conoscono bene il potere delle metafore. Nel libro di Cialdini si cita il caso di Ben Feldman, il più grande venditore di assicurazioni, che era un maestro della metafora: “La gente non muore, ma abbandona il campo”.


  
    Metafore senza parole e associazioni negative


    Una nota di colore: le metafore funzionano nell’innescare le associazioni anche senza usare le parole. Per esempio i CV stampati su cartoncino pesante ricevono una valutazione più positiva. Oppure chi tiene in mano qualcosa di caldo, come una tazza di caffè, si dimostra più cordiale e fiducioso verso gli altri. Allo stesso modo occorre evitare le associazioni negative: ai venditori di auto di seconda mano si sconsiglia di usare la parola “usato”, che dà l’idea di usura; piuttosto possono parlare di “precedenti proprietari”, espressione che rimanda al concetto di possesso. Nelle offerte commerciali bisognerebbe evitare le parole “prezzo” e “costo”, associate a perdita finanziarie, ma occorrerebbe parlare di “acquisto” o “investimento”, legate al concetto di “guadagno”.

  


  E le metafore nei titoli? Partiamo dall’iconico “Via col vento”. Qui il caso della “Gazzetta dello Sport”: Vuelta, via col vento: vince Gilbert e Quintana ore è secondo. 128


  E un esempio da “La Repubblica TV”: Kazakistan, via col vento: la lotta della passante per non volare via.129


  Sono tantissime le espressioni metaforiche usate dalla stampa ormai diventate d’uso comune. Gioco con una coppia di contrari. Qui si viaggia alla grande: Fincantieri con vento in poppa a Piazza Affari.130


  Qui, al contrario, non si viaggia tanto bene: Sampdoria: Thorsby in campo con il freno a mano tirato?131


  Potrei mettere altro fieno in cascina per pagine e pagine. L’importante, come sottolinea Sergio Lepri,132 è che le metafore siano facilmente comprensibili (come “braccio di ferro” e “acqua alla gola”). A volte, invece, richiamano elementi concettuali di tipo culturale, storico o politico non usuali. Lepri fa l’esempio di un vecchio titolo del “Corriere della Sera”: Cina: un grande balzo all’indietro: il riformista Hui Yao-bang si dimette. In questo caso per apprezzare il titolo appieno il lettore dovrebbe conoscere “Il grande balzo in avanti”, piano economico e sociale praticato dalla Repubblica Popolare Cinese dal 1958 al 1961.


  Un altro esempio border line: Cannizzaro va a Canossa e incontra Minicuci: verso l’intesa a destra.133


  Quanti ricordano di aver studiato a scuola l’umiliazione di Canossa? L’episodio, datato 1077, vide protagonista Enrico IV: per ottenere la revoca della scomunica inflittagli dal papa, il re fu costretto a attendere inginocchiato per tre giorni e tre notti davanti al portale d’ingresso del castello di Matilde, mentre imperversava una bufera di neve.


  Ironia e umorismo


  In una mostra d’arte a Mosca, viene esposto un quadro che ritrae Nadežda Krupskaja, la moglie di Lenin, a letto con un giovane membro del Komsomol. Il titolo del dipinto è Lenin a Varsavia. Un visitatore, perplesso, chiede a una guida: “Ma dov’è Lenin?”. La guida risponde con calma e dignità: “Lenin è a Varsavia”.


  Uso questa gustosa storiella riportata da Zizek134 per introdurre il tema dei titoli ironici o dell’uso dell’umorismo. È chiaro che ironia e umorismo non sono la stessa cosa: “L’umorismo va distinto dall’ironia. Quando si fa dell’ironia si ride degli altri. Quando si fa dell’umorismo si ride con gli altri”, scrisse Carlo Maria Cipolla.135 Ma in questa sezione li accomuno per trattare di titoli scarsamente informativi ma divertenti.


  Nel titolo Come diminuire le interazioni sulla fanpage aziendale,136 chiaramente provocatorio (tutti solitamente spiegano come aumentare le interazioni), si corre il rischio di essere fraintesi. Come è successo a Igor Nogarotto che ha subito delle minacce di morte137 per il titolo del suo libro Volevo uccidere Gianni Morandi.138


  Perché creare un titolo umoristico, visto il rischio? Perché, come avviene in pubblicità, “l’umorismo richiama l’attenzione, crea un clima rilassato e positivo che aumenta l’apprezzamento del prodotto e della marca. La pubblicità sfugge così alle accuse di manipolazione e, esplicitando il suo codice giocoso (e paradossale), istituisce una relazione di complicità”.139 Stessa cosa con i titoli umoristici: dispongono bene il lettore. Del resto, secondo una ricerca di Avner Ziv e Jean-Marie Diem,140 addirittura il 97% delle persone reputa di avere un senso dello humour al di sopra della media.


  Ecco la formula dell’umorismo e la barzelletta più divertente del mondo:


  E=f{Lse [n(Vi–Vf)+(D.T)]}



  Uno studio illustrato da Pier Luigi Amietta141 dimostra che sono solo tre gli ingredienti che producono l’effetto divertimento [E]. Il primo è la differenza tra un valore iniziale e il valore finale [Vi–Vf] che viene stravolto: ciò che diverte è sempre una “caduta”, la discesa in picchiata tra una situazione e la sua “svalorizzazione” o “degradazione”. Un esempio: ci diverte il fatto che lo sbadato cada nel tombino aperto o una donna adulta vestita da Sbirulino. Più alta è la caduta, maggiore il divertimento.

  Il secondo ingrediente [D] è la distanza tra ciò che ci aspettavamo e quello che ci lascia di stucco. Si parla di spiazzamento cognitivo, in pratica l’effetto sorpresa, il colpo di scena. Perché la stessa barzelletta fa ridere se raccontata da uno bravo ed è pietosa se raccontata da noi? Perché conta il ritmo, avere i temi comici. Svalorizzazione e colpo di scena devono avvenire al momento giusto [T]. Accanto a questi tre elementi a volte c’è un altro fattore [Lse]: la fisicità. Tipo la mimica in Totò. Ma anche le inflessioni vocali, i movimenti impacciati, tutto il non-verbale. Tutti gli elementi, scrive Amietta, ci sono sempre, anche se ovviamente in diverse combinazioni. Visto che disponiamo di una formula, si può anche calcolare qual è la battuta più bella del mondo? A quanto pare lo scrittore e comico britannico Spike Milligan ha inventato la barzelletta più divertente del mondo. A rivelarlo uno studio142 del professor Richard Wiseman dell’Università dell’Hertfordshire, che chiese ai lettori del sito “Laughlab”143 di scegliere la storiella più spassosa. Questa (di Milligan, appunto):


  Due cacciatori si trovano in un bosco del New Jersey. Improvvisamente uno dei due crolla a terra. Sembra che non respiri più e i suoi occhi sono assenti. L’amico chiama immediatamente i soccorsi al telefono. Urla: “Il mio amico è morto! È morto! Cosa posso fare?”. “Cerchi di calmarsi, la prego – gli risponde l’operatore – Innanzitutto si assicuri che sia realmente morto”. Un attimo di silenzio, poi si sente un colpo di fucile. “Ok. E adesso?”.


  A te trovare tutti gli ingredienti della formula di Amietta.


  L’umorismo involontario


  
    [image: ]

  


  Alcune volte l’umorismo (forse) non è voluto, come nel gustoso Finisce a botte il corso antiviolenza.


  Ma come non riportare qui questa storica perla, certamente politically un-correct: Cinese ucciso a coltellate, è giallo.144


  Metonimia e sineddoche


  Una delle più potenti figure retoriche, utile per formulazioni brevi ed espressive del titolo, è la metonimia: la sostituzione di una parola con un’altra che è semanticamente legata alla prima. Nell’Orlando Furioso “le donne, i cavallier, l’arme, gli amori” è un chiasmo, ma la metonimia fa associare “l’arme” alle imprese cavalleresche. Così il titolo Putin trionfa, Casa Bianca critica fa capire in modo chiaro che si parla di una controversia tra uomini politici russi e americani, anche se i due Paesi non vengono citati.


  Ecco alcuni esempi di metonimia:


  
    	l’autore per le sue opere: “Devo studiare Kant / le opere di Kant”


    	la causa per l’effetto: “Sentire la sveglia / lo squillo”


    	l’effetto per la causa: “Guadagnarsi il pane con il sudore / con la fatica”


    	il contenitore per il contenuto: “Bere un bicchiere / il vino nel bicchiere”


    	l’astratto per il concreto: “Amore per l’arte / le opere”


    	il concreto per l’astratto: “Ascoltare la voce dell’anima”.

  


  

  La metonimia è molto usata nei titoli:145 Una crisi di governo? Ecco la soluzione del Quirinale.


  L’uso “politico” (e razzista) della metonimia


  George Lakoff e Mark Johnson,146 a proposito della metonimia nel mondo del giornalismo, attirano l’attenzione su questi due titoli:


  
    	Washington è insensibile ai bisogni del popolo


    	Il Cremlino minaccia di boicottare il prossimo summit

  


  “Sembra che non ci sia alcun tipo di connotazione fissa positiva o negativa nella metonimia del tipo luogo per l’istituzione” sostengono; invece: “La connotazione positiva o negativa varia a seconda del contesto. Negli esempi sopra, Washington e il Cremlino sono esempi di come vengono nascoste le personalità di spicco nelle istituzioni”. Gli autori sostengono che nel giornalismo si usi la metonimia quando si intende nascondere la responsabilità di questo o quell’esponente politico. La metonimia, aggiunge Mario Palmieri,147 può essere usata anche per ottenere l’effetto opposto, ossia quello di inchiodare un politico alle sue responsabilità, nominandolo direttamente come responsabile di una decisione in realtà presa da più persone, ossia con una metonimia del tipo portavoce per l’organo.


  Sergio Luzzatto148 spiegava già nel 2010 che l’uso di qualificare i responsabili veri o presunti di un delitto per metonimia, attraverso la menzione della loro nazionalità, “è talmente invalso nei nostri media che non ci rendiamo neppure più conto di quanto questa sia un’eccezione italiana. In altri paesi, sarebbe – anzi è – qualcosa d’inconcepibile. Cercate un articolo di cronaca del New Tork Times o di Le Monde il cui titolo suoni come suonano i nostri: ‘Aperta la caccia all’algerino sospettato di stupro’; ‘Sospetti sul romeno sparito dal cantiere’; ‘Gli amici dell’albanese lo difendono: è un bravo ragazzo’. Cercatelo: non lo troverete”.


  La sineddoche è un’altra figura retorica per la quale si usa una parola di significato più ampio o meno ampio di quella propria. Per esempio la materia per l’oggetto fatto (ferro per spada). Il trasferimento di significato avviene con relazione di contiguità. Nella metonimia la contiguità è spaziale, temporale o causale, nella sineddoche la relazione è di maggiore o minore estensione.


  L’ossimoro


  La figura retorica dell’ossimoro consiste nell’accostare due termini di senso contrario o comunque in antitesi tra loro. Eccone tre esempi:


  
    	disgustoso piacere


    	illustre sconosciuta


    	lucida follia

  


  Un titolo d’esempio: Regeni, Palazzotto dopo l’audizione di Prestipino: “Governo tuteli lavoro dei magistrati, contro il silenzio assordante dell’Egitto” .149


  Una curiosità: capita di usare ossimori inconsapevolmente. Quante volte hai sentito le espressioni “stima esatta”, “vacanza lavorativa”, “copia originale”, “ricchi miserabili”, “morti viventi”, “agguerrito pacifista” o, scusa la blasfemia, “Vergine Madre”?


  L’antitesi


  L’antitesi, o dicotomia, è una figura retorica che conferisce a due immagini consecutive, spesso simmetriche, un maggior rilievo, facendo leva sulla loro più o meno accentuata contrapposizione (il significato etimologico di antitesi). Esempio tipico: “mangiare per vivere, non vivere per mangiare”. Il celebre “Se vogliamo che tutto rimanga com’è, bisogna che tutto cambi” di Tomasi di Lampedusa è un’antitesi, ma per fare un esempio più “pop” cito i “Ricchi e poveri”.


  Ecco un esempio giornalistico: Uccide l’amico, 80enne racconta il rapporto d’amore e odio con la vittima.150


  La personificazione (e la prosopopea)


  La figura retorica della personificazione consiste nell’attribuire tratti umani a qualcosa che umano non è. Tutte le favole, a differenza delle fiabe, hanno come protagonisti animali umanizzati, come i Topolino o il Re Leone di Disney. Spesso usiamo questa figura retorica nella vita quotidiana senza nemmeno rendercene conto: gli alberi danzano, la fortuna bussa alla porta e il sole si nasconde dietro a una nuvola. Abitudine degli uomini, del resto, è sempre stata quella di attribuire agli dei tratti umani: si parla di antropomorfismo.


  In questo titolo il virus soffre, come noi: Il coronavirus soffre le alte temperature: lo studio dell’Istituto Superiore di Sanità.151


  Collegata alla personificazione vi è la prosopopea, figura retorica per cui fanno parlare persone assenti o morte, o anche cose astratte, come se fossero vive e presenti. Nel Critone le Leggi di Atene parlano a Socrate: pretendono che a esse sia dovuta obbedienza anche quando sono sfavorevoli. La Natura dice a Leopardi:152 “A te nego la speranza, perfino la speranza; e i tuoi occhi non brillino d’altro se non per il pianto”.


  Come viene usata nei titoli? Ecco un caso abbastanza tipico: Vaccino Covid, lo Stato può obbligare? Cosa dice la Costituzione.153


  La sinestesia


  La sinestesia è l’associazione espressiva tra due parole pertinenti a due diverse sfere sensoriali: per esempio “parole dolci” o “gusto per l’arte”. “Dolce vita” è una sinestesia perché dolce è normalmente associato al cibo, non all’esistenza.


  Quasimodo154 scrive di un “urlo nero” e Carducci155 de “l’aspro odor de i vini”. Come in questo titolo forte di “Focus”: Tutta la puzza delle scelte immorali.156


  Più elegante questa: Kandinsky, una sinfonia di colori.157


  L’iperbole


  Al di là del significato matematico, l’iperbole è un riferimento metaforico volutamente alterato, esagerato. Sia sul piano della quantità sia per eccesso che per difetto: da “è un secolo che aspetto” al “berrei un goccio di vino”. Ariosto, nell’Orlando furioso, racconta di Angelica che fugge: “quivi parendo lontana a Rinaldo mille miglia”.


  In questo caso la D’Urso esagera un po’ (e non parlo della “sparata” politica): Barbara D’Urso in politica: Me l’hanno chiesto mille volte, prima o poi lo farò.158


  La rima


  Conclusa la carrellata sulle figure retoriche di significato, passiamo a quelle di suono partendo dalla più poetica: la rima. Tra le figure retoriche basate sulla ripetizione, consiste nel terminare ogni frase con lo stesso suono che va dall’ultima sillaba accentata alla fine della frase. Ecco alcuni esempi celebri di slogan pubblicitari che si basano sulla rima:


  
    	Ava, come lava (Ava, detersivi)


    	Candy sa come si fa (Candy, elettrodomestici)


    	Crema e gusto, ogni momento è quello giusto (Lavazza)
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  Le rime sono molto usate nelle canzoni, nei cori e striscioni allo stadio, nei motti popolari o proverbi:


  
    	A chi non vuol far fatiche, il terreno produce ortiche


    	Bellezza e follia vanno spesso in compagnia


    	L’ozio in gioventù non è la via della virtù


    	Ricchezza mal disposta a povertà s’accosta

  


  Spesso le rime finiscono anche nei titoli: La poesia che faceva rima con ideologia.159


  
    Il rimario


    Vuoi creare un bel titolo in rima ma non ti viene nulla che stia bene con “tangentopoli”. Usa il Rimario di Virgilio1 per trovarla al volo!
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        1 https://sapere.virgilio.it/parole/rimario

      

    

  


  L’allitterazione


  Anche l’allitterazione (cominciare due o più parole consecutive con lo stesso suono ripetuto) ricade nella casistica delle figure retoriche basate sulla ripetizione, come la rima: vedi lo scioglilingua “Sereno è, sereno sarà, se non sarà sereno si rasserenerà”.


  L’uso di allitterazioni nella poesia e nella letteratura è abitudine da centinaia di anni. Gli autori latini ne facevano già largo uso per vivacizzare i loro versi: “Nec non Lamyrumque Lamumque” è solo uno degli esempi presenti all’interno dell’Eneide. Petrarca nel suo Canzoniere si giocò un “Di me medesmo meco mi vergogno” e Ungaretti, in Veglia, “Un’intera nottata/buttato vicino ad un compagno/massacrato”.


  Ecco un paio di esempi presi dal mondo pubblicitario:


  
    	Arte, armonie, atmosfere (Missoni, abbigliamento)


    	Bella morbidona, mi fai fare un giro? (Carena, arredamento)


    	Brrr… Brancamenta160
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  Per non dire dei brand allitterati Mini Minor, Peg Perego e Babybel.


  Ecco un esempio sensato: Una mobilità assurda e senza senso.161


  Questo titolo di Adnknonos è un trionfo di F e T: Finto ministro Tria tenta truffa a Foa.162


  L’onomatopea


  Quando i suoni di una parola descrivono o suggeriscono acusticamente l’oggetto o l’azione che significano si ha un’onomatopea: “bau”, “miao”, “din don” e “patapum”.


  
    La scelta delle lettere


    Chiara Ridolfi1 fa notare che gli autori scelgono accuratamente le lettere con cui creare le proprie assonanze, poiché ciascuna lettera porta una specifica sensazione o sentimento:


    
      	G, C, R sono consonanti dal suono secco, evocano durezza;


      	V, L sono consonanti dal suono dolce, evocano morbidezza e piacere;


      	A è una vocale che evoca ampiezza;


      	U è una vocale che evoca gravezza;


      	I è una vocale che evoca chiarezza;


      	E è una vocale capace di evocare un clima rasserenante.

    


    
      
        1 Chiara Ridolfi, Allitterazione: significato ed esempi, Sololibri.net, www.sololibri.net/allitterazione-significato-ed-esempi.html

      

    

  


  Ecco un titolo con onomatopea: Olimpia Milano: patatrac in Eurolega contro il Panathinaikos.163


  La paronomasia


  Per paronomasia si intende l’accostamento di due parole che hanno forma significante simile ma significato diverso. È molto usato nei giochi di parole (Donna danno), nei proverbi (Chi non risica non rosica) e in pubblicità per favorire la memorizzazione dello slogan (Ava come lava).


  Ecco un esempio tipico (tratto dal sito di un’agenzia immobiliare): Come vendere casa senza svendere.164


  Si parla anche di antanaclasi, un gioco linguistico tra due termini che hanno stessa forma (omonimi) ma significato diverso (esempio: abbiamo a cuore il vostro cuore).


  Spesso nel giornalismo si fa uso di calembour: battute che storpiano un detto popolare o il titolo di un libro famoso, di una canzone, di un film.


  Alessandro Lucchini165 sottolinea come spesso i calembour vengano usati in pubblicità: Tra i più famosi: Vi voliamo bene (Alitalia);166 La tivù senza fede, senza frizzi, senza sgarbi (Italia 7); Bella e possibile (Toyota); Mettetevelo nella zucca (Conto Arancio); Se ti chiediamo dei soldi, non mandarci all’inferno. Già ci siamo (Medici senza frontiere). O la fortunata serie di Esselunga: Antonno e Cleopasta, L’Avocado, Riccardo Cuor di Melone, Fico della Mirandola, John Lemon, Mapoleone, Piero della Franpesca, TutanPanem, Ponzio Pelato, Porro Seduto, Rapanello Sanzio, Re Salamone...


  A proposito di calembour d’autore mi preme citare questi, a mio avviso particolarmente riusciti:


  
    	Mi spezzo ma non m’impiego (Achille Campanile)


    	Gerontologia. Odissea nell’ospizio (Massimo Chieli)


    	Coraggio, il meglio è passato (Ennio Flaiano)


    	Sciopero: la massa in scena (Roberto Gervaso)


    	Coito ergo sum (Dino Risi)


    	Sono per la chirurgia etica: bisogna rifarsi il senno (Alessandro Bergonzoni)

  


  La ripetizione polifonica


  Tutte le volte che vado a prendere il caffè presso la cooperativa giornalistica Primopiano di Milano, di fianco alla macchinetta c’è una bacheca con il ritaglio di un titolo di giornale: “La carica della 101”, che chiaramente richiama il cartone animato Disney del 1961. Titolo usato, tra l’altro, in più occasioni. Qui per l’apertura di un negozio Feltrinelli a Milano: Feltrinelli: la carica della 101.167


  So a che cosa stai pensando: che cosa diavolo c’entra questo calembour, questo gioco di parole, con la “ripetizione polifonica” del titolo di questo paragrafo? La linguista Carla Bazzanella168 spiega: “Con ripetizione polifonica si intende la ripetizione di sintagmi fissi basati su film, titoli letterari e citazioni da libri, proverbi, stereotipi, routine conversazionali, slogan, canzoni, ecc.”. L’autrice cita diversi esempi, come Il paziente inglese lascia improvvisamente la clinica, titolo di cronaca che richiama il celebre film del 1996 vincitore di nove Oscar. Altri esempi citati da Bazzanella sono particolarmente gustosi:


  
    	Fini giustifica i mezzi169 (il riferimento era al politico Gianfranco Fini)


    	Se questo è un duomo170(con sottotitolo “Maghrebini sfrattati davanti al duomo di Treviso”)


    	Donna al volante, premio calante171

  


  I titoli sfruttano spesso il meccanismo della ripetizione dialogica per attirare l’attenzione, stimolando il lettore con un dato nuovo veicolato tramite un pattern conosciuto. Come nelle metafore. Inoltre spesso, come già visto, si cerca il titolo emozionante più di quello informativo. Il fine dell’uso della ripetizione polifonica è quello della spettacolarizzazione dell’informazione, rincorrendo la pubblicità: per esempio la Peugeot 106 era stata lanciata con “Easy Rider”, “Fatal Attraction”, “Brilliant Proposal”, titoli (esatti o parzialmente modificati) di film molto popolari.


  Già nel 1992 Domenico Proietti172 scriveva:


  Modalità comunicativa complessa, all’incrocio tra lingua e codice visivo, il titolo del giornale è la risultante di una stretta interazione di strategie informative, di scelte e valenze iconiche, di tendenze stilistico-espressive particolarmente concentrate e catturanti.


  In tal senso il richiamo a opere popolari, come film o libri bestseller, risulta vincente. Si può pescare ovunque: letteratura, canzoni, proverbi, stereotipi, modi di dire, routine conversazionali, slogan, Bibbia e tradizione religiosa cattolica, trasmissioni radiofoniche e televisive e via dicendo. Una volta intitolai il racconto del giorno della mia laurea Uno, nessuno e 110, richiamando Pirandello.
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  Tornando ai titoli online, ecco un paio di esempi, giochi di parole che si ispirano a celebri canzoni di Rita Pavone e Vasco Rossi.


  Datemi un Martelli - Le memorie del “Traditore”: Craxi? Fa ragionamenti sottilissimi e deglutisce come un boa.173


  C’è chi dice Nord: Fava critica Salvini sul cambio nome della Lega.174


  Una curiosità: Giulio Nascimbeni (1923-2008), maestro della terza pagina del “Corriere della Sera”, proponeva un premio per le testate che avessero evitato l’uso di formule come:


  
    	Annunciato (Cronaca di una morte annunciata di García Márquez)


    	Ordinario (Storie di ordinaria follia di Bukowski, poi titolo di un film di Ferreri: ordinaria burocrazia, ordinaria corruzione…)


    	Eccellente (Cadaveri eccellenti di Rosi: arresti eccellenti, vittime eccellenti…)

  


  Per esempio non poteva vedere titoli come “Capi Rai, crescete e moltiplicatevi” o “Storie di ordinaria amministrazione”. Come biasimarlo…


  
    L’intervista ad Andrea Nepori


    Andrea Nepori1 è un giornalista freelance che scrive per diverse testate online. L’ho contattato per chiedergli un contributo sulla questione titoli sul web.


    Da giornalista che si occupa di tecnologia e scrive principalmente per il web, sento spesso la mancanza della libertà creativa e linguistica di cui godono i titolisti della carta stampata. Noi “dell’online” non dobbiamo preoccuparci del numero di caratteri, è vero, ma siamo schiavi dell’ottimizzazione per i motori di ricerca e dobbiamo preoccuparci sempre di attirare l’attenzione quanto mai labile dei lettori digitali.


    Non ti lasci mai andare?


    Fatta eccezione per poche rare occasioni (qualche tempo fa su “La Stampa” uscimmo ad esempio con un articolo dal titolo citazionista Dio è morto, Marx è morto e anche Windows Phone non si sente molto bene, opera di Bruno Ruffilli2) a “noi del web” non è quasi mai concesso di abbandonare la retta via fatta di parole chiave a inizio frase, keyword density e timore reverenziale per le regole di Google.


    
      [image: ]

    


    Quali sono i titoli altrui che apprezzi di più?


    Da appassionato di enigmistica ho sempre guardato con ammirazione alle prime pagine del “Manifesto”. Riuscire a pescare ogni giorno dall’attualità un calembour giusto per il titolo centrale da schiaffare in prima è impresa estenuante. E infatti, talvolta, si può incappare in forzature e scivoloni, come nel caso del recente titolo “E così Fiat” su Marchionne moribondo, che peccava sia di umanità, sia della verve a cui ci ha abituato negli anni il quotidiano che fu comunista. Piccolo neo in una lunga storia fatta di titoli al limite della perfezione.


    Tra quelli del “Manifesto” qual è il tuo preferito?


    Il migliore in assoluto è stato, a mio parere, Il pastore tedesco, in occasione dell’elezione a pontefice di Joseph Ratzinger.3 Semplice ed efficace, potrebbe essere la soluzione di un’elegante crittografia mnemonica della “Settimana Enigmistica”. Salvo alcuni titoli storici di “Cuore” (Scatta l’ora legale, panico tra i socialisti), che tuttavia afferiscono all’universo della satira, quel titolo del “Manifesto” rimane in assoluto il mio preferito.


    
      [image: ]

    


    
      
        1 www.andreanepori.com

      


      
        2 Luca Scarcella, Dio è morto, Marx è morto e Windows Phone non si sente molto bene, www.lastampa.it

      


      
        3 Nel 2005 in occasione dell’elezione a pontefice di Benedetto XVI.

      

    

  


  Il climax


  Il climax (dal greco, scala), figura retorica detta anche gradazione ascendente, consiste in un graduale passaggio da un concetto all’altro, via via più intenso. Così scrive Machiavelli nel suo Il principe: “Italia è suta corsa da Carlo, predata da Luigi, sforzata da Ferrando e vituperata da’ Svizzeri”. In pubblicità ha fatto scuola lo slogan “Altissima. Purissima. Levissima”, mentre è poco frequente vederlo usare nei titoli. Per esempio si possono disporre dei termini di una frase in ordine crescente di valore: Lazio, 10… 100… 1000 vittorie in Serie A!175


  Più difficile farlo con le parole, come in questo caso preso dal sito The Vision: Uomo, macchina, sistema, civiltà. Olivetti più grande di Jobs.176


  Questo titolo di “Padova Oggi” rappresenta un crescendo da film tarantiniano: Prende a calci un bancomat, palpeggia una donna, si masturba dal panettiere: denunciato. 177


  Una nota: l’anticlimax è l’opposto del climax, l’intensità è decrescente.


  Altre figure retoriche


  Le figure retoriche sono tantissime, in questo paragrafo citerò quelle più usate nei titoli (altre non avrebbe senso citarle, vedi per esempio l’anafora178). Parto dalla mimesi del parlato: si intende l’uso di espressioni colloquiali nella lingua scritta: Pronti, via: in Lombardia arrivano i saldi invernali.179


  Per antitesi, a prescindere dal significato filosofico hegeliano,180 si intende una contrapposizione di idee attraverso la messa in relazione di parole di significato opposto o in contrasto. Un esempio è il celebre slogan di Lavazza Più lo mandi giù, più ti tira su.


  Qui un titolo con antitesi: L’avena fra alti e bassi potrebbe continuare a salire di un altro 35% nei prossimi 24 mesi.181


  Con antonomasia si designa una sostituzione che può attuarsi in due modi diversi, anzi opposti.


  
    	Usare un nome comune al posto di un nome proprio. Per esempio: “Il Poeta [Dante] si rivolse a lui con le seguenti parole”. L’Eroe dei due mondi era Garibaldi, l’Avvocato era Agnelli. Quanti sanno che Perpetua era il nome di un personaggio letterario?182


    	Usare un nome proprio al posto di un nome comune. Per esempio: “Tuo figlio è un Einstein”.

  


  
    La litote e la SEO


    In un forum di discussione sulla SEO (Connect.gt1), l’ottimizzazione dei testi web per i motori di ricerca, si è scatenato un dibattito sulla compatibilità della litote con il mondo di Google e delle ricerche.


    In particolare un utente esplicita il problema usando degli esempi: per descrivere una persona dalla carnagione molto chiara possiamo dire è pallido oppure non è affatto scuro di pelle; un tipo tracagnotto sarà in un discorso o basso o equivalentemente non molto alto. Una scena raccapricciante potrà essere definita orribile o tutt’altro che piacevole. L’utente sottolinea che “non sto pensando banalmente all’operatore booleano not (che pure ha a che fare con il caso in esame) ma a un più complesso livello di interpretazione del testo e di assegnazione di valori alla litote da parte del crawler o dello spider”.2 L’utente poi lancia la discussione: l’uso della litote penalizza, premia o non ha alcun effetto sui metodi con i quali un contenuto viene vagliato?


    Gli altri utenti lo seguono e ne nasce una discussione interessante (almeno per me: ognuno ha le proprie perversioni). Un primo esperto dice che se si vuole posizionare la keyword “pallido” occorre per forza usarla e la litote si può usare solo se non si trova un sinonimo. Del resto è molto più probabile che l’utente cerchi carnagione chiara piuttosto che “non scuro di pelle”. Dal punto di vista SEO, a suo dire, risulta ininfluente. Ma resta da capire se il motore di ricerca è così “intelligente” da proporre l’espressione “non scuro di pelle” a chi cerca “pallido”, anche se non nelle prime posizioni della SERP.


    Qualcuno, partendo dal presupposto che Google ragiona per nodi semantici,3 la pensa diversamente: nel nodo semantico sulla carnagione chiara la pelle scura è un’espressione attinente benché contraria (i contrari contano quanto i sinonimi), quindi correlata e utile. Inoltre la litote migliora la qualità del brano (prosa), non dal punto di vista tecnico ma contenutistico, quindi sarebbe premiata dall’algoritmo del motore di ricerca.


    La questione non è chiara (e scusa la litote).


    
      
        1 https://connect.gt/topic/98509/la-litote-%C3%A8-seo-friendly-aiuta-esprimere-un-concetto-negando-il-suo-contrario/2

      


      
        2 Il crawler o spider è un software che analizza i contenuti di una rete (o di un database) in modo automatizzato per conto di un motore di ricerca.

      


      
        3 In matematica un modello che potrebbe spiegare i nodi semantici è la teoria dei grafi.

      

    

  


  Ecco un esempio molto comune: Staglieno, nuovo appello del mecenate americano: Tesori unici in pericolo.183


  “Mecenate” si usa per indicare un benefattore (sostenitore di attività artistiche e culturali), ma era un personaggio storico realmente esistito: Gaius Cilnius Maecenas (68 a.C. - 8 a.C.) fu un consigliere dell’Imperatore romano Augusto.


  La sostituzione può riferirsi anche a oggetti: “Giochi sempre alla PlayStation” per indicare i videogiochi in generale. Tra l’atro, il sogno di ogni pubblicitario è trasformare il proprio prodotto in una categoria: Kleenex per fazzoletti di carta, Walkman per lettore musicale portatile (se sei un Millennial o sei ancora più giovane, devi sapere che esisteva un mondo tecnologico musicale anche prima dell’iPod!).


  La litote è un’affermazione attenuata, ottenuta negando il contrario di ciò che si vuole affermare; per esempio, “non è un fenomeno”. Ecco una variante: Steve Bannon? Non è un genio184


  La preterizione (paralessi, paralissi o paralipsi), di cui ho già fatto cenno, è quando si finge di tacere un argomento di cui invece si tratta diffusamente. Tipico è l’amico che esordisce dicendo “Non ti dico cosa mi è successo...” e invece poi lo racconta. O lo lascia immaginare, come in questo caso: Toscana resta in zona in arancione. Ripani (FI): Giani non ne azzecca una. Meglio tacere prima di illudere i toscani.185


  
    La punteggiatura nei titoli


    L’aposiopesi, in particolare i tre punti di sospensione, mi permettono di agganciarmi a un tema controverso: quello della punteggiatura nei titoli. Emanuele Pirella, forse il più noto dei pubblicitari italiani, rivoluzionò un’abitudine consolidata tra gli art director: quella di non mettere mai il punto al termine di uno slogan pubblicitario. Per questo si parla di “punto Pirella”.


    Il punto al fine dei titoli non va, ma altri segni di interpunzione sì. Pensa per esempio ai due punti: consentono di piazzare una keyword all’inizio del titolo (come hai visto nella parte sulla SEO) e, a partire dall’elemento inziale, di introdurre un tema (argomento), un discorso diretto (attore), una caratteristica (apposizione) o un luogo (locativo). Sono molto efficaci e versatili, semplificano la comunicazione. In questo caso i due punti introducono un elenco: Paolo Rossi: una foto, quattro amici, tre assist e un dolore.1


    Anche la virgola è molto usata (a volte anche in alternativa ai due punti dopo la keyword iniziale), spesso per dividere il titolo in due: Valigie con cadaveri a Firenze, c’è una traccia: una delle vittime aveva un tatuaggio.2


    Si può usare un punto allo stesso scopo: Zaia: “Situazione pesante”. Oggi in Veneto record di morti: 165 in 24 ore.3


    Poco usato il punto e virgola, è frequente vedere usare (online ma anche su carta) le parentesi, per suggerire qualcosa al lettore o aggiungere/sottolineare un dettaglio: I cibi che alzano la pressione (e non lo sai).4


    A volte si usa anche la parentesi quadrata, magari per indicare un target o una tipologia di contenuto (per esempio [VIDEO] o [Infografica]).


    Il segno di punteggiatura più potente è certamente il punto di domanda, che trasforma il titolo in un’esca. Del resto un buon titolo deve “sedurre” un lettore, indurlo a proseguire, invogliarlo a interagire: Labiale Perin a CR7 fa il giro del web: È impazzito?5


    Ecco un altro esempio sulla falsariga del precedente: Spiare i cellulari dei figli: è lecito?6


    A volte il punto di domanda è sale per un titolo insipido. Faccio sempre un esempio nei miei corsi di web writing. Mostro il titolo: “Gli errori che si commettono parlando inglese” e chiedo di renderlo più sexy con un punto di domanda. Una delle soluzioni migliori sarebbe: “Fai anche tu questi errori quando parli inglese?”. In questo modo il lettore viene stimolato di più, soprattutto perché, se non legge l’articolo, resta col dubbio di fare figuracce con il suo inglese e di non saperlo nemmeno.


    A volte il punto di domanda può stare a metà titolo. In questo modo è come se generassimo un botta e risposta: Meteo, che clima ci attende per le feste? Parola al meteorologo.7


    Capita anche che un titolo perentorio si chiuda con un punto esclamativo: Manifesto #SpeakLouder: alziamo tutte la voce!8


    Volendo si potrebbero usare anche i puntini di sospensione. Questo richiama una figura retorica non vista in precedenza, l’aposiopesi o reticenza, ossia l’interruzione di un discorso per lasciare l’ascoltatore in sospeso: Calciomercato Juventus, notizia confermata: a gennaio scambio con…9


    A volte questa tecnica serve per lasciare intendere quello che non si dice; per esempio “Certo ha agito così per onestà, oppure...”.


    
      
        1 https://www.lanazione.it/prato/cronaca/paolo-rossi-morte-foto-1.5812560

      


      
        2 https://www.rainews.it/dl/rainews/articoli/Firenze-Sollicciano-valige-cadaveri-una-delle-vittime-aveva-un-tatuaggio-f1647777-1fcc-4200-b495-8503055cf752.html

      


      
        3 https://www.ilmessaggero.it/italia/luca_zaia_covid_veneto_bollettino_morti_record_oggi_15_dicembre_2020-5646727.html

      


      
        4 https://www.lacucinaitaliana.it/news/salute-e-nutrizione/cibi-che-alzano-la-pressione

      


      
        5 https://sport.virgilio.it/labiale-perin-a-cr7-fa-il-giro-del-web-e-impazzito-665708

      


      
        6 https://www.laleggepertutti.it/436246_spiare-i-cellulari-dei-figli-e-lecito

      


      
        7 https://www.modenatoday.it/meteo/weekend-natale-inverno-previsioni-meteo.html

      


      
        8 https://www.alfemminile.com/women-empowerment/manifesto-speaklouder-s4007927.html

      


      
        9 https://www.juvenews.eu/calciomercato/calciomercato-juventus-notizia-confermata-scambio/

      

    

  


  Le 3 S del giornalismo


  Nella piramide dell’uomo di Maslow,186 le categorie di bisogni sono cinque:


  
    	Bisogni fisiologici (fame, sete ecc.)


    	Bisogni di salvezza, sicurezza e protezione


    	Bisogni di appartenenza (affetto, identificazione)


    	Bisogni di stima, di prestigio, di successo


    	Bisogni di realizzazione di sé

  


  Quindi, ben prima dei bisogni sociali e di status, vengono quelli più concreti, legati alla sopravvivenza. Lo sanno bene i giornalisti: Axel Springer, pioniere del giornalismo popolare, sosteneva che la carta stampata si regge su tre parole, le celebri tre esse:


  
    	Sesso


    	Sangue


    	Soldi

  


  [image: ]


  Per esempio in questa prima pagina di “Libero” abbiamo tutte e tre le esse:


  
    	Sangue riguardo alla guerra di religione


    	Soldi sul G7


    	Sesso in basso con la notizia della ricostruzione dell’imene

  


  Del resto, come si attira l’attenzione? Con la paura e il sesso, soprattutto. I pubblicitari, da questo punto di vista, la sanno lunga. Eppure non sempre le pubblicità funzionano, racconta Cialdini nel già citato Pre-suasione: bisognerebbe valutare il contesto dello spot, per esempio il film o la trasmissione nei quali sono inseriti. Dal punto di vista evoluzionistico, di fronte alla paura si vuole stare in gruppo, mentre lo stimolo erotico spinge lontano dalla folla; se si vuole puntare sull’omologazione, bisogna lavorare in un contesto di stimoli violenti o spaventosi (un film horror); se invece l’obiettivo è sottolineare l’esclusività, va benissimo un film sentimentale.


  Che dire di questo articolo dove la keyword “topless” attira molta attenzione? Zucchero in vacanza alle Baleari con la compagna... in topless.187


  Eppure la sfida è quella di dimostrare che non occorre essere volgari quando si usa la esse del sesso. In questo caso su “Linkiestasi” si parla di eros: Recalcati: liberiamoci dalla schiavitù dell’ignoranza, la cultura è eros.188


  Sul “Corriere del Mezzogiorno” si parla di corteggiamento e seduzione: Sindaco di Napoli, De Luca corteggia il candidato civico.189


  A proposito delle altre esse, ecco in questo esempio di “Tecnoandroid” il sangue: Iliad ammazza la concorrenza di TIM e Vodafone con la nuova promo da 30 Gb.190


  Non resta che la terza esse, quella dei soldi. Questo titolo sfrutta anche un paio di altri trucchetti che hai visto in questo libro: Come risparmiare: cinque passi per avere un tesoretto.191


  
    Titolopoli-gate


    In principio fu il “Watergate”, lo scandalo politico scoppiato negli Stati Uniti nel 1972 che portò alle dimissioni del presidente Richard Nixon. Il nome deriva dall’Hotel di Washington luogo del misfatto.

    Da allora “Watergate” è sinonimo di scandalo, anzi basta attaccare il suffisso “gate” a qualsiasi altra parola per ottenere lo stesso effetto: nel periodo in cui ho steso questo teso non si faceva altro che parlare di “Russiagate”, un’inchiesta giudiziaria nata a seguito di sospette ingerenze da parte della Russia nella campagna elettorale che portò all’elezione di Trump nel 2016. Lo stesso dicasi per altri scandali: China-gate, Kiev-gate, Ibiza-gate, Lazio-gate, Trani-gate e così via. Qui, a mio avviso, si sfiora il ridicolo: Paolo Brosio e Giorgia Venturini: scherzo hot / È Brosio-gate.1


    Un fenomeno simile si è avuto anche in Italia, a partire dalla brillante intuizione giornalistica “Tangentopoli”, per indicare la città (polis) delle tangenti, cioè Milano, a seguito dell’indagine denominata “Mani pulite”. Dal 1992 in poi è stato un susseguirsi di scandalopoli, il più noto dei quali è “calciopoli” (scandalo nel mondo calcistico del 2006), con le varianti “Moggiopoli” degli anti-juventini (il protagonista della vicenda era Luciano Moggi, ex dirigente della Juve) e “farsopoli” dei supporter bianconeri. Ma ce n’è per tutti: parentopoli, vallettopoli, cementopoli, bancopoli, sanitopoli, rimborsopoli e via dicendo. Anche qui con il rischio di apparire stupidi.


    
      [image: ]

    


    
      
        1 https://www.ilsussidiario.net/news/paolo-brosio-e-giorgia-venturini-scherzo-hot-e-brosio-gate-via-il-saluto-e/1935401/

      

    

  


  Il titolo è morto


  Nietzsche fa proclamare a Zarathustra una frase choc: “Dio è morto!”. Pare intendesse rappresentare ermeticamente la realtà della decadenza del mondo occidentale del suo periodo, ma sembra una news perentoria. Con la stessa perentorietà si possono creare titoli accattivanti perché rappresentano una netta presa di posizione. Come questi: “La SEO è morta” o “Il B2B è morto”. Anche senza ricalcare il proclama nietzschiano, anche il seguente titolo non lascia molto spazio a interpretazioni: La stagione renziana è finita, fatevene una ragione .192


  
    L’oggetto di una mail come titolo: l’intervista a Carlo Brena


    Carlo Brena si occupa, dagli anni Novanta, di comunicazione nel mondo dello sport e dell’outdoor per aziende del calibro di Garmin, Trek, Selle Italia, Santini, Compex ed enti del turismo montano come Carinzia, Arabba, Asiago e Livigno grazie alla sua azienda LDL COMeta.1 “Siamo un ufficio stampa e spediamo una media di 15/20 comunicati stampa alla settimana”, mi dice.


    Visto quanto sono sommersi i giornalisti di comunicazioni del genere (personalmente non faccio più il giornalista da quasi dieci anni e me ne arrivano una ventina al giorno), qual è la vostra strategia per attirare l’attenzione del destinatario?


    La mia strategia parte da una domanda: come catturare l’attenzione di un giornalista che riceve una mail al minuto e nessuna di queste vagamente sexy?


    Tutto si gioca tra MITTENTE - OGGETTO - TITOLO - SOMMARIETTO


    Questo è il nostro standard (nato dalla mia esperienza di giornalista che riceveva e riceve decine di comunicati, dove spesso non si capisce chi scrive, di che materia, dove come e quando…). Alla fine ne abbiamo fatto uno stile, che ci è stato riconosciuto come un valore.


    In pratica qual è il trucco?


    Per ogni cliente modifico il mittente scrivendo il nome del BRAND seguito da (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta). Così il destinatario sa chi gli sta scrivendo (sono sempre io che scrivo ma parlo per conto di un altro). Nell’oggetto metto da subito il tema seguito da due punti.


    Qualche esempio?


    Eccone alcuni.


    
      	GARMIN (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta) VACANZE: ecco il nuovo Camper 1090, il navigatore con lo schermo extra-large per la massima comodità e facilità di utilizzo durante la vacanza itinerante


      	GARMIN (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta) MONITORAGGIO SATELLITARE: Garmin acquisisce le attività di GEOS Worldwide Ltd per offrire agli utenti inReach un servizio di soccorso ulteriormente potenziato


      	SELLE ITALIA (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta) CICLISMO: Fabian Cancellara nuovo ambassador Selle Italia per una partnership che si estende alle iniziative della Locomotiva di Berna


      	ENDU (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta) CICLISMO INDOOR: l’ultimo appuntamento del 2020 è alla PEDALITALY Trebbio Virtual Race, la gara on-line del 30 dicembre


      	Panasonic Air Conditioning (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta) AIR CONDITIONING: la linea di unità di condensazione CO2 di Panasonic si arricchisce del nuovo modello da 7,5 kW


      	ENDU (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta) CICLISMO INDOOR: il versante bresciano del Passo del Tonale teatro della sfida di Pedalitaly Xmas Pack 2020


      	GARMIN (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta) SPORT: presentati i sei progetti sportivi vincitori dei Garmin Beat Yesterday Awards che vedranno la luce nel 2021


      	COMPEX (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta) FITNESS: Ion e Molecule, le due novità smart per l’automassaggio firmate Compex


      	SANTINI (Press office by LDL COMeta) TRIATHLON: per l’estate 2021 i body super aerodinamici firmati Santini

    


    Se poi è un periodo speciale (Natale, Pasqua, festa della donna…) metto il tema seguito dai due punti:


    
      	CLIMBING TECHNOLOGY (Ufficio stampa a cura di LDL COMeta)


      	NATALE: ai regali per chi ama arrampicare ci pensa CLIMBING TECHNOLOGY.

    


    Questo per i comunicati stampa, esistono altre tipologie di mail che inviate?


    Sì, se la mail è un invito, lo scrivo subito, così chi lo riceve capisce che si tratta di un evento o qualcosa del genere:


    
      	GARMIN (ufficio stampa a cura di LDL COMeta) INVITO - GARMIN: Beat Yesterday 2020, i sogni si possono realizzare - martedì 15 dicembre 2020, Milano


      	GARMIN (ufficio stampa a cura di LDL COMeta) SAVE THE DATE - GARMIN: Beat Yesterday 2020, i sogni si possono realizzare - martedì 15 dicembre 2020, Milano

        [image: ]

      

    


    Quindi il trucco è che l’oggetto deve contenere delle informazioni chiare che attirino la curiosità…


    Già, e non è proprio così semplice. Se il destinatario supera questi due punti (MITTENTE e OGGETTO), arriva a leggere il TITOLO che deve contenere altre informazioni aggiuntive rispetto a quelle presenti nell’oggetto. E anche qui non sempre ci si riesce…


    Quanto deve essere lungo l’oggetto?


    Il titolo deve possibilmente essere lungo non più di due righe, in stampatello, bold, carattere 24/26… Dipende dallo stile grafico che vuole il cliente. Poi c’è il SOMMARIETTO che in 4/8 righe sintetizza il testo del comunicato.


    Un ultimo segreto?


    Segreti? Un bel dizionario dei sinonimi e un uso moderato di terminologia inglese.


    
      
        1 www.ldlcometa.it
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  GHOST TRACK

  ANALIZZARE UN TITOLO SCIENTIFICAMENTE CON UN HEADLINE ANALYZER


  Come hai visto, creare un titolo efficace per un articolo da diffondere online non è banale, dal momento che bisogna tenere conto di due aspetti. Uno è relativo ai contenuti, alla capacità del titolo stesso di interessare il pubblico, mentre il secondo aspetto è prettamente tecnico: il numero di parole, l’equilibrio dei termini emozionali, comuni e delle power word, il sentiment e via dicendo. Se dal punto di vista dello stile c’è poco da fare e bisogna essere creativi, sotto il profilo tecnico non mancano strumenti che analizzano la headline, il titolo, e restituiscono un punteggio che tiene conto dei tanti parametri che permettono di valorizzare al meglio il contenuto. Per concludere questo “viaggio tra i titoli” vorrei prendere in esame alcuni di questi strumenti. Uno dei più potenti è Headline Analyzer:193 purtroppo non supporta l’italiano, ma alcune delle ottimizzazioni che suggerisce sono comunque preziose.
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  Il servizio è gratuito ma, come ben noto a chi lavora nel marketing, “quando qualcosa è gratis il prodotto sei tu”.194 Non a caso alla prima analisi verrà richiesto di inserire alcuni dati: nome e cognome, e-mail, azienda e sito aziendale. Non si tratta di una registrazione, non verranno richiesti login e password, quindi non è necessario mettere dati corrispondenti al vero (qui lo scrivo e qui lo nego).


  Una volta date in pasto le informazioni, Headline Analyzer mostrerà un punteggio, generico, oltre a una serie di consigli su come poterlo migliorare. Il punteggio è molto basso? Non c’è di che preoccuparsi: come già detto, viene riconosciuta solo la lingua inglese quindi alcuni parametri saranno a zero, non valutati, abbassando lo score complessivo. Scrollando in basso, sarà possibile analizzare, una a una, le varie sezioni.


  Word Balance
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  La prima sezione, Word Balance, sarà quella più disastrosa, se lo si usa per analizzare titoli in italiano. Un fatto scontato, dato che come anticipato non è in grado di comprendere altre lingue al di fuori dell’inglese. Vale però la pena di soffermarsi qualche minuto per capire come andrebbero scelte le parole per rendere un titolo il più efficace possibile. Secondo una serie di analisi condotte sui titoli che hanno generato più clic ed engagement, un titolo ideale dovrebbe avere un corretto bilanciamento fra: parole comuni (Common), quelle che si suppone tutti conoscano e che costituiscono le base di una frase; parole poco comuni (Uncommon), quelle usate meno frequentemente nel parlato e nei testi; parole emozionali (Emotional), cioè aggettivi o termini che generano empatia con il lettore (come “emozionante”, “utile”, “intrigante”); e power words, cioè quei lemmi considerati più “potenti” sotto il profilo del marketing, in grado di attirare l’attenzione del lettore e spingerlo al clic. Esempio di power word possono essere “unico”, “sorprendente”, “un affare”, “sconto” e, ovviamente, la più potente di tutte nel caso di prodotti e servizi: “gratis”.


  Secondo gli autori di Headline Analyzer, un titolo efficace è così strutturato:


  
    	parole comuni: 20/30%


    	parole poco comuni: 10/20%


    	parole emozionali: 10/15%


    	power word: almeno una

  


  Headline Type
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  Se scriviamo in italiano anche questo campo sarà poco utile, dal momento che qualunque cosa indicheremo verrà valutata come Generic, cioè un titolo generico. Quello che è importante sapere quando si realizza un titolo è che quelli più efficaci sono rappresentati da domande (Es: “Come miglioro il mio profilo LinkedIn?”), liste (“I 10 profili più apprezzati su LinkedIn”) o tutorial (“Come migliorare il posizionamento nella SERP di Google”).


  Sentiment
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  Anche in questo caso, non potendo interpretare l’italiano, il sentiment verrà indicato come neutrale, indipendentemente da cosa abbiamo scritto. Per ottenere un maggiore engagement, però, un titolo dovrebbe esprimere qualche emozione, non necessariamente positiva. Sicuramente i messaggi rinforzanti piacciono alle persone, ma non meno di quelli “negativi”, non certo intesi come insulti, però: “Il regista XXX ha toppato: il suo ultimo block buster è inguardabile!” esprime un concetto negativo, ma attirerà le persone. Importante, poi, che l’articolo argomenti la critica: a parlare male, sono bravi tutti. Per fare critica, è necessaria competenza del settore.


  Skimmability
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  Una voce che potremmo tradurre in italiano (terribile) con “scremabilità”. Il concetto è semplice: le persone tendono a focalizzarsi sulle prime tre parole e le ultime tre di un titolo. Ecco che, idealmente, dovremmo sintetizzare il concetto in modo che sia comprensibile anche per chi “salta” la parte centrale. Non è necessario impazzire a cesellare frasi che funzionino, ma tenere conto di questo parametro quando si scrive una headline può aiutare a migliorare la leggibilità.
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  Headline Analyzer include anche ulteriori voci, che però non vengono visualizzate. Per accedere, sarà necessario installare il plugin per il browser cliccando sul pulsante. Si verrà riportati alla pagina del Chrome Web Store195 del plugin e cliccando su “Aggiungi estensione” verrà integrato col browser. Non è sufficiente installarlo, però, ma sarà necessario creare un account. Abbiamo già indicato in precedenza i dati, quindi dovremmo solo aggiungere una password.


  L’estensione del browser eviterà di dover accedere al sito di Headline Analyzer per verificare la bontà di un titolo e ottenere punteggio e suggerimenti: basta un clic sull’icona dell’estensione per aprire una tab dove inserire il testo. Verranno date alcune indicazioni generiche e lo score, ma per avere un rapporto completo bisognerà cliccare su “Get Full Analysis”, molto dettagliata, con tanto di grafici, suggerimenti e addirittura l’accesso a un dizionario dei sinonimi e contrari pensato proprio in ottica SEO. Come al solito, sempre in inglese.


  Purtroppo, le analisi dettagliate non sono gratuite: dopo le prime tre, sarà necessario abbonarsi per avere ulteriori analisi, non proprio economiche. Parliamo di 10 dollari al mese per 5 analisi, 29 dollari mensili per 20 analisi e 49 dollari per 60 analisi. Certo, non sarà necessaria l’analisi approfondita di tutti i parametri se non per quei pochi articoli al mese sul quale si vuole concentrare una campagna di comunicazione, o una pubblicità. Per i rimanenti, le informazioni date dall’analisi gratuita sono più che sufficienti, soprattutto se non si scrive per un pubblico che parla inglese.


  Altri strumenti per ottimizzare le headline


  Headline Analyzer è uno dei tool più efficaci per ottimizzare i titoli, ma non è l’unico. Chi usa Wordpress come piattaforma, per esempio, probabilmente conoscerà Yoast SEO,196 disponibile sia in versione gratuita sia in quella Premium, che offre più opzioni.


  Yoast è molto utile perché, oltre al titolo, tende ad analizzare anche altri aspetti, come l’utilizzo delle keyword in tutto il post, il sottotitolo, i tag e via dicendo. Mancano completamente le valutazioni sul sentiment e altri aspetti semantici ed emotivi, ma è molto efficace dal punto di vista più tecnico, per le lunghezze, la frequenza ideale delle parole chiave e via dicendo. Il sistema a semafori è molto comodo ma bisogna usarlo con intelligenza: impazzire per cercare di avere tutti i semafori verdi non garantirà un titolo necessariamente migliore. E alcuni suggerimenti, pur basati sulle best practice suggerite, non necessariamente renderanno un titolo più efficace. Di contro, potrebbero facilmente rendere un testo illeggibile, perfetto forse per un motore di ricerca, ma inadatto ad attrarre l’attenzione di un essere umano, che alla fine è quello che si vuole ottenere.


  Un altro servizio molto simile a Headline Analyzer è Capitalize My Title.197 Inserito il titolo, offrirà, senza registrazione, dei punteggi relativi alla leggibilità, al SEO e anche al sentiment, accompagnati da una serie di suggerimenti. L’interfaccia è meno bella a vedersi rispetto allo strumento analizzato in precedenza ma è molto funzionale.
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  Rimangono gli stessi problemi con il supporto a lingue che non siano l’inglese, ma è un limite comune alla stragrande maggioranza degli strumenti disponibili. Capitalize My Title, come suggerisce anche il nome, ha un’altra funzione, a tratti banale, ma che in alcuni casi torna molto utile. Alcune testate, infatti, tendono a non seguire le regole standard dell’italiano (o dell’inglese) per le maiuscole, ma preferiscono usare un approccio meno corretto formalmente ma più efficace online, come scrivere tutto il titolo in maiuscolo (è il caso di Dagospia,198 fra i giornali italiani), oppure usare tutte le iniziali maiuscole o altro. Quando si devono riscrivere numerosi titoli seguendo questi schemi, Capitalize My Title permette di risparmiare davvero molto tempo. E riduce la possibilità di refusi, che non è una cosa da disprezzare.


  Di seguito elenco altre 10 strumenti di analisi dei titoli.


  Uno dei migliori programmi per scoprire quanto è efficace quello che abbiamo scritto è OptinMonster,199 uno strumento gratuito per creare titoli che siano SEO-friendly. Fai clic su “Analizza” e otterrai un punteggio personalizzato con una serie di note su ciò che rende il titolo buono o meno. In questo modo avrai un’anteprima di come apparirà il titolo nei risultati di Google con un’analisi dettagliata sul conteggio delle parole, sull’uso di quelle comuni e non, sulla lunghezza e sulla tipologia e altro ancora.
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  Un altro tool piuttosto interessante è IsItWP Headline Analyzer,200 un programma che permette di scrivere titoli SEO a dir poco irresistibili per migliorare il traffico sul nostro sito web, le condivisioni e il posizionamento nei risultati di ricerca. Ed è incredibilmente facile da usare. Una volta inserito il titolo, basta fare clic su “Analizza” per ottenere un’analisi dettagliata di quanto sia “irresistibilmente cliccabile” la frase. Da lì potrai perfezionare il titolo in base alle informazioni fornite sfruttando una serie di analisi che tengono conto della lunghezza delle parole, di quelle utilizzate e così via. Con la funzione di anteprima di ricerca puoi assicurarti che il titolo non venga troncato nei risultati di ricerca e, dulcis in fundo, IsItWP Headline Analyzer è disponibile gratis.


  Lo strumento Sharethrough201 analizza il titolo scritto e assegna un punteggio basato su un algoritmo di “analisi multivariata” che sfrutta alcuni principi basati sul modello comportamentale, sulla neuroscienza e sulla ricerca pubblicitaria. L’algoritmo analizza più di 300 variabili uniche, inclusi i dati EEG (il cosiddetto “neuromarketing”) e l’elaborazione del linguaggio naturale: in questo modo puoi scoprire se i titoli sono in grado catturare l’attenzione del lettore, aumentarne il coinvolgimento e altro ancora.


  
    [image: ]

  


  Per migliorare i titoli e renderli più “SEO friendly” è possibile anche usare MonsterInsights202 (gratis). Anche in questo caso si tratta di inserire un titolo e passare poi alla cosiddetta fase di analisi. Il programma offre inoltre una serie di elenchi di parole per creare titoli più interessanti. C’è un punteggio complessivo per il titolo scritto (con una cronologia) e le aree di miglioramento su cui intervenire per renderlo più efficace. C’è anche una voce “sensazione” che puoi usare per capire che tipo di sensazioni il titolo può suscitare nei lettori.


  CoSchedule Headline Analyzer203 è uno dei tool più completi e versatili disponibili sul mercato. Oltre a dare una valutazione complessiva del titolo, il programma controlla le potenzialità nel generare condivisioni, aumento del traffico e il famoso valore SEO. Oltre ad analizzare le singole parole, la struttura, la grammatica e la leggibilità, il programma offre anche un’anteprima di come apparirà il titolo nella ricerca di Google. Per avere un’analisi dettagliata è necessario fornire alcune informazioni supplementari.


  Con l’Emotional Marketing Value Headline Analyzer204 il nostro titolo otterrà una valutazione in base al numero di parole presenti denominate “EMV” (Emotional Marketing Value). Questo tipo di programma si basa sui lavori di un ricercatore statunitense che, studiando le radici di diverse lingue (persiano, aramaico, ebraico, arabo e urdu), ha scoperto che i “toni sonori” emessi da certe parole scritte in una frase sono sempre interpretati allo stesso modo dalla nostra mente. Mentre il significato di una parola a volte può essere mal interpretato, questi toni sonori sono sempre interpretati allo stesso modo a livello emotivo. Oltre al punteggio EMV, il programma analizza le emozioni che il titolo può suscitare: intellettuale, empatico o spirituale. Nel contesto del marketing, il sistema EMV è utilizzato per valutare il tipo di riposta emotiva generata da un particolare insieme di parole. Un punteggio con un indice EMV perfetto sarebbe vicino al 100% ma è raro, a meno che il titolo non sia abbastanza breve. Un punteggio ideale sarebbe compreso tra il 40% e il 75%.


  Charcounter205 è uno strumento gratuito che conta il numero dei caratteri e delle parole presenti nel titolo. È consigliabile sfruttare questo strumento per verificare che il titolo (in particolare a livello SEO) contenga meno di 60 caratteri e appaia correttamente nelle ricerche su Google.


  Un programma come Headline Capitalization206 offre un prezioso strumento come il “Generatore di titoli” per superare il blocco dello scrittore: è sufficiente scegliere lo stile linguistico adatto e digitare il titolo per avere l’headline vincente!


  Infine si può ottenere la stessa cosa con BlogAbout207 oppure con Portent’s Content Idea Generator,208 il mio tool preferito: l’aspetto più interessante di questo strumento è che suddivide il titolo in blocchi, in modo che si possa facilmente modificarlo e perfezionarlo.
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      193 https://coschedule.com/headline-analyzer.

    


    
      194 Consiglio la visione del documentario The Social Dilemma di Jeff Orlowski su Netflix: www.thesocialdilemma.com.

    


    
      195 https://chrome.google.com/webstore/detail/headline-studio-by-cosche/jbnbhbmnbpfaohgjcljlcbgnelclkaae.

    


    
      196 https://yoast.com/wordpress/plugins/seo.

    


    
      197 https://capitalizemytitle.com.

    


    
      198 www.dagospia.com.

    


    
      199 https://optinmonster.com/headline-analyzer.

    


    
      200 www.isitwp.com/headline-analyzer.

    


    
      201 https://headlines.sharethrough.com.

    


    
      202 www.monsterinsights.com/headline-analyzer.

    


    
      203 https://coschedule.com/headline-analyzer.

    


    
      204 https://aminstitute.com/headline.

    


    
      205 https://charcounter.com/it.

    


    
      206 https://headlinecapitalization.com.

    


    
      207 www.impactplus.com/blog-title-generator/blogabout.

    


    
      208 www.portent.com/tools/title-maker.
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