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Introduzione


Nel sistema senza centro della società letteraria1 e mass-mediale i testi e i contenuti esistono per il lettore2 e per il non lettore3.

I panorami testuali post-moderni e metropolitani si presentano al lettore ipertestuale sempre più come melting pot in movimento che non permette una lettura univoca, unidirezionale e unicursale ma piuttosto una lettura ibrida e contaminata da un sistema comunicazionale che predilige ed esalta le forme brevi.

Lo scenario che si presenta ai sensi del lettore-spettatore-attore del ventunesimo secolo propone una società in cui la comunicazione, l’informazione e la partecipazione hanno un ruolo sempre più necessario, determinante: società frenetiche, dinamiche, assassine del tempo, delle pause e delle sospensioni, tecnologicamente avanzate, spietatamente legate al concetto di visibilità e sovraesposizione mediatica.

In questo ingranaggio il consumatore mediale non può discutere dell’esistenza del testo, può solo interpretarlo, leggerlo o rifiutarsi di leggerlo, ma anche per rifiutarlo deve conoscere la sua esistenza o almeno il suo titolo4.

Allo stesso tempo, il lettore compie passeggiate inferenziali, azioni libere e disinvolte, con cui si sottrae «alla tirannia del testo per andarne a ritrovare esiti possibili nel repertorio del già detto»5.

La società mediale tende a ricostruire e rimodellare costantemente la sua immagine in un sistema dell’informazione in cui tutti “leggono”, anche senza volerlo, attraverso gli infiniti testi della comunicazione mediatica6.

In questa nuova logica di cultura mediale trovano spazio forme di produzione di informazione connesse a meccanismi tecnologicamente e socialmente diversi e non esclusivamente più evoluti. Di fianco a queste nuove forme di produzione nascono e si contaminano autoalimentandosi nuove forme di percezione, accesso e consumo dei testi e delle informazioni.

Non “farsi vedere” o non essere accessibile spesso diventano sinonimi di non essere, non esistere. Il posizionamento dello spettatore all’interno dello scenario della produzione di contenuti viene influenzato e modificato anche dalle modalità di accesso e le forme che veicolano la trasmissione dell’oggetto mediale, incidendo sul contatto con i lettori, mutano i testi7. L’accesso alle informazioni, intervenendo sui processi di selezione e scelta dei testi, influisce sia sul comportamento del consumatore mediale che sull’intero sistema dell’informazione8: «è il circuito comunicativo che viene così ad assumere un ruolo di primo piano, mostrando in particolare come l’incrocio fra script diversi e l’impiego di codici differenti si stia delineando in quanto nuova forma di scrittura e di combinazione fra designatum e disegnatum»9.

È opportuno ricordare che «ogni cultura e ogni periodo storico ha una sua complessa economia della scrittura, una relazione dinamica tra materiali, tecniche, generi, atteggiamenti e usi culturali»10.

Estendendo il modello proposto da Michele Rak al sistema comunicazionale, le azioni di lettura, ovvero quell’insieme di particolari gesti, movimenti, atti con cui il consumatore si avvicina al testo (scritto, parlato o trasmesso), partono da una primogenita forma di rischio: comprare un giornale, accendere la televisione, navigare sul web, sono scommesse temporali di vita che in cambio chiedono azioni più o meno valorose a cui rinunciare11.

Le società letterarie postmoderne sembrano aver appreso i dettami che regolavano le precedenti senza però aver sviluppato completamente delle precise tecniche, dinamiche e teorie di scenario capaci di riposizionare il rapporto tra il lettore, di qualunque mezzo di comunicazione, e il testo.

Restano validi e di grande attualità alcuni fondamenti propri delle società letterarie:

– non tutti i media, anche se intuitivi, accessibili e sempre più interconnessi, sono macchine semiche facili da usare;

– i beni a “base di parole” servono a soddisfare i bisogni a “base di relazioni”;

– le azioni di consumo mediale sono una scuola di vita;

– l’industrialismo ha prodotto quantità crescenti di informazio-ni – e di finzioni – per facilitare il contatto e l’acquisto delle merci;

– leggere e connettersi è, in qualche modo, una forma di liberazione;

– il mutamento in corso è terribile e accade irreversibilmente12.

Incastrato all’interno di questo scenario in continua mutagenesi il giornalista cerca di riposizionarsi rincorrendo e anticipando il ritmo vitale e virtuale incessante dei New Media.

Senza volervi anticipare “il finale”, ma giusto per motivare lievemente l’investimento temporale che richiederà la lettura di questo testo, vi dico solo che nel primo capitolo di questo studio viene definito il nuovo perimetro di riferimento dell’attività giornalistica, le sue definizioni, processi, generi e modelli in relazione al sistema di informazione, al contesto sociale e alle abitudini massmediali dei consumatori e dei lettori. Nel secondo trova spazio una breve ricostruzione diacronica dello sviluppo dei principali mezzi di comunicazione dalla nascita della stampa a caratteri mobili al web journalism.

Il terzo capitolo è dedicato ad alcune delle mie più grandi passioni linguistico-comunicazionali: il titolo, la Titol@zione e il Titual Design. Forma breve della comunicazione, sempre più al centro del circuito informativo (quasi al punto di diventarne vittima e al tempo stesso carnefice), il titolo mantiene una sua funzione e importanza specifica, come testimoniano grandi firme del giornalismo italiano che ho avuto l’onore di intervistare: Maurizio Beretta, Luigi Contu, Ezio Mauro, Paolo Mazzanti, Antonio Padellaro, Giampaolo Pansa, Antonio Preziosi e Sarah Varetto.

L’ultimo capitolo rappresenta la parte più innovativa e sperimentale, dove viene esposto un nuovo modello di comunicazione e informazione: il Newswebing User Model.



Prima di lasciarvi alla lettura, spero stimolante, germinativa e creativogenica, seguono i cosiddetti saluti a casa e i ringraziamenti alle persone che hanno permesso a queste letterine di trovare una giusta direzione.



A coloro che hanno contribuito, a vari livelli, alla nascita di questo testo affiancandomi, consigliandomi e sorreggendomi anche quando alcuni pensieri laterali cercavano di prendere il sopravvento: in primis un ringraziamento speciale va alla professoressa Catricalà, al professor Piepoli e al professor Rak, maestri di vita che, con approcci diversi, mi guidano nella crescita quotidiana tra insidie e trappole, mitigando a volte i miei voli pindarici a tratti pericolosamente azzardati. A tutto il gruppo dell’Istituto Piepoli e agli amici e colleghi di LabNews.



A Jacopo Lucchetti, Michela Menghini e a tutti gli studenti e laureandi che ogni volta, senza saperlo, mi danno più di quello che ricevono.



A Livio Gigliuto, Andrea Ionta, Federica Quattrocchi, Gabriella Oppedisano e Patrizia Caridi, che hanno cercato di smussare, migliorare, cassare e rigenerare linee di pensiero produttrici di nuovi modelli di analisi e ragionamento.



A Fabio Cavuoto, Enrico Cesarini, Alessia Cifone, Emanuela Cherubini, Martina Cipriani, Giuseppe Costanzo, Matteo Mancini, Marcello Marinaro, Marco Marino, Simone Montozzi, Maria Paciello, Claudia Quadrini, Mirko e Rita Tedeschi e Francesca Vitale: amici che non hanno mai smesso di ascoltare, assecondare e migliorare le mie paranoiche e ossessive elucubrazioni mentali.



A Luciano, Giovanna, Miriam e Francesca Baldassari.



A Patrizia, unica custode dei miei più profondi pensieri e del mio cuore, a cui avrei voluto dedicare questo libro, ma che sono sicuro avrebbe fatto la mia stessa scelta.



A tutte le “mie” persone e a tutti coloro che, battendosi ogni giorno per quello in cui credono, cadendo per imparare a rialzarsi, mi stimolano a non perdere mai la fede e la speranza nel futuro e nel nostro Paese, trasmettendomi il senso della vita.






Giornalismo, informazione e consumo mediale


Il processo di elaborazione del senso si sviluppa ormai dal correlare un testo con una serie di frammenti, sì da diventare più dinamico e volatile. A governarne il funzionamento, non basta neanche più il frammentarsi di una sintassi sincopata, ma si attinge sempre più spesso a una liquidità nuova solo in parte ascrivibile al conversare.

CATRICALÀ 2012:13



Nello scenario socio-culturale postmoderno, tra informazione, comunicazione e intrattenimento, il giornalista dialoga, analizza, osserva e partecipa alla vita sociale e mediatica del sistema di riferimento in cui si muove.

Spesso, sospeso tra diritti, doveri e opportunità (personali ed editoriali), si esprime con ritualità, serialità e periodicità diffondendo notizie di interesse per l’opinione pubblica, che nello stesso tempo alimenta e a tratti condiziona.

Fornisce chiavi di lettura per la costruzione e la ricostruzione delle rappresentazioni sociali di cui è testimone e/o studioso interprete o semplicemente narratore.

Del giornalismo come professione riportiamo una delle definizione che sembra afferrarne concretamente alcuni tratti fondamentali: il giornalismo è «ogni testo scritto, parlato o in immagini che abbia un autore, che si prefigga come vero e in certo qual modo fino ad allora di natura sconosciuta sull’attuale mondo sociale»1.

La professione del giornalista difficilmente può essere appresa mediante una formazione specifica o il ricorso a formazione teorica pura ma necessita di un esercizio attento e costante: «è difficile definire compiutamente il concetto di professionalità giornalistica. L’espressione non può avere un significato univoco, a seconda dei modelli del giornalismo. [...] Il giornalista è un artigiano della notizia. Non possiede una scienza ma una tecnica. Il giornalismo è un mestiere con regole e procedure, con tecniche e barriere. Ma non è un lavoro per chiunque. Il giornalista deve possedere un fiuto per le parole e la passione di comunicare attraverso le parole»2.

Tra le doti necessarie per svolgere questa attività fondamentale vi è il senso della notizia: la capacità di cogliere, in un determinato contesto sociale, un accadimento o un particolare aspetto di un fatto che può da un lato essere di immediato interesse per il pubblico e dall’altro dare una chiave di interpretazione per comprenderlo in maniera esaustiva.

Il giornalista compie una selezione in base alla sua sensibilità, alle informazioni in suo possesso, alla sua conoscenza del lettore e alle circostanze legate al contesto di riferimento.

Deve avere fiuto e intuizione per frugare la realtà, coglierne l’aspetto principale, analizzarlo, individuandone un particolare interessante, significativo e poi elaborarlo, in base alla sua esperienza, al confronto con gli altri, agli eventuali collegamenti e afferenze rispetto a altri fatti, per dargli un senso e una consistenza propri. Deve “scovare” la notizia che poi trasformerà in informazione.

Sappiamo che la notizia «è il rapporto su un evento, non l’esperienza dell’evento. [...] Lo scopo essenziale della notizia non è di avvertire, istruire o divertire, ma di informare»3 e al tempo stesso sappiamo che informare «è importante perché è l’informazione o conoscenza di un evento piuttosto che l’evento in sé ciò che riguarda la notizia»4.

Avere fiuto, trovare il senso della notizia è dunque una peculiarità fondamentale per il giornalista anche se «il senso della notizia non è scienza infusa, né una dote personale: è un sapere che si basa su una tecnica. Gli aspiranti giornalisti che falliscono non sono bocciati, in genere, perché non sanno scrivere bene, ma perché non hanno il senso della notizia. Vale a dire che non possiedono la tecnica della notizia, non conoscono le regole che la disciplinano»5.

Il giornalismo è un mestiere che nel tempo ha acquisito una sua autonomia rispetto ad altre professioni, è cresciuto in complessità, confermandosi uno dei più importanti strumenti nelle mani della società civile: «per attività giornalistica deve intendersi la prestazione di lavoro intellettuale volta alla raccolta, al commento e all’elaborazione di notizie destinate a formare oggetto di comunicazione interpersonale attraverso gli organi di informazione. Il giornalista si pone pertanto come mediatore intellettuale tra il fatto e la diffusione della conoscenza di esso differenziandosi la professione giornalistica da altre professioni intellettuali proprio in ragione di una tempestività di informazione diretta a sollecitare i cittadini a prendere conoscenza e coscienza di tematiche meritevoli, per la loro novità, della dovuta attenzione e considerazione»6.

Giornalista come mediatore sociale o manutentore civile. La nascita e lo sviluppo dell’opinione pubblica, quale nuova categoria della società reale, dà luogo alla consapevolezza di poter agire sulla propria vita mediante l’informazione. In questo modo il pensiero collettivo acquisisce, a tutti gli effetti, un ruolo effettivo, di primo piano, sull’operato dei governi.

Oriana Fallaci sosteneva che «ogni persona libera, ogni giornalista libero, deve essere pronto a riconoscere la verità ovunque essa sia. E se non lo fa è (nell’ordine): un imbecille, un disonesto, un fanatico. Il fanatismo è il primo nemico della libertà di pensiero. E a questo credo io mi piegherò sempre, per questo credo io pagherò sempre: ignorando orgogliosamente chi non capisce e chi per i suoi interessi e le sue ideologie finge di non capire»7.

Nel tempo si fa strada una cultura della notizia che attribuisce all’informazione un valore fondante rendendo il giornale non più solo un aggregatore di opinioni e fatti.

L’ordine dei giornalisti acquista così un grande potere ma si carica anche di forti responsabilità: l’obbligo morale di difendere il libero pensiero, fissando criteri deontologici di base, legando l’informazione al rispetto della privacy personale e alla ricerca della verità respingendo i condizionamenti esterni per un’autonomia nella scrittura. Joseph Pulitzer, ad esempio, credeva fermamente nel giornalismo come watchdog del potere8.

Il mestiere del giornalista si va progressivamente evolvendo, articolandosi in una moltitudine di funzioni distinte: dal redattore ordinario al blogger, dal cronista all’editorialista, dal corrispondente all’inviato reporter ecc.

Con l’avvento di Internet e con la diffusione delle nuove tecnologie mobili, personali e personalizzabili da parte dell’utente-lettore-consumatore mediale-produttore di informazioni le notizie si rincorrono e vengono riprese, avvalorate o smentite alla velocità del bit.

Concordando con Barbano e Papuzzi9, le due macrocategorie di riferimento in cui si possono dividere i generi giornalistici sono la cronaca e il commento.

La cronaca è quell’attività giornalistica diretta a individuare l’evento e a rappresentarlo nelle sue interconnessioni con la realtà, mentre il commento è l’attività di selezione, individuazione e rappresentazione del fatto notizia (e del suo contesto interno) capace di attivare un confronto esplicito e diretto con i valori del contesto di ricezione o esterno.

Tra i generi giornalistici possiamo operare una distinzione di secondo livello tra informativi e d’opinione.

Quelli informativi comprendono:

– il resoconto: cronaca lineare e sintetica di un fatto o di un fenomeno, attraverso l’impiego di una focalizzazione esterna ai fatti e di una scrittura tendenzialmente oggettiva;

– il reportage: cronaca narrativa o descrittiva di un fatto o di un fenomeno realizzata mediante una focalizzazione interna e una scrittura tendenzialmente soggettiva, capace di portare il lettore sulla scena degli avvenimenti;

– la biografia: resoconto della vita di personaggi o protagonisti della cronaca;

– il fogliettone: genere ibrido in cui piccole storie e affreschi sociali mescolano cronaca e commento, ironia e morale in un quadro di grande libertà espressiva.

Quelli di opinione sono:

– l’editoriale: o articolo di fondo, è pubblicato nella prima pagina, solitamente in alto a sinistra, ed esprime a firma del direttore o di un opinionista la posizione del giornale su un argomento di carattere principalmente politico-economico;

– il commento: a firma di un giornalista o di un opinion leader, a corredo di un fatto o di un fenomeno. Esprime una posizione che il giornale riconosce come propria ma in una collocazione grafica più decentrata;

– l’opinione: commento non impegnativo, pubblicato in una pagina contenitore destinata a ospitare i contributi esterni al giornale;

– l’analisi: lettura analitico-interpretativa di un evento o di un fenomeno sviluppata da esperti della materia di cui si tratta;

– il corsivo: commento breve, pungente o semplicemente ironico su un fatto o un fenomeno;

– la rubrica: rappresenta un’opinione di un commentatore solitamente esterno al giornale, collocata in uno spazio fisso e diretta a stabilire un rapporto privilegiato e confidenziale con i lettori10.

Fuori da questa bipartizione si inseriscono l’intervista e l’inchiesta.

Proprio l’inchiesta giornalistica, e in particolar modo l’inchiesta investigativa sarà presa a titolo esemplificativo come rappresentazione concreta dell’attività giornalistica declinata su un genere specifico, affascinante e particolarmente appealing per il lettore-consumatore mediale.

LA NOTIZIA E LE FONTI DI INFORMAZIONE

Le dinamiche storiche, unite al processo evolutivo della nascita del quotidiano, hanno creato un sostrato per lo sviluppo del concetto di notizia. Così come la presa di coscienza da parte della neonata opinione pubblica11 di poter contribuire a configurare spazi di realtà nei quali essere protagonisti ha rappresentato l’humus nel quale la cultura della notizia è potuta emergere.

Molti studi in merito hanno tentato di delinearne i confini, di darne una definizione univoca, di categorizzarla entro criteri certi e replicabili e di schematizzarla secondo una tassonomia di valori comuni12. Niente di ciò che accade costituisce di per sé una notizia. Un avvenimento diventa notizia soltanto nella misura in cui la origina: è l’oggetto fondamentale del lavoro giornalistico che contiene le informazioni essenziali su un determinato avvenimento. Secondo la classica regola dello stile giornalistico anglosassone, quella delle “5 W”, le informazioni essenziali sono contenute nelle risposte a cinque domande, che in inglese iniziano tutte con la W: chi (who), dove (where), quando (when), cosa (what), perché (why)13.

La notizia rappresenta il rapporto su un evento, non l’esperienza stessa dell’evento14. Non è l’esperienza in sé dell’evento che si impone all’essere notiziato, né tanto meno una riproduzione pedissequa della realtà: «la notizia non è uno specchio delle condizioni sociali, ma la cronaca di un aspetto che si è imposto all’attenzione»15; capire come e perché questa attenzione sia emersa dal continuum degli eventi ed abbia assunto lo status di notizia è uno degli obiettivi degli studiosi di comunicazione.

Il pubblico16 ha il potere di influenzare i meccanismi da cui le notizie nascono, e la figura del giornalista in questo processo comunicativo fa da mediatore: da una parte esiste lo scorrere inesauribile dei fatti, dall’altra la necessità del lettore di avere accesso alla parte essenziale di quel flusso informativo. Una responsabilità per il giornalista: vero e proprio selezionatore degli eventi e delle informazioni pertinenti, fornisce una registrazione, una cronaca, una presa d’atto, una valutazione o un’interpretazione secondo le proprie abilità.

«Dote fondamentale di un giornalista è il senso della notizia, la capacità di cogliere, nella realtà in movimento, quel fatto o quel particolare di un fatto che, da una parte è di immediata presa sull’interesse del lettore e, dall’altra, dà la chiave per capire meglio la realtà. Tutto ciò che avviene nel mondo, sia opera dell’uomo o comunque lo coinvolga, è notizia: ma, nel vasto e informe panorama della vita, il giornalista deve scegliere: sta alla sua sensibilità, o come si usa dire al suo “fiuto” (e cioè al suo senso del tempo; alla sua conoscenza del pubblico; alla sua adattabilità, nelle circostanze più diverse, fare la scelta giusta. Naturalmente l’esperienza che gli deriva dall’esercizio quotidiano e dal confronto con il lavoro degli altri, lo aiuta molto: ma gli strumenti del mestiere non potranno mai sostituire completamente quello che alcuni chiamano l’attimo misterioso dell’intuizione. Come l’obiettivo di una macchina fotografica, l’occhio del giornalista fruga nella realtà, ne percepisce l’aspetto fondamentale; mette a fuoco questo aspetto, lo valorizza, lo estrae, insomma, dal resto, gli dà forma ed autonomie proprie; e lo trasmette al lettore: ciò che è stato colto da una sensibilità affinata dall’esercizio diventa così patrimonio comune. La notizia diventa informazione, nel senso etimologico del termine»17.

Due sono i criteri generali ai quali un giornalista obbedisce: la rappresentazione, che indica il modo in cui i protagonisti e l’avvenimento entrano in relazione con il contesto di riferimento, con i modelli sociali e culturali dominanti. Si tratta quindi di eventi specchio della società in cui viviamo, figli di una mainstream culturale; la contrapposizione, che si struttura per differenza con un’opinione convenzionale, con uno stereotipo diffuso, con un modello consolidato. Un criterio identifica, l’altro contesta.

L’universo in cui agisce il giornalista è la “cultura della notizia”18. Il concetto di notizia giornalistica appare sfuggente ai tentativi di inquadrarlo in una definizione o in un frame19.

L’ideologia fondata sulla centralità della notizia nel lavoro del giornalista e sulla sua inadeguatezza a essere definita in schemi e categorie rigidi, ha favorito la concezione emotiva del giornalismo. I fatti però non parlano da soli. Quando cominciano a parlare, cioè ad essere raccontati, prendono sempre una coloritura. La disillusione sulla neutralità dei fatti pone ai giornalisti l’esigenza di formalizzare le proprie procedure lavorative per meglio rispondere alle interessate rappresentazioni della società delle fonti. L’attività giornalistica consiste nel raccontare la realtà. Selezione, gerarchizzazione e presentazione sono i tre compiti principali20.

Volendo cogliere degli elementi comuni, imprevedibilità ed eccezionalità rappresentano due ingredienti tipici sintetizzati dalla formula “l’uomo che morde il cane”21.

L’informazione giornalistica non consiste nel rispecchiare la realtà quanto, piuttosto, nel ritagliare dalla realtà alcune sue parti. La selezione risponde a criteri di pertinenza che si sedimentano nel tempo, a seconda dei contesti e delle culture. Emerge allora la necessità di una convenzione basata su criteri di notiziabilità: la trasformazione di ogni fatto in notizia è un processo in prima istanza sociale; una negoziazione che si compie fra diversi attori che mettono in gioco risorse politiche, economiche, culturali. I media sono una presenza insostituibile nell’ambiente sociale: ridefiniscono le situazioni, trasformando progressivamente le percezioni della realtà, modificando i rapporti tra i sessi, tra le generazioni, con le gerarchie.

La presenza dei media, e segnatamente di quelli informativi, ridefinisce le forme di riproduzione della società. Considerare l’informazione un luogo di contrattazione è la più ovvia conseguenza della concezione negoziale, secondo la quale la trasformazione degli eventi in notizia è frutto di un intenso processo di scambio fra più attori sociali diversamente coinvolti: protagonisti dell’evento, fonti, addetti ai lavori, lettori22.

La notizia evade il bisogno di “informazione”: «è l’informazione o conoscenza di un evento, piuttosto che l’evento in sé a riguardare la notizia”. Le notizie si rivolgono a un pubblico esclusivamente al fine di informarlo: «lo scopo essenziale di una notizia non è di avvertire, istruire o divertire, ma di informare»23.

«L’informazione parla di noi, della nostra vita. Sarebbe meglio dire la buona informazione, parla di noi, della nostra vita. Soltanto che è costretta a ridurla nel formato delle poche pagine oppure dei pochi minuti che i giornalisti hanno a loro disposizione. Parla di me anche se non fa mai il mio nome, oppure quello dei miei amici o dei parenti. Perché parla del mondo che mi circonda. Perché mi fornisce il maggior numero d’informazioni su quanto succede al mondo. È attraverso queste informazioni che ognuno può muoversi, agire, decidere, scegliere. Tutto quello che leggo sul giornale, oppure ascolto alla TV o alla radio, mi fornisce delle coordinate all’interno delle quali posso decidere come agire»24.

Lo scopo primario resta l’informazione. Questo per delimitare il campo d’interesse, fissare una gerarchia delle funzioni e distinguere ciò che è giornalismo da ciò che non lo è. Non è sufficiente che la notizia informi su un evento per spiegare il suo carattere: bisogna che l’informazione corrisponda alle esigenze dei relativi lettori. Nel momento in cui un fatto diventa importante per un pubblico, in quel momento si trasforma in notizia. Essa nasce nel momento in cui un giornalista la individua, mettendo in relazione un avvenimento con un pubblico, quando il giornalista s’imbatte in un fatto, valutandolo e interpretandolo.

La notizia in sé non esiste. A maggior ragione finché non è pubblicata, vale a dire comunicata.

Con la parola “notizia” i giornalisti indicano sia l’elemento cardine del giornalismo sia il suo testo base. “Facciamone una notizia”, “Basta una notizia”, “Abbiamo spazio soltanto per una notizia”, “Chiediamogli venti righe di notizia” sono espressioni gergali molto comuni in una redazione. In questo senso, la notizia è la cronaca essenziale di un avvenimento25.

L’evento deve contenere in sé il maggior numero possibile di valori-notizia26 e assumere la connotazione di notizia già nel suo manifestarsi.

La costruzione di una notizia (newsmaking)27 ha origine da una selezione dal flusso degli eventi da parte di un gatekeeper28, un controllore che ha il potere di lasciar passare o bloccare l’informazione. Il processo di decisione non riguarda esclusivamente valutazioni individuali sulla notiziabilità, quanto l’insieme dei valori che includono dinamiche professionali e organizzative.

Diversi studi sociologici negli anni Settanta hanno approfondito la questione della costruzione delle notizie29, evidenziando come una notizia sia effettivamente una costruzione discorsiva. Le notizie non esistono autonomamente al di fuori del discorso che le costituisce: segmentare e selezionare un evento particolare dal continuum è la routine produttiva che porta alla nascita della notizia. Ogni volta che un accadimento infrange l’equilibrio del flusso per eccezionalità, gravità, novità, stranezza, imprevedibilità si creano i presupposti per la notiziabilità (ecco perché si utilizza il termine breaking news, come qualcosa che rompe – to break in inglese – la continuità).

La notizia è una commistione di accadimento e scenario dove il giornalista, catturato l’evento, costruisce un frame, una cornice narrativa entro la quale inserire scenari di riferimento socialmente condivisi; quei valori che sottendono agli stessi valori-notizia.

I valori-notizia sono stati articolati in quattro gruppi: legati al contenuto dell’evento, relativi al prodotto informativo, relativi al pubblico che porta in seno aspettative di informazione corretta, legati infine alla concorrenza, interna ed esterna, con le altre testate o con gli altri media30.

Le news-values costituiscono il portato di una teoria della notizia che mira a stabilire criteri comuni nel modo di fare giornalismo. In realtà ogni area di lettura, genere di informazione, linea editoriale contribuisce a scontornare i confini della teoria rendendo i valori notizia non delle norme oggettive bensì criteri mutevoli.

Il destinatario della comunicazione gioca un ruolo fondamentale nell’identificazione dei valori ricorrenti. La novità rappresenta il paradigma di ogni notizia: ciò che rompe la normalità del corso degli eventi crea lo “scarto” quali-quantitativo che la origina.

Vicinanza fisica e culturale al lettore segnano un’alta probabilità nella selezione di un fatto da notiziare. La dimensione incide come valore di riferimento: tanto più grande è la portata di un evento, tanto più forte e rilevante sarà il suo impatto.

La comunicabilità intrinseca di un fatto, ossia la facilità nell’essere diffuso e interpretato correttamente, è una caratteristica che rende molto probabile l’approvazione del pubblico.

Secondo l’adagio bad news is a good news31, la drammaticità di un fatto eleva lo stesso a categoria degna di segnalazione. «Nella vita esiste un’asimmetria di fondo, tra il positivo (che è difficile e richiede tempo) e il negativo (che è più probabile e richiede meno tempo). Le notizie negative sono facilmente consensuali e prive di ambiguità nel senso che esiste un accordo sull’interpretazione dell’evento come negativo»32.

Altro valore identificabile riguarda lo human interest (amori, nascite, malattie, matrimoni, incidenti, morti, delitti, presentati in forma di dramma) che esercita un forte appeal nei confronti del pubblico, in base a processi psicologici di empatia ed immedesimazione.

Qualsiasi accadimento che abbia delle conseguenze pratiche a lungo termine crea un effetto fiction nel lettore che attende risvolti e sviluppi della vicenda e si lega alla narrazione legittimandone i presupposti. Si tratta delle cosiddette “continuing news”, legate ad avvenimenti che si sviluppano frammentariamente nel tempo33.

Trovati quei principi valutativi convenzionali che regolano la selezione determinante per la notiziabilità di un avvenimento, si riesce a comprendere il concetto di newsworthiness. È un concetto usato in sociologia della comunicazione che si può definire come l’attitudine di un evento a essere trasformato in notizia o «il complesso delle caratteristiche che rendono un evento di particolare interesse per i media»34.

La parola viene utilizzata per indicare il raggiungimento da parte di un fatto o di un avvenimento dei criteri minimi necessari alla sua pubblicazione o diffusione sotto forma di notizia. Rappresenta i criteri di valutazione per capire se un’informazione sia divulgabile e pubblicabile in funzione della rilevanza in un dato ambito e dell’interesse suscitato nel pubblico.

Nel giornalismo viene definito fonte tutto ciò che offre notizie o le conferma. Esistono cinque fattori che determinano la scelta nel seguire una fonte rispetto a un’altra: opportunità, attendibilità, affidabilità, produttività, autorevolezza. Lo stesso giornalista si fa carico degli oneri delle sue fonti per diventare egli stesso fonte nei confronti dei lettori35.

In base al loro grado di attendibilità e credibilità si distinguono le fonti primarie o di primo livello, da quelle secondarie o di secondo livello. Le primarie garantiscono certezza all’informazione, le secondarie sono quelle la cui attendibilità è affidata alla stessa citazione giornalistica, nel senso che è il giornalista, dando loro voce, a legittimarle; l’autorevolezza divide tra fonti ufficiali e ufficiose, incluse quelle istituzionali.

Le fonti istituzionali hanno al proprio interno un organo preposto alle relazioni con i media e forniscono la versione ufficiale dei fatti tramite dichiarazioni o interviste dei propri esponenti. Spesso sono le prime a essere raggiunte dai giornalisti, che hanno l’esigenza di acquisire informazioni in tempi rapidi. Il ruolo dell’ufficio stampa – organo che gestisce e diffonde le notizie per conto di aziende, singoli individui, organizzazioni, enti pubblici o privati, attraverso i vari mezzi di comunicazione – è prettamente giornalistico.

La figura principale dell’ufficio stampa è l’addetto stampa e, nonostante questa figura abbia un rapporto stretto e costante con il giornalismo, oggi non è più necessario che sia un giornalista professionista né un pubblicista. Si può trattare di un tecnico che proviene da un altro settore, ma che ha abilità comunicative ed ha imparato a usare gli strumenti del giornalismo.

Rappresenta l’ente per cui lavora in tutti gli ambiti della comunicazione esterna; per quanto riguarda la Pubblica Amministrazione, gestisce la comunicazione istituzionale. L’addetto stampa si relaziona con i media e con i clienti, fornisce informazioni riguardanti la struttura, segnala gli eventi pubblici rilevanti, organizza le conferenze stampa, le partecipazioni ai convegni, ai programmi tv e radio, supporta la realizzazione di interviste, stende comunicati e note stampa, fa la rassegna mattutina e monitora le notizie e gli articoli di interesse per la sua organizzazione su agenzie di stampa e web. A tal fine gli addetti stampa devono essere sempre più in grado non solo di utilizzare gli strumenti di comunicazione tradizionali, ma anche i nuovi media, tra i quali blog, newsletter, social network nonché le piattaforme e i relativi device che li supportano. Per l’addetto stampa i contatti e i rapporti con il mondo del giornalismo sono fondamentali perché permettono di agevolare la negoziazione della pubblicazione di una notizia o di un comunicato d’interesse per l’organizzazione, ottenendo eventualmente anche un adeguato ranking di visibilità nella testata.

La figura del portavoce rappresenta la persona incaricata di riferire i punti di vista e le opinioni per conto di altri, o di esporre al pubblico, specialmente ai mass-media, il pensiero, l’operato di un organo o di un’autorità responsabile. In base ad un rapporto fiduciario con la persona di riferimento, spiega e sostiene le sue scelte. È un mediatore, consigliere e sostituto: è una fonte a tutti gli effetti. S’impone sempre di più: nei ministeri, nei partiti, nelle organizzazioni nazionali e internazionali, nelle associazioni non governative e del volontariato, nelle regioni e nei comuni. Può essere sia un soggetto esterno sia un dipendente dell’ente. È un giornalista o un comunicatore, parla per conto del leader e spesso è autore delle sue interviste e dei discorsi. Col passare del tempo ha acquisito un ruolo di maggior rilievo in funzione della personalizzazione della politica e della crescente attenzione dei media più sui leader che sui partiti ponendosi come fonte di informazione, partecipe del processo di negoziazione delle notizie36.

Le fonti stabili e ufficiali garantiscono affidabilità e autorevolezza e sono rappresentate da agenzie e uffici stampa.

L’agenzia di stampa o agenzia giornalistica è un’impresa che raccoglie, elabora e distribuisce quotidianamente informazioni generali o specializzate, a pagamento, a organi giornalistici, non giornalistici e a privati, in ambito nazionale, regionale o anche all’estero. È una fonte primaria di notizie37.

Caratteristica peculiare del lavoro in un’agenzia di stampa è il tempo di produzione delle notizie. L’agenzia edita notizie in tempo reale e il flusso di notizie è continuo, secondo dopo secondo: in un minuto si possono leggere dalle 10 alle 30 nuove notizie.

La concorrenza tra agenzie fa sì che l’agenzia che esce prima, anche di pochi secondi, rispetto a un’altra ha svolto un lavoro migliore, talvolta però anche a discapito della forma: non sarà difficile trovare infatti refusi, errori o imprecisioni, soprattutto nelle notizie più importanti.

Fino alla seconda metà del XX secolo reperire fonti ufficiali dagli apparati dello Stato era compito difficile. Dagli anni 2000, fortunatamente, si assiste a un’inversione di tendenza: fonti ufficiali e non ufficiali, veicolano una grande quantità di notizie da gestire. Il problema non è più la carenza di fonti, ma la loro verifica e selezione38.

Un’ulteriore distinzione per le fonti è quella tra fonte attiva, che non ha bisogno di sollecitazioni per fornire notizie perché ha essa stessa interesse a diffonderle, e fonte passiva, che non ha interesse nel diffondere notizie e che il giornalista deve andare a sollecitare (ad esempio la fonte dell’uomo della strada o del testimone oculare).

Nell’organizzare il loro lavoro, le fonti ufficiali si suddividono in front regions e back regions, per distinguere ciò che può essere di pubblico accesso da quanto può essere conosciuto soltanto da pochi autorizzati. «I giornalisti dovrebbero sempre indagare se nell’ambito della segretezza delle back regions non vi siano elementi, indizi, evidenze connotati di un maggiore valore di notiziabilità»39, e quindi non limitarsi a ciò che la fonte diffonde nell’area pubblica40.

Il rapporto tra fonte e giornalista può essere anche confidenziale, mai compiacente, mantenendo il secondo sempre un atteggiamento critico nel dare credito o meno all’informazione ricevuta poiché accade spesso che la fonte sia portavoce di un interesse particolare. Esistono peraltro fonti interessate e disinteressate con le quali fare i conti. Il circuito mediatico espone la fonte a gestire tante relazioni per cui sembra necessario l’insorgere di un interesse di parte nel fornire una certa notizia; per di più nel contesto italiano i rapporti tra potere e giornalisti incrinano la purezza della fonte e dell’informazione stessa41.

Nel giornalismo americano le condizioni che disciplinano il rapporto tra un giornalista e le fonti confidenziali sono organizzate secondo le seguenti prassi: not for attribution, in cui non si deve rivelare la fonte specifica ma è possibile fare citazioni tra virgolette; il background, per cui non è possibile rendere pubblica la fonte né le esatte parole che pronuncia, ma si può utilizzare il senso generale delle dichiarazioni; il deep background, in cui si può rivelare il senso generale delle dichiarazioni, evitando però ogni riferimento verso chi le ha rilasciate; e la modalità off the record, in cui le informazioni non possono assolutamente essere trasmesse e ogni riferimento alla fonte deve essere omesso. Sono quelle informazioni carpite da un giornalista in situazioni particolari che gli sono utili per ricostruire il contesto di una vicenda42.

La regola da seguire in merito al vaglio delle fonti è suggerita dal giornalismo inglese e consiste nella pratica del double checking43, ossia un incrocio di almeno due fonti che diano riscontro della stessa, per ridurre al minimo l’incertezza, aumentare l’accuratezza e sollevare il giornalista da eventuali risvolti sul piano etico e professionale nel rapporto con testata e lettore.

Con lo sviluppo della rete e della concezione del Web 2.0 in cui è l’utente a interagire attivamente nell’interfaccia, nascono anche nuove modalità di ricezione e di impiego delle fonti. I dispositivi sempre più personali, come computer, smartphone, tablet, fanno sì che la rete sociale organizzata attorno ai colossi di Facebook, Twitter, Google Plus, Youtube, incida profondamente sul sistema relazionale e di riflesso anche sulle frontiere del giornalismo.

L’indispensabilità del giornalista come testimone unico degli eventi cade in secondo piano quando fonte diventa la rete, in grado di attivare l’attenzione del pubblico senza mediazioni. Viene condizionata, stravolta e dettata l’agenda setting44; c’è un cambiamento di prospettiva in atto che influisce nell’organizzazione del lavoro giornalistico di raccolta, selezione, trattamento e diffusione delle notizie.

Il caso di Twitter, uno dei social network con più iscritti nel mondo (nel 2012 sono 500 milioni gli iscritti e 200 milioni gli utenti attivi con almeno un accesso al mese)45, è emblematico perché rivoluziona i termini e il linguaggio della comunicazione: 140 caratteri a disposizione, poco meno di un sms, rapidità, sintesi e condivisione sono i criteri base. Politici, giornalisti, uomini dello spettacolo, ne hanno compreso la potenzialità e la portata mondiale e sono tutti hashtaggati, categorizzati e agganciati in filoni secondo un sistema di rimandi testuali organizzati in argomenti di interesse comune. I trend del momento, i temi caldi, sono a portata di clic. Chiunque può interfacciarsi con l’altro. Più che scambio di opinioni è un luogo di lancio di informazioni. Paragone non troppo ardito è quello per cui ogni tweet di un politico, ad esempio, sia un flash del sistema delle agenzie. L’utente segue un filone per stare sul “pezzo”, oppure ne detta di nuovi per settare l’agenda. Il seguito di ogni personaggio – i cosiddetti followers – può essere un indice di gradimento ma anche un fattore di rischio se si tradisce la fiducia della rete.

Lo stesso discorso è applicabile anche per Facebook (nel 2012 si registra circa un miliardo di utenti attivi con almeno un accesso al mese, primo servizio di rete sociale)46; le informazioni, le foto, gli “status”, i commenti scritti sui profili diventano fonti da riportare nelle notizie (è una consuetudine nei casi di cronaca giudiziaria che sia preso d’assalto il profilo social di un indagato per scovare possibili indizi).

Le possibilità del Web 2.0 e 3.0 permettono al cittadino di diventare giornalista, di farsi fonte e darsi il carico di trasmetterla.

Il giornalismo partecipativo è anche frutto della collaborazione tra giornalista e lettore: si ritrova nelle forme di Youreporter.it, primo sito italiano di video-giornalismo dedicato alla pubblicazione e condivisione di foto e filmati. Immediatezza, tempo reale, e fitta rete di collaboratori, sono le armi a disposizione del giornalista del futuro che può ottimizzare il suo lavoro tramite questa sinergia evitando il rischio di essere fagocitato dalla rete stessa.

I numeri dei siti di video-sharing parlano chiaro: su Youtube vengono caricate 60 ore di contenuti ogni minuto; ogni giorno vengono visualizzati 4 miliardi di video per 800 milioni di visitatori al mese. Numeri che ben convogliati verso canali informativi diventano una forza comunicativa di primo ordine.

Non che la carta stampata sia destinata all’inesorabile passaggio di testimone, ma i numeri parlano di una potenzialità surclassante per cui il giornale cartaceo deve assolutamente attuare un processo di rimediazione e ricollocazione all’interno di un mercato in corso di spostamento.

Wikipedia, l’enciclopedia online multilingue47 “libera e collaborativa”, è un caso emblematico per quel che riguarda la disciplina delle fonti nel mare incontrollato di informazioni che circolano sul web; la base su cui poggia l’intero meccanismo riguarda proprio l’attendibilità delle fonti di ogni voce. Questo si legge nei punti programmatici del sito www.wikipedia.it: «le fonti attendibili sono quelle di autori o pubblicazioni considerate come affidabili o autorevoli in relazione al soggetto in esame. [...] Le pubblicazioni attendibili sono quelle con una struttura definita che consente il controllo delle informazioni e le revisioni editoriali. Una voce dovrebbe utilizzare fonti il più possibile attendibili, pubblicate e appropriate per tentare di coprire la maggior parte dei punti di vista pubblicati rispettando un punto di vista neutrale»48.

LETTORI E CONSUMATORI MEDIALI

La struttura del mercato deve tenere conto di alcune dinamiche che intervengono sul lettore e sul consumatore mediale:

– la mancanza di tempo da parte del lettore;

– la crescente incidenza che l’uso del libro ha rispetto ai consumi culturali;

– la non distinzione di lettura del “tempo libero” e lettura del “tempo del lavoro”;

– la consapevolezza che chi legge impara a fare cose e che il libro è un veicolo culturale e in quanto tale può rappresentare il ponte tra le varie identità in maniera non conflittuale.

«Ogni cultura e ogni periodo storico ha una sua complessa economia della scrittura, una relazione dinamica tra materiali, tecniche, generi, atteggiamenti e usi culturali»49.

Gli studi di sistema effettuati dall’Osservatorio Permanente Europeo sulla Lettura e dalla Scuola di dottorato di Scienze del Testo dell’Università di Siena evidenziano come molte trasformazioni del mercato del libro interessano e riguardano le vie del commercio librario, la distribuzione, i canali di vendita e di conseguenza il profilo dell’acquirente e del lettore di libri in Italia.

Il lettore/acquirente multicanale è sempre meno fedele al singolo punto vendita e al tempo stesso potenzialmente più esigente: dalla dicotomia lettore debole/lettore forte appare più opportuno parlare di lettore semplice e lettore complesso.

Nell’ambito del marketing aziendale la promozione delle vendite è definita come l’attività che unisce un insieme di tecniche volte a suscitare nel target di riferimento la nascita o lo sviluppo di un comportamento d’acquisto o di consumo a breve o lungo termine.

Allo stesso modo le promozioni editoriali (bundled) consistono nel proporre al consumatore abbinamenti di prodotti collaterali al quotidiano, rivista o prodotto editoriale, con la duplice finalità di accrescere le vendite e aumentare il numero di lettori.

L’edicola è un luogo di vendita atipico per quel che riguarda la sfera socio-culturale dell’oggetto libro: è uno spazio distributivo in cui il libro si presenta all’acquirente privo dell’immagine simbolica comunemente condivisa incarnata dalla libreria. Al tempo stesso però rappresenta l’espressione e la potenzialità di un gesto quotidiano, familiare e prossemicamente vicino al cittadino: le azioni di lettura si confondono e compenetrano con le azioni civili e quotidiane del cittadino.

L’azione della Lettura Labirintica si snoda tra banconi di supermercati, scaffali, vagoni di treni e metropolitane, sale d’attesa, file all’ingresso, piazzole di sosta, stadi e, più in generale, non-luoghi mediali di intermediazione virtuale: in questi percorsi laterali50 rispetto alle canoniche vie di accesso alle notizie si manifestano le prime azioni di lettura.

I principali istituti di ricerca europei non usano gli stessi criteri e le stesse metodologie per classificare il mercato librario51. Ne consegue che i risultati divulgati nei rapporti e negli studi sono difficilmente confrontabili e solo in apparenza relativi agli stessi insiemi testuali e agli stessi gruppi di lettori.

Le ricerche, che per loro natura sono basate su campioni rappresentativi casuali52, devono fare i conti anche con la lettura sommersa rappresentata, ad esempio, dai lettori dei testi digitali, visionati o scaricati gratuitamente da Internet, dove in molti casi non è richiesta nessuna formula di registrazione: o dagli utenti o dai frequentatori di biblioteche tradizionali e virtuali. Dalle ricerche di Demoskopea, Doxa, Eurisko, Eurispes, Istituto Piepoli e A.C. Nielsen Italia degli ultimi anni53 emerge nettamente la propensione delle nuove generazioni a muoversi facilmente nel mondo digitale: Internet e l’uso del telefono cellulare sono le tecnologie che hanno registrato un incremento maggiore nelle abitudini dei giovani italiani. Tuttavia il “piacere della lettura” di libri non sembra essere intaccato dall’avvento del Web a discapito invece della radio. Per quanto riguarda la scelta del canale di acquisto le librerie tradizionali e di catena si assestano nettamente in prima posizione seguite dalle edicole e dai supermercati.

Il momento preferito per la lettura del “tempo libero” è quello prima di andare a dormire.

Dichiarano di aver acquistato almeno un quotidiano durante l’ultimo anno appena trascorso il 79% della popolazione di cui: il 5% da 1 a 10 quotidiani all’anno; il 13% da 11 a 20; il 33% da 21 a 50 e il 28% oltre 50. Sono prevalentemente gli uomini (81%), tra i 35 e i 44 anni (92%), ad aver acquistato almeno un quotidiano durante lo scorso anno (+5% rispetto alle donne).

Acquistano oltre 50 quotidiani all’anno i laureati (40%), mentre ne acquistano pochissimi quelli che hanno la licenza elementare (il 65% dichiara di non averne acquistato neanche uno). Il Centro è l’area geografica in cui si acquistano maggiormente oltre 50 quotidiani all’anno (37%). Per quel che riguarda la lettura dei quotidiani l’84% della popolazione italiana dichiara di aver letto almeno un giornale nel corso dell’ultimo anno trascorso; da 1 a 10 il 5%; da 11 a 20 il 13%; da 21 a 50 il 35% e oltre 50 il 31%. Leggono i giornali lievemente più gli uomini delle donne (85% rispetto all’84%). L’area geografica dove si leggono meno giornali è il Sud (21%), poi il Centro (16%), il Nord Ovest (13%) e infine il Nord Est (10%).

Il 54% della popolazione maggiorenne residente in Italia dichiara di passare almeno un ora al giorno su Internet, di cui il 12% oltre tre ore; il 24% da una a tre ore; il 18% un ora. Non navigano mediamente neanche un’ora al giorno su Internet il 55% delle donne rispetto al 36% degli uomini. Il divario tra i sessi si assottiglia rispetto alla permanenza su Internet per un’ora (+1% uomini) e si allarga tra una e tre ore (+7%) e oltre le tre ore (11%). Mediamente sono connessi al Web oltre tre ore al giorno il 36% dei giovani di età compresa tra i 18 e i 20 anni, il 26% dei 21-24enni, il 23% dei 25-34enni, il 12% dei 35-44enni, il 7% delle persone di età compresa tra i 45 e i 54 anni, il 3% dei 55enni in su.

Al crescere del titolo di studio cresce anche la percentuale di persone che si connettono almeno un’ora al giorno a Internet: laurea (78%); media superiore (71%); media inferiore (38%); elementare (10%). Non vanno mai su Internet il 45% della popolazione residente al Nord e al Sud, mentre la percentuale sale al 51% per quel che riguarda il Centro.

Il 74% degli italiani maggiorenni dichiara di ascoltare la radio almeno un’ora di cui: il 13% oltre tre ore; il 25% da una a tre ore; un’ora il 36%. Ascoltano mediamente di più almeno un’ora la radio nell’arco di una giornata gli uomini (+5%), ma le donne oltre le tre ore (+2%). Un’ora al giorno è la media di tempo trascorso ad ascoltare la radio tra i 18-20 anni e tra gli over 65 anni (45%); da 1 a 3 ore dai 55 ai 64 (31%); oltre tre ore tra i 25 e i 44 anni (16%); non ascoltano la radio prevalentemente le persone con età compresa tra i 55 e i 64 anni (30%). I laureati sono quelli che ascoltano maggiormente la radio oltre le tre ore nell’arco di una giornata (24%) mentre da una a tre ore i diplomati (27%).

Tra le professioni chi ascolta maggiormente la radio nell’arco di una giornata tipo sono i rappresentanti / lavoratori autonomi (24%) insieme agli agricoltori (22%); in ultima posizione gli insegnanti / impiegati, i pensionati (7%) e i disoccupati (9%). Non ascoltano mai la radio nell’arco di una giornata prevalentemente nella prima area Nielsen (31%), poi la quarta (27%), seguita dalla terza (24%) e dalla seconda (21%).

Il 98% della popolazione maggiorenne residente in Italia dichiara di guardare la televisione durante l’arco di una giornata: oltre le tre ore il 26%, da una a tre il 52%, un’ora il 20%. Le donne guardano più la televisione un’ora (+5%) e oltre tre ore (+1%) rispetto agli uomini, mentre gli uomini tra una e tre (+6%). Le fasce di età che guardano la tv più di tre ore al giorno vedono in prima posizione i 21-24enni (14%) e i 35-44enni (12%); seguite dai 18- 20enni (16%), dai 25-34enni e dai 45-54enni (24%); dai 55-64enni (27%) e dagli over 65 (44%). Un’ora al giorno è la frequenza media giornaliera preferita dai laureati (29%) rispetto agli altri “titoli di studio”: 22% diplomati, 15% licenza elementare e media. Oltre tre ore da coloro che hanno la licenza elementare (38%): 36% licenza media inferiore, 20% diploma, 12% laurea.

Tra le professioni a trascorrere più tempo (oltre tre ore) davanti alla tv sono gli operai / manovali / braccianti (62%); da una a tre ore agricoltori (68%) e pensionati (64%); un’ora insegnanti / impiegati (76%); non guardano mai la tv i dirigenti / imprenditori / professionisti (9%). Al Sud il tempo maggiore di permanenza davanti al teleschermo (31% oltre 3 ore) mentre a Nord Est da una a tre ore (60%).

A metà 2013 la Fieg dichiara che sono oltre 22 milioni i cittadini che leggono i quotidiani ogni giorno e circa 6 milioni gli utenti dei siti web dei quotidiani54: «l’informazione è un bene comune, patrimonio di tutti coloro che sono interessati alla salute della democrazia liberale e sanno valutare l’importanza determinante di giornali liberi: per la vita civile e la crescita di una società55».

Sembra opportuno ripensare e rimodulare i modelli di business editoriali alla luce dell’avvento dirompente delle nuove tecnologie legate al mondo della telefonia solo come primo anello di congiunzione che ormai lega il consumatore mediale con la funzione dei contenuti digitali in tempo reale.

In Italia 35 milioni di persone possono accedere a Internet (tramite postazione fissa o mobile) e di conseguenza il sistema delle notizie non può restare ancorato alle logiche che ne hanno caratterizzato l’affermazione nei consumi mediali dei cittadini nel recente passato.

Lettura gratuita, navigazione gratuita, fonti non sempre verificate né tanto meno attendibili, si alternano in un gioco di equilibri nelle nuove azioni di lettura delle notizie. La notorietà, l’affidabilità e la credibilità dei marchi e dei brand delle grandi testate giornalistiche garantiscono a volte il livello di affidabilità e credibilità contenutistica, ma non riescono a recepire in maniera organica e organizzata le nuove esigenze del consumatore mediale, che sempre più spesso si abitua a ricevere questi contenuti gratuitamente.

L’andamento degli investimenti pubblicitari registra nel biennio 2012-2013 una variazione significativa pari al -12,3% di cui: -19,5 quotidiani; -23,9 periodici; -10 Tv; -9,3 radio; -1,8 Internet. Nello stesso periodo di riferimento la diffusione dei quotidiani e periodici registra un calo del 13,5%, mentre la lettura dei quotidiani rimane sostanzialmente invariata.

Il sistema delle vendite di copie cartacee e digitali dei quotidiani tra il gennaio 2013 e il gennaio 2014 mostra una riduzione dell’11% delle copie cartacee, un aumento del 103,8% delle copie digitali e un decremento di 5,9 punti percentuali delle vendite complessive56.

In questo scenario in continua mutazione, il nuovo lettore multimediale, multicanale, cerca e ottiene informazioni prevalentemente da chi, secondo lui, detiene il controllo dell’attendibilità della fonte: al primo posto i grandi quotidiani online, in seconda posizione i motori di ricerca, in terza le agenzie di stampa seguite dai social network; più indietro le cosiddette testate native digitali (L’Huffington Post, il Post) e gli operatori televisivi (Rai, Mediaset e Sky).

A questo punto sembra chiaro che i grandi quotidiani online non combattono più una partita ad armi pari con i classici competitor dello stesso settore ma si scontrano con i grandi motori di ricerca in una partita dal finale quasi sempre prevedibile.

Nuove forme di edicole e di aggregatori di notizie personali e personalizzabili, nuove testate, nuovi player, nuove fonti social o meno, non determinano l’aumento del fatturato legato al settore dell’editoria e in particolare al settore delle informazioni, mentre continuano a crescere i ricavi da advertising sul mercato Internet, in generale sui social network.

Gli studi e le indagini sui comportamenti culturali degli italiani permettono di controllare se e come il sistema valoriale in atto offerto dai mass-media contribuisce a migliorare la coesione sociale e il benessere individuale.

Le ricerche multiscopo sulla cultura e sul tempo libero effettuate negli anni dall’Istat, dall’Eurostat, dai principali istituti di ricerca nazionali e internazionali, ci permettono di comprendere le linee di tendenza della mutagenesi in atto.

Molto spesso anche se le indagini presentano rapporti simili e risultati con item analoghi, vengono effettuate con metodologie e questionari di rilevazione non sempre perfettamente sovrapponibili e confrontabili. Come è noto, l’Italia non è uno dei paesi europei in cui si vendono e comprano un maggior numero di quotidiani.

L’avvento della nuova tecnologia Web ha permesso ai consumatori mediali di avere accesso in maniera più semplice ai contenuti e alle notizie, ma al tempo stesso ha portato in evidenza con sé due tipologie di problemi diversi: da un lato la divisione tra coloro che hanno uno smartphone e coloro che non lo hanno; dall’altro tra coloro che hanno uno smartphone utilizzato a mo’ di estensione della fisicità umana e coloro che lo utilizzano prevalentemente per telefonare o giocare. La segmentazione per fasce d’età evidenzia come siano però i 20-24enni e più in generale i 15-54enni coloro che hanno più dimestichezza e naturalezza nell’utilizzare lo smartphone e la connessione a Internet come mezzo per accedere alle notizie57.

L’indagine multiscopo sulle famiglie: aspetti della vita quotidiana 2014 dell’Istat evidenzia come la lettura dei quotidiani sia bassa e in riduzione rispetto al passato: «nel 2013, infatti, il 49,4% della popolazione di 6 anni e più ha dichiarato di leggere il giornale almeno una volta a settimana e tra questi i lettori assidui (che leggono il giornale almeno 5 giorni su 7) sono il 36,2%. [...] La modesta e decrescente propensione alla lettura di quotidiani che caratterizza il nostro Paese trova riscontro anche nel ridotto numero di copie di quotidiani (a pagamento e gratuite) diffuse rispetto alla popolazione di riferimento»58.

Per quanto riguarda la lettura e i lettori di quotidiani e riviste online, anche se si registra una crescita negli ultimi anni, l’Italia resta comunque indietro rispetto alla media europea nell’utilizzo di Internet59.

Ma come si informano i consumatori mediali, con che frequenza utilizzano i vari mezzi di comunicazione e soprattutto quali sono quelli che hanno più credibilità?

La televisione è sicuramente il mezzo di informazione che viene utilizzato più frequentemente (80% tutti i giorni, 11,4% qualche volta alla settimana, 2,5% qualche volta al mese, 6,1% mai o meno di una volta al mese), seguita da Internet (46,9% tutti i giorni, 15% qualche volta alla settimana, 3,5% qualche volta al mese, 34% mai o meno di una volta al mese), dalla radio (39,5% tutti i giorni, 20,7% qualche volta alla settimana, 7,8% qualche volta al mese, 31,7% mai o meno di una volta al mese) e dai quotidiani (25,4% tutti i giorni, 29,5% qualche volta alla settimana, 12,9% qualche volta al mese, 32,1% mai o meno di una volta al mese).

Considerando però l’evoluzione diacronica della frequenza di utilizzo per tenersi informati, dal 2007 al 2013, la televisione ha perso 7 punti percentuali, Internet ne ha guadagnati più di 20, la radio è rimasta quasi stabile facendo registrare una diminuzione di un punto e mezzo percentuale, e i quotidiani segnano un decremento di quasi 15 punti. Il mass-media che viene riconosciuto come più “libero e indipendente” è Internet seguito dalla televisione, dai quotidiani, dalla radio e dai settimanali.

All’interno della macro-categoria dei telegiornali e notiziari, quelli che hanno aumentato maggiormente la fiducia sono stati RaiNews24, il Tg di La7 e SkyTg24, a discapito dei telegiornali delle principali emittenti nazionali. Per quanto riguarda la fiducia nei confronti di Internet il dato registra un incremento di oltre 15 punti percentuali dal 2005 al 2013.

Secondo i dati pubblicati dalla Fieg riferiti al 2011 il mercato Italia dell’editoria quotidiana vale poco meno di 3 miliardi di euro. Secondo i dati Asig le testate attive sul territorio italiano sono 208 edite da 147 editrici. Ogni giorno i lettori di quotidiani sono 23,7 milioni.




Media e giornalismo: tracce in diacronia


Da quando Austin ha osservato che pronunciare una frase significa svolgere un’azione, e non semplicemente riferire o descrivere qualche stato di cose, siamo tutti consapevoli del fatto che il parlare è un’attività sociale attraverso cui gli individui stabiliscono e modificano le loro relazioni. Ma se la comunicazione è una forma di azione, allora l’analisi della prima deve essere basata almeno in parte su un’analisi della seconda e su una spiegazione della sua natura socialmente contestualizzata.

THOMPSON 1998:23



La storia del giornalismo compie un percorso parallelo all’ingegno umano e alla creazione delle opere individuali, specialmente di quelle letterarie e in particolare del giornale come “oggetto” di vendita e consumo di massa1.

Per ricostruire lo sviluppo diacronico del giornalismo e dei mezzi di comunicazione che ne hanno permesso la diffusione a livello locale, nazionale e mondiale è possibile risalire al 60 a. C. quando gli antichi romani affiggevano gli acta populi diurna nei luoghi di ritrovo più frequentati dalla popolazione per comunicare le principali informazioni provenienti dalle province romane e dalla capitale e al tempo stesso per raccontare i grandi avvenimenti politici e l’emanazione di nuove leggi.

Nel Medioevo, prima della comparsa della stampa a caratteri mobili, la divulgazione delle notizie avveniva prevalentemente tramite cronache e diari compilati da cronisti per conto di governanti o mercanti che beneficiavano di queste informazioni per finalità politiche ed economiche. Considerando che quasi la totalità delle persone non sapeva leggere la diffusione delle informazioni era delegata a banditori che gridavano le notizie agli angoli delle strade.

Il punto di svolta, non solo per la diffusione della carta stampata ma anche per l’intero sistema legato al mondo dell’editoria, è la nascita della stampa a caratteri mobili grazie alla rivoluzione di Johann Gensfleish zum Gutenberg.

Le notizie intorno alla figura di Gutenberg (1394-1468) sono fonte di discussione, tanto che si è potuto dubitare persino dell’attribuzione della paternità dell’invenzione, rivendicata da stampatori tedeschi, boemi, italiani, olandesi. Certo è che negli anni Quaranta del Quattrocento in più parti in Europa si lavora nella stessa direzione. Tra i pochi dati certi sappiamo che Gutenberg si trova a Magonza tra il 1448 e il 1454, dove costituisce una società con Johann Fust, banchiere che gli garantisce un sostegno economico, e Peter Schöffer, calligrafo e incisore2.

Accettata la paternità di Gutenberg, la nuova tecnologia di stampa, basata su matrici di legno in rilievo che permetteva di replicare in modalità seriale documenti stampati, divenne il punto di riferimento per stampatori ed editori fino al 1800 quando, sotto l’input della Rivoluzione industriale, comparvero il torchio a vapore, il telegrafo, la rotativa e la linotype. Molte le caratteristiche che hanno fatto di questa invenzione il punto centrale del passaggio tra “oralità e scrittura”: tra tutte la serialità, la mobilità del macchinario, l’uniformità e la velocità.

Nel XVI secolo erano ancora molto diffusi gazzette e avvisi scritti a mano, di due o quattro pagine, che riportavano notizie considerate rilevanti, tra cui ovviamente capeggiavano quelle relative a guerre e trattati di pace, accordi commerciali, nascite, matrimoni e decessi di membri delle famiglie più note e illustri.

Nei così detti canard francesi3, monotematici e tendenzialmente riferiti a un ambito territoriale ben definito, trovavano spazio illustrazioni e notizie dai toni spesso accesi. Nelle gazzette veneziane comparivano invece notizie legate al mondo finanziario e politico del tempo: nella seconda metà del XVI secolo i fogli delle notizie erano redatti a mano una volta al mese e commissionati direttamente dal governo contenendo informazioni ufficiali della Serenissima. Il termine gaxeta, nome della moneta veneziana d’argento da due soldi che equivaleva al costo del foglio di notizie, ebbe fortuna in Italia e in tutta Europa come testata di periodici. Inizia così a rendersi tangibile il fenomeno della valorizzazione economica delle informazioni e delle notizie che porterà alla creazione di un mercato sempre più legato alla sfera economica e politica della società.

In questo periodo il paese più avanzato a livello di tecnologia e diffusione delle prime forme di giornale era l’Olanda: nel 1605 l’arciduca Alberto, capo delle province meridionali dei Paesi Bassi, concesse il privilegio di stampa dei «Nieuwe Antwerpse Tijdinghen», scritti in fiammingo e francese, dedicati a «tutte le notizie recenti, le vittorie, gli assedi, la conquista di città dei principi in Olanda»4.

Questi giornali erano tutti allineati alla linea del potere sovrano e ne subivano la censura. Per ovviare a questa forma di restrizione gli stampatori olandesi diedero vita ai corantos (krant, giornale): appoggiandosi sulla fitta rete commerciale olandese raccoglievano al loro interno, grazie al lavoro spesso clandestino di informatori e corrispondenti, informazioni provenienti dalle città più importanti.

Più le informazioni diventavano interessanti e degne dell’attenzione dell’élite e della società civile più la veste grafica e l’ordine di impaginazione assumeva un peso determinante. Le notizie sempre più asciugate cominciano a lasciarsi alle spalle il retaggio letterario per concentrarsi maggiormente sui fatti: in Inghilterra il «Mercurius Britannicus», foglio di notizie settimanali da 8-24 pagine, è forse l’interprete principale di questo cambiamento.

Dal mix tra avvenimenti importanti e notizie leggere in Francia nel 1611 nasce «Le Mercure Français», autentico progenitore del giornale moderno insieme a «L’Avisa-Relation oder Zeitung», settimanale pubblicato ad Augusta nel 1609 dallo stampatore Johann Carolus, considerato il primo giornale a stampa.

Per le notizie estere bisogna quindi aspettare l’inizio del XVII secolo quando comincia la pubblicazione di giornali nelle città di Colonia, Francoforte, Basilea, Vienna, Berlino, Amburgo, Anversa e Amsterdam. A Londra il primo giornale è pubblicato nel 1621, dieci anni più tardi a Parigi. Il loro formato era piccolo e di solito consistevano di una sola pagina, non avevano titoli in evidenza, non contenevano annunci e ancor meno immagini.

Il primo quotidiano fu probabilmente la «Leipziger Zeitung», pubblicata a Lipsia nel 1660. La storia del giornale si sviluppa, fin dagli inizi, soprattutto in ambito anglosassone. Già dal 1628 in Inghilterra cominciano ad apparire sui giornali i primi resoconti delle sessioni del parlamento inglese.

Nel 1702 fu fondato a Londra il primo quotidiano inglese, il «Daily Courant», e moltissime altre testate nacquero negli anni seguenti. Nel 1785 John Walter fondò quello che attualmente è il più longevo quotidiano inglese: «The Times», che fu anche il primo giornale britannico ad arruolare corrispondenti dall’estero.

In Francia nel 1822 vengono fondati «Le Constitutionnel» e «Le Figaro», negli Stati Uniti il primato spetta al «Pennsylvania Evening Post» nel 1783 mentre, cinquant’anni dopo, nasce il «New York Sun», creando il tipo di stampa popolare che avrebbe dominato il giornalismo statunitense attraverso il resto del secolo, estendendo il concetto di notizia a comprendere anche i fatti di criminalità e di violenza e inaugurando sezioni dedicate all’intrattenimento. Nasce così il quotidiano moderno, indirizzato a un pubblico di massa.

Nel 1833 nacque «The Sun», primo quotidiano newyorkese ad essere venduto al costo di un penny. La testata, con una spiccata vocazione popolare, raggiunse rapidamente la tiratura di 20.000 copie contro le 17.000 del «Times» londinese grazie alla carica emotiva che si ancorava direttamente alle dinamiche sociali della popolazione. Esaltazione della cronaca, spesso nera, era la chiave per raggiungere e coltivare l’interesse trasversale di classi sociali culturalmente diverse.

Lo sviluppo della cosiddetta “penny press” negli anni ’30 del XIX secolo negli Stati Uniti d’America non sarebbe stato possibile senza le condizioni d’apertura sociale poste dalla rapidità del cambiamento. La sua esistenza ha modificato la funzione sociale della stampa e con essa, ovviamente, l’ideologia professionale dei giornalisti e le modalità di svolgimento dei propri compiti. Alla base della “scoperta della notizia” vi sono il superamento di scambi informativi che avvenivano all’interno di ristrette cerchie locali, fra co-interessati, e la richiesta da parte di un nuovo attore sociale – l’opinione pubblica – di entrare in questo scambio, di far parte del negoziato5.

Il modello basato sulla diminuzione della distanza tra notizie e lettori, prediligendo temi di attualità, cominciò a vacillare quando l’opinione pubblica non fu più disposta a pagare il prezzo della perdita della privacy a vantaggio di notizie scandalistiche. Così nella seconda metà del XIX secolo si afferma un nuovo modello di giornalismo fondato sul binomio credibility and fairness6 e il «New York Times» divenne l’alfiere di questo nuovo mood.

Negli stessi anni Joseph Pulitzer, immigrato ungherese e arruolato nelle file dell’esercito nordista durante la guerra, rileva «The World». Sulla scia del suo successo compaiono presto il «New York Herald», il «New York Tribune» e il «New York Times».

Nel 1903 nasce in Gran Bretagna il «Daily Mirror», primo giornale indirizzato anche alle donne, che nel 1934 venne convertito nel primo tabloid del Regno Unito, che si differenzia dal giornale standard per dimensioni inferiori, notizie in forma più sintetica e in alcuni casi maggiore quantità di illustrazioni.

Puntando l’attenzione sull’Italia e tornando al XVI-XVII secolo Roma e Venezia sono i luoghi dove in Italia prolificano maggiormente i fogli e le gazzette, spesso sine titulo, con una foliazione compresa tra le due e le otto pagine e sottoposti alla censura preventiva del principe7.

«L’immagine del cronista seicentesco è quella di un marchand de papier che allinea sulla carta e vende a qualsiasi torchio prodotti di ogni specie, badando comunque ai “dazi” stabiliti da principi e inquisitori, e non tanto quello di un uomo di cultura che compie precise scelte di campo»8. Nel 1668 con il «Giornale de’ letterati», mensile di 16 pagine diretto dal professor Francesco Nazari compare la prima forma di giornalismo letterario che nell’articolo di presentazione del primo numero recita: «Quanto d’utile rechi alla Repubblica letteraria la notizia de’ buoni libri assai manifestamente, appare, mentre che altri non resta ingannato dalle grandi promesse dei frontespicij, alle quali ben spesso i libri non corrispondono, e sa dove cercare le dottrine, e l’erudizione ne’ suoi bisogni. Quindi è, ch’il Giornale de i dotti, o eruditi, o vogliamo dire de i letterati pochi anni sono introdotto in Parigi, ed imitato altrove è stato ricevuto con molto applauso, poiché riferisce i titoli de’ libri nuovi, e fa di quelli un ristretto, portando qualche cosa delle più singolari che siano in essi, il che reca non ordinario diletto»9.

A Venezia, grazie alla continua evoluzione di stampatori e tipografi, fioriscono periodici come «Il Giornale dei letterati d’Italia» (1710), la «Gazzetta Veneta» (1760), «La Frusta Letteraria di Aristarco Scannabue» (1763). L’anno seguente a Milano esce «Il Caffè»: «cos’è questo «Caffè» – recita l’editoriale del primo numero – È un foglio di stampa che si pubblicherà ogni dieci giorni. Cosa conterrà questo foglio di stampa? Cose varie, cose disparatissime, cose inedite, cose fatte da diversi autori, cose tutte dirette dalla pubblica utilità. Va bene: ma con quale stile saranno eglino scritti questi fogli? Con ogni stile che non annoi [...] Qual fine vi ha fatto nascere tale progetto? Il fine d’una aggradevole occupazione per noi, il fine di far quel bene, che possiano alla nostra Patria, il fine di spargere delle utili cognizioni fra i nostri Cittadini divertendoli, come già altrove fecero e Steele, e Swift, e Addison, e Poe, ed altri». Sempre nel XVIII secolo nascono «Gazzetta Toscana», «Gazzetta Universale», «Notizie del mondo», «Gazzetta di Bologna» e «Le Notizie politiche di Roma», «Il Giornale delle dame», «La donna galante ed erudita», di Venezia e «Il Giornale delle nuove mode di Francia e d’Inghilterra» di Milano10.

Nel XIX secolo si stampano tra gli altri «Il Corriere Milanese», la «Gazzetta di Milano», «Il Giornale Italiano», «Il giornale di Cuoco», «La Biblioteca Italiana», «Il Conciliatore» o «Foglio azzurro»11, «Giornale di scienze, lettere ed arti», il «Giornale agrario Toscano», «La Giovine Italia», «Letture popolari», «La Nuova Enciclopedia popolare», «Il Politecnico», «La Rivista europea», «La Gazzetta del Popolo», «Il Secolo XIX», «Il Gazzettino», «La Lombardia», «Il Pungolo», «La Perseveranza», «Il Sole» (primo quotidiano a carattere economico-finanziario), «La Nazione», «L’Osservatore Romano», il «Gazzettino Rosa», «L’illustrazione italiana», la «Gazzetta dello Sport», «Il Messaggero», «Il Resto del Carlino», «Il Secolo» e il «Corriere della Sera».

Nel Novecento i ruoli nelle redazioni dei giornali sono ben definiti e l’attività giornalistica gode di una forte risonanza nella società italiana e nell’opinione pubblica. I casi giudiziari e la cronaca locale sono i settori che maggiormente attraggono i lettori.

I primi anni del XX secolo vedono l’ascesa del «Corriere della Sera» e della «Stampa» di Torino. Al «Giornale d’Italia» di Roma si deve la nascita della così detta “terza pagina”, anche se la sua strutturazione vera e propria fu introdotta dal «Corriere della Sera»12.

Durante la Prima Guerra Mondiale il punto di riferimento era rappresentato dall’Agenzia di Stampa Stefani. Fondata da Guglielmo Stefani a metà del XIX secolo, era controllata direttamente dalla Stato e durante il periodo fascista raggiunge il massimo del suo splendore fino al termine del secondo conflitto mondiale, quando viene sostituita.

Durante il periodo fascista Mussolini attua una strategia graduale13 per portare i quotidiani, in particolare il «Corriere» e la «Stampa», a prediligere la linea del regime: i giornalisti vengono visti come degli educatori del popolo.

In questi anni, anche se la fioritura di nuovi quotidiani sembra pressoché nulla, assistiamo alla nascita di numerose riviste femminili, come «Amica», «Grazia», «Annabella» e «Gioia».

Il risveglio della carta stampata italiana coincide con la fine del conflitto bellico. I primi passi della stampa italiana “liberata” sono sotto il controllo dello Psycological Welfare Branch che concede le autorizzazioni per stampare i giornali e al tempo stesso seleziona le notizie provenienti dalle principali agenzie internazionali come la Reuters, l’Associated Press, United Press, International News Service. In questi anni nascono tra gli altri «l’Unità», «Il Corriere di Roma», «La Voce», «Il Giornale», «L’Avanti!», «Il Popolo», «L’Italia Libera».

Nei primi mesi del 1945 inizia l’attività editoriale l’Ansa (Agenzia Nazionale Stampa Associata): «prima agenzia italiana di informazione e tra le prime del mondo, Ansa è una cooperativa di 34 soci, editori dei principali quotidiani nazionali, nata con la missione di pubblicare e distribuire informazione giornalistica. [...] Ansa fornisce una copertura completa degli avvenimenti italiani ed esteri, grazie a 22 sedi sul territorio nazionale e alla presenza in oltre 79 località di 74 Paesi nel mondo. La presenza capillare sul territorio le consente di essere presente dove i fatti accadono e nel momento in cui accadono. Più di 3500 notizie e oltre 900 immagini al giorno vengono diffuse su tutte le piattaforme di trasmissione (web, tv satellitare, telefonino) nei formati e con modalità richieste dal mercato, integrate dai servizi necessari per rispondere pienamente alla domanda di informazione di un pubblico sempre più esigente. Affidabilità, completezza e indipendenza sono da sempre e ancora oggi i valori di Ansa, che la confermano leader nelle preferenze degli oltre 1400 clienti (aziende private, Pubblica Amministrazione, media) e nello scenario internazionale dell’informazione»14.

A metà degli anni Cinquanta nascono «l’Espresso N.E.R.» (Nuove Edizioni Romane) e «Il Giorno» e con l’avvento della radio e della televisione si sviluppano nuovi modelli di giornalismo cartaceo. Tra la fine degli anni Sessanta e i primi anni Settanta compaiono nello scenario delle contestazioni sociali «il manifesto», «Lotta continua», «Quaderni piacentini», «Potere operaio».

«Nel 1970 Livio Zanetti sostituisce Corbi alla direzione de “l’Espresso”. Nasce l’inserto “l’Espresso Economia & Finanza” affidato a Scalfari. La diffusione cresce ad oltre 130.000 copie. In joint venture con Scientific American iniziano le pubblicazioni della versione italiana del mensile “Le Scienze”. Nel 1974 l’Espresso cambia formato adottando quello dei newsmagazines più diffusi nel mondo. Ciò consente di adeguarsi alla crescente richiesta di spazi pubblicitari. L’anno successivo la società editrice cambia denominazione in Editoriale l’Espresso. La diffusione del settimanale supera le 300.000 copie a numero. Il 14 gennaio 1976 nasce “la Repubblica”, direttore Eugenio Scalfari, da una joint venture tra Editoriale l’Espresso e Arnoldo Mondadori Editore. A fine anno la diffusione del quotidiano è già di oltre 100.000 copie a numero. Nel 1979 raggiunge 180.000 copie e il pareggio in bilancio»15.

Gli ultimi anni del Settanta e i primi anni Ottanta sono caratterizzati dagli attacchi terroristici a giornalisti: da Montanelli a Emilio Rossi, da Vittorio Bruno a Carlo Casalegno e Walter Tobagi.

La seconda metà degli anni Ottanta è rappresentata dall’affermazione di quotidiani dedicati all’economia e alla finanza: «Il Sole 24 Ore» coglie nel migliore dei modi questa richiesta dell’opinione pubblica ma anche «Repubblica» e «Corriere» corrono ai ripari ampliando le rispettive sezioni tematiche.

La seconda metà degli anni Ottanta è caratterizzata dal binomio «Repubblica» e «Corriere» con la Stampa in terza posizione. In questi anni si alternano iniziative editoriali e nuovi modelli giornalistici: da «Affari e Finanza» a «Sette» e «il Venerdì di Repubblica».

I primi anni Novanta cominciano a far registrare una diminuzione dei lettori: la televisione sembra essere ormai troppo assestata nella mente e nelle abitudini dei consumatori mediali italiani16.

LE RADICI MAGNETICHE DELLA RADIO

Alla fine dell’Ottocento, come capita a volte nei processi creativogenici, nasce un nuovo mezzo di comunicazione di cui si attribuiscono la paternità Aleksandr Stepanovich Popov, Nikola Tesla e Julio Cervera Baviera. Quest’ultimo nel 1902 effettua la prima trasmissione della voce umana senza fili tra Alicante e Ibiza17. Su tutti però spicca la figura di Guglielmo Marconi, inventore del telegrafo senza fili che innescò, grazie ai finanziamenti e alle richieste del mondo militare, il sistema di trasmissione wireless delle onde elettromagnetiche teorizzate da James Clerk Maxwell e applicate da Heinrich Hertz.

Com’era prevedibile, date le fonti di finanziamento che muovevano gli esperimenti scientifici, lo strumento radiofonico non nacque con finalità informative né comunicazionali. Ma proprio con il primo conflitto bellico mondiale il telegrafo di Marconi trovò l’affermazione e la diffusione che poi ne permise ulteriormente lo sviluppo e l’affermazione capillare.

Per primi gli Stati Uniti d’America intuirono la potenzialità “domestica” di uno strumento militare.

David Sarnoff, imprenditore statunitense, che più tardi diventerà il presidente della Radio Corporation of America all’inizio del Novecento dichiarava: «ho in mente un grande piano che potrebbe fare della radio uno strumento domestico, come il grammofono o il pianoforte. Il ricevitore sarà progettato nella forma di una scatola radiofonica musicale adatta a ricevere diverse lunghezze d’onda che si potranno cambiare a piacimento spingendo un bottone.

La scatola musicale avrà un amplificatore e un altoparlante telefonico incorporati al suo interno. Sarà tenuta in salotto e si potrà ascoltare musica, conferenze, concerti»18.

Creata la “scatola sonora” emerse la necessità di riempirla di contenuto e di conseguenza di «rifornire questi apparecchi con musica e parole, trasmessi da una potente stazione e ricevuti da tutti gli apparecchi sparsi nell’area di ricezione»19.

Il broadcasting20 radiofonico comincia a diffondersi in Inghilterra e Stati Uniti anche se l’idea di poter ricevere, tra le pareti domestiche, le voci del mondo esterno non aveva ancora fatto quel salto indispensabile, capace di tradurre la geniale intuizione di Sarnoff in organizzazione tecnica, industriale e commerciale: «la nascente industria delle comunicazioni aveva altri obiettivi»21.

Il 23 febbraio 1920 in Inghilterra viene trasmesso per la prima volta un servizio regolare della durata di due ore e pochi mesi dopo anche negli USA troviamo la prima traccia di una prima forma di trasmissione radiofonica.

Il 18 ottobre 1922 nasce la BBC British Broadcasting Company, con la funzione di mantenere il monopolio pubblico del mezzo radiofonico. Di contro in America cominciavano a muovere i primi passi numerose società destinate a contribuire sensibilmente alla storia delle telecomunicazioni, come American Telephone and Telegraph Company, General Electric e Westinghouse.

Il primo conflitto bellico in Italia non diede lo stesso impulso di evoluzione tecnologica del sistema radiofonico che si registrò in Inghilterra; al contrario generò una sorta di paralisi e immobilismo che si protrasse anche durante i primi anni del regime fascista.

Bisogna attendere gli anni Trenta del Novecento per registrare un cambio netto nelle strategie di comunicazione propagandistica del Regime. Il primo regolare servizio radiofonico italiano è datato 6 ottobre 1924 anche se «il vero e proprio bisogno della radio nascerà solo in seguito all’enorme sviluppo del consumo musicale di massa, ma nel 1925 in tutta Italia erano stati venduti soltanto 1.314 grammofoni e 10.458 dischi.

Assolutamente proibitivo era poi il costo di un apparecchio radio in relazione alla capacità media di acquisto: da un minimo di 2.000/2.500 lire a un massimo di 10.000 lire per gli apparecchi più perfezionati. Calcolando per una buona radio a quattro valvole un costo medio di 3.000 lire, alle quali occorreva aggiungere le tasse di licenza, il bollo e il canone di abbonamento, si capisce quanto fosse scarsamente accessibile il nuovo mezzo a un pubblico il cui reddito medio annuo era di 3.498 lire»22.

Nel 1927, dalle ceneri della privata Uri (Unione radiofonica italiana), nasce l’ente pubblico Eiar (Ente italiano audizioni radiofoniche).

Gli anni del regime rappresentarono più una forma di indottrinamento che di informazione: «la celebrazione dei fasti della patria, della tradizione italiana, della romanità, apriva più di uno spiraglio, nelle trasmissioni radio, a quel nazionalismo che proprio in quegli anni il regime assorbiva a supporto della sua gracile ideologia [...] Ma i consigli che quotidianamente venivano forniti dalla radio suonavano come pedanti e falsi, soprattutto se confrontati con una realtà ben più dura e arretrata di quella che la propaganda tendeva a mostrare»23.

Trasmissioni per donne, bambini e ragazzi ma soprattutto lo sport iniziano a trovare una collocazione stabile e una forma assestata: la radio, mentre si affermava nelle ecologie domestiche e socioculturali delle famiglie italiane, coltivava nuovi ascoltatori.

Si inizia ad affermare la figura del radiocronista che «deve avere un temperamento giornalistico di prim’ordine, sensibilità, intuizione e fantasia, ma deve soprattutto saper parlare, deve essere e saper essere eloquente improvvisando»24 anche se in questi anni le notizie erano prevalentemente, per dirla con Franco Cremascoli, «brevi, banali ed esatte»25.

Con la Seconda Guerra Mondiale il taglio del giornalismo radiofonico venne quasi completamente incentrato su temi bellici con una sorta di “palinsesto di guerra”.

Il giornale radio aumenta le sue edizioni: alle ore 13:00 di ogni giorno era possibile ascoltare il bollettino del quartier generale delle Forze Armate. In questi anni significativa anche la presenza di Radio Londra che trasmette informazioni non governative e che per prima darà la notizia della firma dell’armistizio.

Il 26 ottobre 1944 nasce il servizio pubblico della Rai (Radio Audizioni Italiane, ex Eiar) con l’intento di informare l’opinione pubblica italiana cercando di far dimenticare nel più breve tempo possibile le tecniche propagandistiche utilizzate dal Regime anche se questo processo non si rivela affatto semplice: «nell’Italia della ricostruzione, la Rai venne considerata un organismo dipendente, in molte sue funzioni, dall’esecutivo [...]. È vero: le grandi questioni istituzionali vennero accantonate, le opposizioni vennero escluse dal governo dell’azienda, il partito di maggioranza conquistò il monopolio giuridico e di fatto dell’informazione radiofonica, tuttavia alla radio italiana venne assicurato stabilità e sviluppo, nell’interesse di tutta la comunità nazionale. [...] È l’inizio del centrismo»26.

Gli anni Sessanta e Settanta sono caratterizzati dalla proliferazione delle radio libere che recepivano, anticipavano e raccontavano lo spirito e il clima d’opinione della società italiana, in particolare delle «minoranze artistiche, intellettuali e politiche in cui nasceva l’attenzione a una nuova soggettività, a una più pronunciata autonomia, che rivalutava la coscienza e il ruolo dei singoli e la loro possibilità di azione. Il ’68 aveva tuttavia inaugurato un decennio di creatività diffusa che trovò nella radio, pubblica e poi privata, il suo sbocco naturale»27.

Con l’avvento della televisione prima e con l’affermarsi del web poi anche la radio si adatta ai nuovi modelli di comunicazione cercando di mantenere l’identità cavalcando le nuove possibilità offerte dalle tecnologie moderne.

Nel 1996 compaiono le prime forme embrionali di web radio, personali e soprattutto personalizzabili, mosse più dal desiderio di creare playlist egoriferite che nuove forme di comunicazione integrata, partecipativa e coinvolgente.

DAL CINE AL TELEGIORNALE

Le prime forme di linguaggio televisivo erano rappresentate da «una sorta di sposalizio fra il linguaggio del cinema e le formule di racconto elaborate dalla radio»28.

Prima dell’avvento della televisione l’opinione pubblica italiana e straniera riceveva informazione attraverso brevi cortometraggi proiettati nelle sale cinematografiche prima dell’inizio dei film: «il cinema, al quale ci accostiamo oggi esclusivamente per godere di uno spettacolo di fiction su grande schermo, aveva dato uno spazio significativo all’informazione, producendo “cinegiornali” a periodicità settimanale che accompagnavano la proiezione del film vero e proprio e che erano considerati parte dello spettacolo»29.

Il culmine dei cinegiornali fu raggiunto durante la Seconda Guerra Mondiale: in Italia tra il 1927 e il 1945 il Giornale Luce era il prodotto informativo a cura dell’Istituto Luce che provvedeva a fornire informazioni di carattere propagandistico, esaltando le doti belliche dell’Italia fascista, alternando notizie leggere e frivole.

Negli anni successivi al termine del conflitto i cinegiornali diventarono “cortometraggi nazionali d’attualità”, obbligatori in ogni spettacolo cinematografico.

Anche se l’ultimo cinegiornale di cui si rileva traccia fu Cinemondo del 1985, storicamente si considera conclusa questa modalità di informazione con l’affermazione della televisione durante gli anni Settanta.

Muovendo i passi da questo retaggio tecnico-culturale le prime forme di telegiornali apparivano come una mera lettura delle notizie.

Bisogna attendere la comparsa di una nuova tecnologia di registrazione videomagnetica (rvm) nel 1962 per facilitare la confezione delle notizie. «L’Ampex permise il controllo preventivo delle notizie da mandare in onda, a cui era possibile semplicemente apportare tagli e correzioni senza far saltare il processo produttivo. Aumentava così la quantità delle immagini, ma anche la possibilità di esercitare un gatekeeping energico da parte degli apparati televisivi e politici. Nelle condizioni dell’epoca (stava prendendo avvio l’esperimento politico del centrosinistra), ciò si tradusse in una maggiore spregiudicatezza e libertà, soprattutto nelle trasmissioni di approfondimento»30.

Tornando allo sviluppo diacronico del mezzo televisivo negli anni Trenta si registrano sperimentazioni di trasmissioni audiovisive: il 2 novembre 1936 dall’Alexandra Palace di Londra la BBC inizia le prime trasmissioni regolari alternando inizialmente gli standard televisivi Baird ed Emi-Marconi31.

Solo dopo il secondo conflitto mondiale l’importanza del nuovo mezzo di comunicazione cominciò ad acquisire i caratteri di cambiamento socio-culturale che ne determineranno la rapida ascesa e la leadership incontrastata rispetto a tutti gli altri mass media. Nel 1951 si registra il primo collegamento in diretta che univa in una sola immagine il Golden Gate di San Francisco e il ponte di Brooklyn a New York. Dal 1955 gli Stati Uniti d’America iniziano le trasmissioni televisive a colori e nel 1964 nasce in California la prima Pay-Tv e solo tre anni più tardi Germania e Francia iniziano le trasmissioni a colori.

«La storia dell’informazione televisiva italiana può essere suddivisa in quattro fasi:


	1954-1961: inaugurazione della televisione in Italia il 3 gennaio 195432 e completamento della diffusione del segnale televisivo sul 90 per cento del territorio nazionale;

	1961-1974: il 4 novembre 1961 iniziano le trasmissioni del secondo canale e viene nominato direttore generale Ettore Bernabei;

	1974-1979: riforma della Rai del 1975 che rende illegittimo il monopolio della Rai in ambito locale;

	1979-ad oggi: legge Mammì ed inizio delle trasmissioni per i telegiornali delle reti Fininvest con la conseguente concorrenza tra i vari telegiornali»33.



Alla Rai «vennero concessi in esclusiva i servizi di radioaudizioni circolari, di televisione circolare, di telediffusione su filo e, senza esclusività, il servizio di radiofotografia circolare, fino al 15 dicembre 1972»34.

La struttura dei primi telegiornali era molto simile a quella dei cinegiornali: durata di quindici minuti e numero dei servizi molto esiguo, accompagnati dalla voce fuori campo che commentava le immagini. Le redazioni prevedevano l’utilizzo di due giornalisti/annunciatori, tre operatori/montatori e cinque inviati sul territorio.

Com’è noto lo scopo della televisione non era solo quello di intrattenere o informare ma anche quello di educare e coadiuvare il processo di alfabetizzazione: almeno fino al 1976, la “paleotelevisione”35 puntava su una concezione “pedagogica” del mezzo televisivo in contrapposizione alla “neotelevisione” sopraggiunta con l’avvento delle televisioni commerciali.

«L’informazione fece parte, fin dall’inizio, dei generi fondativi della televisione italiana, e fin dall’inizio si articolò in tre sotto-generi:

a) le news (notiziari/telegiornali), paragonabili ai giornali quotidiani, con cadenza quotidiana e presto più edizioni giornaliere;

b) l’approfondimento delle notizie, con periodicità settimanale o plurisettimanale e spesso a carattere tematico, con trasmissioni che – a seconda delle epoche e del formato - vengono chiamate rubriche, rotocalco, magazine. Questo genere era assimilabile a settimanali e periodici stampati;

c) la telecronaca di eventi importanti, spesso in diretta, con immagini commentate in audio da un telecronista e l’eventuale presenza di inviati che forniscono interviste e commenti. Per le sue caratteristiche e, in particolare, per la possibilità di seguire gli avvenimenti mentre stanno accadendo, essa non aveva paragoni nel giornalismo stampato ma soltanto alla radio»36.

Il newsmaking nei telegiornali pubblici è fin da subito «complesso e difficoltoso, specialmente quando l’interpretazione di una notizia divide e contrappone partiti e correnti della maggioranza, e le procedure con cui si giunge all’elaborazione della notizia (plurimi contatti con le parti politiche o con i loro referenti dentro la redazione e l’azienda) sono relativamente costanti nel tempo»37.

Gli anni Sessanta furono dedicati a sperimentazioni legate più al genere che alla tecnicalità: nel 1961 Ettore Bernabei, direttore generale della Rai, nomina a capo del telegiornale Enzo Biagi compiendo «una mossa anomala: spesso si entrava come giornalisti alla Rai dopo qualche esperienza iniziale nei quotidiani, ma era assai più raro il transito, nei due sensi, di giornalisti professionalmente maturi, quasi che si trattasse di due carriere distinte e per molti versi antagoniste»38; nel 1962 Zavoli inaugura Il processo alla tappa, nel 1963 Tv7, nel 1969 AZ un fatto come perché. Negli stessi anni vengono attivate le prime sedi all’estero anche sotto la spinta dei grandi avvenimenti di cronaca mondiale, dall’assassinio di Kennedy allo sbarco sulla luna. Il 1974 è l’anno della comparsa nello scenario televisivo italiano di Silvio Berlusconi.

Negli anni Settanta si moltiplicano le edizioni dei telegiornali, che iniziano a sperimentare nuove forme estetico-scenografiche e conduzioni più dinamiche.

«Nel 1978 Telemilano, avviata come tv via cavo del quartiere residenziale Milano 2. Nello stesso anno viene acquistato il Teatro Manzoni, uno dei più noti teatri di Milano. L’anno successivo Nascono Reteitalia, società specializzata nell’acquisto e commercializzazione di programmi televisivi, e Publitalia ’80, concessionaria di pubblicità. Nel 1980 Telemilano si trasforma in Canale 5, circuito di emittenti che trasmette su scala nazionale. Viene acquisita Elettronica Industriale per la progettazione e realizzazione di reti di teleradiodiffusione. Nel 1981 nasce Programma Italia, società attiva nel settore dell’intermediazione finanziaria. Viene costituita Videotime, per l’ideazione, la progettazione e la realizzazione di programmi televisivi. Nel 1983 il Gruppo Fininvest rileva il network televisivo Italia1 e il settimanale Sorrisi e Canzoni TV, una delle più importanti riviste dedicate al mondo dello spettacolo. L’anno seguente vengono acquisiti il network televisivo Retequattro e la Mediolanum Assicurazioni. Mentre si consolida la posizione nel mercato televisivo, cresce anche la diversificazione nei servizi finanziari. Nel 2000 per sviluppare il settore dei new media nasce Mediadigit, oggi divisione di RTI. Tra le principali iniziative sul web c’è TGCOM, il tg di Mediaset online. Cinque anni dopo il Gruppo Fininvest entra nel settore radiofonico con l’acquisto, da parte di Mondadori, dell’emittente nazionale R101. Il grande calcio italiano è visibile in diretta sul digitale terrestre di Mediaset grazie all’innovativa offerta in pay-per-view Mediaset Premium»39.

È il 1982 quando Italia1 trasmette in Lombardia il suo primo telegiornale privato. «Nel 1987 Canale5 iniziò la sperimentazione di una vera e propria edizione di telegiornale con Studio 5 e, nel 1988, con il rotocalco Dentro la notizia. Il Tg3 nel 1988 inaugurò due nuove edizioni così come era accaduto per i telegiornali degli altri canali che, alla tradizionale edizione delle 20 per il Tg1 e delle 20 e trenta per il Tg2 avevano affiancato altre edizioni. Il Tg3 riuscì ad imporsi con un genere nuovo che privilegiava il dialogo con la gente comune ed era attento ai temi della vita sociale del paese»40.

Tra la fine degli anni Ottanta e il decennio successivo ogni rete ha il suo telegiornale, con le sue rispettive edizioni: il mercato concorrenziale obbliga i produttori di notizie a ripensare al sistema comunicativo che stanno contribuendo ad alimentare e a mutare.

I tg di Mediaset ragionano in termini di marketing di prodotto e, focalizzando nettamente target differenti per singolo canale, costruiscono narrazioni informative e comunicazionali a uso e consumo dei rispettivi pubblici di riferimento: «la caratteristica dei telegiornali della Fininvest era il ruolo nuovo del conduttore per cui il direttore diventava, sul modello dell’anchorman americano, egli stesso il conduttore del proprio telegiornale. Si introdussero, inoltre, immagini, servizi filmati molto rapidi e molta cronaca. A differenza del servizio pubblico offerto dalla Rai, la Fininvest riprese il modello di funzionamento dei networks americani che concorrevano sul mercato perseguendo il profitto aziendale attraverso la vendita di spazi pubblicitari ed inserendo commercials anche all’interno delle trasmissioni di informazione»41.

La dicotomia Rai-Mediaset è infranta definitivamente dall’ingresso il 24 giugno 2001 di La7 (ex TeleMontecarlo) nello scenario televisivo italiano.

Nel 2003 con la comparsa del network Sky lo scenario si arricchisce ancora di più e in particolare il segmento dell’informazione registra la presenza di un canale dedicato all news SkyTg24 guidato prima da Emilio Carelli e poi da Sarah Varetto.

IPERTESTI E WEB JOURNALISM

Infrangendo, riposizionando e rielaborando codici comunicativi e canoni tipografici, il giornalismo moderno diviene l’espressione del nuovo potere delle forme brevi della comunicazione e tutti i mass media ne subiscono e amplificano il potere e la forza espressivo-comunicativa. In questo scenario sembra essere necessaria una specifica riflessione sull’ultima grande innovazione tecnologica: Internet.

Sembra opportuno ricordare che come «il libro a stampa emulò il manoscritto il digitale emula la stampa»42. Internet non appare solo un «potente mezzo di comunicazione e per la comunicazione»43, ma, per dirla con Valentini44, con Internet «non c’è più un pranzo fisso da consumare, predisposto e servito dalla casa, ma piuttosto un menu di notizie da consultare per scegliere liberamente il piatto o i piatti preferiti». Sembra essere «finalmente scoccata l’ora del mighty micro»45.

«La nuova logica della cultura mediale ha prodotto anche una diversa logica della scrittura letteraria, una nuova immagine della letteratura, nuovi generi e modi di percezione e consumo dei testi»46.

«All’improvviso sembra diventato impossibile conseguire il successo in qualsiasi campo senza l’impiego delle tecnologie informatiche; pare che queste siano destinate a far cambiare qualsiasi attività umana delle società avanzate. [...] Per quanto con opinioni e argomentazioni differenti, molti concordano tuttora sul fatto che l’unione fra elaboratori e telecomunicazioni segni l’inizio di una nuova era. Sembra che questa sia l’unica strada da percorrere se si vuole andare avanti: l’avvio dei processi di trattamento, trasmissione, memorizzazione e recupero dell’informazione insomma sarebbe l’elemento chiave del benessere futuro e di stili di vita qualitativamente differenti»47.

Nella dilagante comunicazione reticolare cominciano a prendere sempre più piede gli ipertesti48.

È possibile rintracciare una sorta di tipologia della struttura ipertestuale, partendo dalla considerazione che «l’ipertesto si organizza per architetture labirintiche; sempre più ciclomatiche (ovvero reticolari) e sempre meno unicursuali»49; e il modello tripartito delle forme labirintiche sembra adattarsi perfettamente: unicursale è un labirinto caratterizzato da un percorso obbligato, in cui si entra da una parte e si esce obbligatoriamente da un’altra; il labirinto arborescente ha una struttura simile a quella di un albero, in cui si ha come riferimento uno stabile punto di partenza da cui si diramano una serie di snodi ramificati; il labirinto ciclomatico è invece la struttura reticolare pura, senza riferimenti rigidi e con interconnessioni continue.

Gli ipertesti e gli ipermedia, in quanto adottano il paradigma non sequenziale, si propongono come più aderenti e fedeli alle caratteristiche dei processi del pensiero; pertanto essi consentono di superare la frattura, propria del funzionamento cognitivo umano, tra processi di pensiero, non sequenziali, e modalità di trasmissione dell’informazione, sequenziali e vincolate da un ordine50.

Le tre forme di labirinto descritte sono avvicinabili a tre diverse tipologie di ipertesto: lineare-unicursuale, in cui vi sono sequenze parallele prestabilite; arborescente, in cui i percorsi si diramano da un unico snodo iniziale che funge da riferimento; ciclomatico, con percorsi reticolari. «Nell’ipertesto non lineare e specialmente quando la struttura dei suoi nodi sia abbastanza aggrovigliata, è molto facile, a un certo punto del navigare, perdere l’orientamento e smarrirsi, sia concettualmente che praticamente»51.

Ai modelli lineari dei classici massmedia si aggiunge quello circolare, reticolare di Internet.

Alla linearità dei testi mass-mediali, la comunicazione multimediale oppone i reticoli ipertestuali. I primi forzano gli utenti a un predeterminato percorso di lettura, mentre i secondi richiedono percorsi personalizzati.

I primi vengono assunti in maniera tendenzialmente uguale dalla molteplicità degli utenti, laddove i secondi lo sono in modo precipuamente differenziato.

Internet nasce alla fine degli anni Sessanta quando il Dipartimento della Difesa USA crea un’agenzia, l’ArpaNet, preposta allo sviluppo di una rete, il cui scopo originario era quello di garantire comunicazioni stabili ed efficienti tra le sedi delle forze armate statunitensi e i centri di ricerca che lavoravano a progetti di natura militare.

«Noi, membri della comunità dell’Arpa52 – e senza dubbio anche altri all’esterno – abbiamo compreso di avere fra le mani una grande cosa e forse persino un dispositivo molto importante. Appare chiaro che lo scambio di messaggi su una rete informatica può cambiare profondamente tutti i modi di comunicazione in tutti i settori della nostra società, in ambito militare, in quello dell’amministrazione civile e in quello della vita privata [...] fra qualche anno gli uomini comunicheranno in maniera più efficace grazie a una macchina più che di persona. È un’affermazione inquietante, ma è la nostra conclusione»53.

All’inizio i computer collegati erano quattro, tre nello stato della California e uno nello Utah54. Nel 1971 il network era composta da 23 host, nel 1980 erano già diventati più di 200 con i primi collegamenti internazionali.

Lo scopo principale era la difesa e la salvaguardia dei dati: in caso di attacco nucleare se fosse stato distrutto un computer, non si sarebbe persa nessuna informazione poiché tutto era stato copiato in un’altra postazione.

Una svolta decisa nello sviluppo di Internet come strumento di massa si è avuta nel 1991, quando nasce, presso il Cern in Svizzera, il World Wide Web (WWW) per opera di Tim Barners-Lee. La diffusione dei computer connessi in Internet è esponenziale: a metà 1996 ci sono più di 60 milioni di utenti. In Italia, superato il ritardo “fisiologico” rispetto agli USA nell’acquisizione della nuova tecnologia, Internet è oggi uno strumento di massa.

Ogni emittente radio-televisiva possiede ormai una versione in rete in cui si possono esaminare palinsesti e archivi dei programmi presenti e passati; molte biblioteche, anche se non interamente, danno accesso al catalogo on-line dei propri libri; numerosi siti raccolgono discografie complete di ogni artista e genere musicale; è possibile navigare in un mare di siti specializzati su film e opere d’arte.

Tra web-fan e web-killer anche il giornalismo cerca una nuova forma di posizionamento che non preveda obbligatoriamente la morte del quotidiano cartaceo e al tempo stesso non sottovaluti le potenzialità espresse ed esprimibili di un sistema senza centro in continuo movimento.

La prima versione on line di un quotidiano è stata realizzata dal «Tribune Chicago» nei primi mesi del 1992, seguono a distanza di anni i maggiori quotidiani nazionali come «Usa Today» (1993) e il «New York Times» (1996).

In Italia il capostipite è l’«Unione Sarda» (1994) seguita da l’«Unità», «Corriere della Sera», «Gazzetta dello Sport» e «Sole 24 Ore», anche se queste testate non effettuano una rudimentale sperimentazione innovativa di comprensione del nuovo mezzo di comunicazione quanto piuttosto una semplice trasposizione on line della versione cartacea.

Il 14 gennaio 1997 scende in campo ufficialmente la Repubblica.it caratterizzandosi sugli aggiornamenti in “tempo reale” e creando una redazione ad hoc che ne garantisce una vita di sperimentazione parallela ma al tempo stesso interconnessa con il gruppo editoriale l’Espresso e con la versione classica del quotidiano guidato da Ezio Mauro.

Tre anni più tardi, compreso l’enorme potenziale del nuovo mezzo di comunicazione, anche il «Corriere della Sera» decide di investire nella versione on line in maniera strutturale non riuscendo però nel tempo a recuperare il gap che ormai si è andato assestando nella mente dell’opinione pubblica italiana: Repubblica.it con oltre un milione di visitatori unici al giorno è il primo sito di informazione in Italia55.

«Internet, sia per la enorme quantità di materiale in rete, sia per le modalità di fruizione che impone al navigante, sia per la decostruzione che ha operato all’interno della struttura testuale e nell’ordine tradizionale delle sue parti, inghiotte di tutto e, come un mare magnum, tutto rimescola e consuma senza sosta. Come in ogni fase di conquista di ulteriori spazi di democrazia e di libertà creativa e innovativa, anche in questa che stiamo vivendo imbrigliati nelle reti telematiche, la parola cerca un nuovo posizionamento e una diversa configurazione»56.




Titolo, Titol@zione e Titual Design


La lettura del giornale consiste in una serie di occhiate: i titoli, specie quelli più grossi, alcune notizie, una qua, una là, o brani di notizie; e in questo modo frettoloso e poco attento il lettore è convinto di avere saputo tutto quello che c’era da sapere.

LEPRI 1986:115



Durante la stesura di questo studio ha preso sempre più piede nella mia mente la domanda di quale fosse tra i vari elementi che compongono gli articoli e/o i testi (scritti o trasmessi) giornalistici l’elemento più determinante per poter agganciare l’attenzione del lettore/consumatore finale. Al tempo stesso, come spesso accade, nell’istante in cui riuscivo a trovare una risposta la stessa generava un’altra domanda, come una sorta di spirale che da un lato ampliava l’arco temporale di ricerca e dall’altro coinvolgeva sempre più ambiti disciplinari.

Confrontandomi con opinion leader del settore e interrogando consumatori finali in numerose ricerche di mercato sono giunto alla conclusione che il titolo, elemento paratestuale al quale ho dedicato già numerose ricerche1, potesse essere una risposta centrata.

Ma perché mai? Perché il titolo nel sistema giornalistico-comunicazionale è una trama e non già un singolo legamento che connette varie parti e contribuisce in maniera determinante a generare un processo di significazione e, come sostiene Umberto Eco, «il titolo decide dell’interpretazione dell’articolo»2.

Appare sempre più evidente che è la comunicazione, quella frenetica e incalzante cui ci sovraespongono i nuovi media, a determinare le connessioni di coerenza e coesione e non a caso la fruizione dei testi è ormai profondamente cambiata così come i circuiti di accesso alle opere e alle informazioni.

È per tutto questo che il titolo sembra essere qualcosa di più di una semplice soglia e rientra nella sfera di tutti quegli elementi ausiliari del paratesto che influenzano il primo contatto tra lettore e testo come oggetto e lettura come azione. Le cinque definizioni della voce titolo proposte dai dizionari della lingua italiana concordano nell’evidenziare in prima posizione la corrispondenza diretta con “nome” o “breve frase”3.

Proietti ne La vetrina del giornale: funzioni comunicative e caratteri stilistico-grammaticali della titolistica del quotidiano tra lingua e codice iconico4 inizialmente distingue il titolo come testo e/o codice dal titolo come “marca” o “etichetta”5. Così, grazie a una ricca serie di esempi, rintraccia categorie di titoli preesistenti o ne crea di nuove:

– titoli asciugati formati da due elementi distinti (una parola + una frase nominale), spesso divisi in passato dai due punti, come L’Europa: Il dopo Saddam con l’Onu;

– titoli sommario che prediligono l’esposizione sintetica della notizia grazie a un’ellissi, con trattino al posto della preposizione, come Riforme, è rottura Cdl-Ulivo;

– titoli sensazionalistici o impressivi6, come Allucinante: un cadavere impiccato a un tombino;

– titoli con l’infinito cosiddetto “gnomico” o “infinito-gerundio”, come Sentirsi innamorati a Milano;

– titoli informali-colloquiali o oralizzanti, dove il ricorso all’uso di stilemi, formule, moduli locutivi tipici del parlato movimenta la presentazione della notizia in modalità ironico-brillante, come Davids, sveglia!;

– titoli dialogici, come Sheva: “Vorrei essere italiano”;

– artitoli in cui il soprattitolo si collega al titolo tramite l’uso dei puntini di sospensione, come nel caso di Uomini politici e giornali fanno rilevare... Le contraddizioni di Carter;

– titoli narrativi, preceduti sintomaticamente da “quando, ora, presto, quella, e, ecc.”, come Questa volta lo “scatto” c’è stato ma la Nazione continua a dirgli di no;

– titoli ironico-brillanti, come Si è rotto l’Atlantico7.

Ancora possiamo classificare titoli:

– indicativi (presenti ormai solo nelle documentazioni e nelle agenzie);

– esplicativi realistici (limitati alla cronaca);

– esplicativi di fantasia (in cui è frequente l’uso di numerosi registri)8;

– enunciativi e paradigmatici;

– descrittivi (in cui l’informazione è presentata in maniera oggettiva e neutrale);

– valutativi (dove si dichiara un punto di vista soggettivo, più o meno esplicito)9.

IL TITOLO TRA TESTO E CONTESTO

Il titolo, essendo «già un sintomo concentrato d’energia da cui scaturisce l’azione»10, deve stimolare e generare immaginazione: «deve essere una formula magica, una specie di “apriti sesamo” che ci fa intravedere prospettive incantate»11.

Il titolo è al tempo stesso un microcosmo e un segnale di un’opera12. «Sulla base dell’ipotesi che il titolo sia strettamente correlato alle regole dei testi e alle loro variabili»13, tra le numerose ricerche – dalla retorica alla semiotica, dalla grafica all’analisi letteraria, dalla pragmatica alla linguistica – è possibile rintracciare un filo conduttore che connette le varie posizioni sulla funzione del titolo, con particolare attenzione al rapporto tra titolazione e attività metalinguistica14. Piuttosto una lettura ibrida e contaminata da un sistema comunicativo che predilige ed esalta le forme brevi.

Nel nuovo rapporto titolo-destinatario il primo ha la funzione di generare un sistema di attese15 che ha lo scopo di garantire o invalidare16 il testo che seguirà17.

Il titolo assume un ruolo ancora più rilevante poiché non solo crea attese, ma tende a informare il destinatario sulla gerarchia di scopi che governano il brano18.

Sembra dunque essere duplice la funzionalità nel rapporto titolo-lettore: da un lato il titolo anticipa l’opera fornendo informazioni su di essa; dall’altro ha la capacità di generare emozioni entro una precisa area culturale grazie ad una particolare autonomia estetica e a un ordine precedentemente stabilito. Quest’ultimo elemento pone il titolo come particolare atteggiamento dell’autore/editore nei confronti del pubblico ipotizzando tipologie diverse di destinatari per epoca storica, area geografica, ecc.19.

Il titolo cerca di intervenire sul lettore, stimolandolo e invogliandolo alla lettura e all’acquisto del prodotto20 che rappresenta. L’attesa del lettore è generata e orientata dal titolo, e di conseguenza risulta condizionata anche la lettura e l’interpretazione del testo. L’orientamento e le indicazioni di lettura proposte sono tanto più rilevanti quanto più il titolo trasmette un giudizio netto sull’argomento che lo segue21.

Il lettore recepisce «le lettere essenziali che compongono le parole–chiave dei titoli o le didascalie e ne costruisce un’unica immagine-concetto, carica di contenuti patetici, estetici, politici»22. Il titolo, primo anello di contatto tra autore e lettore23, fornisce immediatamente un frammento di informazione e presenta, in qualche modo, il testo.

Catturare l’attenzione del lettore e quella del non lettore, è una delle funzioni più importanti del titolo24.

Il vantaggio del titolo risiede nel fatto che spesso è il punto di massimo impatto visivo, oltre che il primo e forse unico elemento ad essere letto. Spesso, soprattutto nei quotidiani25, è breve e conciso e di conseguenza richiede poca “fatica”26 del lettore.

Il titolo e le altre forme paratestuali27 svolgono la funzione di influenzare i meccanismi e le strategie di cooperazione interpretativa del lettore. Il lettore, grazie agli apparati paratestuali, “programma” quello che sarà il testo e con la pratica della sua lettura tenta di rispondere alla proposta dell’autore del testo.

Il lettore si comporta come il vento che sfoglia distrattamente e velocemente le pagine di un libro lasciando poco tempo al titolo per compiere la sua duplice missione28: da un lato cerca di rappresentare, attrarre, significare l’opera che indica; dall’altro combatte la concorrenza degli innumerevoli altri titoli che cercano di esercitare la stessa pressione sul lettore: «Il titolo si rivolge a molte più persone, che in un modo o in un altro lo ricevono e lo trasmettono, e partecipano così alla sua circolazione. Se il testo è un oggetto di lettura, il titolo, come d’altra parte il nome dell’autore, è un oggetto di circolazione – o, se si preferisce – un soggetto di conversazione»29.

Il titolo, dal punto di vista testuale, non sempre segue le regole che determinano la produzione dei testi. L’«insieme di segni linguistici può trovarsi all’inizio del testo per designarlo, per indicarne il contenuto globale e per attirare il pubblico contemplato»30.

Il titolo e il testo sembrano essere co-referenti che, per costruire l’immagine complessiva del secondo, hanno bisogno di essere inseriti, dal destinatario, in un processo di interpretazione e reinterpretazione continua in una sorta di relazione e retorica del rispecchiamento31.

Così il titolo è «posto sulla soglia dell’opera, fra l’orizzonte del testo e quello del lettore, fra l’esigenza di “etichettare” e quella di “indicare” e, insieme, di carpire l’attenzione, suscitare aspettative; attiva una complessa e dinamica rete di rapporti»32.

Il titolo deve riacquistare il suo status di fenomeno metalinguistico e metasegnico33 poiché «non “significa il testo”, ma significa, in modo abbreviativo e focalizzato, la stessa “cosa” significata dal testo»34.

Si afferma una linea di pensiero che vede nel titolo un microtesto35 dall’alto potere informativo: «in tal senso il titolo funziona come cornice, entro cui ridefiniamo e ritagliamo il senso dei testi, piuttosto che come soglia superata una volta per tutte e, una volta per tutte, individuata come punto di fuga, possibile via d’uscita dai meandri del testo. Il patto comunicativo di griceana memoria sembra dover essere sempre più spesso rinegoziato e la cornice-titolo, come tutti i frames (cfr. Minsky 1989), senza necessariamente aiutare il lettore, gli ricorda entro quali coordinate è possibile compartecipare alla costruzione di uno o più sensi: per esempio, dal senso del verso giusto al giusto senso del verso»36.

Molto importante è infine la funzione focalizzante37. Il titolo seleziona, tra gli elementi principali del contenuto, un tema essenziale, suggerendo così quale tra i temi concorrenti deve avere un ruolo centrale nell’interpretazione del lavoro e nell’organizzazione della comprensione38. I titoli dunque non sono semplici nomi propri, ma piuttosto nomi propri metalinguistici39.

La comunicazione mass-mediatica spesso si nutre di informazioni mancanti, sottaciute e incomplete. I titoli, elementi e attori della società della comunicazione, investono e vengono investiti dalla pragmatica, o meglio dalla pragmatitolistica40, creando una sorta di “retrotitolazione” basata sul concetto di retroazione41 formulato da Bateson e Watzlawick nell’ambito della pragmatica della comunicazione42.

Le espressioni contestuali hanno un significato variabile in funzione delle situazioni in cui vengono utilizzate e possono pertanto assumere un numero incontrollato di sensi e significati, costringendo il destinatario a ricorrere al contesto per comprendere la relazione a cui il mittente si riferisce.

Il titolo non trasporta un unico segnale e dunque proviamo a vedere possibili categorie di pragmatitoli. La deissi, per la pragmatica, è un ancoraggio che avviene tramite l’uso di marche linguistiche che generano un campo indicale di riferimento. Tutti i titoli che presentano al loro interno un elemento deittico in forma verbalizzata hanno una deissi testuale. Possiamo ipotizzare deittitoli:

– Personali dai periodici come “La nostra strada”, “La nostra guerra”, “Il nostro oriente”; dai libri “Il mio giardino”, “Il mio matrimonio”, “Il mio vino”, “La tua città”; dai film come “Dillo con parole mie”, dalla musica “Accidenti a te”, “Amarti sì”, “Casa mia”, “Dimmi che mi ami”, “Dimmi cosa posso fare”, “La mia canzone”, “Eri tu”, “Sei la mia vita”, “La mia Italia”, “La vita mia”, “E tu come stai?”, “Sono io”, “La nostra storia”; dalla televisione “Uno di noi”, “Al posto tuo”, “Affari tuoi”, “A sua immagine”;

– Spaziali dalla musica “Questo piccolo grande amore”, “Quello che non c’è”, “Gli spari sopra”, “Oltre”, “Io sono qui”, “Prendilo tu questo frutto amaro”; dalla televisione “Quelli che... il calcio”;

– Temporali da canzoni come “Domani smetto”, “E se domani”, “Adesso tu”, “Resta in ascolto”, “Oggi ti amo di più”, “E poi”, “Quando non sei più nessuno”, “Quando si vuole bene”, “Ancora”, “Ancora tu”, “Ancora assieme”; dalla televisione come “I favolosi 60 ”;

– Aggettuali dai periodici come “La nuova guerra”, “Un’altra Italia è possibile”; dai libri “L’altro Novecento”; dalla televisione “La grande notte”, “La grande storia”, “La grande radio”43.

All’interno dei pragmatitoli possiamo individuare altre forme di titoli che presentano strategie di tipo pragmatico come i testata-referenti in cui la comprensione è dipendente dal carattere tematico dominante della testata o emittente che li produce: Divieto di scarico? (11/09/2003), in cui il significato potenzialmente ambiguo di “scarico” è indotto dalla testata della rivista «Musica» di «Repubblica». Stesso discorso applicabile al pragmatitolo Brucia prima delle feste, che assume il significato “smaltisci calorie prima che arrivino gli abituali pasti copiosi delle festività” solo se compare nel mensile «Starbene» (dicembre 2003), cambiando decisamente senso se fosse comparso su una rivista della Guardia forestale o su di un periodico esoterico-religioso.

Strategie di tipo pragmatico individuabili anche nei pragmatitoli immagine-referenti per i quali è necessaria la presenza simultanea del supporto grafico di fotografie, videoschermate o disegni. Evidente come Perde il peggiore; Finalmente libero; Grazie, ragazzi!; necessitano di una immagine che li connetta al testo dando al lettore una chiave di lettura44.

Se è vero che la testata del giornale (nei primi due casi «il manifesto») e la data ci possono aiutare, è altrettanto vero che non potremmo sapere con certezza che il soggetto del primo titolo è Berlusconi, mentre del secondo è Sofri. Come non potremmo essere certi che il Grazie, ragazzi! di «Tuttosport» è riferito ai giocatori della Juventus (squadra principale della città del quotidiano) o altresì ad un’impresa dei giocatori della Nazionale italiana di calcio, o addirittura alla squadra granata del Torino (anch’essa appartenente alla stessa città). Stesso discorso vale per i pragmatitoli virgolettati dei telegiornali – La pace è un dovere; Nessun allarmismo; Rispettare le sentenze; Il governo lavora bene; Avanti così fino al 2006; Lazio, ecco gli stipendi; Rientro meno amaro; Ecco le cento più belle – che hanno bisogno di essere sovraimpressi a un’immagine specifica per avere un senso logico45.

Anche nell’ambito delle procedure linguistiche delle cosiddette presupposizioni possono comparire pragmatitoli come Dove vai in vacanza? Ecco il tuo stile (di «Grazia» 19/08/2003) in cui si presuppone a priori che il lettore di riferimento della rivista in questione possa permettersi di andare in vacanza.

La modalità della nominalizzazione, traduzione di una frase in un nome, è una strategia pragmatica che viene recepita principalmente da pragmatitoli dei quotidiani come Deficit, i richiami dell’Europa che rappresenta la nominalizzazione di “l’Europa richiama l’Italia sul Deficit”; Bankitalia, le accuse di Tremonti vale a dire “Tremonti accusa Bankitalia”; Strappo Vieri-Cuper diventerebbe, modificando la metafora nominale in verbo, “Vieri e Cuper litigano”; come Iraq, l’impegno dell’Europa altro non significa che “l’Europa si impegna sull’Iraq46.

ENUNCIAZIONE E TITOL@ZIONE

È attraverso l’enunciazione che noi attualizziamo, concretizziamo, il sistema astratto della lingua e attraverso l’enunciato realizziamo concretamente la frase in ogni singola occasione d’uso47. La struttura dell’enunciazione48, considerata come il quadro implicito e logicamente presupposto dall’esistenza dell’enunciato, comporta due istanze: quella dell’enunciatore e quella dell’enunciatario. Quando comunichiamo, lo facciamo dicendo qualcosa, il parlare, il dipingere, il gesticolare sono atti dell’enunciazione e anche della titolazione49.

La titolazione, tendenzialmente, si comporta come l’enunciazione: costituisce da una parte un evento, in quanto è l’apparire di qualcosa che prima non c’era; dall’altra, un atto, in quanto tale evento è relativo a un soggetto, il quale è anche la fonte di determinati vincoli contrattuali50.

Così come Austin individua enunciati constatativi ed enunciati performativi51, possiamo rintracciare titoli constatativi come: Roma al Centrosinistra Palermo al Polo; Sì al blocca-processi, L’Ulivo lascia l’aula; I Marines entrano in Iraq; ma non performativi poiché trasportando al loro interno enunciati performativi non diventano obbligatoriamente titoli performativi52. Titoli performativi sono rarissimi: troviamo casi limite come J’accuse53, la lettera aperta, pubblicata su «L’Aurore» giovedì 13 gennaio 189854, in cui Émile Zola accusa direttamente la società, facendo coincidere nella sua titolazione enunciatore ed enunciatario.

Un esempio di titolo performativo per un quotidiano potrebbe forse essere «Leggimi», ma non avendolo ancora rintracciato55 possiamo affermare che l’enunciato performativo si va a collocare all’interno della titolistica56 che vuole trasmettere un atto comunicativo a cui lo spettatore rimane estraneo completamente. Come l’enunciazione57, anche la titolazione evoca titoli, generatori di senso, che richiamano e rimandano a un’enciclopedia linguistica condivisa. Il titolo è dunque un “fare linguistico” e un “fare comunicazionale”, ma non diventa atto performativo poiché l’enunciato (performativo) perde, “titolato”, qualunque forza pragmatica rimanendo di per sé una soglia, essendo per sua natura a-temporale, a-contestuale, a-spaziale.

«La titolazione ha un unico scopo ermeneutico: il titolo infatti è un nome con la funzione di guida all’interpretazione»58. Come sottolinea lucidamente Gombrich «è ovvio che il titolo cambia la nostra disposizione mentale e la nostra interpretazione»59. Per Ricatte e Hollander l’obiettivo del titolo è quello di interpretare, designare o almeno dirigere determinate forme di comportamento nei confronti di chi lo produce60.

Elaborare e scegliere un titolo/segnale, che in quanto tale dovrà essere più o meno correlato a un contenuto, vuol dire produrre una funzione segnica.

Eppur tuttavia una volta assunto che i titoli, come «molti dei segni creati dall’uomo per la rappresentazione e la comunicazione, sono strutturati in modo da imitare, reificare e rendere percepibili i tratti salienti dei significati cui fanno riferimento»61, non possiamo esimerci dal compiere una rapidissima riflessione.

Il vasto dibattito di sfondo alle questioni che affrontiamo qui di seguito, va dalla primaria definizione saussuriana del complesso rapporto tra significato e significante, alla più articolata idea di Hjelmslev di forma e contenuto della sostanza e forma e contenuto dell’espressione e dalla classificazione dei segni morrisiana a quella di Pierce.

La disputa si articola, più in generale, attorno a temi problematici che regolano i rapporti tra res e nomen; disegnatum e designatum; tra immagine, rappresentazione e funzione simbolica della parola; muovendo in quella zona osmotica e di confine dove poter distinguere natura e cultura, idea di segno come entità chiusa o come processo di elaborazione.

Il modo in cui una parola62 o una immagine sono correlate al loro contenuto non è lo stesso. Il problema è se la prima rappresenti una correlazione culturale e la seconda no, o se entrambe implichino una sorta di relazione culturale.

Anche se le correlazioni sono diverse si può assumere che i segni detti iconici siano culturalmente codificati senza necessariamente implicare che siano arbitrariamente legati al loro contenuto o che la loro espressione sia analizzabile in modo discreto.

Come detto poc’anzi dalla primogenita «relazione segnica, cioè il rapporto tra le due facce del segno»63, significante e significato, proposta da Saussure nel 191664, sembra più opportuno passare all’«espansione planare» proposta da Louis Hjelmslev65. Questi piani, definiti dal linguista danese piano dell’espressione e piano del contenuto, assumono la formula definitiva tramite l’immissione dei concetti di forma e sostanza66. È noto che per Morris i segni sono iconici in some respects, non avendo le medesime proprietà fisiche dell’oggetto, ma stimolando una struttura percettiva simile a quella che sarebbe stimolata dall’oggetto imitato, lungo una scala di iconicità67.

Pierce ritiene che un segno è iconico quando rappresenta il suo oggetto grazie a fenomeni di similarità68. Una convenzione grafica permette la trasformazione su carta degli elementi schematici di una convenzione percettiva o concettuale che ha causato il segno69.

Ma una trasformazione non suggerisce il concetto di corrispondenza: è piuttosto la conseguenza di una regola e di un artificio. L’immagine è motivata dalla rappresentazione astratta dell’oggetto, ma è nello stesso tempo conseguenza di una decisione culturale e come tale richiede una percezione “addomesticata” per essere ricevuta come immagine di quell’oggetto particolare.

«Prima, l’immagine illustrava il testo (lo rendeva più chiaro); oggi, il testo appesantisce l’immagine, la grava di una cultura, di una morale, una immaginazione»70.

La lingua e il testo, per trasformarsi in forme visive, si combinano con le immagini71: «La stampa, il nuovo strumento della modernità, ha modificato profondamente le infrastrutture e le logiche della comunicazione. L’immagine stampata ha rapidamente configurato le sue tradizioni in parallelo alle tradizioni della parola stampata. [...] L’uso dell’immagine consente una serie di percorsi, di pratiche, di linguaggi, di culti che il geometrico processo della scrittura non prevede. Al pari del testo verbale il testo visuale ha contribuito a diffondere altri saperi e a riconfigurare intere sezioni delle tradizioni semiche. [...] I testi verbali sono uno strumento decisivo per le configurazioni, l’equilibrio e le trasformazioni delle culture della modernità. I testi iconici forniscono materiali altrimenti irraggiungibili. L’immagine è un bene sempre più richiesto per tutta la Modernità. La vita quotidiana e le strategie comunicative dei gruppi che si insediano e stabiliscono nelle città hanno sempre più bisogno di architetture, apparati festivi, quadri di soggetto religioso e laico, insegne, abiti, gioielli per rendersi visibili, confrontarsi e combattere nelle nuove città. Vedere e farsi vedere, mostrare e osservare, ostentare sono le nuove regole della piazza»72.

Evidente come i rapporti dicotomici precedentemente accennati si siano complicati tanto più i codici si sono evoluti e mutati. È chiaro che nell’ultimo capitolo di un percorso segnico così complesso anche la relazione icona/testo risulta differente.

IL TITUAL DESIGN

Dopo la fase della stampa, assunto il processo di elaborazione segnica, oltre la grammatica e le rappresentazioni dei modelli esplicativi che ne sono stati forniti, anche i codici comunicativi si sono andati intricando, trovando delle nuove soluzioni e combinazioni in cui i confini si sono spostati rispetto alle epoche precedenti generando nuovi scenari e nuovi modelli e in questo moltiplicarsi di soluzioni alternative e inedite si va a posizionare il Titual Design.

In opposizione alle teorie che sostengono la “naturalità” dei segni iconici vi sono soddisfacenti dimostrazioni della loro “convenzionalità”. Sono molti gli esempi di artisti che hanno realizzato opere che a noi appaiono oggi perfette e che, quando comparvero per la prima volta, furono rifiutate e schedate come poco realistiche. Questo significa che l’artista aveva creato precocemente un tipo di trasformazione secondo regole non ancora accolte dalla comunità.

Nella storia dell’arte si trovano rappresentazioni iconiche che non riuscivano a essere considerate tali e che poi, man mano che i committenti/destinatari vi si abituavano, venivano convenzionalmente accettate a tal punto da sembrare più “naturali” degli oggetti stessi, così che in seguito la percezione della natura veniva “schermata” dal modello iconico dominante73. Episodi che evidenziano casi in cui segni governati da ratio difficilis, prendono il sopravvento su quelli governati da ratio facilis74.

La critica più aspra la argomenta Eco, per il quale le definizioni di Pierce e Morris possono accontentare «il buon senso, ma non la semiologia»75.

Per Eco, la categoria di similarità non può avere un valore esplicativo, perché essa non può essere definita in maniera netta e permanente, a tal punto che il proprium di questa categoria non può che risiedere nella sua natura stessa, vale a dire nella sua essenza continua, indiscreta e non graduale.

Una volta individuato il problema e respinte le soluzioni circolari, Eco spiega come mai questi segni iconici possano funzionare se non per la loro somiglianza con l’oggetto denotato. Prima di tutto, un segno iconico deve essere riconosciuto tale: «Noi selezioniamo gli aspetti fondamentali del percepito in base a codici di riconoscimento [...]; i codici di riconoscimento (come i codici della percezione) contemplano degli aspetti pertinenti (ciò che accade per ogni codice). Dalla selezione di questi aspetti dipende la riconoscibilità del segno iconico. Vi è dunque un codice iconico che stabilisce la corrispondenza tra un particolare segno grafico e un tratto del codice di riconoscimento. Resta da spiegare in che modo questi segni iconici si “realizzano”»76.

L’iconicità è dunque l’illusione referenziale, o l’esito di una disposizione testuale specifica che crea l’effetto del reale. Ma allora se abbiamo segni “motivati da”, “simili a”, “analoghi a”, “naturalmente legati” al proprio oggetto, risulta difficile condividere la definizione di funzione segnica come correlazione posta convenzionalmente tra due funtivi. L’unico stratagemma per renderla ancora effettiva è dimostrare che anche nel caso dei segni motivati la correlazione nasce per convenzione. Il fulcro del problema si sposta evidentemente sulla definizione di convenzione più vicina a un “legame culturale” che a un “legame arbitrario”.

La crisi dell’iconismo funge da sigillo alla morte dei segni per favorire i modi di produrre funzioni segniche77. Rappresentare iconicamente l’oggetto significa allora trasportargli, per mezzo di artifici grafici (o di altro genere), le proprietà culturali che gli vengono attribuite. Un codice di rappresentazione78 iconica stabilisce poi quali di questi artifici corrispondano ai tratti del contenuto, ovvero agli elementi pertinenti fissati dai codici di riconoscimento. Nella maggior parte dei casi i simboli iconici rappresentano fedelmente questa ipotesi (il sole come cerchio con raggi o la casa come quadrato sormontato da un triangolo). Ancora si possono individuare unità espressive che rimandano non tanto a ciò che l’oggetto è, ma piuttosto a ciò che di quell’oggetto si sa.

Per realizzare equivalenti iconici della realtà percepita, vengono selezionati solo alcuni caratteri pertinenti degli oggetti ritratti. Con le immagini abbiamo blocchi macroscopici, ovvero testi, i cui elementi articolatori sono inscindibili79.

Che un segno iconico sia un testo è provato dal fatto che il suo equivalente verbale non è una sola parola ma, nel migliore dei casi, una descrizione, un enunciato, talora un intero discorso o un atto locutivo.

Al di fuori del suo contesto l’unità iconica non è più vincolata da codici nè deve rispettare statuti specifici, ma nello stesso tempo significa. Il Cratilo di Platone80 può essere considerato il primo cardine per una trattazione glottogenetica dell’iconismo linguistico: «le linee essenziali seguite da Platone per dimostrare la “giustezza” dei nomi possono essere così sintetizzate:

a) inizialmente il dialogo percorre la strada della motivazione semantica, cercando di dimostrare come la sostanza significazionale del segno sia spesso congruente con il referente stesso;

b) qui scatta però l’ovvia obiezione di Ermogene, secondo cui il ragionamento seguito può rendere ragione della motivazione della parola nel suo complesso, ma non delle sue singole componenti;

c) tale obiezione spinge Platone a scendere più in profondità nella sostanza del significante, a prendere in considerazione gli elementi ultimi, gli “stoichéia” del linguaggio, cioè a passare dal morfema ai fonemi che lo compongono»81.

Ma cos’è allora l’icona? Etimologicamente deriva da eikon per l’accezione di rappresentazione e immagine82; dalla radice weik, «che esprime l’idea di somiglianza, da Omero in poi eikon discende da un orizzonte di esperienze di tipo ottico e rimanda a una rappresentazione che sia un offrirsi alla vista, capace di riprodurre verosimilmente una realtà »83.

Il termine eikon è generalmente accostato ai termini eidos e eidolon, a cui è vicino il termine idea: aspetto manifestato da una realtà nel momento della sua apparizione. Le rappresentazioni rimandano a forme immanenti, mentali o materiali: morphé (statua, ordine apparente), schema (modo in cui una cosa si presenta), typos (segno o impronta lasciati da un colpo). «L’icona nasce in una nuova cultura (Bisanzio) che si protrae per più di un millennio (330-1453), ma che è in qualche modo il risultato di una sintesi delle culture ellenica, romana e cristiana»84. L’immagine appare come una forma visibile che si rapporta a un’esperienza passata, presente o a venire. Imago ha in sé tutti i significati di “immagine”, fino al più astratto, e si avvicina a species e simulacrum, che traducono eidolon e si oppongono a res, la cosa reale.

Da Aristofane al IV secolo il termine eikon verrà associato a metaphora85, spostandosi verso un campo semantico oscillando tra: «l’idea di forma visibile (imago è forma, figura, corpo, come in tedesco bild e gestalt, in inglese picture, figure, pattern, frame, shape) e l’idea di contenuto irreale, fittizio, prodotto di ciò che non è (in greco eidolon, in tedesco schattenbild, in inglese phantom). In questo caso l’immagine non è tanto un’emanazione del reale oggettivo, quanto il prodotto di un’attività di eidolopoietike (Platone), la fiction, connessa con l’immaginazione, il phantastikon, che genera phantasmata, cose che in rapporto al reale sono solo apparenza»86.

Esiste l’immagine di un oggetto solo se questa è nata da una sua percezione. I sensi dell’uomo veicolano la nascita delle immagini e, tra tutti e cinque, la vista e l’udito sono rispettivamente al primo e al secondo posto (cfr. Wunenburger 1999:16-18). L’unica realtà con cui ci troviamo a fare i conti è quella dell’iper-realtà del mondo del segno. Denzin esamina in profondità le conseguenze di questa teoria emblematica del postmodernismo, mostrandone rispettivamente elementi di similitudine e di contrasto con la sua lettura della cultura postmoderna87.

I titoli, tramite il linguaggio iconico, si adeguano spettacolarizzandosi88: hanno la capacità di imitare e di riproporre i significati in tutta la ricchezza derivante dai media e dalla loro sensorialità. Nei segni iconici oltre ad associazioni di vicinanza spaziale è riscontrabile anche una qualche somiglianza o “isomorfismo” tra le proprietà dell’espressione e quelle del contenuto.

La loro costruzione rivela il tentativo di far sì che il significante limiti, reifichi, visualizzi il significato e, di conseguenza, la loro interpretazione può, entro certi limiti e in misura maggiore o minore nei vari casi, svolgersi in forma diretta, prescindendo dall’apprendimento di un codice89.

Rintracciare, nell’ambito dell’iconicità linguistica, la capacità del significante di puntare il significato, di designarlo e disegnarlo, non è semplice. La parola è arbitraria e regolata da una rigida sequenza di elementi, mentre il disegno permette molti percorsi di lettura90: «noi percepiamo le parole stampate come unità visive»91.

Ma nonostante le difficoltà causate dall’assenza del principio di graduazione, del principio dell’inversione e del principio della solidarietà al tutto è possibile la giustapposizione e la fusione di codici, come quello linguistico e quello figurativo, in un processo iconico che Dogana definisce verbo-visivo92.

Il codice verbo-visivo predilige la commistione tra il codice verbale e quello visivo, facendo leva sul fatto che il significato viene richiamato contemporaneamente dalla parola e dall’icona che la invade. Direttamente collegato al codice iconico e al codice verbo-visivo è il Titual Design, o aspetto grafico dei titoli moderni, in cui le icone permettono di risparmiare parole che servirebbero per far comprendere quello che l’immagine rende immediatamente e facilmente intuitivo.

Coniamo questo termine in relazione al concetto di Visual Design, disciplina che si occupa della progettazione della comunicazione visiva, che Gillo Dorfles già nel 1963 aveva ricondotto al più vasto ambito del Disegno Industriale93.

Nel Titual Design immagini e parole si fondono insieme per dar vita a titoli vividi e verosimiglianti. Come in ogni processo di comunicazione, le immagini costituiscono una forma di linguaggio, dotato di segni che assumono un valore simbolico in relazione al significato e al valore pragmatico degli scopi della comunicazione.

L’informazione sulla realtà è l’informazione impiegata per descrivere il reale. L’informazione come realtà è l’informazione impiegata come strumento per fare delle ipotesi su come possiamo modificare il reale. In questa fase l’informazione diventa un progetto di reale. L’ultima fase sarà quella in cui il virtuale sarà percepito come reale. In linea tendenziale ci stiamo muovendo nella direzione del design dell’informazione94 e dell’infostyling95.

Nei titoli dei mezzi di comunicazione l’aspetto grafico, e in particolare il carattere tipografico96, risulta essere particolarmente rilevante (carta stampata, cinema, musica, televisione97): «non a caso, nell’arte dell’impaginazione, il rilievo a un titolo può essere dato dal corpo dei caratteri e/o dagli spazi vuoti che lo circondano e che lo distinguono dagli spazi vicini per la minore concentrazione di nero nell’equilibrio della pagina»98.

All’epoca della nascita della stampa i caratteri più usati erano quelli gotici e solo quando l’arte tipografica comincia a diffondersi in Europa compaiono nuove forme. Venezia e la scuola tipografica italiana99 sono il centro quattrocentesco di questo sistema che nel secolo successivo vede come protagonista la Francia di Francesco I: «qui opera Claude Garamond (1480-1561), il primo ad usare in coppia tondo e corsivo. Nel 1640 il cardinale Richelieu istituisce l’Imprimerie Royale. Qui Philippe Grandjean, a cui era stato affidato il compito di sviluppare la tipografia reale, incide il Romain du Roi. Questo è il primo carattere ad essere svincolato dalla calligrafia, protetto da un severo divieto di riproduzione, e viene presto copiato dai tipografi, con opportune modifiche»100. Alla fine del Settecento in Europa la tipografia è arte ormai affermata che trova ampia manifestazione su volantini, manifesti, giornali. Negli Stati Uniti si sviluppa un percorso parallelo che parte dai caratteri Scotch Roman101: Linn Boyd Benton incide il carattere Century per l’omonima rivista nel 1895. Stanley Morison è responsabile della creazione del diffusissimo Times New Roman: nel 1929 il «New York Times», alla ricerca di un carattere tipografico esclusivo per le proprie pagine, lo ingaggia, e il 3 ottobre del 1932 esce il primo numero con la nuova veste tipografica.

L’immenso patrimonio derivante dallo sviluppo plurisecolare di nuovi caratteri rende possibile oggi una grande libertà di scelta102, ma il vero scarto differenziale è però rappresentato dall’uso del colore103, che i titoli verbo-visivi, prevedendo l’integrazione dell’elemento figurativo e di quello verbale, recepiscono ed esaltano. Entrambi i linguaggi mantengono inalterata la loro autonomia per quel che riguarda i modi di realizzazione: il codice verbale continua a utilizzare la scrittura e i caratteri tipografici, mentre la parte iconica ricorre all’uso di strumenti grafico-pittorici.

Nel quotidiano moderno il titolo si afferma sia nella prima pagina che nelle pagine interne occupando di solito la posizione superiore rispetto al testo e/o alle immagini.

Nella triade occhiello - titolo - sommario, il secondo in genere si presenta in grassetto con una dimensione tre volte superiore al primo e due al terzo, che assume un carattere corsivo. In Italia «il manifesto» si specializza in fototitoli104, sovrapponendo il titolo alle immagini, mentre i quotidiani sportivi prediligono i così detti titoloni.

Al design dei periodici stranieri (in particolare statunitensi e inglesi) è dedicato il testo di McLean Magazine Design, che a proposito del titolo dice: «Legibility is not the first requirement of magazine’s title on a cover. It is a repeating symbol, like a trade-mark: it must be characteristic, easily recognizable, and attractive. A magazine’s title is often better if drawn, rather than set in type, since type is designed with a little idiosyncrasy as possible, to fit the widset possible range of use. [...] Good titles can often be obtained by setting up type or Latraset, enlarging and retouching, sometimes almost to the extent of re-drawing. A hand-lettered title may cost no more, and take no longer to obtain, than a title designed in type: but it is a special kind of design problem and deserves skilled attention. It is better to use good type than poor lettering»105.

La nascita e l’affermazione del Titual Design è legata alle nuove modalità di trasmissione del segnale attraverso i vari mezzi di comunicazione. Esiste una specializzazione mezzo/titolo dal punto di vista delle possibilità, ci sono delle regole di restrizione che governano l’uso del titolo cartaceo, del titolo in video e del titolo trasmesso. Possiamo prendere un titolo del giornale, trasponderlo e trasferirlo in Internet, nella televisione o per radio? Perché percepiamo che c’è un uso diverso di titolo correlato rispetto al mezzo?

Sappiamo che lo scritto, il parlato e il trasmesso hanno specifiche grammatiche che li regolano; sappiamo delle varie divisioni e distinzioni che si possono effettuare tra i mezzi di comunicazione; sappiamo che i tempi di fruizione e le modalità sono cambiati e continuano a mutare velocemente, e quindi la pragmatitolistica torna in auge e manifesta la sua forza.

La carta stampata (quotidiani e periodici) è considerata come punto di riferimento e confronto per gli altri media, dato il suo ruolo indiscusso di “serbatoio della titolazione”. Esaminando i soli quotidiani, i titoli in prima pagina oscillano di solito tra la singola unità e la ventina106.

Lo scritto107 della carta stampata permette, a differenza del parlato, di mantenere il messaggio verbale nello spazio e nel tempo. Questa funzione principale è stata usata per fissare le leggi, garantire il rispetto dei patti, diffondere e conservare una grande quantità di conoscenze, specie sul piano storico e scientifico. I segni grafici con cui i suoni vengono riportati nello scritto si dispongono nello spazio e il testo resta integro sotto gli occhi del lettore, nello stesso tempo non può rendere direttamente intonazioni e toni di voce, né elementi verbali non articolati108. Nella lingua scritta poi la produzione e la ricezione del messaggio non sono simultanee consentendo all’emittente di programmare con calma, leggere e correggere il proprio testo, che verrà recepito dal lettore solo nella sua forma definitiva109. Il titolo scritto presenta pertanto una notevole esplicitezza nei riferimenti extralinguistici e, come vedremo successivamente, utilizza poco gli elementi deittici e quasi per niente i segnali fàtici. Sul piano più propriamente linguistico, il titolo scritto presenta una sintassi molto più regolare rispetto a quella del parlato e del trasmesso, ricorrendo spesso all’uso della subordinazione, e prediligendo un lessico più ricco e variegato.

La nascita e lo sviluppo dei mezzi di comunicazione a distanza (telefono, radio, televisione, Internet), che a volte conservano nel tempo suoni e immagini del parlante, ha fatto arricchire la variazione diamesica di un terzo elemento, la cui definizione come trasmesso si è ormai imposta nell’uso comune.

La funzione comunicativa fondamentale del trasmesso di musica, cinema, radio e televisione110 è quella di assicurare la tempestività della comunicazione a grande distanza. Il trasmesso ha in comune alcuni elementi con il parlato e altri con lo scritto presentando notevoli differenze da mezzo a mezzo. I tratti che il trasmesso condivide con il semplice parlato sono l’utilizzazione della voce e la possibilità di abbinarvi un’immagine, il che consente a chi parla di utilizzare, oltre al codice verbale, altri codici non verbali.

Tutti i sistemi di segni si affidano a ciò che i tecnici chiamano ridondanza. Questo termine non ha solo il significato sinistro che ha acquistato ai nostri giorni; indica semplicemente le protezioni che ci aiutano a ricostruire i pezzi mancanti se un messaggio viene parzialmente cancellato da un disturbo111.

Tra tutti i titoli trasmessi, quelli della radio sono i più vicini alla cultura orale, «non potendo fare affidamento su fonti scritte come deposito di informazione e dovendo contare solo sulla memoria e dunque su tecniche mnemoniche basate su ritmo e ripetizione»112.

IL TITOLO DELLO SCRITTO

Alla fine dell’Ottocento, in quasi tutti i paesi occidentali, i titoli dei quotidiani erano disposti graficamente su di un’unica colonna: «trent’anni più tardi i titoli dicevano qualcosa in più, ma non troppo [...]. La scoperta della funzione extralogica del titolo si ebbe col fascismo. I titoli, per lo meno nelle pagine politiche, rispondevano a funzioni di propaganda, di apologia, di declamazione, di incitamento, dove la componente misticheggiante si combinava con l’enfasi retorica, dando origine a una comunicazione intuitiva che oscurava i valori semantici»113.

Nel suo Manuale pratico di tipografia del 1894 Sala sottolinea come sarebbe più consono, quando il titolo è già abbastanza lungo, eliminare gli specchietti laterali. Per quanto riguarda i titoli dei singoli articoli dovrebbero essere composti «in carattere piuttosto appariscente, attenendosi all’importanza degli argomenti, anche senza essere di corpo troppo alto. Se l’articolo è breve e non ha un’importanza eccezionale, il carattere del titolo non dovrà essere troppo alto, quindi anche a norma la lunghezza degli articoli sarà bene adattare l’altezza e visibilità del proprio titolo, giacché talora si vedono degli entrefilets di poca o nessuna importanza, con dei titoli eccezionali, nonché articoli di intere colonne con dei titoli microscopici. Quali tipi ad uso titoli sono da preferirsi gli egiziani, i grotteschi, i lapidarii larghi o stretti a norma della lunghezza delle righe»114.

Le maggiori innovazioni grafico/contenutistiche si ebbero nel secondo dopoguerra quando il titolo tende sempre più a richiamare l’attenzione alla vendita. Per svolgere questa funzione i titoli cercano di aumentare la loro visibilità allargandosi su due o più colonne con caratteri grandi di colore nero. La formula standard prevede occhiello-titolo-sottotitolo ispirandosi ai modelli anglo-americani. Anche il linguaggio dei titoli dei giornali subisce l’influsso straniero cominciando a prediligere lo stile nominale, i criptolessici specifici, la sintesi, le contrazioni ellittiche, per adattarsi alla comunicazione e alla società sempre più veloce e in movimento: «in una società di consumi è comprensibile che anche il giornalismo eserciti una sua captatio del lettore-consumatore, per vendere più facilmente il prodotto-giornale o per far accettare meglio certe verità ideologiche. Si spiega così la ricerca dell’elemento spettacolare, l’originalità a tutti i costi, l’uso delle metafore e di argomenti paralogici, che comportano un’adesione da parte del lettore, quasi inconscia e subliminale, lo sfruttamento dei valori latenti del linguaggio; e, insieme, la visualizzazione della scrittura mediante procedimenti tipografici e il ricorso al sussidio di vignette, di foto e disegni [...]. Così come il messaggio pubblicitario, che spesso rinnega i suoi fini istituzionali, anche il messaggio lanciato dal titolo del giornale non sempre corrisponde alla capacità di comprensione del lettore»115.

Il titolo della carta stampata dei quotidiani, in linea teorica, dovrebbe riassume i caratteri fondamentali della notizia, anticipandola ma senza esaurirla. Dovrebbe soddisfare le famose cinque “W”, adescando il lettore e invogliandolo alla lettura dell’intero articolo. Dovrebbe essere specifico, breve e facilmente comprensibile. Per adempiere a queste funzioni spesso ricorre all’uso della fantasia tramite calembour116, citazioni e contaminazione degli altri mezzi di comunicazione117: «in passato si era soliti contrapporre i titoli “gridati” dei giornali del pomeriggio a quelli referenziali dei giornali del mattino; i titoli emotivi del «Giorno» a quelli informativi del «Corriere della Sera». Si sono poi contrapposti i titoli “orientati e orientanti” di «Repubblica» a quelli più descrittivi del «Corriere» o della «Stampa» [...]. In realtà la funzione dei titoli non è realmente indicativa del contenuto degli articoli: non a caso essi vengono scelti dalla redazione, raramente dall’autore del pezzo. I titoli svolgono una funzione che è stata detta di “teatralizzazione” dell’evento narrato»118.

Gli aspetti della fugacità e dell’immediatezza sono evidenziati da molti studiosi e rintracciati come elemento fondamentale. Gli avvenimenti, riportati dal quotidiano, sono analizzati in modo dettagliato nell’articolo, e presentati sinteticamente nel titolo119. Al giornale spesso non viene concessa che una rapida occhiata sintetico-visiva più che linguistica120. Ancora antecedente è però il rapporto che si viene a creare con il “titolo primo” che è la testata. Questa non solamente innesca già un sistema d’attese sui contenuti121 del giornale, ma ne influenza la veste grafica. «La testata di un giornale è un tipico logotipo. La sua Gestalt – ossia l’immagine globale delle lettere che compongono il titolo e della “forma” con cui queste lettere sono disposte – costituisce uno dei più formidabili elementi di richiamo»122. Si alimenta così il concetto della dipendenza dal titolo dell’idea che il pubblico si fa di un accadimento123. È evidente che attraverso i titoli il giornale fa arrivare i suoi messaggi fondamentali. «Il titolo decide dell’interpretazione dell’articolo»124 svolgendo la funzione di codice e chiave interpretativa.

Proprio il concetto di titolo come testo/codice125 risulta essere fondamentale.

La funzione dei titoli odierni è quella di incuriosire, attrarre, sollecitare l’interesse, anche se nello stesso tempo devono definire un evento nel suo insieme, in forma sintetica, cercando di evidenziare i nuclei fondamentali di informazione126.

La funzione descrittiva, non è sempre enfatizzata o immediata: gli aspetti emotivi, le funzioni fàtiche, conative e pubblicitarie sembrano essere prevalenti127. Sul piano pragmatico gli aspetti locutori sembrano essere meno frequenti e rilevanti di quelli illocutori o perlocutori. Nella dimensione iconica della titolistica dei giornali il codice visivo e quello linguistico sembrano contaminarsi, fondersi assieme, creando un gioco infinito di rimandi reciproci, tra i loro livelli e i tratti stilistico-grammaticali della titolazione giornalistica128.

Gli elementi essenziali della notizia si realizzano così in un costrutto sintetico capace di fornire una serie di informazioni sommarie, assimilate immediatamente dall’occhio del destinatario grazie alla loro posizione iconica129. È opportuno ricordare che di norma non è l’autore dell’articolo a scrivere il titolo, «ma un’altra persona, un redattore specializzato. Questi, in linea con precisi criteri redazionali, compone il titolo e lo impagina»130.

Capitano anche veri e propri casi di titolazione errata131 ai quali di solito seguono correzioni e pubbliche scuse il giorno seguente. Le tradizioni giornalistiche di un paese, lo schieramento politico del giornale e il tipo di quotidiano, fanno in modo che un titolo si posizioni in un’ipotetica scala di titolazione compresa tra l’estremo più “freddo” (cronistico, indicativo), e quello più “caldo” (basato sull’effetto, drammatico o brillante), tramite moltissime variazioni132.

Le variazioni diacroniche più interessanti, dalla prima metà del Novecento a oggi, sono due:

– la prima, rilevata da Mario Magni, è l’incremento dell’uso dei giochi di parole, spesso al limite della comprensibilità, per far nascere titoli “spiritosi”: Bionde, affascinanti e assassine (titolo per un’indagine sulle sigarette); Tir e molla senza fine (sullo sciopero degli autisti) sono esempi di titoli “scherzosi” ben riusciti, ma a volte ci troviamo di fronte anche all’abuso di questo sistema che sfocia addirittura nel gusto macabro, riducendo al minimo il livello di comprensibilità. Evidente è il caso di Rubano in via Illica... et immediate, dove è richiesta una buona conoscenza del latino per giungere alla comprensione del titolo (“illico et immediate” significa: immediatamente, istantaneamente; solo questa chiave ci permette così di capire che i ladri sono stati catturati subito). Ancora Ventinove sopra, sessantanove sotto difficilmente ci fa intendere che si tratta di un incidente stradale avvenuto sulla Circonvallazione 29, dove una vettura ha investito una signora di 69 anni133. I titoli «ironici, tipici del giornalismo schierato, [...] sono presenti su giornali che si rivolgono deliberatamente a un pubblico colto, capace di apprezzare una titolazione a volte poco informativa in cambio della brillantezza e della immediatezza»134;

– la seconda è l’uso dei calembour inteso come «ripresa di una formula nota – un motto, il titolo di un film o di un romanzo famoso, una frase celebre – alla quale si apporta qualche modifica. Questi permettono al lettore di riconoscere la massima originaria, “miscelando spiritosamente un significato nuovo con il significato di una formula conosciuta»135.

I titoli combattono tra ricerca di brevità ed evidenza visiva rimanendo la vetrina, la réclame, e non l’intero negozio136. I titoli rappresentano una realtà “smozzicata” composta da metonimie (La riscossa di Piazza Affari; La replica del Cremlino), in cui il titolo viene spesso nominalizzato in anticipo (Teheran, rivolta giovanile nel sangue; Ospedali, la Bindi minaccia ispezioni), talvolta dando una direzione all’azione (D’Alema, verso un rimpasto) o perfino una consecutio lineare per diversi momenti temporali (Coccolino, rifiutato alla nascita, è tornato a casa). In questa tecnica di titolazione si evidenzia sempre il sacrificio dei tempi originari del parlato in favore del participio passato o di un semplice sostantivo. Uno degli espedienti maggiormente utilizzato dai titoli dei quotidiani italiani restano le ellissi (Le amministrative ad aprile), l’infinito descrittivo (Salvare l’Adriatico, assoluta priorità) e gli inviti categorici (Basta con questa politica oppure No a questa Finanziaria).

Alcuni quotidiani propongono titoli “bi-colore”, prediligendo la combinazione nero-rosso, per enfatizzare una o più parole-chiave: Kakà: “Inter favorita”; Quest’Inter si può battere?; Quagliarella è nata una stella; Il testimone137.

IL TITOLO DEL TRASMESSO

Esistono due grandi tipologie di titoli radiofonici138 e televisivi: da un lato abbiamo i titoli delle trasmissioni e dei programmi di intrattenimento vario, dall’altro i titoli dei radio-telegiornali.

La radio, più della tv, risente dell’assenza della sfera visiva cercando di colmare questo gap mediatico prediligendo titoli emittenti, che prendono il nome dell’emittente facendolo diventare esso stesso parte integrante del titolo, per aumentare l’effetto mnemonico e il tasso di riconoscibilità139. Meno frequente l’uso di titoli emittenti nella televisione.

Nell’ambito televisivo ormai da molti anni compaiono i Retrotitoli, titoli che si vedono alle spalle del conduttore, che fanno da sfondo alla trasmissione, che diventano parte integrante della scenografia televisiva; solitamente adottano un carattere stampatello-maiuscolo. Il primato nella scelta dell’uso del retrotitolo è detenuto dal programma televisivo di RaiUno Porta a Porta.

Riccardo Cavallo, per nove anni a Porta a Porta e regista di Batti e Ribatti (RaiUno) spiega: «la Rai pensò al titolo Porta a Porta che sembrò un titolo macchinoso, invece ha funzionato e funziona benissimo. L’idea era legata al nuovo modo di concepire la trasmissione. I titoli venivano piazzati sul vidiwall e usati all’inizio per lanciare sondaggi. Al terzo anno con lo spostamento del programma in prima serata la sala si amplia e anche i vidiwall alle spalle del conduttore diventano più grandi. In media in una trasmissione ci sono dai 6-7 titoli fino a un massimo di 10-12. Con tanti programmi c’è un grosso problema di riconoscibilità e il titolo diventa sempre più importante. Gli autori e Bruno Vespa inventano e scelgono i titoli insieme».

Marco Aleotti, regista di Porta a Porta, aggiunge e precisa: «prima i titoli erano un po’ più pubblicitari, meno nel numero. La loro veste era legata a quella del settimanale. Dal 2004 ci sono stazioni grafiche nuove, velocizzano l’aspetto grafico. Di solito ci sono 8-10 titoli, uno è generale e sintetizza la puntata. I titoli qui sono come i capitoli di un libro. In un talk show di 90 minuti si usano titoli per enfatizzare di più gli argomenti. È molto interessante il rapporto voce/titolo: sincro e asincro. L’idea innovativa è quella di mettere alle spalle di Vespa un vidiwall mentre prima erano laterali, mai alle spalle. Prima erano televisori 4/3, ora hanno sempre più spazio [...]. Così il titolo diventa un grande elemento di scena, una grande finestra. All’inizio doveva essere un richiamo non così esplicito, ma riguardante i temi diretti della trasmissione, con qualche richiamo. Negli anni invece i titoli crescono, diventano volta pagina. Servono per scandire e ritmare la trasmissione. Servono anche al pubblico.

Analizzando la struttura della puntata del 29 ottobre 2004 osserviamo la disposizione dei retrotitoli:


	E Prodi resta...140;

	Barroso in crisi Prodi ritorna...;

	L’Europa del professore;

	Euro gioie e dolori;

	Erasmus;

	Il terrorismo minaccia l’Europa;

	Il caso Turchia;

	In bicicletta otto anni dopo.



È interessante notare come su otto titoli solo in due (0-1) compare il nome dell’ospite centrale della trasmissione, e in altrettanti (2-7) alcuni tratti caratteristici del personaggio principale della trasmissione. Negli altri i rimandi siano molto più indiretti, Euro gioie e dolori; Erasmus; Il terrorismo minaccia l’Europa e Il caso Turchia sono sì legati al binomio Prodi-Europa, ma potrebbero benissimo essere titoli di una trasmissione appunto incentrata sulla Comunità Europea.

Il loro rapporto con il titolo principale (0) non esiste se non nelle trame che tesse Vespa. I retrotitoli vengono usati come “metronomi” della trasmissione, posizionati stile Porta a Porta su vidiwall giganti, in molte trasmissioni come: Anno zero; Controcampo; Matrix; Passo doppio. L’Italia sul 2 propone una forma di titolazione che di solito è utilizzata dai telegiornali: i Titolisotto. I radiogiornali dell’emittente di stato RadioRai presentano nella loro formula la serie dei titoli in apertura di giornale, avendo a disposizione più “minutaggio” rispetto alle radio locali e nazionali che propongono solo titoli. Se affianchiamo simultaneamente il trascritto di due radiogiornali il fenomeno appare evidente. Per quanto riguarda i telegiornali il primo esempio di titolo-mascherina compare probabilmente nell’edizione del Tg regionale di RaiTre del 15/12/1979.

«Nei telegiornali delle origini, e ancora oggi in alcuni Tg locali particolarmente poveri, alla sigla seguiva direttamente un conduttore che leggeva la prima notizia. Nei grandi telegiornali si sono imposti invece alcuni spazi iniziali che hanno una doppia funzione: per l’ascoltatore riassumere le notizie più importanti, sintetizzando al massimo la funzione informativa; per la redazione e la rete esercitare una sorta di autopromozione, in modo da invitare il pubblico a seguire tutta la trasmissione. Il primo di questi elementi a essere introdotto, e il più universalmente diffuso, sono i titoli, strutturati a imitazione della prima pagina di un quotidiano o piuttosto delle locandine che ne pubblicizzano i contenuti: sono quattro o cinque brevissime frasi corredate da un’immagine o da un breve filmato, eventualmente strutturate secondo la forma canonica del giornalismo scritto di un titolo assai sintetico chiarito e commentato da un sottotitolo un po’ più lungo, che viene di solito letto dal conduttore. I titoli presentano quelle che secondo il telegiornale sono le notizie principali del giorno, o quelle che si presume possano interessare di più lo spettatore. È evidente che questa scelta non è neutra o oggettiva ma dipende almeno in parte dalla volontà della direzione del telegiornale di privilegiare certi temi e di trascurarne degli altri. Queste scelte derivano dalla linea editoriale e vanno in due direzioni complementari: da un lato si tratta di annunciare un menù informativo interessante per il pubblico – e dunque un telegiornale punterà più sulla politica, un altro più sulla cronaca, sulla vita sociale, sulla cultura, un altro ancora inserirà qualche fatto curioso. Dall’altro bisogna leggere nei titoli il progetto di influenzare se non proprio le opinioni dello spettatore quella che in termini tecnici si usa definire la sua agenda, vale a dire gli argomenti che per lui sono importanti e significativi, le cose che “esistono” per lui e “fanno notizia”. I titoli sono spesso ripetuti alla fine del telegiornale, in forma lievemente diversa, cioè come sommario o riepilogo orale dei principali argomenti trattati piuttosto che nella forma audiovisiva appena descritta»141.

Confrontando direttamente radio e televisione, risulterà ancor più evidente la dipendenza del titolo “telegiornalistico” dall’immagine-sfondo, abbassandone decisamente il livello di comprensibilità rispetto ai titoli “radiogiornalistici”. Evidenti dunque i limiti di comprensione dei soli titoli-mascherina scritti sulle immagini dei Tg (La pace è un dovere non sappiamo da chi è pronunciato come anche Unità e coesione, mentre è ignoto per quale vulcano è stato proclamato lo stato d’allerta o dove “prevalga la tradizione”). Per eliminare il problema della sua “immagine-dipendenza” la televisione si avvale dell’uso del parlato e con la voce fuori campo del giornalista si colma il gap mediatico. Molto diffuso tra le emittenti internazionali (ad esempio la CNN142 o la BBC), il fenomeno dei titolisotto comincia a prendere piede in Italia anche nei programmi di informazione come BBC world, Bloomberg, CFN/CNB, Cnn international, Eurosport news, Fox news, Si news, Sky tg24, Sky Meteo 24, Sky News, Sportime, Rai news 24, Tg2; attraverso la formula collaudata del rullo a scorrimento orizzontale in basso alla videata. Se da un lato in quaranta secondi, tempo del passaggio del rullo, ho letto tutte le notizie più importanti, questo sistema sembra essere consono solo per canali All News, creando anche in questi, tramite l’effetto asincronico di immagini e titolisotto, una certa confusione e/o sovrainformazione che non sempre dirige l’attenzione dello spettatore nella direzione voluta.

ISTRUZIONI PER LA TITOL@ZIONE

Se è vero che «non c’è bisogno di lunghe dissertazioni per dimostrare l’importanza enorme che ha per un giornale, o per un’opera teatrale o cinematografica) la scelta d’un titolo»143, è pur vero che dal 3 gennaio 1954, anno della nascita della televizione in Italia, ad oggi lo scenario socio-mediatico è cambiato notevolmente e con Internet tende a mutare continuamente: «due fattori hanno ancora modificato i criteri di titol@zione: l’ammodernamento grafico dei giornali e l’assorbimento dei moduli della tecnica pubblicitaria: i titoli sono stati liberati da ogni formula e regola; i contenuti narrativi si sono accresciuti e spesso gli elementi linguistici vengono messi in ombra da quelli visivi»144.

Il titolo per rimanere al passo con i tempi cerca di sintetizzare le nuove essenze mass-mediatiche, creando145 e carpendo nuove “specialità” da strumenti sempre più tecnologicamente avanzati e innovativi. Il titolo non è solo un microtesto o soglia così distinta dal testo; è difficile rintracciare, nell’armamentario delle definizioni proposte, una che svolga esaustivamente la sua funzione. Sembra piuttosto essere diventato un blob, in cui il processo comunicativo che si anima rappresenta la voce dell’emittente.

Non si sceglie più un titolo, ma viceversa è il titolo che ci cattura, “agganciandoci” con il suo radar. È evidente che non si sono persi tutti i tratti caratteristici ereditati nel tempo, ma alcuni prendono nettamente il sopravvento sugli altri, affiancandosi e compenetrandosi con i nuovi. Tramite una particolare commistione di linguaggi e codici, il titolo a volte lambisce il confine del rebus enigmistico, in un gioco di rimandi, presupposizioni, implicazioni e inferenze con altri titoli e con la realtà mutevole che lo circonda.

La contaminazione appare come uno dei fenomeni maggiormente utilizzati, permettendogli spesso e volentieri di replicarsi, copiarsi o sovrapporsi, autonutrendosi di se stesso.

Il vero serbatoio di ogni forma di titol@zione sembra essere il World Wide Web. La sua capacità reticolare di inglobare tutti gli altri media porta direttamente con sé la facoltà di contenere tutti i loro titoli e di produrne di nuovi. Esemplare il caso dei Forum, contenenti infiniti messaggi di utenti registrati o semplici visitatori, che per dar visibilità alle loro parole sono “costretti” a utilizzare e creare titoli.

Non c’è dubbio che alcune formule puntellino la loro presenza nonostante il trascorrere del tempo; esempio emblematico è rappresentato dagli emotitoli che, essendo «primi elementi d’impatto col lettore, acquistano una valenza fàtica nel momento in cui tentano di stabilire un contatto, di aprire il canale della comunicazione che consenta la concreta ricezione del messaggio»146.

È questa l’antica tendenza dell’uomo – come insegnano le “gare” pittoriche tra Zeusi e Parrasio – di «essere ammaliato e catturato dal supericonismo, o, se si vuole, di apprezzare a dismisura l’esito di certe manipolazioni dei significanti al fine della resa realistica, e questo è, al di là dei suoi contenuti ingenui, di particolare interesse teorico»147.

Così anche il titolo viene invaso dalle icone, mentre il codice verbo-visivo tende a “mietere sempre più consensi”. Il diffuso interesse per la sorprendente capacità di iconizzazione della “realtà virtuale” sembra confermare il persistere, nella coscienza umana, di una sorta di delirio di onnipotenza creativa che si è sempre manifestato nel sogno dell’uomo di poter ricreare la realtà attraverso la fabbricazione di un omologo della stessa, attuato per mezzo dell’ingegno e della tecnica, sostituendosi così a Dio o alla natura, a seconda dei casi.

Abbagliati dalla lucentezza delle immagini, dai caratteri accattivanti e dalle formule provocatorie e irriverenti, clickiamo, leggiamo, sfogliamo, ascoltiamo o addirittura indossiamo titoli. Esistono opere «sine titulo, anepigrafe, che si riconoscono e designano dall’incipit o da altri segnali, così esistono anche molti tituli sine textu»148, o ancora titoli circolari, che vengono compresi e si “avverano” solo alla fine del testo.

Tra le molteplici definizioni di titolo anche il titolo stesso diviene una definizione.

Il titolo parla, scrive, figura, disegna e designa altri titoli: spesso titolo di altri titoli affetto da un effetto di emulazione (in)volontaria. Titoli che galleggiano ancorati ai siti e alle pagine web, oggetti virtuali nell’ipertesto. Titoli-trailer e titoli-spot149 condannati a essere sospesi tra lettori, autori, testi150 e tra testi, paratesti e contesti.

Il titolo sul nastro trasportatore delle librerie come una bussola, stimola, genera e orienta percorsi di lettura perché il lettore si aspetta che ci sia un titolo, e lo cerca.

Il titolo è una spia, una prima impressione e a volte un ritornello. In linea tendenziale ha una vita più lunga nella memoria del lettore quanto è più breve e conciso del testo che lo segue.

Sempre più spesso parliamo per titoli perché comunichiamo prediligendo “forme brevi” che si adattano perfettamente alla velocità che regola e dirige la società, il titolo perfetto appare sempre più un segno macchiato di realtà, oltre il riflesso del testo.

Opinion leader, grandi firme del giornalismo italiano, direttori dei principali organi di stampa evidenziano le loro tecniche di titol@zione151.

MAURIZIO BERETTA

Il primo elemento dei titoli è quello di essere capace di suscitare un senso di curiosità e capace di catturare l’attenzione: sia che guardi la televisione sia che leggi la carta stampata, a maggior ragione se guardi nella rete, la capacità di catturare l’attenzione deve essere sempre più forte perché siamo in una grandissima offerta informativa. Il titolo ha spesso la necessità di avere da un lato l’estrema parossistica sintesi dell’articolo (perché deve avere questo legame altrimenti è un titolo errato), dall’altro una capacità di essere distintivo, di fare da uncino. Per fare questo spesso si fa ricorso a meccanismi ormai consolidati. Pensiamo ad esempio ad watergate: l’utilizzo del termine gate vuol dire porta, cancello, ma in realtà è diventato un modo di titolare: dal sexygate al phonegate o antennagate. Oppure pensiamo in italiano a Tangentopoli che poi è diventato parentopoli, poi affittopoli, vallettopoli. Affittopoli vorrebbe dire la città dell’affitto ma non è così: assume il significato dello scandalo degli affitti. Quindi una sorta di valenza da metamessaggio di parole sintetiche che esprimono già un concetto. Poi trovo molto utile far ritrovare il lettore o l’ascoltatore in qualche cosa che ha già vissuto. Molte volte vengono utilizzati o parafrasati titoli di film, titoli di canzoni perché in qualche modo fanno scattare il meccanismo dell’aggancio e del rimando mnemonico. Televisione e carta stampata si comportano in maniera diversa in questo senso: dai una titolazione ai cinque, sei, sette pezzi o argomenti che fanno parte della copertina tenendo sempre il giusto equilibrio tra l’importanza oggettiva delle cose e la necessità di soddisfare il proprio pubblico di riferimento. Le caratteristiche principali che dovrebbe avere un buon titolo sono quelle note: deve essere breve ed evocativo. Quello che raccomanderei sarebbe di non mettere mai qualcosa che poi non si ritrova veramente nel pezzo. Per esempio il titolo che contiene una citazione poi deve confortare il lettore facendogli trovare l’esplicazione nel pezzo. A volte si va oltre: a volte per prendere il lettore si promette qualcosa che poi l’articolo non mantiene.

LUIGI CONTU

Un titolo deve essere forte. La forza del titolo è determinata dalla scelta di specifiche parole che non necessariamente significa creare un titolo “urlato”. Parlando dei titoli di cronaca devono essere sincopati ovvero devono avere un loro “ritmo di lettura”, una cadenza e chiarezza. Dal titolo devi capire immediatamente, come da una fotografia, che c’è una persona che ha perso la vita, che c’è un pallone che cade, che c’è un grattacielo in fiamme. Un titolo non deve avere forme verbali complesse, non deve avere tempi e modi complicati altrimenti non si scandisce bene e non entra facilmente nella mente del lettore. La metrica greca è perfetta per i titoli: se riesci a leggere quel titolo come la metrica greca hai probabilmente fatto un buon titolo. Bisogna leggere i titoli ad alta voce: leggi i titoli ad alta voce come se telefonassi a casa e dicessi a tua moglie, a tua madre, a tua figlia: «Sono cadute due torri a New York». Se lo leggi senti subito se è immediato, se va dritto. Per fare un bel titolo, un titolo perfetto lo devi leggere e devi sentire che esce e che arriva come al telefono: tu non hai davanti l’interlocutore. Non hai davanti l’immagine televisiva: da quel titolo, da solo, dovresti dare proprio il senso di quello che è successo, di quello che può succedere e di quello che accadrà. Per quel che riguarda il rapporto che c’è tra titolo del giornale e lettore molto dipende da che giornale hai e dall’obiettivo che vuoi raggiungere. Un giornale di informazione, e ancor di più un giornale di parte, è alla ricerca di una sua anima, alla ricerca di una sua percezione da parte del lettore che diventi fidelizzato, e il modo di titolare è un modo che aggancia sicuramente il lettore. La cifra dei titoli di questo genere è molto complicata. Se dovessi pensare ad un titolo al quale sono particolarmente legato mi viene in mente quello che ho fatto in una situazione particolare quando ero all’Ansa come redattore e venni a sapere della strage di Nassirya in diretta dal Capo dello Stato che aveva il generale dei Carabinieri accanto: è stata una botta emotiva talmente forte che ho avuto difficoltà a fare il titolo che però mi rimane scolpito nella memoria. Credo che per scrivere un buon articolo bisognerebbe avere in mente il titolo. Quando tu ricevi articoli scritti bene, scritti da chi, secondo me, ha pensato al titolo, ti viene bene il titolo. Ad esempio quando avevi una pagina di Berselli, complessa, magari di quelle che prendono vari argomenti, ti venivano cinque titoli, uno più suonante dell’altro, uno più suadente dell’altro... non avevi proprio il problema della titolazione; in altri casi, sulla politica, sull’economia se gli articoli non sono tagliati, non sono ben strutturati devi scegliere tu qual è l’elemento principale, cardine: il problema non è il titolo ma come è scritto l’articolo. Poi capita anche, qualche volta, che si facciano brutti titoli.

EZIO MAURO

Il titolo è quell’elemento che deve catturare immediatamente l’attenzione del lettore, quindi deve essere molto forte, molto efficace, dev’essere immediato, deve stare attento a non diventare uno slogan e deve in qualche modo, come diciamo noi nel gergo giornalistico, “cantare”. Il titolo deve correre nella sua metrica, nel suo suono e nell’immagine complessiva che evoca. Molti lettori leggono il titolo e non il pezzo: il titolo deve essere evocativo di qualcosa di molto più ampio della semplice circostanza che viene richiamata in quella riga: deve in qualche modo essere evocativo del mondo. Il titolo si completa con il catenaccio e con l’occhiello: normalmente il soggetto viene chiamato in causa nel titolo, poi viene spiegato ciò che lui fa tra virgolette nel catenaccio e nell’occhiello viene messo il contesto di riferimento.

Nei giornali abbiamo una distinzione netta tra la “famiglia che scrive” e “la famiglia che fa il desk”. Il desk è la confezione del giornale, che decide l’ordine delle pagine, lo sfoglio, il disegno di ogni singola pagina. Le persone che fanno il desk decidono la lunghezza dei pezzi, parlano con chi fa il pezzo, discutono su come il pezzo viene tagliato e poi quando il pezzo arriva fanno il titolo.

Occorrono delle particolari attitudini a fare il titolo e occorre anche aver sviluppato un’esperienza e una competenza specifica: il titolo è tenuto dentro una gabbia e ha bisogno di un certo numero di battute. Dopodichè il titolo fatto dai singoli redattori del desk viene visto dai capi del settore, viene vistato e mandato all’ufficio centrale e, controllato dall’ufficio centrale che lo fa cambiare oppure lo approva, viene visionato dalla direzione. I capiredattori centrali passano tutti i titoli del giornale dopo che sono stati già passati oltre che dagli autori, dai capi dei settori.

I deskisti della politica titolano le pagine della politica con i loro titoli, il capo della politica si guarda i titoli della politica e il disegno delle pagine, i capiredattori centrali vistano quei titoli oppure li fanno modificare, il direttore e i vicedirettori si guardano tutto questo lavoro. Io la sera dalle 21,30 in poi mi metto al video e mi guardo tutte le pagine, mi leggo i pezzi e mi guardo i titoli e se qualche titolo non funziona li facciamo cambiare. Quando succede un grande evento ti capita, ancora mentre parli del fatto, mentre parli con i colleghi, gli inviati, mentre vedi in televisione la testimonianza del fatto, di pensare già al titolo.

Ad esempio quando è morto John Lennon ero un ragazzo però pensavo: il vero titolo da fare sui giornali è «I Beatles non suoneranno mai più insieme», nel senso che non sarebbe stato mai più possibile avere i Beatles nella loro interezza.

Quando muore qualcuno a me piace abbastanza che si metta Ciao o Addio, come mi piace che ci sia una fotografia in cui quel protagonista che è morto in qualche modo saluta o sembra che si rivolga ai lettori in qualche modo. È famoso il titolo di «Repubblica» quando è morto Mastroianni: «Ciao Marcello» e lui in una fotografia con il cappello in mano che sembrava salutasse. Secondo me dovrebbe esserci un decalogo appeso ai muri delle redazioni, se è possibile, che invitasse a non usare i titoli delle canzoni e non usare titoli di libri.

Non se ne può più di titoli che dicono «Cronaca di una sciagura annunciata», scimmiottando García Márquez, oppure «Cent’anni di inimicizia»: dovrebbe essere vietato perché invece di far fare un salto di freschezza al lettore, di attrarre una curiosità vergine prendono al deposito del luogo comune.

Prendono il lettore nella pigrizia: il primo titolo che ti viene in mente, scartalo! Non sempre chiaramente sono da scartare i primi titoli che ti vengono in mente ma io sarei per scartare quasi tutti i titoli che scimmiottano canzoni o titoli di film.

PAOLO MAZZANTI

Sono stato per vent’anni giornalista militante e per altri vent’anni ho lavorato come capo ufficio stampa, direttore relazioni esterne e quindi ero dall’altra parte della barricata come utente, in qualche modo, o “cliente” della comunicazione dei quotidiani, delle agenzie, ecc. Cominciamo col dire che nell’organizzazione tradizionale dei giornali normalmente, quasi sempre, chi fa il titolo non è chi scrive l’articolo. E questo è anche una cosa utile perché dimostra che ci deve essere una persona “terza” rispetto a chi scrive che deve essere in grado di sintetizzare l’articolo in un titolo.

Il titolo perfetto dovrebbe avere un forte contenuto informativo, nel senso che deve contenere quanti più elementi è possibile dell’articolo (qui parliamo ovviamente di articoli di notizie, non di commento, perché poi il commento è tutto un altro discorso). Il titolo perfetto deve contenere quante più notizie rispetto al fatto possibile e rispondendo alle cinque domande classiche del giornalismo “Chi?”, “Dove?”, “Come?”, “Quando?” e “Perché?” Quanti più elementi fattuali è possibile; deve essere chiaro, quindi deve indicare chiaramente di che cosa si parla, e deve essere suggestivo. Il titolo deve acchiappare l’attenzione del lettore, il quale molto spesso legge frettolosamente quasi solo i titoli e quindi una prima suggestione deve essere quella che deve attirare l’attenzione del lettore e portarlo a leggere l’articolo.

È una vetrina, una specie di “specchietto per le allodole”, diciamo, un “richiamo” ecco, in termini venatori; deve anche indicare, sia pure con la dovuta sobrietà, l’interpretazione che quindi corrisponde alla linea politica del giornale: tenere insieme tutti questi elementi non è facile.

Quando uno si accinge a scrivere un articolo dovrebbe sempre pensare al titolo e costruire l’articolo in funzione anche del titolo. Il buon articolo che consente al titolista di fare un buon titolo è quello che deve contenere nelle prime dieci righe tutti gli elementi di fatto e poi proseguire a cerchi concentrici. L’articolo non è un saggio, non è un’opera d’ingegno e nemmeno lo sfogatoio dell’emotività dell’autore. L’articolo deve raccontare fatti più o meno complessi e quindi deve concentrare nel primo capoverso o nei primi capoversi i dati di fatto e poi proprio, procedendo a spirale o a onde concentriche, ammassare altri elementi fattuali o interpretativi nel prosieguo dell’articolo.

Un articolo fatto così è facile da titolare perché già nei primi elementi contiene i dati di fatto. Il lavoro di agenzia di stampa è particolarmente emblematico: ogni notizia deve avere il suo titolo che è composto normalmente da un indice che noi tendiamo a suddividere in argomenti trattati: le “parole indice” come “Governo”, “Decreto Sviluppo”, ecc. sono agganci facilmente riconoscibili che forniscono una prima pista di lettura dei temi proposti dalle agenzie.

ANTONIO PADELLARO

I titoli devono segnalare un fatto, una notizia, e soprattutto, se parliamo dei titoli di prima pagina, il fatto e la notizia che secondo il nostro giudizio sembra più interessante e più importante. La formulazione del titolo deve essere incisiva e, data la tecnica della titolazione, sintetizzare un problema: deve andare al cuore del problema magari usando espressioni del linguaggio comune. Io penso che i titoli del giornale non debbano essere mai freddi, distaccati e neutri.

Dovrebbero essere dei titoli molto forti, molto schierati e anche che giochino spesso sull’ironia. Ad esempio il titolo «Il ritorno del Caimano», dove il Caimano rappresenta Berlusconi come uomo potente e spietato, comunque resistente a tutti i problemi, guai, ecc., che pur non essendo presidente del Consiglio pesa ancora nelle decisioni del nuovo governo.

Mentre molti altri fanno titoli del tipo Monti: «L’Italia ce la farà», titoli “camomilla”, che già la gente ha sentito in televisione la sera prima, non dicono nulla, non spiegano nulla, non danno nessuna interpretazione. I nostri titoli cercano di essere nello stesso tempo forti dal punto di vista della percezione del lettore, ma dando subito un’interpretazione di quello che vogliamo dire.

Secondo noi la crisi della stampa italiana è dovuta proprio al fatto che i giornali sembrano tutti uguali con un’omologazione di titoli, uguali e freddi. Noi pensiamo che i giornali debbano scegliere, debbano parlare chiaro, debbano esprimere la propria identità, e l’identità, oltre che ovviamente attraverso gli articoli, viene espressa attraverso la titolazione. Gli errori da evitare sono quelli di dare l’impressione al lettore di non aver scelto e di non volergli dire la verità, di non volergli dire come stanno le cose trincerandosi dietro affermazioni di comodo.

Se fai questo il lettore si stanca, ti lascia, non si fida più di te, non servi più a nulla. Noi siamo una specie di occhio dei lettori messo in luoghi dove avvengono gli eventi e quindi siamo testimoni diretti e dobbiamo testimoniare quello che vediamo e spiegare al lettore quello che sta succedendo. La prima pagina viene fatta alle 19,30 dalla direzione del giornale: dal direttore con i redattori capo e il vice-direttore.

Questo stesso gruppo esamina man mano che arrivano le pagine i titoli delle varie pagine che vengono proposte dai capi servizio che hanno già formulato un’ipotesi di titolo che poi viene corretta, cambiata o approvata. Tutto questo nel nostro giornale nasce da un’impostazione generale: già dalla mattina, nelle riunioni che facciamo, stabiliamo quali sono le linee, le direttrici sulle quali ci muoviamo, che tipo di informazione vogliamo fare, che tipo di interpretazione stiamo dando dei fatti che stanno avvenendo.

Chi fa i titoli conosce perfettamente se l’intonazione deve essere più o meno quella. Ogni pagina viene affidata a uno o più giornalisti i quali passano i pezzi e poi fanno i titoli, i sommari e tutto il resto. Al «Fatto Quotidiano» usiamo una titolazione molto dura, molto “cattiva” e fuori dalle righe.

Quando ci fu il terremoto in Abruzzo e venne fuori che alcuni imprenditori avevano festeggiato il terremoto che dava loro la possibilità di avere appalti noi facemmo un titolo fortissimo in cui si vedevano le macerie della città e la scritta «Fate schifo». Ora «Fate schifo» non è un titolo che si legge di solito sui giornali italiani ma era un sentimento di indignazione del comune sentire che noi abbiamo espresso in questo modo.

Un consiglio che posso dare è quello di uscire dai luoghi comuni e dalle frasi fatte facendo appello a ciò che noi pensiamo e proviamo. Dobbiamo imparare a fare un giornalismo che parli come parlano le persone normali. Per fare un esempio io non accetterei mai un titolo della politica tipo: «È gelo tra Napolitano e Berlusconi» o «È crisi tra la Germania e la Francia» perché sono titoli fermi, immobili, statici, che non dicono nulla. Io preferirei usare invece, nel momento in cui il Presidente della Repubblica litiga con Berlusconi, un titolo del tipo «Napolitano ne ha le scatole piene» perché “avere le scatole piene” è un’espressione che utilizziamo tutti i giorni, anzi a volte utilizziamo espressioni ancora più forti: quando qualcuno ci secca, nella vita quotidiana, non diciamo mai «È gelo tra me e Mario» o «È crisi tra me e Maria». Noi diciamo «Mario mi ha veramente rotto le scatole» o «Con Maria è tutto finito, non la voglio più vedere». Il linguaggio comune è molto più ricco, vivo, vivace, vero.

Noi dobbiamo essere veri, che non vuol dire essere portatori della verità (che come sappiamo è un concetto relativo rispetto al nostro modo di vedere le cose), ma essere immediati, essere autentici. Parlare come parlano le persone normali. Dire le cose come le sentiamo, le viviamo, come le vive la massa delle persone, non con un linguaggio paludato, formale, retorico di cui, purtroppo, i giornali italiani sono pieni e che sta segnando la fine e il declino della stampa scritta. Internet e il web da questo punto di vista aiutano molto perché hanno un linguaggio molto più diretto e molto più sintetico.

GIAMPAOLO PANSA

Ho fatto migliaia di titoli per i giornali, soprattutto nei quattordici anni di «Repubblica» e nei diciassette anni de «L’Espresso» e i titoli, in quel caso, erano limitati da delle battute precise, specialmente con l’ingresso dei computer: se il titolo che era stato immaginato stava nello spazio di quelle battute voleva dire che era il titolo giusto. Il titolo giusto doveva “cantare” (espressione che era in uso nell’ufficio centrale di «Repubblica» quando la sera verso le 20 con l’ufficio del redattore capo, con i vice direttori, uno ero io, e con Scalfari si facevano i titoli della prima pagina) e non doveva mai essere “seduto” (un’altra espressione di gergo per indicare un titolo che non funziona): dovevano essere “acchiappanti”, cioè invitare il lettore a leggere quell’articolo.

Guai ai titoli lunghi, guai ai titoli noiosi, guai ai giochi di parole che non funzionano perché non tutti li afferrano: il titolo deve essere semplice, deve essere chiaro, deve essere, se vogliamo, anche il più “rozzo” possibile e deve naturalmente invitare il lettore alla lettura dell’articolo e soprattutto rispecchiarne il contenuto.

Nei giornali oggi i titoli dipendono molto dai cosiddetti “uffici centrali”: una volta dipendevano dai capi redattori o a volte, per i titoli non di prima pagina, dai capi servizio. A questo punto subentra la genialità di chi deve titolare un articolo, la sua voglia di farlo bene e, aggiungo, anche il suo rispetto per il giornalista che lo ha scritto: nei giornali quando c’è una “ruggine” tra un inviato e un capo servizio o un capo redattore succedono dei disastri pazzeschi perché i titoli non vengono bene.

Quindi la prima regola per i titoli dei gionali è: chi fa il titolo deve sentirsi in consonanza con chi ha scritto l’articolo; allora, in quel caso, le cose funzionano bene.

ANTONIO PREZIOSI

Il titolo di un radiogiornale deve essere completo, sincero e accattivante. Completo significa che deve contenere possibilmente tutti i cinque elementi della notizia nell’ordine di priorità necessario; sincero e onesto significa che non deve ingannare l’ascoltatore, non puoi venderti, come spesso si fa, nel titolo qualcosa che poi non hai nel pezzo soltanto per attirare l’ascolto; accattivante significa che deve essere scritto bene, giocato, senza essere fuorviante. Nei nostri giornali tendiamo a mettere in fila cinque o sei titoli che essendo caratterizzati dal mezzo radiofonico, destinati all’ascolto, sono sufficientemente estesi pur non essendo lunghissimi. Cerchiamo di evitare neologismi, forestierismi, parole difficili, termini che possono indurre a incompresioni e giochi di parole fuorvianti. La nostra ambizione è quella di rendere un po’ vecchi i giornali quando l’ascoltatore esce di casa e compra il giornale avendo già sentito la radio, avendo già un’idea di quello che leggerà sui giornali.

SARAH VARETTO

Nei titoli non deve mai mancare la notizia pura. Noi facciamo titoli molto brevi. Siamo strutturati in questo modo: abbiamo due riunioni di redazioni, una la mattina alle 10,30 e una al pomeriggio alle 17,30. Alle 10,30 si impostano i titoli e quindi il giornale delle 12. Alle 17,30 si fa una riunione dove si imposta invece il giornale delle 19. Il momento in cui si decidono i titoli è antecedente: alle 17 mi vedo con il vicedirettore e i capiredattori centrali, si fa un brevissimo brain storming sui fatti principali della giornata, decidiamo la gerarchia delle notizie e stabiliamo quelli che sono i nostri 10 titoli delle edizioni centrali (che ovviamente sono sempre suscettibili di cambiamenti). Noi viviamo di “ultim’ora” come canale all news e quindi ovviamente in modo tempestivo possiamo cambiare un titolo anche a due minuti dalla messa in onda. Nel titolo del telegiornale sono contraria alle citazioni perché qui il titolo deve dare allo spettatore semplicemente e immediatamente quella che è la notizia in modo chiaro, diretto, senza indugi, senza equivoci e non è quello il momento per usare formule evocative.




Newswebing User Model: il nuovo ciclo della notizia


Internet, cellulari, tv satellitare, digitale terrestre, Ipad, oltre ad essere concorrenti nella diffusione di informazioni, hanno profondamente modificato le nostre abitudini scandendo in modo diverso rispetto a prima, il tempo della nostra giornata.
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Con l’avvento di Internet e delle nuove tecnologie si afferma una nuova modalità di fruizione delle notizie e un nuovo modello di giornale: ipertestuale, personalizzabile, aggiornato in tempo reale, mobile e senza limiti di capacità contenitiva.

La comparsa delle prime testate cartacee sul web rappresenta in un primo momento più una presa di possesso di uno spazio virtuale che una reale convinzione delle potenzialità del nuovo mezzo di comunicazione.

La legge Nuove norme sull’editoria e sui prodotti editoriali regolamenta l’attività professionale giornalistica compresi i nuovi formati digitali e nell’articolo 1 comma 1 definisce il prodotto editoriale come: «il prodotto realizzato su supporto cartaceo, ivi compreso il libro, o su supporto informatico, destinato alla pubblicazione o, comunque, alla diffusione di informazioni presso il pubblico con ogni mezzo, anche elettronico, o attraverso la radiodiffusione sonora o televisiva, con esclusione dei prodotti discografici o cinematografici»1.

Quattro sono le caratteristiche principali che hanno permesso a Internet di affermarsi nel nuovo scenario massmediologico: tempestività, interattività, ipertestualità e personalizzazione.

Aggiungendo connettività e accessibilità si completano le caratteristiche principali che vengono attribuite ai New media. Tempo reale, verifica costante, scelta delle fonti, aggiornamento continuo e simultaneo e semplicità di accesso, spesso accompagnati dalla gratuità dei contenuti fruibili cominciano a caratterizzare il sistema comunicazionale del web. Internet modifica le abitudini socioculturali e mediali dei suoi utilizzatori e di conseguenza anche di alcune professioni come il giornalismo.

Per non essere yesterday news rispetto alla versione digitale del real times news, aggiorna il proprio modello passando da contenitore a contenuto. Approfondimento, indagine, studio, ricerca e commento ragionato caratterizzano la versione cartacea del quotidiano “relegando” la versione online a una funzione di flusso continuo di breaking news. Concordando con Barbano2, possiamo individuare almeno tre forme differenti di integrazione tra giornale cartaceo e giornale digitale:

-integrazione stretta che prevede per entrambe le versioni la supervisione di un solo caporedattore centrale;

-integrazione a doppia guida dove ogni versione è coordinata dal caporedattore specifico e i redattori producono articoli per tutte le piattaforme su cui il giornale opera;

-integrazione organica in cui la redazione cartacea e quella digitale sono collegate da operatori con professionalità specifiche che generano un unico contenuto prodotto dalla compartecipazione di entrambe le redazioni.

Spazi, luoghi, non luoghi3 virtuali e al tempo stesso macchiati di realtà permettono, grazie a una sorta di coscienza collettiva comune, la creazione di nuovi circuiti massmediologici e nuovi cicli della notizia. L’interattività, il networking sociale prodotti dai new media tendono a compartecipare alla definizione di nuove routine produttive di notizie: tweet, post, foto, video, commenti, selfie, producono, grazie a un continuo gioco di collegamenti e rimandi reciproci, nuovi flussi informativi e al tempo stesso contribuiscono alla definizione di ciò che è o non è degno di essere notizia.

La mutagenesi e lo sgocciolamento dell’identità individuale permette l’amplificarsi di un’intelligenza collettiva, collaborativa e sociale.

Nella ridefinizione incessante e continua di una architettura della partecipazione, a volte garantita dall’anonimato del nickname e a volte ostentata dalla nominalizzazione nel primato dello scoop, la notizia diventa non solo messaggio ma essa stessa parte determinante della comunicazione liquida e postmoderna.

La possibilità della pubblicazione personale di contenuti online grazie a profili e caratteri che man mano acquisiscono autorevolezza e credibilità dalla rete stessa – tramite feedback, like, recensioni e apprezzamenti – ricostruisce con un movimento perpetuo decostruttivo4 un nuovo flusso informazionale basato su frame e istantanee significanti di contenuti precedenti.

Il sistema Web, basato su una democrazia autoritaria dove “chi prima arriva meglio alloggia” dettando le regole per la definizione di cosa è più accreditato e i criteri per raggiungere un ranking migliore che garantisca affidabilità e autorevolezza, propone una nuova catena del valore controllata e gestita da amministratori e moderatori di cui molto spesso non si conosce la natura etica reale ma solo la referenza costruita nel nuovo palcoscenico mediale di Internet.

In questa nuova catena del valore la circolazione e l’amplificazione delle notizie e dei messaggi degli utenti vengono certificate e controllate da sistemi nativi digitali egoriferiti e autotutelanti.

Nel modello imperante del “molti a molti” in cui tutti gli attori partecipanti alla comunicazione “spingono” notizie e informazioni, il digital divide, o meglio la discriminazione digitale, definisce in maniera drammatica chi è dentro, chi è fuori e chi vorrebbe essere integrato ma in realtà è quasi sempre disconnesso.

Nuove azioni di lettura e nuove azioni di consumo mediale si materializzano grazie alle costrizioni tecnologiche che spesso obbligano gli utenti a seguire determinate modalità di immissione testuale per poter vedere pubblicato il proprio contenuto.

Le nuove azioni del web-user come postare, commentare, linkare, aggiornare, verificare, condividere, programmare, espandere e ridurre testo, sono solo in apparenza forme di libertà comunicativa. In realtà l’utente consumatore dei New media accetta, spesso in maniera superficiale, condizioni e regole che permettono ai nuovi “signori della rete” di mantenere e aumentare posizioni predominanti.

Dopo una prima apparente morte dei professionisti della comunicazione “canonica” nascono nuove forme di professionalità acquisite sul “campo” virtuale. I nuovi network e i nuovi circuiti comunicativi esaltano figure professionali che prima dell’avvento di Internet non avevano una definizione neanche nella mente dei più creativi inventori postmoderni: blogger, youtuber, webmaster, web analist, I-reputation manager, community manager, trans-media web editor, content curator, search engine optimizer (SEO), all-line advertiser, social media manager, personal digital PR, web developer, mobile application developer, social media specialist.

Nel nuovo ecosistema dell’informazione si afferma una specifica forma di giornalismo: il citizen journalism o giornalismo partecipativo. Nella rete interattiva e generativa ogni nodo è potenzialmente abilitato a introdurre e a portare nuovi contenuti o modifiche e implementazioni a contenuti preesistenti.

La produzione di informazione da parte degli utenti può generare valore aggiunto ma al tempo stesso può corromperla o inquinarla.

Qualità, affidabilità e credibilità sono caratteristiche fondamentali per la scelta della fonte.

Se la Tv è una “finestra sul mondo” i New media, amplificando e rimescolando più finestre interconnesse simultaneamente sul mondo, permettono di generare una sorta di capacità visiva simile al guardare attraverso o al guardare oltre5.

Tramite l’utilizzo dei nuovi dispositivi prende vita e viene identificata quella che Nicolas Negroponte definisce convergenza digitale. I contenuti “liquidi” adattandosi al nuovo contesto tecnologico mutano la loro essenza. Social network e le nuove forme di socialità sono l’anima, il soffio vitale della rete6, e giocano un ruolo determinante nel nuovo processo di acquisizione/distribuzione delle notizie.

Lo sviluppo diacronico di adattamento dei contenuti alla rete ha seguito tre fasi distinte: la prima tra il 1995 e il 2000, in cui il Web riproduce quello che era già presente ottimizzando velocità ed efficienza; la seconda, durante i primi anni del nuovo millennio, caratterizzata dalla personalizzazione e da un’offerta di contenuti e servizi declinati secondo le esigenze e le peculiarità di ogni utente; la terza, dopo il 2010, identificata con il fenomeno della socializzazione dei contenuti7.

VERSO UN NUOVO CICLO DELLA NOTIZA

Le redazioni dei giornali cartacei esistono ancora «e continuano a essere il tempio dove si celebrano liturgie di newsmaking ma ne hanno perso l’esclusiva»8.

Integrando le redazioni, la sfida è quella di ridurre ed eventualmente eliminare la differenza tra i giornalisti della carta stampata e quelli del web «riorganizzando le nostre strutture e la nostra mente, in modo tale che il giornalismo web, in forme note o in forme ancora da inventare, divenga per noi naturale come lo scrivere e il correggere i testi, senza perdere le qualità essenziali che fanno di noi il “Times”. I nostri lettori si stanno muovendo e così noi»9.

Concordando con Berners / Lee, Gilmor, Jay / Rosen e Specchia, ci troviamo di fronte a una fase di Web 3.0 o Web semantico in cui la socializzazione, la partecipazione e la pubblicazione da parte dei netizen, contribuendo alla generazione di informazioni, modificano il processo comunicazionale10.

Il citizen journalism «sottrae spazio all’oligarchia dei media per dividerlo tra i cittadini esattamente come una riforma agraria ridistribuisce la terra a chi la lavora togliendola ai latifondisti dell’informazione»11.

Non di rado capita però che la verifica delle fonti, precedentemente affidata alle redazioni e ai sistemi editoriali dei quotidiani cartacei, viene bypassata o quantomeno messa in secondo piano a vantaggio di un’intelligenza collettiva (o, a volte, di una stupidità collettiva): «un’intelligenza distribuita in ogni luogo, permanentemente valorizzata, coordinata e mobilitata in tempo reale [...]. Lungi dal fondere le intelligenze individuali in una sorta di magma indistinto, l’intelligenza collettiva è un processo di crescita, differenziazione e di mutuo rilancio della specificità»12.

Nel 2007 l’Organization for Economic Cooperation and Development dedica alla partecipazione e condivisione sul Web un documento intitolato Partecipative Web: user-created content, con cui ne definisce i caratteri essenziali13.

Nuovi termini come news sharing, crowdsourcing, community journalism e User Generated Content diventano termini dedicati alla compartecipazione della definizione dei nuovi cicli di vita della comunicazione, dell’informazione e delle notizie.

Il crowdsourcing si afferma come pratica collaborativa di lettori/produttori di nuovo significato, utenti generatori di contenuti (User Generated Content), non più come pubblico di massa ma consumatori attivi e contaminatori interattivi: commentando, segnalando, condividendo, i nuovi consumatori mediali interagiscono con l’informazione e con le notizie concorrendo a generare nuove forme di espressione e di contenuto.

Il cittadino oltre a essere informato e vigile diventa segnalatore, promotore e al tempo stesso informatore.

Concordando con Steve Outing riportiamo undici gradi di profondità di partecipazione giornalistica dell’utente:


	commenti ad articoli scritti da giornalisti professionisti;

	richiesta di testimonianze e informazioni esperienziali dei cittadini;

	open source reporting, raccolta di feedback per perfezionare l’articolo;

	piattaforma di blogging;

	condivisione trasparente delle scelte redazionali;

	sito indipendente di citizen journalism con editing da parte delle testate;

	sito indipendente di citizen journalism senza editing;

	pubblicazione cartacea di contenuti prodotti dai lettori;

	creazione di struttura giornalistica che preveda giornalisti professionisti e cittadini;

	giornalisti e citizen journalist professionisti;

	wikijournalism secondo il modello di Wikinews.



Da quando ogni telefono può diventare una videocamera, ognuno di noi ha la possibilità di produrre contenuti multimediali, uplodarli e renderli fruibili a tutti.

Con questo ultimo step il giornalismo, trasformato in videogiornalismo partecipativo, si appresta a rinegoziare e ridefinire i confini e i parametri comunicazionali che avevano caratterizzato lo scenario delle società letterarie e massmediologiche dopo l’avvento della televisione.

Per comprendere il funzionamento dei nuovi modelli di comunicazione e produzione di informazione appare opportuno focalizzare alcune considerazioni alla luce dell’analisi degli studi di riferimento:


	il volume di utilizzo dei dispositivi, fissi e mobili, per avere notizie e informazioni ha un andamento significativamente variabile nell’arco della giornata: nelle prime ore della mattina gli utenti preferiscono utilizzare tablet e mobile phone fino alle ore 10, momento in cui, probabilmente causa postazioni fisse degli uffici, il pc prende il sopravvento fino alle 17 del pomeriggio. Per circa un’ora gli smartphone diventano il principale mezzo di informazione tra i dispositivi connessi lasciando poi la prima posizione ai tablet che la mantengono fino a tarda notte14;

	il rapporto tra social media e notizie è particolarmente articolato, come dimostrano le numerose ricerche di mercato condotte da grandi istituti di ricerca per cercare di interpretare i nuovi flussi di accesso alla notiza e come gli utenti interagiscano con i nuovi strumenti del comunicare15;

	allo stesso modo appare molto complessa l’analisi del nuovo rapporto che intercorre tra giornalismo, partecipativo e non, e social media16. I New media e le nuove tecnologie connesse alla rete hanno contribuito a definire un meta-sistema giornalistico differente rispetto al passato, con più giocatori e con regole d’ingaggio differenti. Prima su tutte quella per cui non c’è differenza netta tra chi guarda e chi gioca17;

	Twitter è il social media che permette la più rapida condivisione: un link condiviso su Twitter farà la metà dei suoi click in 2 ore e 48 minuti, Facebook in 3 ore e 12 minuti e 7 ore e 24 minuti su Youtube18;

	la circolazione delle notizie su Facebook avviene maggiormente tra amici e familiari rispetto agli organi di stampa on line (70% rispetto al 13%), mentre su Twitter la distanza si assottiglia con un delta di soli 9 punti percentuali a vantaggio del binomio amici/famiglia19;

	a fine novembre 2013 sono presenti sul Web oltre 152.000.000 di blog20.

	il giornalismo partecipativo o citizen journalism, open source journalism, grassroots journalism, personal journalism, giornalismo dal basso, community journalism, giornalismo 3.0 o mojo, rappresentano quasi tutti la faccia della stessa medaglia ovvero quella della interazione sullo stesso piano di utente e produttore di notizie;

	i netizen, cittadini della rete21, si confrontano tra loro e al tempo stesso confrontano le fonti degli Old media e dei New media cercando di produrre nuove manifestazioni di senso;

	costi bassi se non completamente gratuiti caratterizzano le modalità di accesso ai contenuti più accreditati on line;

	il blog è per il Web quello che il quotidiano cartaceo è stato per la stampa: «l’espressione di un processo produttivo che sintetizza le possibilità offerte dal mezzo per diffondere l’informazione con rapidità e semplicità»22;

	nella «nebulosa partecipativa dell’informazione»23 si mescolano siti accademici, quotidiani on line referenziati, testate giornalistiche native digitali ma anche blog e diari dell’opinione pubblica personali, privati e condivisi.



IL NEWSWEBING USER MODEL

Dal modello Matematico al modello Transazionale; dall’Intermedio a quello Interattivo; dal modello Ecologico a quello di Westley / MacLean; dal modello di De Fleur a quello di Foulger: nella maggior parte dei casi prevedono al centro il mezzo di comunicazione24. Sia il modello di Hiler, elaborato graficamente da Shayne Bowman e Chris Willis25, che il modello della Nqlogic26 presentano invece, come fulcro centrale, la figura del giornalista.

Dal modello “For the 21st century newsroom” al “The news Diamond” di Paul Bradshaw che genera il “Digital News Lifecycle”27;

dai modelli di creazione e distribuzione di contenuti in cui al centro sono sempre presenti post e commenti degli utenti (come se fossero il nuovo fulcro del circuito di produzione delle notizie e dei contenuti), ai percorsi, cicli di vita, processi e sistemi di trasmissione; dal LifeCycle of Social Networks al Cross Media Life Cycle, dal Social Syndication Lifecycle a una delle rappresentazioni grafiche più interessanti proposta da Drake nel suo New media communication model del 201128: si continua a percorrere la strada della centralità della notizia o del medium.

Analizzati i modelli di riferimento e ricostruiti gli scenari mutevoli che si ri-generano in tempo reale, proponiamo un modello di circolazione della comunicazione e dell’informazione che non vuole sostituire i precedenti ma cercare di intercettare il nuovo flusso comunicazionale schematizzandolo graficamente in maniera semplificata.

Facebook e Twitter rappresentano la new normal way for news e il Newswebing User Model coglie e amplifica le possibilità offerte dai social network.

Newswebing come nuova forma di fruizione e generazione di notizie tra approfondimento emotivo e giornalismo partecipativo tramite l’utilizzo dei New Media basati su tecnologia Web e fondati sul tempo reale, sulla condivisione, sulla contaminazione e sull’amplificazione.

Globali, iperlocali, domestici e personali. Giornalisti e giornalismi aggregati, aggreganti e virali. Produttori di contenuti scaricabili, modificabili, migliorabili e iperconnessi.

Le nuove liturgie del Newswebing vengono celebrate nelle estensioni tecnologiche dei singoli utenti e consumatori mediali: personal computer, tablet, smartphone, tv connesse.

Il Newswebing User Model prevede alcune caratteristiche “base” ereditate dai modelli precedenti, offrendo una nuova posizione centrale, in cui non è più presente la notizia, il contenuto, il giornalista, il mezzo di comunicazione ma l’utente, il netizen, il citizen (journalist o no), il consumatore mediale o più semplicemente l’essere umano che crea, genera e compartecipa in maniera sempre più determinante alla realizzazione del processo di produzione di contenuti e notizie.

Il perno su cui si snoda il Newswebing User Model parte dal nuovo ruolo attivo del consumatore mediale che, diventando anche produttore di informazioni, contenuti e notizie, influenza l’intero processo.

Le altre aree che compongono lo schema seguono percorsi consolidati cercando di evolversi, rincorrendo inesorabilmente i sistemi interconnessi, nodali e reticolari che spesso ne soffocano le velleità di protagonismo “social oriented”.

Concordando con i modelli di diffusione delle notizie dei mass media classici (carta stampata, radio e televisione) focalizziamo la nostra attenzione sul comportamento delle agenzie e degli uffici stampa.

Le agenzie, garantendo agli abbonati un servizio esclusivo e approfondito, cercano di catturare il Newswebing User pubblicando direttamente parte delle notizie sui rispettivi siti internet e de facto bypassando i “tradizionali” mezzi di comunicazione.


[image: Fig. 1 Il percorso della notizia dell’Agenzia di Stampa: il giornalista oculare o manda alla redazione o pubblica direttamente; se va in redazione c'è il vaglio del caporedattore, di altri giornalisti e di altre fonti di informazioni. Dopo la pubblicazione della notizia, questa va agli abbonati, ai social network e una parte sul sito internet dell'agenzia, fino a che non arriva al newswebing user]

Fig. 1 Il percorso della notizia dell’Agenzia di Stampa.



Negli uffici stampa l’attività di produzione di un comunicato è preceduta dalla raccolta delle informazioni esterne e dall’analisi dei dati interni. Redatto il comunicato contenente la notizia vengono attivati tre percorsi che portano alla sua pubblicazione, ma solo due possono raggiungere il News Webing User.

Il Newswebing User Model propone una bipartizione delle due facce principali del Web User: il Produttore Mediale (Anima emittente) e il Consumatore Mediale (Anima ricevente)29.

La produzione di contenuti e l’interazione su Internet (a tutti i livelli dalla lettura al commento, dal post al tweet ecc.) sono azioni che muovono il Newswebing User a compartecipare al sistema informazionale che, di conseguenza, muta la sua struttura.

Due sono le principali vie che può percorrere il Produttore Mediale (Anima emittente):


[image: Fig. 2 Il percorso della notizia Ufficio Stampa: il monitoraggio delle informazioni esterne e la produzione delle informazioni interne provocano la stesura di un comunicato stampa che va in comunicazione interna, in comunicazione esterna oppure, tramite invio agli organi di stampa classici, tramite la pubblicazione arriva al newswebing user]

Fig. 2 Il percorso della notizia Ufficio Stampa.




	può trasferire una notizia, attraverso l’uso di dispositivi tecnologicamente avanzati (tablet, pc) e “smart” (-phone, -tv), al suo ecosistema sociale di riferimento;

	può interagire, tramite i New Media, direttamente con “amplificatori” di notizie (dai social network ai siti di informazione, da un proprio interfaccia video stile Youtube e Vimeo a semplici blog) che potrebbero essere intercettati e ripresi dagli Old Media che, verificando ancor più dettagliatamente l’evento, contribuiranno a diffonderlo su scala di livello superiore rispetto a quello del News-webing User.



A questo punto il Consumatore Mediale (Anima ricevente) fruisce la notizia e può decidere se chiuderne il ciclo o condividerla nuovamente.

Il sistema che interessa il Consumatore Mediale (Anima ricevente) prevede invece tre possibili percorsi:


	il contatto diretto con amici, familiari e conoscenti;

	il network dei New Media (siti Internet di informazione, di opinion leader e personali; i social network, i blog, le web tv e le web radio; gli aggregatori di notizie e gli rss reader ecc.);

	il sistema degli Old Media (televisione pubblica, privata e a pagamento; radio; carta stampata).



Ottenuta l’informazione tramite questi tre percorsi il Consumatore Mediale (Anima ricevente) può decidere di interrompere il flusso o ricominciare a veicolare la notizia magari aumentandone o diminuendone l’intensità, l’emotività, la partecipazione e il livello di coinvolgimento personale diventanto nuovamente Produttore Mediale (Anima emittente), realizzando così il nuovo ciclo della notiza: Newswebing User Model.


[image: Fig. 3 Newswebing User Model: il nuovo ciclo della notizia: al centro un insieme denominato newswebing user che ha due anime: ricevente, cioè il consumatore mediale, e emittente, cioè il produttore mediale. Entrambi operano in sinergia col mondo esterno utilizzando il contatto diretto, i new media e gli old media]

Fig. 3 Newswebing User Model: il nuovo ciclo della notizia.






Focus On


In questa sezione trovano spazio quattro approfondimenti connessi, a vario livello, con il sistema di produzione di informazione, comunicazione e generazione attiva di nuovi contenuti e notizie. Nel primo paragrafo Jacopo Lucchetti affronta il tema delle così dette “bufale giornalistiche” cercando di individuarne i caratteri principali, le connessioni con il sistema mediatico e i pericoli che possono correre addetti ai lavori e operatori del settore. Nel secondo paragrafo Michela Menghini focalizza la sua attenzione sull’inchiesta come genere giornalistico proponendo chiavi di lettura e percorsi di studio dalle definizioni al perimetro di riferimento. Nel terzo paragrafo Livio Gigliuto analizza l’evoluzione del concetto di informazione nella Pubblica Amministrazione attraverso l’utilizzo delle nuove tecnologie verso una nuova forma di partecipazione attiva dei cittadini. Nell’ultimo paragrafo Andrea Ionta ricostruisce ed esamina la differenza produttivo-strutturale che rende la Web Tv uno degli strumenti di diffusione e amplificazione dei contenuti multimediali più duttile e adattabile allo scenario comunicazionale e informativo dopo l’avvento dei New Media.

FATTI, NON FATTI E BUFALE GIORNALISTICHE
di Jacopo Lucchetti

Lo scopo di una notizia è quello di segnalare un fatto. Una volta selezionati i fatti, il giornale deve decidere come presentarli, ossia come devono essere combinate tra loro le notizie. La fase di montaggio, o tematizzazione, presuppone un processo cognitivo-argomentativo che porta ad una categorizzazione del mondo, o per meglio dire, del reale notiziabile. Organizzare le notizie secondo tipologie e macrotemi sembra riflettere l’effettiva struttura del mondo. Gli argomenti che vengono trattati in un certo periodo, la loro messa in forma discorsiva, propongono un ritaglio del mondo convenzionato proprio dai giornali e dalla forza veicolata dalla notizia. La costruzione giornalistica come particolare forma testuale contribuisce a legittimare un evento degno di essere riportato1.

«Ogni atto comunicativo, nel descrivere la realtà, la ricostruisce»2. Parlare di ri-costruzione può suscitare qualche dubbio o scetticismo, in quanto la funzione del giornalismo è proprio la sua capacità di riportare i fatti oggettivamente.

Quando si afferma che il giornalismo è ri-costruzione non si vuol dire che esso è inevitabilmente manipolazione, ma più semplicemente che esso ricorda un limite insuperabile dell’atto comunicativo: quello di dover selezionare i fatti.

Il reale, in quanto tale, è esterno al testo e inaccessibile nella sua purezza fattuale, che diviene un’illusione che il giornale deve alimentare per mantenere la fiducia dei suoi lettori. I giornali ci raccontano un effetto di realtà sempre confezionata dalla sua messa in discorso3.

Per questo motivo si parla di distorsione come categoria propria del giornalismo. Una distorsione che è insita in ogni atto comunicativo, proprio perché, inevitabilmente, ogni atto tende a ridurre, a semplificare la realtà. La distorsione produce conseguenze di differente natura a seconda dei modelli giornalistici esistenti. Quello che interessa sottolineare è la sua irriducibilità: «creazione è uguale a distorsione»4.

Quando si parla di distorsione bisogna distinguere tra differenti processi distorsivi: innanzitutto, fra distorsione intenzionale e involontaria. Nella prima si fa rientrare la manipolazione, cioè quella modificazione volontaria dei fatti a fini di parte, per il raggiungimento di uno scopo preciso.

La distorsione involontaria è strutturale se dettata da vincoli organizzativi, dalle possibilità tecniche o più semplicemente dal contesto in cui opera; dall’altra parte è produttiva, perché basata sui vincoli di mercato, sull’esigenza di valutare i processi selettivi tenendo conto degli interessi e dell’attenzione del pubblico.

Creare una notizia che non c’è (la non-notizia) si estrinseca in primis nell’uso di una scrittura para-letteraria, che diventa prevalente rispetto all’informazione.

La ragione d’essere di un articolo non sono le informazioni che fornisce ma il modo in cui viene scritto. Già dall’inversione di tendenza della penny press degli “strilloni”, i giornalisti erano giocolieri di parole, capaci di trasmettere passioni ed emozioni, lasciando in secondo piano le notizie.

Possiamo richiamare il concetto mutuato dagli studi sulla semiotica di Umberto Eco delle “narrative naturali”, racconti che si riferiscono a eventi accaduti all’interno del mondo reale, o mondo di riferimento, del quale fanno parte anche gli articoli di giornale, intesi come testi narrativi. L’enunciatore e il testo stesso, invitano implicitamente il lettore a credere che ciò che viene narrato sia effettivamente avvenuto nel mondo dell’esperienza reale.

Di conseguenza il destinatario mette in pratica un atteggiamento interpretativo adeguato al tipo di testo di fronte al quale ritiene di trovarsi, per esempio giudicandone i contenuti sulla base di parametri come la verosimiglianza5.

Ciò non significa necessariamente che gli eventi riportati da una narrativa naturale siano “veri”, se per verità si intende la semplice definizione di corrispondenza con i fatti reali. Una narrativa naturale può anche mentire, spacciando per veri fatti che sono tutt’altro che comprovati. Non esistono limiti alle proprietà mimetiche dei racconti di finzione, in quanto una narrativa artificiale può benissimo appropriarsi dei dispositivi formali tipici del saggio storico o dell’articolo giornalistico6.

Vi sono ad esempio alcuni generi di confine che, ponendosi a metà strada tra narrative naturali e artificiali, mettono in crisi la tradizionale dicotomia fattuale/finzionale, favorendo il fraintendimento: le leggende metropolitane, i falsi scoop, le cosiddette bufale. Ciascuno di questi generi a modo suo si appropria dell’apparecchiatura formale tipica della narratività naturale, ostentando la propria, presunta, appartenenza al genere del resoconto fattuale. Le leggende metropolitane sono fondate sul meccanismo semiotico della menzogna: si tratta di narrative artificiali mascherate da narrative naturali.

Sono storie che viaggiano “di bocca in bocca” e che, pur essendo inventate, vengono presentate come resoconti di fatti realmente accaduti.

La grande diffusione delle leggende metropolitane7 nel tessuto sociale può essere interpretata come un sintomo della crisi della veridizione attraversata dalla comunicazione contemporanea, in cui la percezione collettiva dei confini tra fatto e finzione diventa sempre più sfumata, e i resoconti sono letti con lo stesso scetticismo con cui ci si accosta ai prodotti della fiction8. Siamo sempre portati a credere a ciò che ci viene raccontato come vero, senza avvertire la necessità di controllare da vicino l’attendibilità delle fonti. Fino a quando il destinatario di una narrazione, di un articolo di giornale, crede nella veridicità del testo, questo continua a funzionare semioticamente come una narrativa naturale.

Il carattere naturale o artificiale di un testo sembra dipendere più dal contesto comunicativo in cui è inserito, che dalle caratteristiche insite nel testo stesso9.

La distorsione può avere luogo articolandosi attorno a due nuclei estremi di situazioni: la mancata pubblicazione di notizie di eventi avvenuti (occultamento-mimetizzazione), o la pubblicazione di notizie di eventi non avvenuti (creazione ex nihilo).

Di qui l’identificazione di tre categorie ascrivibili nel novero del cattivo modo di fare giornalismo, quella dei fattoidi, delle bufale e dei falsi giornalistici veri e propri. I fattoidi sono eventi mai avvenuti, dotati di peculiarità e caratteristiche anomale e curiose, ma plausibili e verosimili, sul cui conto nel tessuto sociale o in alcuni ambienti di esso, circolano indizi, liberamente disponibili per tutti i mass media, che possono far supporre, con maggiori o minori forzature, una loro reale esistenza.

Essi, proprio in ragione dei connotati fuori dall’ordinario che li contraddistinguono, si presentano giornalisticamente appetibili ed il redattore, che più o meno casualmente può imbattersi in essi, catturato dalla loro notiziabilità, sovente senza sottoporli ad alcuna verifica, li traduce in accadimenti di cronaca, supplendo ad eventuali lacune e contraddizioni degli elementi in suo possesso con variabili dosi di fantasia; un esempio sono le già citate leggende metropolitane.

Le “bufale”10 costituiscono notizie di eventi non avvenuti. Si tratta di vere e proprie trappole per i quotidiani organizzate da autori di scherzi, ideatori di falsi fatti di cronaca, inventori/diffusori di false voci, o confezionatori di comunicati, documenti e di dossier tutti rigorosamente falsi, finalizzati a screditare, depistare, confondere vicende delicate per la pubblica opinione.

La consapevolezza del rischio di divenire strumenti di azioni di disinformazione e di intossicazione e quella di esporsi alla possibilità di vedere compromessa la propria serietà e credibilità, qualora si rimanga vittime dei confezionatori di falsi documenti, è forte in tutti i giornali.

Ma d’altro canto, potrebbero essere gli stessi giornali a gradire questo rischio e a cavalcarlo in nome di una curiosità suscitata nel lettore per le storie improbabili raccontate come vere. La bufala non è una semplice menzogna, è un vero e proprio inganno concepito per convincere.

La capacità di convincimento può derivare da uno o più fattori, tra cui la verosimiglianza, la sua diffusione o anche dalla sua proposizione attraverso mezzi di comunicazione considerati attendibili e persone apparentemente qualificate. La vera bufala non è facilmente riconoscibile, soprattutto non lo è se non si sottopongono a verifica le affermazioni su cui essa si basa. Alcune finte notizie sono intrinsecamente verosimili perché il contesto in cui si collocano rientra nella comune esperienza.

Si pensi alle frequenti bufale che riguardano la morte di una persona famosa, verosimile fin quando la notizia non venga smentita, ovviamente. Altre bufale, pur essendo astrattamente inverosimili, sono presentate secondo un percorso logico e argomentativo idoneo a renderle credibili.

Il meccanismo che ingenera una bufala può avvenire spontaneamente, per caso, senza un fine particolare. Molto spesso però sono confezionate ad arte e diffuse intenzionalmente per i fini più vari, compreso quello di prendersi gioco della gente. Il loro percorso prevede tre tappe: creazione, diffusione e consumo. La creazione è quella fase in cui uno o più soggetti decidono di realizzarla inventandola di sana pianta, assemblando documenti falsi, decontestualizzando fatti e circostanze realmente accaduti.

Generalmente chi realizza la bufala è consapevole degli effetti che essa produrrà e proprio questi effetti ne costituiscono il fine.

La sua realizzazione non comporta necessariamente l’invenzione di un fatto inesistente. La si può costruire, infatti, anche mettendo in discussione la fondatezza di un fatto vero, sostenendo che esso stesso sia una bufala. La diffusione, è la fase in cui essa viene comunicata, trasmessa e partecipata. Molto spesso chi ha contribuito alla sua realizzazione provvede direttamente o indirettamente anche alla sua diffusione iniziale. Il periodo di tempo può essere anche molto lungo ad opera di una gran varietà di soggetti e attraverso una moltitudine di strumenti di comunicazione. La credibilità, generalmente, non ha un valore costante nel tempo.

All’inizio della sua diffusione essa è spesso accolta con scetticismo. Subito dopo però, la sua circolazione ne aumenta la credibilità, specialmente se non interviene una tempestiva e convincente smentita. Questo è il momento in cui anche i soggetti in buonafede contribuiscono alla diffusione perché inseriti nel gioco della manipolazione. Successivamente, la disponibilità di maggiori informazioni e di analisi critiche documentate tendono a svelare la bufala e ad abbassarne la credibilità fino ad azzerarla del tutto.

La fase del consumo è il momento in cui essa dispiega il suo effetto, raggiungendo il target (lettore, interlocutore, spettatore) che la fa propria. Le tre fasi ricalcano lo stesso percorso di un qualsiasi prodotto commerciale, ossia produzione, distribuzione e consumo. L’ultima fase è quella più importante, senza la quale la bufala ben congegnata e ben diffusa resta priva dell’effetto voluto e quindi è inefficace e inutile.

Il consumatore ideale è la persona che si convince della sua veridicità. È un soggetto generalmente in buonafede che, tratto in inganno dalla credibilità della bufala e non potendo o non volendo verificarne l’attendibilità, crede nella storia che gli viene raccontata. Esiste però anche un’altra specie di consumatore: chi, pur consapevole di avere a che fare con una bufala o probabile tale, ritiene che essa sia compatibile e utile rispetto a una certa ideologia o a un certo pensiero cui è affine, e pertanto la fa propria, mostrandosi convinto della sua veridicità. Ricorrendo al parallelismo con i prodotti commerciali, potremmo definire quest’ultima figura come un consumatore fedele, che non c’è bisogno di convincere perché è già favorevolmente predisposto ad acquistare il prodotto propostogli11.

I casi di non notizie derivanti da non-eventi, confluiscono nella macro-categoria dei falsi giornalistici in generale, che racchiudono anche i casi di silenzio, parzialità o la deformazione di eventi avvenuti, non scaturiti da errori dell’estensore dell’articolo o da disfunzioni nell’organizzazione della produzione del quotidiano.

A fornire un parere autorevole a sostegno della necessità di un impiego corretto delle fonti per evitare di incappare nelle bufale, è un’intervista rilasciata in esclusiva dal direttore dell’Ansa Luigi Contu. È stato testimone dei più grandi avvenimenti di questi ultimi anni.

Dalle vicissitudini del governo, alla crisi economica, ai due papi, e in una carriera così ricca c’è stato anche modo di scontrarsi con i manipolatori dell’informazione, ma come ha detto nell’intervista proposta, «si è sempre fatto un ottimo servizio grazie alla professionalità dei collaboratori e all’esperienza acquisita nel dover essere sempre i migliori».

La rapidità incide nel vaglio delle fonti?

«Rapidità è tutto per noi. Devi essere primo, l’esattezza è nel nostro essere fonte. La maggior parte dei giornali non hanno nessuno sul posto, non hanno un’organizzazione fisica che va sul posto e sa le cose. Quindi quando ti leggono parte la loro macchina informativa e gli fai fare grandi danni se sbagli».

La notiziabilità di un evento dove risiede?

«Sicuramente nella ricerca del paradosso, del sensazionale e me ne sono arrivate tantissime che tendevano al politically correct, finte. La bambina che non vede e non viene ammessa a scuola, la suora licenziata dal vescovo perché troppo credente, la donna incinta sulla Concordia che ha perso il bambino. Noi ne abbiamo buttate venti, trenta, quaranta ma continuano ad arrivare comunicati di questo genere in agenzia».

Qual è una definizione per una bufala giornalistica? E come è possibile che essa s’ingeneri nel circuito mediatico?

«Ci sono due generi di bufale, quelle volute e quelle involontarie. Quelle involontarie capitano quasi sempre per superficialità del giornalista, in alcuni casi sono imparabili. Faccio un esempio: Angela Merkel (cancelliera tedesca dal novembre 2005) parla al Parlamento inglese in tedesco, il nostro corrispondente da Londra non parla il tedesco, ma parla l’inglese, la BBC (emittente televisiva inglese) traduce male un sottopancia della Merkel non capendo una doppia negazione, e esce fuori una frase del tipo “non siamo disposti a pagare l’ingresso dell’Inghilterra in Europa”. Alla fine la BBC leva il sottopancia, corregge, e scrive che la Germania è in realtà ben disposta a favorirne l’ingresso, anche perché l’Inghilterra in Europa ci deve stare.

Questo è un infortunio giornalistico per il quale io non mi sento di arrabbiarmi. Un bravo corrispondente, una lingua diversa, una fonte attendibile come la BBC; tutto questo immesso nel circuito, nel giro di mezz’ora, anziché fare un servizio, facciamo un errore. Non mi sento dunque di definire questo caso una bufala.

La vera e propria bufala si ha quando si confeziona una notizia artatamente per costruire ed influenzare il giornalista, il media, l’opinione pubblica su alcuni punti.

Ci sono delle bufale implicite; una grande bufala quasi sempre sono le statistiche: su di esse si costruiscono inchieste, servizi, approfondimenti; fatte ormai da quasi tutti i centri studi, si possono leggere in tutti i modi, si possono prendere i dati in un certo modo e purtroppo vengono tirate ormai per la giacchetta perché la polarizzazione del paese in destra/sinistra, in Italia, ha reso la lettura dei dati un terreno di battaglia e non un terreno di riflessione. È una questione di parzialità, è una bufala di interpretazione: il dato è quello, e tu te lo tiri come ti pare.

E poi ci sono le bufale volute in malafede per cui qualcuno ti viene a dire delle notizie che non sono vere, e quelle se tu sei molto bravo riesci a pararle. Nel senso che mi è capitato in politica ad esempio che ti dicano “domani quel ministro si dimette”, oppure “domani fanno ministro tal de’ tali”, perché lo vogliono spingere o bruciare. Lì la professionalità del giornalista è tale, che se sei fortunato e bravo, valuti se dare o meno quella notizia. Questo vale molto per i retroscena e le notizie non ufficiali.

E poi ci sono le bufale fatte proprio ad arte, quella delle due suore che andavano a 180 km/h per andare a trovare il Papa, oppure la storia della donna che ha perso il bambino sulla Concordia, che è assurda. Intanto io mi sono preso il “Tapiro d’oro” di Striscia la notizia, e siamo stati gli unici a fare le verifiche. Per quella notizia arrivò una telefonata alla redazione di Milano. Ci arrivò dunque una telefonata da un finto avvocato, e in redazione a Milano un collega lo ascolta. Pur con le credenziali portate, il mio collega non voleva scriverla quella notizia. Ha chiesto di parlare con la signora che ha perso il bambino e di avere dei documenti. L’avvocato di tutto punto risponde che è impossibile perché la signora non se la sentiva.

Contestualmente però arriva il comunicato con questa notizia perché le altre agenzie lo passano tutte così com’è. Alle 2 di quel giorno altre agenzie danno la notizia, noi no. Il giornalista allora chiama direttamente la signora che piangendo recita una parte perfetta, una figurante che non so chi sia. Gli racconta la storia dicendo del marito, e manda una cartella clinica di un anno prima e sporge denuncia.

Non si capisce il perché di tutto questo teatrino, per quello alla fine ci si casca. Il collega scrive poi il pezzo perché la storia ci sta tutta, lei si sente male nel disastro, abortisce ed ecco gli ingredienti. E questa è una bufala imparabile perché tu hai fatto le verifiche, hai visto i documenti, ci hai parlato al telefono... certo, da quel momento noi abbiamo vissuto una tragedia, perché una serie di notizie anche vere non le abbiamo passate perché abbiamo temuto che si fosse scatenato un gioco a far vedere che passavano cose senza leggerle e verificarle.

In realtà noi in quel frangente abbiamo fatto le verifiche che io chiedo ai colleghi sempre nei casi di cronaca, dove ci sono dati sensibili, incidenti, e noi dobbiamo avere delle carte, però quello è un falso d’autore; tra l’altro nessuno si è accorto della falsità se non gli amici di Striscia che hanno riconosciuto in televisione i volti di queste due persone che erano due figuranti. Il punto è che per un’agenzia la notizia è adesso, se fossimo stati un approfondimento mensile avremmo avuto mesi di tempo e ci saremmo arrivati. Io ho ringraziato il collega che è rimasto scosso dalla vicenda, dicendogli che non poteva rimproverarsi nulla, perché non aveva scritto subito, non ha preso il comunicato così com’era, ha aspettato, ha chiamato, quindi questi sono falsi d’autore che se organizzati bene non c’è possibilità di pararli, soprattutto per un’agenzia che tende a dare tutte le notizie che ha».

L’INCHIESTA GIORNALISTICA
di Michela Menghini

Al servizio del cittadino, sospeso tra voglia di conoscere e desiderio di informare, il giornalista di inchiesta punta sulla realtà la torcia dell’informazione con la consapevolezza che spesso «c’è chi nasconde i fatti perché quelli che li raccontano se la passano male»1.

L’inchiesta è il termine con il quale si indica un approfondimento ottenuto attraverso l’impiego di un certo numero di mezzi utili a determinare cause ed aspetti di una data questione, di un fatto o di una vicenda.

«Inchiesta: servizio o, più spesso, serie di servizi che approfondiscono un argomento. Come rivela il termine, mutuato dal lessico giudiziario, l’inchiesta si propone di andare oltre le informazioni provenienti dalle fonti ordinarie e finisce per somigliare ad una ricerca o, in casi particolari, ad un’indagine.

Per questo l’inchiesta permette di scoprire situazioni scarsamente conosciute, segnalandole alla pubblica opinione. L’inchiesta è dunque lo strumento che più si adatta a un giornalismo attivo, che non si limita a selezionare informazioni ma sa produrne autonomamente»2.

L’inchiesta è considerata una forma nobile del giornalismo. Il termine rivela l’intenzione di andare oltre le fonti ordinarie, introducendo l’idea che il lavoro del giornalista possa essere affine o parallelo a quello del magistrato.

Organizzata in una serie di pezzi, anche a più mani, l’inchiesta ha il carattere di una ricerca o di un’indagine, mira cioè a scoprire verità nascoste.

Dunque è un simbolo di ciò che si considera l’ideale della professione: cercare la verità. Il che significa essenzialmente due cose: ricostruzione e interpretazione. Ricostruzione spesso di vicende oscure, interpretazione di fatti politici ed economici. La tecnica dell’inchiesta si basa su tutte le regole giornalistiche ma è anche il genere in cui il giornalista gode di più ampia autonomia e di maggior fiducia.

L’autore dell’inchiesta sceglie gli argomenti, la loro suddivisione, come trattarli, con quale taglio, con quale scrittura, tenendo conto che una prerogativa dell’inchiesta è di collegare apertamente notizie e commenti sulle stesse, fatti e interpretazione dei fatti. Per condurre una buona inchiesta bisogna possedere una padronanza di tutti gli altri generi giornalistici: non per niente è considerata il banco di prova del giornalista maturo3.

Per De Martino / Bonifacci è possibile individuare almeno tre grandi ripartizioni all’interno dell’area del «giornalismo d’inchiesta:

a) quella investigativa, che mira all’accertamento di fatti controversi o poco chiari e che, quando rispetti i diritti della persona e non ceda ai facili sensazionalismi, è la punta di diamante di un giornalismo inteso come “cane da guardia” della società;

b) l’inchiesta documentaria, che mira a diffondere informazioni già esistenti ma poco conosciute perché racchiuse in testi o ambienti specialistici o comunque non illuminati dai riflettori dei mass-media;

c) l’inchiesta interpretativa che, affrontando fatti noti, si propone di spiegarne le cause e l’evoluzione, spesso utilizzando il parere di esperti»4.

Per Papuzzi la divisione può essere ridotta a due tipologie di inchieste giornalistiche: conoscitiva e investigativa.

L’inchiesta conoscitiva è un viaggio nel contesto interno di un evento o di un fenomeno già conosciuti: essa coincide cioè con un lavoro di messa a fuoco e di approfondimento del fascio di relazioni che il fatto e il fenomeno hanno con la realtà in cui sono inscritti. La centralità del contesto interno è ciò che distingue l’inchiesta dalla cronaca di una notizia: esso non è più un completamento del fatto notizia ma l’oggetto stesso dell’indagine giornalistica.

L’inchiesta conoscitiva ha accompagnato la trasformazione economica e sociale del paese nel secondo dopoguerra, per mano di alcune delle penne più nobili del giornalismo italiano, da Indro Montanelli5 a Giovanni Russo6, da Giorgio Bocca7 a Giampaolo Pansa8.

L’inchiesta conoscitiva «informa sulla società e la cultura del tempo in cui viviamo, quelle del nostro paese o quelle di paesi stranieri. In questo ambito rientra in particolare l’inchiesta sociale – la cosiddetta inchiesta sui problemi italiani – che si sviluppa nel dopoguerra, all’interno di una concezione che vede il giornale come strumento di difesa dei cittadini e come contropotere»9.

L’inchiesta investigativa invece è diretta a indagare sull’indizio di un fatto o di un fenomeno sconosciuto la cui rilevanza è tuttavia ipotizzabile o, piuttosto, su un fatto o un fenomeno la cui spiegazione ufficiale risulta insoddisfacente o contraddittoria.

L’obiettivo finale della ricostruzione giornalistica è quasi sempre la verifica e l’accertamento di responsabilità di tipo penale o, anche, morale e deontologico in capo a protagonisti palesi o occulti di scandali politici, vicende giudiziarie, contese economiche o illeciti sportivi10.

L’inchiesta investigativa «punta all’accertamento di vicende controverse, la cui natura e le cui responsabilità rappresentano un mistero per l’opinione pubblica. In questa categoria rientrano le inchieste su casi giudiziari, su scandali politici, su guerre economiche, su illeciti sportivi»11. È dall’inchiesta investigativa che poi nasce il giornalismo investigativo.

Giornalismo d’inchiesta non significa necessariamente scoprire cose nuove: «Giornalismo d’inchiesta è mettere in fila tutti i tasselli d’informazione che nel tempo sono stati forniti ma che si dimenticano, si annacquano e si diluiscono. In una democrazia il senso del giornalismo è prima di tutto questo, quello di informare su questioni importanti che magari sono finite nel dimenticatoio»12.

Gli Stati Uniti, per restare dove il termine è stato usato per la prima volta, possono vantare una tradizione bicentenaria di investigative journalism che ha accompagnato le più rilevanti questioni sociali nazionali.

Se «per un cronista la notizia è il fatto in sé, per il giornalista investigativo la stessa è ciò che sta dietro al fatto o comunque oltre il fatto; scava in profondità oltre la superficie dei fatti, senza alcuna deferenza o riguardo nei confronti di nessuno e meno che mai del potere e dei suoi interpreti; non adempirebbe alla sua funzione se si limitasse ad una fredda e piatta ripetizione delle verità ufficiali e formali»13.

WEB E SOCIAL NETWORK NELLA PA: CATANIA 3.0
di Livio Gigliuto

Le più grandi aziende del mondo fanno marketing da sempre. Analizzano i dati di vendita, promuovono se stesse e i loro prodotti di punta con costanza e attenzione, studiano i flussi e orientano l’offerta considerando anche quello che fanno i competitors. Per molte aziende si tratta del cuore pulsante dell’intera attività, perché offre opportunità di crescita e di sviluppo. Negli anni, il marketing è diventato vita quotidiana anche per le piccole e medie imprese, consapevoli del ruolo dell’analisi e della promozione nella loro stessa sopravvivenza.

Per questo la scarsa attenzione data fino a qualche anno fa agli aspetti legati al marketing da enti territoriali e pubbliche amministrazioni, che hanno centinaia di migliaia (se non milioni) di “utenti” e potenziali stakeholders, vuol dire sostanzialmente gettare al vento grandi opportunità.

Curare la reputazione di una città, ad esempio, è quindi indispensabile. Lo è per i cittadini, lo è per la pubblica amministrazione, lo è per le imprese.

Operare in un contesto che gode di buona reputazione vuol dire per le aziende avere clienti in più, per i cittadini essere orgogliosi e soddisfatti del proprio territorio e per la pubblica amministrazione godere di fiducia e consenso.

Certo, gestire il brand di una città non è la stessa cosa che gestire il brand di un’azienda. In particolare, è il target ad essere differente. Al posto dei clienti, la città ha imprese, turisti, cittadini, studenti universitari. Un universo di soggetti estremamente diversi tra loro e, cosa più importante, spesso mossi da interessi divergenti. Un turista, ad esempio, sarà attratto da una città con ampie aree pedonali e musica e movida fino a tarda notte.

Al contrario, un cittadino vorrà facilità di parcheggio e notti tranquille. Per chi fa marketing del territorio, la sfida più grande è mettere d’accordo tutti questi stakeholders attraverso scelte intelligenti ed equilibrate.

Per mettere davvero in piedi una strategia vincente di marketing territoriale, serve una lunga fase di studio. È quello che si sta facendo, ad esempio, a Catania. Qui stiamo realizzando analisi dei flussi turistici e della reputazione della città, che andranno a confluire in un piano marketing in cui le evidenze emerse nel corso dello studio aiuteranno a cogliere punti di forza e di debolezza del brand territoriale, in modo da pianificare interventi di marketing operativo in grado di essere davvero efficaci.

Dalla creazione di un city brand per Catania, un marchio che sia in grado di diventare lovemark, all’apertura di infopoint per i turisti nei punti sensibili della città, fino alla realizzazione di cartelli informativi in italiano, inglese e braille sparsi per le principali risorse attrattive della città, tutto ciò che è già stato fatto e che sarà fatto a Catania dovrà essere parte di un disegno più grande che miri alla realizzazione di una visione. In questo caso, la visione di una città che tra Etna, mare, barocco e vitalità della propria popolazione, può essere una delle più importanti destinazioni turistiche d’Europa.

Tutto questo deve tener conto del fatto che gli strumenti di marketing e di promozione, come gli strumenti di amministrazione delle città, sono cambiati molto nel corso degli ultimi anni.

Il radicale cambiamento che sta affrontando il mondo della comunicazione con lo sviluppo e la diffusione dei social network e del web 3.0 inizia ad essere compreso e utilizzato anche dalle pubbliche amministrazioni.

Questo succede perché sempre più persone si informano e formano le loro opinioni esclusivamente sul web, abbandonando non solo la carta stampata, ma anche tv e radio. La bidirezionalità della comunicazione web, però, è una sfida vera per le pubbliche amministrazioni, abituate a comunicazioni unidirezionali e top-down. Il comunicato stampa, insomma, non è più l’unico strumento per far sapere le cose ai cittadini, e le lettere ai giornali locali non sono più l’unico strumento in mano ai cittadini per segnalare disfunzioni e proporre soluzioni. Le potenzialità del web sono enormi, stanno già cambiando i rapporti tra gli attori, rendendo i confini molto più sfumati.

Una nuova dinamica che si riflette su almeno due contesti: l’amministrazione quotidiana e il marketing del territorio.

Un cittadino oggi può postare sulla pagine Facebook del proprio Comune la buca trovata sotto casa o di fare una petizione online per realizzare una pista ciclabile. Dopo qualche minuto dalla condivisione sui social, ci sono già migliaia di utenti che leggono, implementano e diffondono, rendendola potenzialmente virale, la segnalazione o la proposta. Significa che il singolo cittadino fa opinione quanto la faceva una piccola emittente televisiva o un giornale locale 10 anni fa.

È cambiato anche il modo in cui la pubblica amministrazione può fare promozione di se stessa, del proprio territorio, delle opportunità per turisti e imprese.

La web reputation è diventata indispensabile non più solo per aziende e attività commerciali, ma anche per città, regioni e Paesi. Quello che si dice sul web incide in modo sempre più determinante sulla reputazione complessiva di un territorio.

Anche in questo caso, opportunità e minacce si tengono per mano. Poter sfruttare social e siti web dedicati per valorizzare le proprie bellezze è una straordinaria opportunità, permette di abbattere i costi e segmentare la comunicazione in maniera unica, parlando contemporaneamente a più target anche molto differenti tra di loro. In più, sui social si può creare un dialogo diretto con turisti e possibili investitori, scambiandosi in modo veloce opinioni e idee. Chiedendo a cittadini e turisti di farsi attori della promozione del territorio. Allo stesso tempo, però, la fluidità e l’apertura del web e dei social espongono la place reputation a rischi continui e molto importanti.

Da recensioni negative su Tripadvisor, ad esempio, possono nascere vere crisi di reputazione per un territorio. Così, una brutta notizia che gira in modo virale su Facebook può avere impatti negativi rilevanti anche su flussi turistici e investimenti. Alla pubblica amministrazione va ora un compito inedito: riuscire a gestire questi nuovi rapidissimi flussi di informazioni.

Catania, ad esempio, sta affrontando questa sfida con determinazione.

È presente su Facebook, Twitter e Instagram e li utilizza non solo per fornire informazioni in tempo reale ai cittadini, ma anche per generare engagement coinvolgendoli in iniziative, raccogliendo segnalazioni e proposte, promuovendo le proprie bellezze. I social richiedono un linguaggio diverso, smart, nuovo per la pubblica amministrazione, abituata a un linguaggio più formale e standardizzato.

Due esempi su tutti. Il primo spiega bene quanto il web 3.0 incida sull’amministrazione quotidiana, ed è il caso del “lungomare liberato”. Catania ha un meraviglioso lungomare, costellato di piattaforme per fare il bagno, ristoranti e bar in cui gustare prodotti tipici. I catanesi, sui social network, hanno raccolto migliaia di firme in una petizione online e hanno segnalato l’idea di chiudere al traffico il loro lungomare, una domenica ogni mese. Ascoltata la voce dei cittadini sui social network, il sindaco di Catania ha deciso di accogliere l’iniziativa e trasformarla in realtà. I catanesi così hanno scoperto un nuovo modo di cambiare le cose, dal computer di casa.

Il secondo è invece indicativo di come sia cambiato il marketing territoriale grazie alle ultime evoluzioni del web, ed è il caso di “I Like Catania”. Si tratta di un concorso fotografico che si è svolto integralmente su Facebook, attraverso il quale l’amministrazione ha coinvolto tutta la città in un percorso di scoperta e valorizzazione del territorio, chiedendo ai cittadini stessi di fotografare le cose che amano di più della città, dai volti alle piazze, fino alle eccellenze gastronomiche, al mare e all’Etna.

È stato un grande successo: 403 foto in concorso, decine di migliaia di Like sulla pagina Facebook del Comune di Catania che ha visto crescere fino a quasi 5000 il suo numero di follower, oltre mille scatti caricati su Instagram con l’hashtag #iLikeCatania, che è diventato un must degli instagrammers catanesi. Le foto più belle sono state votate in parte dal popolo di Facebook, in parte da una giuria di qualità presieduta da un grande fotoreporter catanese, e sono andate a costituire il primo nucleo di un vero museo delle immagini della città di Catania.

È stato uno stravolgimento radicale del modo di fare promozione: sono stati gli stessi cittadini a fare marketing del loro territorio. Le loro foto più belle saranno utilizzate per promuovere la città nel mondo. E tutto questo è stato possibile solo grazie alla rivoluzione del web.

IL RUOLO DEI NEW MEDIA NEL CONTESTO INFORMATIVO
di Andrea Ionta

Il mondo del web sta cambiando e quello della televisione sta tendendo sempre più verso il modello on demand con una forte mutazione nell’approccio della fruizione. La tv come la conosciamo noi non è in grado di strutturarsi per l’on demand. È uno strumento che basa la sua tecnologia sulla diffusione di onde elettromagnetiche contenenti un segnale video che arriva a una fruizione di 24 ore negli apparecchi televisivi, ma non ha alcuna possibilità di interattività se non quella legata all’apparecchio ricevente.

Di per sé però il segnale è sempre quello. Non muta. Ed è un segnale indotto dal broadcast e dal palinsesto nei confronti di un apparecchio ricevente.

Un segnale previsto solo in uscita (output) e che rappresenta il grande limite dell’elettrocomunicazione. In questo ambito, l’evoluzione più recente, al pari di quella che fu il televideo, è stata il digitale terrestre, ossia la trasmissione di informazioni – ovviamente limitata per l’assenza di un vero e proprio spazio fisico su cui collocare i file – attraverso l’emissione di un segnale diverso dal precedente, appunto digitale.

I grandi broadcast come Sky e Mediaset si sono attrezzati attivando le loro “web tv” on demand, come ad esempio Infinity, utilizzando interfacce legate a un server, un dispositivo fisico su cui vengono collocati questi file che vengono così richiamati e fruiti dall’utente.

Va detto comunque che “on demand” non vuol dire interazione. Si tratta di una modalità specifica nella fruizione di un determinato contenuto ma non di vera e propria interazione tra utente ed emittente che, diversamente, è la possibilità di interagire con quel contenuto scaricandolo, commentandolo, maneggiandolo, mettendolo in sharing magari sulla propria pagina Facebook. Uno scenario in cui non è più l’utente indotto a ricevere l’informazione passivamente bensì l’utente stesso a gestirla. In questo modo non è scorretto dire che l’utente diventa parte attiva e può anche influire sulla potenza di quel contenuto.

Questo è accaduto per il video musicale Gangnam Style di Park Jae-Sang su YouTube, che ha raggiunto il più alto numero di visualizzazioni mai registrate dal canale – circa 2 miliardi di click – proprio grazie alla possibilità di interazione tra l’informazione mediatica e gli utenti attivi della rete che lo hanno utilizzato e soprattutto condiviso.

Un paradosso del web che ha il potere di rendere un video musicale in coreano, incomprensibile per molti, un fenomeno di costume, elevandolo a video più visto nella storia di YouTube per la sua simpatia e versatilità, ma soprattutto per l’interazione possibile con questo file, che rimane immutabile ma che è interagibile e permette a tutti di poterlo condividere.

La web tv in rete può essere un modo differente di fruizione di una stessa tipologia di contenuti video sfruttando uno strumento tecnologico di diffusione diverso dal televisore canonico e con potenzialità maggiori.

In Italia abbiamo ancora poca fibra ottica rispetto ai nostri competitor stranieri e questo limita la fruizione di prodotti ad altissimo livello quali ad esempio quelli in HD (Alta Risoluzione), On Demand, In Streaming, ecc. Infatti il colosso Netflix, attualmente la web tv più importante al mondo – che annovera tra le sue tante produzioni la famosissima serie House of Cards – non riesce ad avviare ancora i suoi servizi in Italia perché la copertura del territorio nazionale in fibra ottica – paragonabile al segnale elettromagnetico delle televisioni classiche – è soltanto del 6%.

Una sufficiente penetrazione di banda larga permetterebbe di superare i circuiti televisivi tradizionali che, per sopravvivere, devono necessariamente rinnovarsi e reinventarsi a livello tecnologico. In futuro per fruire del servizio televisivo non ci sarà più l’esigenza tecnica di avere un’antenna legata a concessioni statali per la banda ma basterà, semplicemente, avere un apparecchio televisivo e collegarlo a Internet per avere accesso a tutti i canali, ai film in streaming, ecc. Quindi la vera potenzialità della web tv, oltre quindi all’interazione, è quella di aprire il mercato a nuovi editori multimediali, accesso al settore che si rivela molto più semplice rispetto al passato. Il settore è attualmente pioneristico. Si sa come farlo fruttare ma non ci sono ancora delle regolamentazioni.

Questo è il momento in cui tutta l’imprenditoria multimediale guarda ai grandi tycoon come Google, YouTube, Microsoft cercando di andare in scia e di capire, attraverso lo studio dei loro successi e dei loro errori, quelle che sono le regole di un mercato che ci metterà almeno altri 10 anni per assestarsi e per creare le proprie regole. Basti pensare a quanto sfugge nel deep web e in altre sottocategorie del web che ancora non si conoscono. Le potenzialità sono infinite ma indefinibili in questo momento.

Nel confronto tra i contenuti della tv tradizionale classica e quelli della web tv questi ultimi sono destinati a migliorare, perché la rete permette di dare maggiore spazio alla fantasia rispetto a una sovrastruttura del palinsesto.

Autori di fantasia come ad esempio i The Pills o Frank Matano, per citarne alcuni che registrano milioni di visualizzazioni, non sempre hanno modo di collocare i suoi contenuti all’interno dei palinsesti dei grandi broadcasters ma hanno altresì la possibilità di produrlo, di metterlo sul mercato aperto e libero senza costi eccessivi come il web e di veder eventualmente riconosciuti i propri lavori in chiave meritocratica senza il filtro di un’amministrazione commerciale.

Quando il mercato è libero il contenuto è potenzialmente migliore. E a fare la differenza tra una web tv e un’altra sono principalmente i contenuti, la loro qualità, quindi la redazione che li produce e la tecnologia di produzione.

Più il mercato si definisce più ha valore l’investimento e quindi è la qualità di quello che si produce che deve fare la differenza rispetto agli altri competitor considerando che il mercato è libero e c’è maggiore concorrenza. Bisogna essere visibili e distinguersi, anche per versatilità e flessibilità.

In Italia la potenza del circuito web rispetto a quello televisivo tradizionale ancora non è realmente percepita, ma nel momento in cui ci sarà una copertura ottimale della fibra ottica in tutto il Paese la web tv supererà sicuramente la tv tradizionale, come già sta avvenendo in molti altri Paesi.

Sul web è possibile caratterizzarsi per un prodotto “buono”, “bello” come anche per un prodotto “brutto” e quindi “trash” che può essere accattivante per l’utente se inserito nel giusto contesto. Bisogna comunque tenere in considerazione anche il fattore tempo tra tv tradizionale e web tv: la tv tradizionale “digerisce” più lentamente i contenuti dando una visibilità più dilatata nel tempo, la rete invece, grazie alla quantità maggiore di contenuti che gestisce, è abituata a “sotterrare” più rapidamente alcuni prodotti se non vengono inseriti on line con tecniche dedicate.

E qui ritornano la professionalità e la meritocrazia che Internet evidenzia se coadiuvata da tutti gli aspetti (studio, grafiche, scenografie ecc.) che rendono “professionale” il fare televisione anche al di fuori dei circuiti classici di fruizione.

I contenuti video possono mutare in mille aspetti ma debbono sempre sottostare a quelle regole non scritte che definiamo psico-visive, in particolare rispetto al gradimento ed all’attenzione che debbono suscitare nel pubblico.

Sono i limiti tecnico-metodologici di produzione a impedire a tutti di dedicarsi senza particolari competenze alla realizzazione di video correttamente strutturati e collocati in un sistema fisico e virtuale ottimizzato per durare e migliorarsi nel tempo.

Ma anche quest’ultima barriera, cioè quella che impedisce a chi non lo è (privati, aziende ecc.), di diventare veri e propri broadcasters e di promuovere le proprie qualità, auto-producendo per questo i propri contenuti diffondendoli sul proprio canale web tv, è stata superata. In questo l’Italia è la prima al mondo grazie a servizi di Gestione di Regia Video Drone e altri servizi informatici, metodologie gestionali produttive che aziende e professionisti italiani hanno strutturato per permettere a tutti di crearsi la propria Web Tv Professionale Privata. Una nuova, grande apertura di settore.





 
Glossario


ABSTRACT: sintesi della notizia da inserire in archivio per ricercare poi meglio l’intero articolo.

ACCOUNTABILITY: standard etico che rappresenta la capacità di un giornalista di rendere conto dei propri comportamenti.

ACCREDITO: iscrizione e/o autorizzazione data al giornalista per recarsi a eventi privati. Permette anche l’accesso a strutture e sedi istituzionali.

ADDETTO STAMPA: figura professionale che gestisce i rapporti con i media. Organizza eventi e scrive comunicati stampa.

AGENDA: elenco degli appuntamenti ai quali il giornalista non può mancare in quanto saranno materiale utile per la stesura degli articoli.

AGENDA-SETTING: calendario cadenzato che stabilisce un ordine d’importanza influenzato dai mass media sulle notizie considerate più rilevanti secondo il criterio di notiziabilità.

AGENZIA DI STAMPA: struttura giornalistica specializzata nella raccolta di informazioni su eventi notiziabili. Elabora le notizie e le distribuisce, a pagamento, a vari organi di informazione come giornali, riviste, quotidiani, emittenti televisive e radiofoniche.

AGENZIA FOTOGRAFICA: agenzia che reperisce, archivia e vende immagini e servizi fotografici. Svolge un ruolo intermediario tra i produttori di immagini e chi ne fa uso.

AGGREGATORE DI NOTIZIE: sistema di selezione e raccolta personalizzabile di notizie disponibile tramite siti web, programmi informatici specifici o applicazioni per smartphone.

ALBO DEI GIORNALISTI: creato nel 1963, raccoglie l’elenco dei giornalisti abilitati all’esercizio della professione. Esistono diverse categorie: professionisti, pubblicisti e praticanti.

ALL NEWS: canale la cui programmazione giornaliera è dedicata esclusivamente alle notizie.

ANCHOR MAN: conduttore di programmi televisivi e radiofonici.

ANNEBBIAMENTO INFORMATIVO: vedi opacità sociale.

ANTITRUST: complesso di norme giuridiche che mira a contenere la concentrazione delle testate dei quotidiani per evitare monopoli e tutelare così la libera concorrenza.

APP: abbreviazione di application che indica un software per smartphone, tablet e palmari.

APPROFONDIMENTO: genere di articolo o servizio che non fornisce l’essenza di una notizia o di un argomento ma sviscera tutte le componenti riguardanti l’evento particolare.

ARCHIVIO: ufficio dove si raccolgono e conservano tutti gli articoli pubblicati o da pubblicare. Può essere anche informatico per gli articoli in formato elettronico.

AREA DI DIFFUSIONE: vedi bacino di utenza.

ART DIRECTOR: direttore artistico, ovvero colui che cura la parte grafico-visiva delle pagine di un giornale o di una rivista.

ARTICOLO: riguarda ogni scritto dei giornali. È il testo dedicato a una data notizia. È preceduto da un titolo e talvolta anche da un sottotitolo. Nel gergo giornalistico è chiamato pezzo. A seconda del modo in cui si riportano i fatti troviamo: il servizio, il reportage, l’inchiesta, l’intervista ecc. L’articolo può essere definito in modi diversi anche a seconda della posizione nella pagina, dell’autore o dell’argomento trattato: articolo di colore, di fondo, di spalla, di taglio, redazionale.

ARTICOLO DI APERTURA: articolo che contiene la notizia più importante del giorno pubblicata in prima pagina in posizione centrale di taglio alto. In gergo giornalistico viene spesso definita semplicemente apertura.

ARTICOLO DI COLORE: articolo descrittivo e a carattere sociologico. Solitamente molto illustrato. Descrive ambienti, sensazioni e umori circa un determinato avvenimento.

ARTICOLO DI FONDO: articolo di commento sul fatto più importante della giornata o su un tema di attualità/costume. Esprime la linea del giornale ed è scritto da un personaggio di spicco del mondo della politica, dell’economia, della cultura oppure dallo stesso direttore responsabile del giornale (in questo caso può non essere firmato poiché notoriamente suo). Esiste anche il fondino, che è come l’articolo di fondo ma più breve. È definito fondo poiché di solito occupa la colonna di sinistra nella prima pagina del giornale (posizione di massimo prestigio) e arriva fino in fondo, anche se le impostazioni grafiche possono essere diverse.

ARTICOLO DI SPALLA: articolo collocato in prima pagina, nell’angolo superiore destro, in simmetria rispetto all’editoriale. Questo spazio è riservato ad articoli di rilievo.

ARTICOLO DI TAGLIO: il taglio dell’articolo può essere alto, medio o basso a seconda dell’importanza e del risalto che si vuole dare alla notizia.

AUDIENCE: spettatori del determinato programma nelle diverse fasce orarie.

AUTOCENSURA: controllo che l’autore o l’editore pongono a loro stessi per evitare di incorrere in sanzioni.

AUTORE: è “la firma”, colui che scrive l’articolo o il testo.

BACINO DI UTENZA: area di diffusione di una testata.

BACKGROUND: insieme delle informazioni di base antecedenti un avvenimento che servono per ricostruire il quadro di riferimento.

BALLON D’ESSAI: notizia che viene trasmessa per vedere la reazione dell’utenza su un fatto politico.

BARRATO: sintesi a fine giornata di tutti i lanci di agenzia relativi a una specifica notizia particolarmente rilevante.

BATTAGE: articolo o servizio scritti a sostegno di un avvenimento o di un personaggio.

BATTUTA: unità di misura per la lunghezza dell’articolo.

BETA: versione non ancora definitiva, o in via di sviluppo, generalmente di un software o di un contenuto in fase di test.

BLOG: abbreviazione di Weblog, ovvero diario online. È uno strumento di libera espressione.

BLOGOSFERA: insieme dei blog aggregati per aree tematiche o geografiche.

BOOKMARK: in italiano “segnalibro”, indica i collegamenti di una particolare pagina web o di un file visitati frequentemente dall’utente rendendo più veloce la sua consultazione memorizzandone l’indirizzo di riferimento.

BORDERÒ: cifra che indica le spese di una testata.

BOX: letteralmente “scatola”, indica un riquadro nel quale è contenuta una notizia a cui si vuole dare evidenza. Può trattare un breve approfondimento del testo, dei valori numerici o dei dettagli tecnici.

BOZZA: articolo scritto ma non ancora corretto.

BOZZINO: pagina ridotta stampata per fare una prova.

BOZZONE: prova di stampa dell’intera pagina per vedere la riuscita dell’impaginazione.

BRAINSTORMING: riunione ideativa di gruppo in cui si producono soluzioni a problemi e ipotesi di sviluppo di concetti.

BREAKING NEWS: o ultim’ora, è una notizia strategicamente rilevante che si inserisce nel flusso prestabilito delle notizie “rompendone” l’ordine consecutivo.

BREVE: notizia di poche righe pubblicata solitamente senza titolo di immediata fruizione per il lettore.

BRUCIATURA: notizia diffusa in anticipo da un competitor o da un altro mezzo di comunicazione.

BUCO: quando un giornale manca la pubblicazione di una notizia importante che invece le testate concorrenti pubblicano. Il buco può essere volontario se il giornalista decide di non voler pubblicare la notizia per seguire la propria linea editoriale.

BUFALA: notizia infondata di grande effetto.

BUZZ: parola di origine onomatopeica che richiama il ronzio delle api, indica l’aumento del volume delle conversazioni riguardanti un prodotto o un servizio volte ad accrescerne la notorietà. Attraverso web, social network, blog e siti, gli utenti parlano e fanno parlare di un prodotto.

CALEMBOUR: titolo molto fantasioso scritto con giochi di parole.

CAMPAGNA: impegno di una testata ad affrontare un determinato tema in modo continuativo.

CANARD: una notizia assolutamente priva di fondamento.

CAPOCRONISTA: giornalista responsabile dei servizi di cronaca della città dove ha sede il quotidiano o di quelle in cui è principalmente diffuso. Generalmente è sottoposto al caporedattore e sovrintende al lavoro dei cronisti.

CAPOLETTERA: lettera iniziale che può presentare un carattere e una dimensione maggiore rispetto al resto della parola.

CAPOPAGINA: redattore responsabile di una pagina. È sottoposto gerarchicamente al caporedattore ed è superiore ai redattori.

CAPOREDATTORE: è il giornalista che coordina i vari servizi di un giornale. Nella gerarchia si colloca tra la direzione e la redazione e dirige il giornale dal punto di vista tecnico. Fra i suoi impegni c’è la riunione quotidiana con il direttore e i vari capiservizio durante la quale si discutono i temi da approfondire per gli articoli in elaborazione e si confronta l’edizione del giorno precedente con quella delle testate concorrenti, per evidenziare eventuali problemi, imprecisioni o lacune. Sovrintende alla titolazione e all’impaginazione dei pezzi, controlla che sia rispettata la linea grafica del giornale e provvede a inserirvi eventuali sviluppi comunicati all’ultimo istante.

CAPOSERVIZIO: giornalista responsabile e coordinatore dell’organizzazione e gestione della redazione associata a un settore particolare (esteri, interni, nera, sport). Assegna i compiti e stabilisce la disposizione delle varie notizie sulla pagina.

CAPOUFFICIO STAMPA: figura di riferimento e responsabile dell’ufficio stampa e si occupa della gestione strategica e comunicazionale dei rapporti e delle relazioni con i mass media.

CAPPELLO: introduzione a un articolo solitamente scritto con caratteri più grandi.

CARTELLA: foglio su cui scrivere l’articolo. Viene utilizzato anche come unità di misura del testo per indicare una pagina di 30 righe da 60 battute ciascuna.

CARTICINO: o quarticino. Foglio composto da quattro pagine.

CATENA: insieme di quotidiani che fanno capo allo stesso proprietario.

CATENACCIO: frase collocata sotto il titolo principale con la funzione di richiamare l’attenzione del lettore. All’interno si evidenzia un aspetto della notizia. Detto anche “rigone”, è una riga collocata sotto il sommario, che chiude il titolo.

CAVALLO: informatore e fonte personale di un giornalista.

CAVALLO DI RITORNO: notizia vecchia scambiata per nuova rilanciata con risonanza.

CENSURA: quando un potere governativo vieta la pubblicazione di determinate notizie.

CENTROPAGINA: articolo in prima pagina in posizione centrale.

CENTRO STAMPA: tipografia dove il giornale viene stampato. Attualmente grazie alla teletrasmissione il centro stampa si può trovare anche a molti chilometri di distanza.

CENTROTESTA: si trova al centro della pagina ed è lo spazio tra apertura e spalla.

CHIAMATA: segno messo sulla bozza per indicare una correzione da apportare al testo.

CHIUSURA: fase finale del lavoro di redazione.

CIANO: o cianografia. Prova della pubblicazione a colori.

CICALA O CIMICE: microfono di piccole dimensioni che viene appuntato sull’abito degli ospiti che partecipano a una trasmissione televisiva.

CIRCULATION: numero di copie vendute.

CITIZIEN JOURNALISM: forma di giornalismo dove i cittadini sono attivi in prima persona nel processo di costruzione di una notizia.

CIVETTA: anche detta “titolo-annuncio”. È il riquadro posto in prima pagina seguito da un commento brevissimo. Segnala un articolo che si trova quasi totalmente all’interno del giornale.

COCCODRILLO: articolo commemorativo, già pronto in tutte le redazioni dei giornali, che viene pubblicato in memoria di un personaggio famoso scomparso. Viene scritto mentre il personaggio è ancora vivo ma comincia ad invecchiare. Viene aggiornato periodicamente e conservato in redazione per essere pubblicato tempestivamente in caso di sua morte.

CODA: fine di un articolo, detta anche chiusa. Vi si trovano le informazioni meno importanti. Nel caso in cui l’articolo debba essere ridotto per ragioni di spazio, può essere tagliata.

CODICE INTERNO: insieme di norme deontologiche interne alla redazione.

COLLABORATORE: giornalista che scrive regolarmente per una testata, non è assunto ma guadagna in base a quanti pezzi scrive.

COLLATERALI: libri, compact disc, calendari e gadget venduti in allegato a quotidiani e periodici.

COLLEGAMENTO IPERTESTUALE: vedi link.

COLONNA: spazio verticale in cui viene suddivisa la pagina del quotidiano. Solitamente, i quotidiani hanno nove colonne, i tabloid sei, e i periodici da due a cinque.

COLONNAGGIO: numero di colonne utili per la lunghezza di un determinato articolo.

COLOPHON: spazio nel giornale con informazioni sull’editore, sui redattori, sulla sede della redazione, sul costo delle copie e degli abbonamenti.

COLPO GIORNALISTICO: rivelazione del giornalista su un fatto sconosciuto che le testate concorrenti non hanno ancora pubblicato.

COMMENTO: articolo che esprime un’opinione su una notizia. È un pezzo che non descrive i fatti bensì li interpreta.

COMUNICATO STAMPA: è un testo sintetico e privo di commenti diramato da enti, istituzioni, partiti politici, aziende o associazioni, trasmesso a giornalisti ed esperti di comunicazione e atto a comunicare iniziative o novità. Le informazioni contenute nel comunicato sono utili per realizzare articoli inerenti alla notizia che si intende comunicare.

CONCESSIONARIA: società che l’editore o l’emittente televisiva delega alla vendita dei propri spazi pubblicitari.

CONFERENZA STAMPA: evento informativo a cui vengono invitati i giornalisti. Può essere indetta da un personaggio pubblico, da un’azienda, da un partito ecc.

CONTORNATO: si trova in prima pagina e richiama e riassume notizie e contenuti delle pagine interne.

CONVERGENZA / DIVERGENZA: sono due ritmi del pensiero creativo: durante la fase della divergenza ogni idea proposta è accettata; in convergenza vengono setacciate e focalizzate le idee migliori per produrre soluzioni concrete.

COPERTINA: prima pagina della pubblicazione con gli argomenti principali e più importanti del giorno.

COPIE D’OBBLIGO: copie che per legge vanno depositate in alcune strutture nazionali per consentire l’arricchimento delle raccolte pubbliche e la protezione del diritto d’autore.

COPIE RESE: copie invendute che i punti vendita rispediscono agli editori.

COPYRIGHT: diritto d’autore che vieta la riproduzione di una qualsiasi opera ove non se ne possiedano i diritti.

CORPO (carattere): Con il termine corpo del carattere tipografico si intende l’altezza complessiva del carattere che va dalla spalla superiore a quella inferiore ovvero la distanza complessiva che intercorre tra la linea ascendente e quella discendente. L’unità di misura del corpo tipografico è il punto tipografico (pt).

CORPO (testo): parte centrale dell’articolo che segue l’attacco e aggiunge a mano a mano dettagli alla notizia.

CORRETTORE DI BOZZE: figura specifica in un giornale adibita a corregge i testi per verificare la presenza di errori, sviste o refusi.

CORRISPONDENTE: giornalista o collaboratore, redattore o cronista, incaricato di inviare a una testata o all’agenzia per cui lavora notizie o servizi da una determinata città o da un’area geografica. I corrispondenti si distinguono in locali, regionali, esteri e speciali.

CORSIVO: articolo breve redatto in corsivo. È incisivo, polemico e a volte anche ironico.

COSTUME: notizia di costume è una notizia che partendo dall’attualità, analizza i cambiamenti dei comportamenti, degli stili di vita e dei valori.

COVER STORY: storia del personaggio in copertina.

CREATIVITÀ: capacità inventiva nell’osservare cose apparentemente slegate tra loro e legarle tramite la formazione di nuove idee, nuovi obiettivi, nuovi prodotti, nuovi modi di comunicare, alternando tecniche di divergenza e convergenza.

CRITICO: giornalista specializzato in una disciplina artistica o spettacolare.

CROCETTATO: vedi flash.

CRONACA: resoconto degli avvenimenti secondo una successione cronologica senza un impegno di analisi e di interpretazione. In un giornale se ne ritrovano diversi generi, tra cui:

– cronaca bianca: è quella che si occupa dei problemi politico-sociali della città (costruzione di strade, analisi di disservizi, ritardi) nonché di fatti amministrativi (consiglio comunale, scuole, trasporti, sanità, quartieri ecc.);

– cronaca rosa: riporta i fatti di costume, spettacolo, curiosità (amori, matrimoni, divorzi e varie vicende di personaggi celebri), equivalente all’anglosassone gossip;

– cronaca nera: riferisce su episodi criminali o fatti delittuosi che hanno svolgimento o conclusione nefasta (furti, rapine, delitti, sequestri di persona, incidenti, terremoti, alluvioni, suicidi ecc.);

– cronaca gialla o cronaca giudiziaria: riferisce l’andamento dell’indagine o del processo che seguono un fatto notevole di cronaca nera;

– cronaca politica: riporta i resoconti parlamentari e l’attività dei governi servendosi delle dichiarazioni di leader ed esponenti politici. Il notista politico redige quotidianamente articoli destinati a un pastone raccolto usualmente nelle prime pagine dei quotidiani;

– cronaca internazionale o estera: comprende le notizie provenienti dal mondo;

– cronaca scientifica, rende conto di ogni scoperta nel campo delle innovazioni scientifiche, anche riguardo alla salute dell’uomo o alla scoperta di nuovi territori;

– cronaca sportiva, riporta e commenta i risultati degli sport più importanti.

– cronaca economica e finanziaria: descrive le strategie delle maggiori imprese, riporta l’andamento dei principali indicatori delle borse finanziarie, segue le principali azioni di politica economica;

– cronaca degli spettacoli e cronaca delle arti: si occupa degli eventi nazionali ed internazionali dei rispettivi ambiti.

CRONISTA: giornalista che lavora nel servizio di cronaca. Per estensione il giornalista che cerca notizie.

CROWDSOURCING: sistema collaborativo in cui la “folla” (crowd) contribuisce a ampliare e migliorare un determinato sistema di attività.

CUCINA: termine gergale che indica il lavoro redazionale di correzione dei pezzi inviati dai collaboratori esterni o dalle agenzie.

DATA JOURNALISM: inchieste realizzate con l’ausilio della statistica, delle scienze sociali e comportamentali. Il giornalista adotta un metodo scientifico per redigere l’articolo.

DATELINE: data e ora di trasmissione che si trova in testa alle notizie di agenzia.

DAY BOOK: calendario che elenca gli avvenimenti della giornata e rende le redazioni autonome nel decidere se coprire l’evento in prima persona o servirsi dell’ausilio delle agenzie di stampa.

DEA: archivio elettronico di proprietà dell’Ansa dove si trovano catalogate e archiviate tutte le notizie trasmesse dal 1975.

DEADLINE: letteralmente “linea della morte”, è il termine ultimo da rispettare per l’invio di un pezzo, per la chiusura di un articolo o della pagina stessa del giornale.

DESK: è la postazione che nelle agenzie e nei giornali riceve le notizie, le gestisce e le assembla.

DEONTOLOGIA: norme che regolano il comportamento professionale del giornalista.

DEVICE: dispositivo di lavoro tecnologico.

DICHIARAZIONE: posizione/parere di un personaggio pubblico durante un’intervista o un dibattito su un determinato fatto, e viene spesso riportato tra virgolette.

DIDASCALIA: breve descrizione della fotografia anche chiamata sottocliche.

DIFFUSIONE: numero di copie che arriva al lettore. È ripartita in: diffusione pagata, vendite in blocco, abbonamenti da quota associativa e diffusione gratuita.

DIMAFONO: apparecchio per ricevere e registrare i servizi degli inviati.

DIRETTORE RESPONSABILE: figura all’interno di una redazione responsabile davanti alla legge di tutto il materiale pubblicato dalla testata. È anche la più alta carica gerarchica del giornale.

DIRITTO D’AUTORE: vedi copywrite.

DISPACCIO: una notizia segnalata da un’agenzia di stampa.

DISSOCIAZIONE: vedi smentita.

DISTICO: breve articolo che presenta una nuova rubrica o un nuovo collaboratore. Il distico può anche trovarsi prima di un articolo per indicare la ragione dell’articolo stesso (per esempio, la biografia di un personaggio in occasione della morte è preceduta da un distico che dà la notizia della scomparsa e dei funerali).

DISTRIBUTORE: si occupa di far arrivare nei punti vendita il giornale. Può essere un agente o un’agenzia.

DISTRIBUZIONE: area di distribuzione del giornale, ovvero il luogo dove è possibile trovarlo nei punti vendita.

DOSSIER: raccolta di rapporti, dati, numeri, documenti, fotografie e tesi su un dato argomento.

DRUG AND DROP: è l’azione informatica che consiste nel trascinare, tenendo premuto il tasto del mouse, un file o un oggetto virtuale per posizionarlo in una nuova posizione rilasciando il tasto stesso.

EBDOMADARIO: pubblicazione periodica, settimanale.

ECHI DI CRONACA: notiziario cittadino che informa l’opinione pubblica sulle nascite, sulle morti, sui matrimoni, sulle lauree ecc.

EDGERANK: nome dell’algoritmo di Facebook che determina la visibilità di un post, fatto da un utente o una pagina. Più il ricevente ha interagito con il mittente in passato, maggiori saranno le probabilità che il post del mittente venga visualizzato tra le notizie più popolari.

EDITARE: pubblicare, stampare.

EDITING: revisione e impaginazione del testo. Compito dell’editor.

EDITOR: Per editor si intende: a) un programma di composizione informatica che permette di gestire, organizzare, ottimizzare e redigere un testo; b) la figura professionale, spesso sovrapposta al curatore editoriale, che controlla, legge, verifica, confronta e revisiona il testo.

EDITORE: figura che detiene la proprietà di un’impresa editoriale.

EDITORE PURO: editore di quotidiani, riviste, televisioni e media in genere che non ha contatti con finanziatori esterni che possano avere interessi di lucro anche in altri settori (partiti politici, grandi aziende ecc.).

EDITORIALE: articolo nel quale vengono trattati temi di particolare rilevanza da parte di firme autorevoli o da giornalisti molto conosciuti dal direttore della testata. È posizionato in alto a sinistra nella prima pagina dei giornali ed esprime la linea editoriale della testata. Come l’articolo di fondo, l’editoriale non ha fini informativi ma di interpretazione e di commento. La differenza tra i due è che l’editoriale non è scritto direttamente dal direttore responsabile, pertanto, è sempre firmato. Le testate più importanti hanno un loro corpo di editorialisti.

EDIZIONE STRAORDINARIA: edizione speciale che esce in concomitanza di un evento eccezionale.

EFFETTO DI RITORNO: vedi feedback.

ELECTRONIC MAGAZINE: vedi e-zine.

ELZEVIRO: prende il nome dal carattere elegante Elzevier usato per la prima volta nel Seicento specificamente per questo pezzo. Si trova in apertura della pagina culturale (un tempo “la terza pagina”) ed è scritto solitamente da una personalità di spicco del panorama culturale.

EMBARGO: notizia riservata, pronta per essere diffusa ma sospesa e non pubblicabile se non dopo la rimozione dell’embargo stesso da parte della fonte.

EMEROTECA: luogo di raccolta di quotidiani e periodici.

EMITTENTE TELEVISIVA: fonte di diffusione di contenuti televisivi.

ENTERTAINMENT: letteralmente intrattenimento che tiene l’interesse e l’attenzione del pubblico sia tramite un settore dello spettacolo (cinema, danza, televisione) o con altre forme cerimoniali divertenti.

ERRATA CORRIGE: scritta che serve a scusarsi e correggere un errore compiuto nel numero precedente della pubblicazione.

ESCLUSIVA: vedi fonte.

ESTENSORE: colui che sviluppa un articolo con le informazioni ricevute al telefono dal cronista.

ESTERI: sezione del giornale che cura le notizie internazionali.

ESTETICA DELLA TESTATA: si intende l’organizzazione coerente del testo tramite una struttura modulare, linee ottagonali e un rapporto equilibrato tra spazi bianchi e spazi neri.

ESTRATTO: riassunto di una notizia.

ETICA: etica nella comunicazione di massa è l’espressione di un bisogno di orientamento, di guida, di legittimazione (cfr. Loretan 1999:153).

E-ZINE: sta per Electronic Magazine, ovvero la testata, o la rivista elettronica pubblicata su Internet.

FACT-CHECKING: verifica dei fatti o dei dati che un qualunque cittadino può fare navigando sul web per autenticare una notizia. Un moderno controllo delle fonti.

FANZINE: riviste per un pubblico giovane dedicate ad un tema specifico.

FEED: in italiano flusso, usato per fornire agli utenti una serie di contenuti aggiornati di frequente consentendo di iscriversi.

FEEDBACK: effetto di ritorno ossia la verifica ex-post dell’efficacia di un messaggio trasmesso ad un destinatario.

FERVORINO: discorso all’interno di una articolo con esortazioni e ammonimenti.

FIEG: Federazione Italiana Editori di Giornali.

FINESTRA: testo incorniciato posto all’interno di un articolo lungo.

FINESTRELLA: spazio per la pubblicità in prima pagina e di grande impatto visivo.

FIRMA: nome dell’autore del pezzo.

FLASH: è la notizia breve trasmessa da un’agenzia stampa ai giornali, in forma ridotta e concisa, data nel tentativo di bruciare la concorrenza.

FNSI: Federazione Nazionale Stampa Italiana.

FOGLIETTONE: anche chiamato feuilleton, termine francese che significa appendice. Articolo con un taglio basso. È lo spazio dei giornali riservato ai romanzi popolari a puntate che, sia nei contenuti sia per la forma, tende ad avvicinarsi alla scrittura narrativa.

FOLIAZIONE: numero delle pagine del giornale.

FOLLOWER: colui che segue, che resta in contatto con una persona, un argomento, una testata, un’azienda ecc.

FONDO: vedi articolo di fondo

FONT: tipologia di carattere utilizzato nella scrittura digitale.

FONTE: enti, istituzioni, aziende, persone, testi o documenti che danno origine all’informazione di un articolo. Si distinguono in fonti ufficiali (quelle autorizzate a diramare le notizie sotto la propria responsabilità), e le fonti ufficiose (quelle che non comportano responsabilità di sorta). Una fonte primaria offre testimonianze di prima mano, cioè prodotte in un tempo vicino al fatto di cui narrano, mentre una fonte secondaria commenta, analizza e critica i materiali forniti dalle fonti primarie. Il segreto professionale concerne la facoltà del giornalista di non rivelare le fonti da cui ha tratto le informazioni. Si ha un’esclusiva quando l’informazione è pubblicata da un giornale che la attinge da una fonte che si è impegnata a non passare la stessa a un’altra testata.

FOOTER: collocato nella parte inferiore della pagina. Riporta i riferimenti della testata, le informazioni e i recapiti della redazione e l’informativa per il copyright.

FORMATO: dimensione cartacea del quotidiano. Si può dividere in standard (40x55 cm) e tabloid (30 x 45 cm).

FOTOCRONACA: cronaca raccontata attraverso immagini fotografiche (vedi fotoreportage).

FOTONOTIZIA: notizia che consiste in una foto particolarmente significativa e rappresentativa di un fatto rilevante. Può essere seguita da una brevissima didascalia descrittiva.

FOTOREPORTAGE: cronaca o servizio giornalistico composto da una serie di fotografie corredate da didascalie.

FOTOREPORTER: giornalista che produce il corredo fotografico per gli articoli di una testata.

FOTOTESTO: reportage fotografico con una breve introduzione ma lunghe didascalie.

FRATTAGLIE: miscuglio di notizie molto brevi.

FREE-LANCE: giornalista indipendente che non lavora per una testata specifica ma vende i suoi articoli senza essere assunto.

FRIGORIFERO: archivio fotografico e biografico dei personaggi d’attualità, a mo’ di schedario.

FUORI CAMPO: vedi voice over.

GABBIA: struttura della pagina.

GATEKEEPER: filtro, ricettore e selettore delle informazioni gestite e prodotte da altri soggetti, che è in grado, in questo modo, di scrivere articoli senza muoversi dal proprio ufficio.

GAZZETTANTE: giornalista che si occupa di politica e cronaca.

GAZZETTINO: brevi notizie senza titolo.

GERENZA: box obbligatorio per legge, contenente l’attestazione dell’editore, del direttore responsabile e dello stampatore che di norma contiene anche i nomi dei vicedirettori e dei redattori capo.

GHIACCIAIA: serie di articoli già pronti tenuti in archivio, da pubblicare in caso di necessità.

GHOSTWRITER: scrittore fantasma che raccoglie materiale e redige testi per libri o discorsi che poi vende ad altri (molto spesso nomi celebri) che li pubblicano con la loro firma.

GIORNALE MURALE: giornale affisso con periodicità di pubblicazione.

GIRO DI BIANCA: giro che compie il giornalista quotidianamente quando si reca al Municipio, alla Prefettura, alla Camera di Commercio per avere notizie aggiornate sul territorio.

GIRO DI NERA: giro che compie il giornalista quotidianamente quando si reca presso le Questure, i Commissariati, le Caserme dei Vigili del Fuoco e gli ospedali per avere le ultime notizie giudiziarie o di cronaca.

GOSSIP: pettegolezzi sui vip e la loro vita privata.

GOTCHA JOURNALISM: intervista tesa a mettere in difficoltà l’intervistato.

GRADO DI LETTURA: vedi readership.

HARDNEWS: vedi notizia.

HASHTAG: tipologia di tag utilizzati in alcuni social network per creare etichette. Possono essere formati da singole parole o da concatenazioni di parole precedute dal simbolo # (hash, in italiano “cancelletto”).

HOAX: notizie false diffuse tramite la rete telematica.

HOST: terminale connesso a una rete o, più genericamente Internet.

HOUSE ORGAN: giornale interno a un’azienda.

HTML: ovvero Hypertext Markup Language. Linguaggio per la creazione di pagine web.

IMPAGINAZIONE: modalità con cui un giornale viene organizzato plasticamente e armonicamente. Ne esistono di diverse tipologie: a blocchi, a incastro, o strillata. Quando l’impaginazione è ricca di fotografie e di movimento viene detta macchiata. L’impaginazione può prevedere almeno tre modelli: a libro; a stella; a schermo. Nel modello a libro le pagine vengono suddivise in moduli e le notizie vengono disposte in ordine verticale. Nel modello a stella vicino all’articolo specialistico vengono posizionati “a stella” altri articoli. Nel modello a schermo troviamo un gabbia modulare che supera i confini della singola pagina invadendo lo spazio totale del quotidiano “aperto” e coinvolgendo tutte e due le pagine prediligendo una disposizione orizzontale a una verticale.

INCHIESTA: vera e propria indagine approfondita su un fatto o un ambiente particolare. Richiede un’accurata raccolta di informazioni, dati, interviste e documenti. Ha lo scopo di portare alla conoscenza dell’opinione pubblica fatti inediti o clamorosi. Se il reportage illustra una situazione, l’inchiesta cerca di scoprire cosa c’è dietro. Si compone di uno o più articoli che trattano a fondo un argomento, mescolando generi giornalistici come il reportage e l’intervista.

INCIPIT: inizio e attacco di un testo.

INCORNICIATO: articolo posto all’interno di un filo tipografico con lo scopo di far risaltare la notizia in questione.

INFORMATORE: fonte che fornisce notizie al giornalista solitamente dietro un impegno di riservatezza.

INFOTAINMENT: mix di informazione e intrattenimento.

INGOING: materiale d’agenzia destinato a essere diffuso nel Paese dove opera il corrispondente.

INIZIALE: lettera iniziale del testo stampata di solito più grande.

INSERTO: pagine inserite all’interno del giornale ma che sono del tutto autonome. Possono concernere un argomento specifico e spesso sono stampate anche in un altro formato.

INSERZIONE: pubblicità o annuncio inserito a pagamento all’interno del giornale.

INSTAGRAM: social network dedicato alla condivisione da parte degli utenti di fotografie autoprodotte.

INTERNI: sezione del giornale che cura le notizie della politica italiana, degli atti delle principali istituzioni, di eventi economici. Si occupa di tutto ciò che riguarda la cronaca interna al Paese d’origine.

INTERVISTA: articolo in cui viene riportato un dialogo avvenuto tra il giornalista e l’intervistato. Può essere rielaborato dal giornalista o possono essere riportate, tra le virgolette, le esatte parole dell’intervistato. L’intervista può essere anche televisiva o radiofonica. Richiede una breve preparazione da parte del giornalista da effettuare prima dell’appuntamento con l’intervistato, per documentarsi sul tema e sulle domande da porre. Se fatta per iscritto verranno concordati il numero di battute con cui rispondere alle domande, specificando se gli spazi sono inclusi o esclusi nella cifra stabilita) e il termine per la consegna del testo (deadline).

INVIATO: giornalista che si reca sul posto dell’avvenimento per seguire da vicino il fatto. La figura dell’inviato speciale è considerata contrattualmente una vera e propria qualifica e, per questo, è svincolata dalla scala gerarchica interna alla redazione. L’inviato, che solitamente è un giornalista esperto, si differenza dal corrispondente poiché quest’ultimo risiede stabilmente nel luogo da cui riporta notizie e informazioni.

IPTV: acronimo di “Internet Protocol Television”, piattaforma digitale in cui i contenuti vengono trasmessi su banda larga tramite una rete chiusa che non risiede su Internet ma su network privati.

ISBN: International Standard Book Number è il codice numerico che identifica a livello internazionale i libri pubblicati.

ISOLA: posizione di una pubblicità in una pagina che non ne contiene altre.

JUNKYARD DOG: stile conflittuale di giornalismo, spesso aggressivo e invadente.

LANCIO: invio e pubblicazione di una notizia ai mass media. Solitamente si riferisce a un lancio d’agenzia – e quindi è la notizia lanciata dall’agenzia di stampa ai giornali o agli abbonati – ma può anche essere utilizzato in riferimento a un comunicato stampa trasmesso da una fonte all’agenzia.

LAPDOG JOURNALISM: si verifica quando il lavoro di un giornalista appare quello di un portavoce acritico di partiti politici, società o altri interessi.

LEAD: attacco di un articolo che descrive in modo conciso gli aspetti più importanti della notizia secondo la regola delle “5 W”. Il primo paragrafo, l’incipit, che fornisce al lettore gli elementi sostanziali della notizia, ne attira l’attenzione e ne aiuta la comprensione aggiungendo dettagli man mano che il pezzo procede.

LEGENDA: spiegazione dei segni convenzionali utilizzati per tracciare un grafico o un’illustrazione.

LENZUOLO: formato del giornale di grandi dimensioni.

LETTERA APERTA: articolo scritto con la modalità di una lettera.

LETTERE AL DIRETTORE: rubrica in cui il direttore risponde ai lettori che gli scrivono.

LETTERING: pratica di scelta del carattere tipografico e delle scelte stilistico-estetiche.

LIKE: apprezzamento di una notizia o di un post pubblicato su Facebook.

LINEA EDITORIALE: parametri di lavoro per la stesura degli articoli, comprendenti norme e ideologie e posizioni scelte dal direttore responsabile.

LINK: ovvero collegamento ipertestuale ad altre pagine web.

LIVE BLOGGING: o live coverage, è un sistema di narrazione in tempo reale di un determinato evento tramite un flusso continuo di informazioni e contenuti.

LOCANDINA: volantino appeso all’esterno delle edicole che richiama l’attenzione del lettore sui temi più importanti della giornata.

MACCHIATA: vedi impaginazione.

MAGAZINE: vedi supplemento.

MAILING LIST: elenco digitale di indirizzi di posta elettronica di persone a cui inviare un messaggio o una serie di messaggi con cadenza fissa.

MAINSTREAM: tendenza principale di un determinato ambito.

MANCHETTE DI PUBBLICITÀ: riquadri pubblicitari situati solitamente in prima pagina in alto a destra e a sinistra. A volte però alcuni box a pagamento possono essere posizionati anche nelle pagine interne del giornale.

MATTINALE: comunicati e bollettini distribuiti quotidianamente dalle questure e dai commissariati.

MAZZETTA: giornali della concorrenza che i direttori e i redattori ricevono quotidianamente e leggono.

MEDIA-EVENT: notizie non vere o parzialmente vere, manipolate per influenzare l’opinione pubblica.

MENABÒ: schema della pagina di giornale realizzata da grafici con la riproduzione della gabbia della pagina formata dalle colonne e dai diversi moduli. Schema di composizione dell’impaginazione.

MENÙ: lista di argomenti, di notizie e di temi per la giornata lavorativa compilato a metà mattina dal redattore capo, o dal caposervizio del mattino.

MICROBLOG: pubblicazione costante di piccoli contenuti in rete. I messaggi di testo non superano i 140 caratteri.

MICROCONTENT: testi di 40-60 caratteri che anticipano il contenuto di intere pagine web e guidano l’utente nella navigazione.

MITRIDATIZZARE: assuefazione alla notizia del lettore che non la recepisce più nel modo adeguato.

MODULO DI ARRICCHIMENTO: parte di una notizia che segue il modulo elementare arricchendolo di particolari.

MODULO ELEMENTARE: parte della notizia che segue l’incipit e il corpo.

MOJO: parola composta da mobile e journalism che indica l’attività partecipativa degli utenti grazie all’utilizzo di tecnologie mobili.

MONTARE: inserire scientemente una notizia nella pagina. “Montare una notizia” indica l’intenzione di promuovere una notizia non rilevante a fatto importante, dilatandola dalle poche righe a qualche colonna.

MORTO CHILOMETRO: gergo utilizzato nella cronaca nera come regola empirica per la quale per stabilire il rilievo di titolazione ci si deve basare sulla distanza tra il luogo dove è accaduto il fatto e la capitale dello Stato.

MOSCONE: notizie molto brevi pubblicate sotto pagamento riguardanti nascite, matrimoni e annunci di morte.

NAGRA: registratore per la riproduzione di suoni su nastro magnetico utilizzato nelle trasmissioni radiofoniche.

NECROLOGIO: annuncio commemorativo in ricordo di un defunto. Di solito è a pagamento.

NETIZEN: è l’utente che partecipa in maniera attiva alla vita sul web.

NETWORK: consorzio di televisioni o radio private con diffusione a livello nazionale.

NETWORKING: sono le regole che due o più soggetti devono rispettare per scambiare e/o condividere dati e informazioni.

NEW JOURNALISM: nuova forma di giornalismo che inserisce all’interno degli articoli motivi tipici della narrativa per catturare l’attenzione del lettore. Contrapposto all’Old Journalism, ovvero il giornalismo tradizionale che pubblicava molte notizie e brevi dando le informazioni in maniera essenziale e poco discorsiva.

NEW MEDIA: ovvero nuovi media. L’insieme delle tecnologie della comunicazione che hanno come caratteristiche: l’interconnettività, l’accessibilità a singoli utenti, l’interattività, la molteplicità di impiego, l’ubiquità e la delocalizzazione.

NEWSGATHERER: giornalista addetto alla ricerca e alla raccolta di notizie

NEWSLETTER: servizio offerto da numerosi siti che consiste nel ricevere via mail novità e aggiornamenti del sito in questione.

NEWSMAGAZINE: periodico d’attualità.

NEWSMAKING: Rappresenta il processo e le tecniche che permettono agli attori della comunicazione la creazione delle notizie come prodotti editoriali.

NEWS-REEL: rullo di notizie che informa dei maggiori fatti mondiali.

NEWSWEBING USER MODEL: modello che rappresenta il nuovo ciclo della notizia condizionato dal nuovo ruolo attivo dell’utente che utilizza il web e i dispositivi tecnologici.

NICKNAME: pseudonimo o soprannome che gli utenti Internet utilizzano per le loro attività online tra cui chattare, messaggiare, postare, commentare, interagire con altri utenti.

NOTA: articolo che informa sulle fasi più importanti della giornata politica. Diversa è la “nota di commento”, intesa come un articolo di fondo ampliato all’attualità.

NOTIZIA: oggetto fondamentale del lavoro giornalistico. È il rapporto su un avvenimento, comunicato a un pubblico. Contiene le informazioni essenziali secondo una classica regola americana; le informazioni essenziali sono contenute nelle risposte a cinque domande, che in inglese iniziano tutte per W: chi (who), dove (where), quando (when), cosa (what), perché (why), alle quali si aggiunge il come (how). La notiziabilità è rappresentata da qualsiasi fatto che può assumere interesse giornalistico in particolar modo se è inusuale, se comporta conseguenze per un elevato numero di persone e se presenta risvolti tragici o delittuosi. La notiziabilità è proprio la predisposizione di un fatto a diventare notizia in base alla sua importanza e al suo interesse per il pubblico. A seconda delle dimensioni testuali si possono distinguere il trafiletto (notizia brevissima posta generalmente in fondo alla pagina), la breve (notizia molto corta, anche senza titolo, messa in evidenza graficamente, collocata nell’impaginazione classica per chiudere spazi vuoti), e la notizia completa. Le breaking news sono quelle diffuse dai media con rapidità e rilievo, durante o subito dopo l’evento di cui danno notizia. La distinzione in voga tra hardnews e softnews è che le prime corrispondono a notizie importanti e le seconde a informazioni d’interesse comune (utili, curiose, emozionali, strane).

NOTIZIA IN COLONNA: notizia di poco interesse usata di solito come riempitivo grafico.

NOTIZIA SPOLETTA: notizia che determinerà, dopo la sua pubblicazione, l’avvio di un’inchiesta.

NOTIZIABILITÀ: vedi notizia.

NOTIZIARIO: serie di notizie disposte secondo un determinato criterio editoriale.

NUMERO DOPPIO: edizione di una pubblicazione con il numero doppio delle pagine rispetto al solito.

NUMERO UNICO: pubblicazione uscita una sola volta per una qualche occasione speciale.

NUMERO ZERO: copia di prova di una pubblicazione.

OCCHIELLO: frase introduttiva posta sopra il titolo principale. Scritto in caratteri di corpo inferiore rispetto al titolo.

OLD JOURNALISM: giornalismo tradizionale di carta stampata, radio e televisione.

OLD MEDIA: insieme dei mass media prima della comparsa di Internet.

OMNIBUS: informazioni in un giornale mescolate tra taglio di tipo alto e basso.

ON DEMAND: traduzione “su richiesta”, è un servizio interattivo legato alla televisione e al web che permette agli utenti di fruire, gratuitamente o a pagamento, di un contenuto audiovisivo in qualsiasi momento lo desiderino.

OPACITÀ SOCIALE: fenomeno di annebbiamento informativo indotto nel destinatario di un messaggio mediale dalla sovrabbondanza di notizie.

OPEN DATA: dati aperti, ovvero accessibili a tutti, privi di limitazioni che ne condizionino la riproduzione.

OPINIONE PUBBLICA: il concetto di opinione pubblica nasce con l’idea moderna di democrazia rappresentativa, definita da John Locke come governo dell’opinione, ed è l’insieme delle idee di un gruppo di persone. Nel caso specifico del giornalismo si intende l’insieme dei cittadini che contribuiscono a creare un movimento di idee riguardo a un determinato argomento.

OPINIONISTA: giornalista o personalità di rilievo che commenta le notizie, tramite articoli di fondo o rubriche fisse.

ORFANA: riga singola di testo lasciata da sola in fondo a una colonna di un articolo.

ORGANIZZAZIONE PLASTICA: disposizione ragionata di colori, linee e spazi del testo.

OTTAVO: fascicolo composto da 8 facciate stampate sullo stesso foglio, tagliato e piegato.

PAGELLA: voti assegnati alle prestazioni di un personaggio pubblico, in genere sportivo.

PAGERANK: traducibile come rango di una pagina web, è un algoritmo che rende possibile l’indicizzazione del materiale presente in rete utilizzando il grado di popolarità di una pagina web in relazione ai termini ricercati.

PAGINONE: due pagine centrali di un quotidiano stampate sullo stesso foglio.

PALLINO: notizia molto breve e senza titolo.

PALMARE: versione del telefono cellulare precedente allo smarphone.

PAMPHLET: articolo con accento polemico o satirico.

PAPARAZZO: fotoreporter che segue eventi di cronaca rosa. Il termine deriva dal nome di un personaggio del film La dolce vita di Federico Fellini.

PARACADUTE: testo di appoggio che riassume il contenuto di un servizio filmato.

PASSARE: lavoro di cucina redazionale e di impaginazione grafica. In gergo giornalistico “passare una notizia” vuol dire farla pubblicare da parte di un’agenzia di stampa.

PASTONE: articolo composto da un insieme di notizie, commenti e dichiarazioni su uno stesso argomento. Ci si riferisce in particolare al “Pastone Romano” quando si trattano notizie politiche provenienti dalla capitale che raccolgono la sintesi dei lavori parlamentari con le dichiarazioni dei leader dei partiti e le iniziative di questi ultimi. Questo articolo richiede elevate competenze nella sintesi e selezione delle informazioni più pertinenti.

PAY-TV: televisione che prevede il pagamento di una quota di abbonamento per poter accedere ai contenuti pubblicati.

P2P: acronimo di peer to peer o rete paritaria che permette scambio di dati tra i singoli utenti.

PERIODICO: pubblicazione a cadenza regolare, non quotidiana. Le forme più comuni di periodico sono il settimanale e il mensile.

PERLA: errore di rilievo ortografico distinto in “tipografico” o “redazionale”.

PESCE: è un errore di composizione causato dal salto di alcune parole o di un’intera riga.

PEZZO: sinonimo di articolo giornalistico.

PEZZO D’APPOGGIO: costituito da note informative o esplicative a complemento di un articolo.

PIÈ DI PAGINA: articolo posto sul fondo della pagina a più colonne.

PIEDINO: breve articolo o annuncio pubblicitario posto a fondo pagina.

PIRAMIDE INVERTITA: tecnica di scrittura anglosassone che consiste nel dare la notizia all’inizio dell’articolo per poi sviscerare i dettagli man mano che si va avanti nella scrittura.

PLAGIO: copiatura di opere altrui.

PLAYLIST: raccolta, secondo determinate caratteristiche ed esigenze personali dell’utente, di brani o file musicali.

PODCAST: contenuto o file multimediale che è possibile scaricare tramite programmi dedicati.

POLPETTONE: articolo scritto in modo disordinato e confuso.

PORTAVOCE: personaggio incaricato di parlare a nome di un partito, di un’istituzione, di un’azienda o di un personaggio famoso.

POST: contenuto che viene pubblicato o “postato” su Facebook.

POSTILLA: citazione o nota inserita a pié di articolo.

PRATICANTE: giornalista assunto da una testata con contratto di praticantato di 18 mesi e iscritto all’Ordine nazionale dei giornalisti della propria regione.

PRECOTTA: notizia preparata con largo anticipo, detta anche “precucinata”.

PREFABBRICATA: notizia prodotta al di fuori della redazione.

PRESS GUIDE: letteralmente guida della stampa, dove sono contenuti gli articoli dei maggiori organi di stampa.

PRIMA PAGINA: pagina iniziale dove vengono pubblicate le notizie più importanti.

PROFESSIONISTA: giornalista che ha ricevuto l’abilitazione dall’Ordine dei giornalisti dopo aver sostenuto il praticantato e l’esame e che esercita in modo esclusivo e continuativo la professione giornalistica.

PROOFREADING: ultima revisione di un testo (prima della stampa) alla ricerca di eventuali refusi.

PUBBLICISTA: giornalista che, iscritto all’albo dei giornalisti afferente, non esercita in modo esclusivo e continuativo la professione giornalistica.

PUBBLIREDAZIONALE: pubblicità sviluppata sotto forma di articolo giornalistico.

PUBLICITY: attività editoriale.

PUNTO TIPOGRAFICO: unità di misura utilizzata in tipografia.

QUARTA DI COPERTINA: ultima pagina di una pubblicazione.

QUARTICINO: anche detto carticino, ovvero quattro pagine stampate su un foglio piegato in due.

QUARTO POTERE: è il potere di condizionare e influenzare l’opinione pubblica da parte dei mass media.

QUOTIDIANO: pubblicazione che esce giornalmente. Esistono diverse categorie: quotidiani d’informazione, quotidiani economici, quotidiani sportivi, quotidiani di partito, quotidiani della sera e quotidiani locali. Esistono anche altre tre distinzioni di quotidiani: attivisti, quotidiani schierati e tendenzialmente faziosi; i quotidiani agenda, che avendo una base di lettori molto omogenea tendono a dettare l’agenda dell’opinione pubblica; i quotidiani istituzione, che tendono a mantenere una neutralità rispetto alle posizioni politico-sociali.

RASSEGNA STAMPA: visione d’insieme delle notizie della giornata e raccolta dei principali articoli di diverse testate. Può essere fatta anche a livello tematico con la raccolta di pezzi relativi a uno stesso argomento.

READERSHIP: numero effettivo dei lettori di una testata. Non corrisponde al numero dei giornali venduti (una copia, infatti, può essere letta da più persone). È anche il grado di lettura, ossia la percentuale di pubblico che ricorda di aver letto un annuncio pubblicato su un giornale o su una rivista.

REATI A MEZZO STAMPA: tutti i reati che possono essere commessi con il mezzo della stampa. I principali sono: la diffamazione, l’apologia di reato, l’aggiotaggio e la pubblicazione di atti secretati.

RECENSIONE: commento critico, resoconto o giudizio di un prodotto. Quando è estremamente negativa viene chiamata stroncatura.

RECENTISSIME: notizie non di rilievo giunte all’ultimo momento in redazione e pubblicate sull’ultima o sulla seconda pagina del giornale.

REDATTORE: giornalista che lavora all’interno di una redazione. È anche detto redattore ordinario se non ha ricevuto l’incarico di caposervizio né la nomina di inviato.

REDAZIONALE: articolo pubblicitario redatto in stile giornalistico.

REDAZIONE: luogo dove si svolge il lavoro di creazione e confezionamento del giornale. Insieme delle componenti dell’ufficio dove viene realizzata la testata.

REFUSO: errore di stampa o di battitura sfuggito alla revisione.

REGISTRAZIONE: il deposito obbligatorio per legge di una testata presso la cancelleria del tribunale territoriale di afferenza.

REPORTAGE: ampio servizio che analizza un fatto o una situazione realizzato con testo ed immagini che non si limita a fornire una serie di notizie, ma descrive una realtà, un luogo, un ambiente, il retroterra dell’avvenimento di cui si occupa raccogliendo dati su di un contesto più generale. Il reporter è il giornalista che lavora fuori dalla redazione.

RESEARCHER: ricercatore che fornisce gli elementi informativi tecnici in base ai quali verrà scritto il pezzo da altri.

RESO: copie non vendute dei giornali e restituite all’editore. Differenza tra copie stampate ed effettivamente vendute.

RESOCONTISTA: giornalista incaricato di riferire su una manifestazione pubblica, su delle discussioni parlamentari o su dibattiti e interrogatori avvenuti nelle aule giudiziarie.

RESOCONTO: riassunto dettagliato dei dibattiti, lavori congressuali, convegni, sedute parlamentari o le fasi salienti di un processo.

RETTIFICA: correzione o chiarimento richiesto da parte di un soggetto che si ritiene vittima di una falsa informazione pubblicata da un mass media. Questi ha il diritto di richiedere la pubblicazione della propria versione a tutela della propria immagine e della dignità morale. Il direttore responsabile della testata è tenuto a pubblicare la rettifica conformemente a come richiesto secondo il principio dell’equivalenza informativa, ossia con le stesse modalità con cui è stata diffusa la notizia originaria cui fa riferimento.

REWRITE MAN: redattore esperto nella scrittura dei pezzi su corrispondenze o servizi altrui.

RIBATTUTA: rifacimento di una pagina o di un singolo articolo, per sostituirlo o per aggiungervi una notizia, dopo che un’edizione del giornale è già stata stampata.

RICHIAMI: segni convenzionali in margine al testo o alla bozza di stampa, in cui vengono annotate le correzioni.

RIEMPITIVO GRAFICO: vedi notizia in colonna.

RIGA: unità di misura utilizzata in tipografia. È pari a 12 punti tipografici.

RIGONE: vedi catenaccio.

RINFORZI: redattori che temporaneamente vengono dirottati a lavorare in altro settore.

RIQUADRO: testo posto all’interno di una cornice dove trovano spazio notizie cui si vuol dare rilievo.

RISERVATEZZA: vedi informatore.

RISCONTRO: controllo delle correzioni apportate sulla bozza.

RISVOLTO: parte interna della copertina, di un fascicolo, di un libro o di un opuscolo.

RITAGLIO: ha lo scopo di documentare e può essere un articolo, un servizio, una nota o una notizia ritagliata dal giornale.

RIVISTA: pubblicazione periodica di argomenti vari.

ROTOCALCO: tipo di giornalismo periodico che fa largo ricorso alle fotografie a colori usando una tecnica di stampa apposita.

ROUND UP: visione panoramica di un fatto che, nel corso della giornata, è stato seguito da diversi punti di vista.

RPT: ripetizione corretta. Rettifica di un lancio di agenzia con la correzione in tutto o in parte del titolo o del testo a causa di errori. Può essere richiesta dalla fonte se la notizia pubblicata contiene delle inesattezze o se il senso del testo elaborato dal giornalista è proprio sbagliato.

RSS: acronimo di “really simple syndication” o “rich site summary”, è la struttura o codice con formato predefinito che contiene un insieme di informazioni come autore, titolo, testo per la distribuzione di contenuti web.

RUBRICA: spazio fisso dedicato ad un esperto in un determinato settore. Viene pubblicata a intervalli regolari.

RULLO DI NOTIZIE: vedi news-reel.

RVM: Registrazione Video Magnetica, è una sequenze video diffusa in differita.

SATIRA: forma giornalistica che usa l’ironia per denunciare i difetti delle istituzioni, del potere o della collettività.

SCALETTA: progetto di un articolo che il giornalista stende prima di iniziare a scrivere, al fine di pianificare al meglio l’ordine in cui disporre i diversi elementi della notizia.

SCHEDA: elaborato di dati e informazioni concernenti l’articolo che fa da supporto alla notizia.

SCOOP: colpo giornalistico, ossia una rivelazione clamorosa e sensazionalistica di un fatto sconosciuto al pubblico, diffuso in esclusiva da una sola testata.

SCRITTORE FANTASMA: vedi ghost writer.

SECONDA DI COPERTINA: prima pagina a sinistra, appena aperta una rivista.

SEDICESIMO: fascicolo formato da 16 facciate che sono state stampate sullo stesso foglio di carta, poi tagliato e piegato sino a raggiungere il formato previsto.

SEGMENTO DI PUBBLICO: vedi target.

SEGNATURA: indica il numero progressivo delle pagine di un giornale che vengono stampate su un solo foglio, che poi verrà tagliato.

SEGRETERIA DI REDAZIONE: fa capo a un segretario di redazione, che è un giornalista che si occupa di smistare le comunicazioni, preparare agende con gli appuntamenti, coordinare il lavoro dei collaboratori esterni, ecc.

SEGRETO PROFESSIONALE: vedi fonte.

SELFIE: autoscatto di una foto.

SEQUENZA: serie di inquadrature successive dello stesso filmato.

SERPENTE DI MARE: notizia tanto clamorosa quanto falsa (vedi bufala).

SERVIZIO: articolo lungo di un certo respiro, di cronaca, di costume, di cultura, che prevede un approfondimento dei fatti con corredo di dati e testimonianze. Viene sostituito spesso impropriamente dal termine redazione per via del suo nucleo cui è affidato uno specifico settore.

SETTIMANALE: pubblicazione che esce ogni sette giorni, una volta a settimana.

SETTIMANALIZZAZIONE: diffusione dilatata della notizia durante un arco di tempo.

SEZIONE: parte interna del giornale che può comprendere una o più pagine. Le sezioni classiche sono dedicate a politica interna, politica estera, economia e finanza, sport, attualità, spettacoli e cultura, cronaca locale.

SIGLA: lettere iniziali di un gruppo di parole. Spesso indicano le iniziali dell’autore che possono sostituire la firma di un articolo.

SMARTPHONE: telefono cellulare multimediale.

SMART TV: apparecchio televisivo integrato delle funzioni di servizi legati a Internet, in particolare al cosiddetto Web 2.0.

SMENTITA: dissociazione di un soggetto – che si ritiene essere stato danneggiato dalla pubblicazione di informazioni errate – nei confronti della testata giornalistica responsabile. Se presenti i presupposti la smentita deve essere pubblicata dal direttore dovendo assumere la forma di una dichiarazione idonea a ristabilire la verità dei fatti (vedi anche rettifica).

SOCIAL NETWORK: dall’inglese “rete sociale”. Consiste in un qualsiasi gruppo di individui connessi tra loro attraverso la rete Internet.

SOFFIETTO: articolo scritto in modo troppo accondiscendente verso un personaggio o un avvenimento di cronaca.

SOFTNEWS: vedi notizia.

SOMMARIO: breve riassunto del pezzo situato sotto il titolo.

SONDAGGIO: statistica effettuata su un campione rappresentativo della popolazione di riferimento e quindi in grado di rilevare tendenze generali.

SOPRALLUOGO: visita o ispezione effettuata dal giornalista che conduce un’inchiesta.

SOTTOCLICHE: vedi didascalia.

SOTTOFASCIA: giornale spedito in abbonamento e avvolto da una fascia recante l’indirizzo del destinatario.

SPALLA: articolo che si trova in prima pagina in alto a destra.

SPAZIO PUBBLICITARIO: spazio, cartaceo o multimediale, dedicato a ospitare la presenza di pubblicità e sponsor.

SPECIMEN: saggio di una pubblicazione stampata e fatta circolare per testare le reazioni del pubblico e raccogliere pubblicità.

SPETTACOLO: servizio che si occupa di cinema, televisione, musica, teatro, danza, cabaret, ecc.

SPIGOLATURE: brevi notizie eterogenee, divagazioni o aneddoti, raccolte e raggruppate sotto un unico titolo.

SPIN DOCTOR: figura che cura l’immagine di un personaggio politico, comprese le dichiarazioni.

STOP PRESS: spazio molto limitato che risulta ancora libero nell’impaginazione definitiva di un quotidiano. In genere viene utilizzato per l’inserimento di flash d’agenzia o materiale redazionale di riserva.

STRILLO: riquadro contenente un titolo di effetto, in genere accompagnato da una foto particolarmente incisiva; detto anche notizia contornata.

STRONCATURA: recensione negativa di un libro, uno spettacolo, un prodotto discografico, un film, ecc.

SUPPLEMENTO: fascicolo o rivista allegato a una testata, occasionalmente o periodicamente, detto anche magazine. Può essere a pagamento.

SVILUPPO DI TESTATA: impostazione della pagina verticalizzata al massimo, con titolo di apertura o di spalla il più lungo possibile.

SYNDICATE: associazione di professionisti o di aziende che forniscono contenuti già pronti per la pubblicazione.

TABLET: strumento multimediale a metà strada, sia per dimensione che per caratteristiche tecniche, tra lo smartphone e il personal computer.

TABLOID: termine inglese che indica un giornale di piccolo formato (43x28) caratteristico della stampa popolare. È particolarmente utilizzato negli Stati Uniti e in Gran Bretagna.

TAG: etichetta, marcatore o identificatore espresso in una parola chiave cui si associa un’informazione che descrive l’oggetto. Si rende così possibile la classificazione e la ricerca di informazioni basata su tale parola chiave.

TAGLIO: alto, medio e basso, indica le parti della pagina secondo una gerarchizzazione decrescente dell’importanza delle notizie.

TAKE: notizia di agenzia che non supera le 25 righe.

TALK SHOW: programma televisivo basato sulla conversazione tra i partecipanti.

TAMBURINO: spazio dedicato alla programmazione dei cinema e dei teatri.

TAMBURO: tabella con i prezzi d’abbonamento del giornale.

TARGET: sezione di un pubblico predeterminato a cui inviare un messaggio il più possibile personalizzato secondo degli obiettivi mirati. Segmento di pubblico a cui si rivolge un certo canale di comunicazione.

TAVOLA ROTONDA: modalità di dibattito in cui i partecipanti, di solito opinion leader e/o esperti di un determinato settore, sono radunati in numero limitato per discutere di una specifica tematica.

TASTIERISTA: figura che batte i testi dattiloscritti al computer.

TAZEBAO: giornale murale.

TEMATIZZAZIONE: operazione che permette di scegliere all’interno della stessa pagina notizie collegate dallo stesso tema. Possiamo avere due tipi di tematizzazione: esterna: che prevede la selezione dei fatti notiziabili; interna: che prevede la distribuzione delle notizie all’interno della pagina o del giornale.

TENUTA: pubblicazione di una notizia scontata, quindi già nota, con la speranza di sviluppi nuovi.

TERZA DI COPERTINA: penultima facciata di una rivista.

TERZA PAGINA: pagina dedicata ad argomenti culturali o scientifici (ideata nel 1901 da Alberto Bergamini, direttore del Giornale d’Italia, concepita come pagina culturale e di lettura). Oggi in realtà questo spazio non è più nella terza pagina (frequentemente è nel paginone centrale). Il suo significato è ormai cristallizzato nel senso di pagina culturale, a prescindere dalla sua reale collocazione nel giornale.

TESTATA: nome della pubblicazione. Posto in alto in prima pagina. È depositata in tribunale e identifica il giornale.

TESTATINA: nome delle singole pagine posto in alto a sinistra.

TESTINA: foto stampate in piccole dimensioni che riproducono il volto di politici o personaggi in genere di cui si parla nell’articolo.

TESTO DI APPOGGIO: vedi paracadute.

TIMONE: schema delle pagine del giornale comprensivo degli spazi dedicati alla pubblicità e ai redazionali.

TIRATURA: numero di copie stampate e distribuite della pubblicazione. Nel caso le copie non bastassero per il numero di acquirenti, si procederà con una ristampa.

TITOLO: testo posto sopra l’articolo, in caratteri più grandi, che cattura l’attenzione del lettore e introduce il tema trattato. In alcune redazioni il titolo non è scritto dal giornalista autore del testo, bensì da una figura professionale differente, il titolista.

TITOLISTA: persona che compone il titolo di un contenuto editoriale o un articolo.

TITUAL DESIGN: disciplina che studia il rapporto tra linguaggio verbale e visivo nei titoli e nella titolazione.

TOPICALIZZAZIONE: operazione che unisce varie notizie secondo un topic preciso. Possiamo avere tre tipi di topicalizzazione: di pagina: processo di associazione all’interno di una singola pagina; di testata: processo di associazione all’interno della stessa testata; diacronica: pro-cesso di associazione temporalmente delineata.

TRACCIA: titolo proposto dall’autore e sottoposto all’approvazione del responsabile della testata.

TRAFILETTO: linee essenziale di una notizia in breve.

TRAILER: video promozionale di un determinato testo.

TRENTADUESIMO: fascicolo composto da 32 pagine che sono state stampate suun unico foglio di carta, poi piegato e tagliato sino a raggiungere il formato previsto.

TROMBETTIERE: colui che ha il compito di dettare per telefono articoli, corrispondenze e servizi agli stenografi; detto anche dettatore.

TROUPE: gruppo di lavoro necessario alla ripresa di un servizio giornalistico televisivo all’esterno della redazione.

UFFICIO STAMPA: è l’ufficio incaricato di gestire i rapporti con gli organi d’informazione per conto di un’azienda, di un’impresa, di un’associazione o di un ente pubblico.

UPLOAD: caricamento di un contenuto multimediale.

URGENTE: notizia che viene diramata immediatamente appena ricevuta senza aspettare l’ordine di precedenza.

USER: utente di Internet, una persona che usa un PC o una rete di servizi. Ha spesso un account utente ed è identificato da un nome utente.

USER GENERATED CONTENT (UGC): ogni prodotto, testuale, editoriale o multimediale fruibile sul web generato dagli utenti stessi.

ULTIMISSIMA: ultima edizione dei giornali della sera.

VACCA SACRA: prima copia mandata in stampa dove vengono segnate le correzioni da apportare alla versione definitiva.

VATICANISTA: giornalista specializzato in questioni riguardanti la Chiesa e la Città del Vaticano.

VEDOVA: ultima linea di composizione di un paragrafo.

VELINA: nota di informazioni proveniente da centri di potere con l’intento di condizionare l’opinione pubblica.

VERNACULAR PHOTOGRAPHY: fotografie scattate dai cittadini, non dai professionisti del settore.

VESPA: rubrica giornalistica pungente e polemica.

VIGNETTA: disegno satirico e umoristico che si propone di mettere a nudo i difetti di un personaggio, di un ambiente, di una consuetudine sociale o di una situazione di stretta attualità. Il vignettista è una firma prestigiosa in una testata quanto e più di quella di un giornalista.

VIRGOLETTATO: parte di un articolo racchiusa tra virgolette e contenente una dichiarazione. Utilizzato anche per indicare un modo di dire, una parola che si intende porre in risalto o una parola straniera. Prima di accettare un’intervista è possibile concordare la rilettura dei virgolettati per l’approvazione. In questo modo si avrà la certezza che il giornalista, nel trascrivere le risposte, abbia riportato fedelmente le parole dell’intervistato prima della pubblicazione.

VISIONE PANORAMICA: vedi round up.

VOICE OVER: voce fuori campo.

WATCHDOG: letteralmente “cane da guardia”, termine entrato nel gergo giornalistico a significare la funzione di controllo e di sorveglianza che esercita il cronista nei confronti dei possibili interessi di parte dei poteri forti.

WEB: termine inglese che letteralmente significa “rete”. È l’interfaccia ipertestuale di Internet e utilizza il linguaggio html.

WEB CONTENT: figura responsabile dei contenuti di siti Internet.

WEB DEVELOPER: sviluppatore di un sito web che si occupa principalmente dell’assemblaggio, della struttura e delle automazioni di un sito.

WEB EDITOR: redattore di una pubblicazione online (si occupa della scrittura, della gestione e della cura dei contenuti multimediali e degli ipertesti di siti Internet).

WEBLOG: diario in rete.

WEB TV: nuova forma di televisione basata sulla tecnologia web (webcasting: web+broadcasting), che permette di fruire di contenuti standard e multimediali, servizi in streaming, video direttamente sul proprio computer, dispositivo mobile tipo smartphone o tablet o Smart TV. Può essere aziendale (dedicata alla comunicazione interna di un’azienda o ente privato o alla comunicazione esterna) o diffusa senza restrizione sul web.

WEB USER: utente che utilizza Internet.

WHITE PAPER: breve pubblicazione che riporta una ricerca o un’analisi realizzata da un’istituzione o da un’azienda su un particolare argomento.

ZAKAZUKA: pratica di origine russa in base alla quale gli editori richiedono pagamenti per la pubblicazione di notizie in cui vengano citate le aziende committenti.






Note al testo


Introduzione

1 Le dinamiche legate alle azioni di lettura sono espresse in maniera articolata ed esaustiva, tra gli altri, da Lombardi (2004) e Rak (1990).

2 Concordando con la definizione di Barthes secondo cui «il lettore è lo spazio in cui si inscrivono, senza che nessuna vada perduta, tutte le citazioni di cui è fatta la scrittura [...] è quel qualcuno che tiene unite in uno stesso campo tutte le tracce di cui uno scritto è costituito» (Barthes 1998:56).

3 «Non lettore» inteso come colui che non manifesta la concreta intenzione di voler leggere ma che leggerà qualcosa lo stesso. In particolare sulla dicotomia lettore e non lettore cfr. Tobagi / Remeny (1981).

«Ogni testo si rivolge a un destinatario, sia noto o sconosciuto. Senza un destinatario, cioè senza un soggetto che trasformi l’insieme dei segni in un contenuto di senso, il testo non esiste se non virtualmente, come supporto materiale di un carico simbolico» (Cornea 1988:71).

4 Rak 1990:13.

5 Eco 1979:118.

6 Cfr. Lombardi 2004:26.

7 Questo processo di interazione tra lettore e mercato è confermato da numerosi studi di settore tra i quali ricordiamo Lettura e Letteratura (Lombardi 2004:115), Introduzione allo studio dell’editoria (Vannucchi 2004:181) e Il Mercato del Libro (Baldassari 2009).

8 Cfr. Baldassari 2007.

9 Catricalà 2012:10-11.

10 Bolter 2001:36.

11 Cfr. Rak 2007:1.

12 Cfr. Rak 1999:VIII, 21, 23, 39, 103.

Giornalismo, informazione e consumo mediale

1 Definizione di Brian McNair tratta dal manuale di Costa /Paoluzzi (2006).

2 Papuzzi 1993:VII.

3 Cfr. Halberstam 1987.

4 Spark / Harris 2001.

5 Papuzzi 1993: 11.

6 Corte di Cassazione, sezione lavoro, 20 febbraio 1995, n° 1827.

7 Brano tratto dalla lettera agli studenti della scuola Rosselli di Marina di Carrara l’8 maggio 1975.

8 Pioniere del termine fu James Franklin che con il New England Courant istituì il ruolo di watchdog rivolto a entrambe le istituzioni: politica e religiosa.

9 Cfr. Barbano 2012; Papuzzi 1993

10 Cfr. Barbano 2012:157-158.

11 Per un’analisi sull’ampio dibattito legato al concetto e al ruolo sociale dell’opinione pubblica in relazione alla sfera politica e alla mutagenesi contemporanea rimandiamo a Calise / Lowi (2010) e Noelle-Neumann (1984).

12 Per uno studio dettagliato sul concetto di notizia rimandiamo a Gozzini (2000), Lepri (1991), Livolsi (1984), Sorrentino (1995).

13 La genesi della regola delle 5W nasce dai filosofi e dai retori dell’antichità: questi hanno indagato la possibilità di esplorare un tema di discussione attraverso una griglia di domande fisse e standardizzate.

Il retore Ermagora di Temno definì sette circostanze quali tòpoi di un tema: quis (chi), quid (che cosa), quando (quando), ubi (dove), cur (perché), quem ad modum (in che modo), quibus adminiculis (con quali mezzi). Cicerone possedeva una tecnica di argomentazione simile basata su circostanze quali loci che caratterizzano un tema. In ambito filosofico e teologico San Tommaso d’Aquino nella Summa Theologiae alla fine del XIII secolo, individuò otto di elementi fondamentali che identificano la struttura dell’azione morale: quis, quid, quando, ubi, cur, quantum (quanto), quomodo (in che modo), quibus auxiliis (con quali mezzi).

14 Cfr. Barbano 2012.

15 Cfr. Lippmann 2004.

16 Per pubblico si intende un insieme di persone interessate ad un determinato argomento o ambito culturale, come ad esempio un’opera intellettuale, letteraria, artistica, ecc. Sono i lettori di un libro o di un giornale, gli spettatori di un lavoro teatrale o di un film, i telespettatori, gli internauti. Nell’ambito dei mass media, il pubblico è l’insieme dei lettori, telespettatori, radioascoltatori, etc. a cui tale media si rivolge.

17 Lenzi 1974:160.

18 Papuzzi 1993:5.

19 Cfr. Minsky 1989.

20 Cfr. Barbano 2012.

21 La frase: «Quando un cane morde un uomo non fa notizia, perché capita spesso. Ma se un uomo morde un cane, quella è una notizia» è una delle citazioni più note sul giornalismo. L’origine della frase è attribuita a un redattore della cronaca cittadina del «New York Sun», John Bogart.

22 Cfr. Hall 1973.

23 Harris / Spark 2011: 3.

24 Sorrentino 2007:23.

25 De Martino / Bonifacci 1990:206.

26 I “valori-notizia” (news values) servono a stabilire delle pratiche convenzionali nel lavoro giornalistico, affinché si assicuri una standardizzazione delle procedure, nel rispetto di scelte che devono mantenersi aperte e flessibili.

Per questo motivo non è possibile pensare ad una codificazione esplicita; i criteri di notiziabilità ricorrenti e primari sono quelli relativi all’evento, al prodotto, al mezzo, alla concorrenza e al pubblico.

27 Sul tema di newsmaking rimandiamo a Fishman 1980; Herman 1986; Maneri 2000; Stuart 2004.

28 Letteralmente “il guardiano della porta”.

29 Cfr. Tuchman 1978; Wolf 1985.

30 Cfr. Wolf 1985.

31 L’origine della frase «bad news is good news» (in italiano «Le cattive notizie sono buone notizie») è incerta. Una prima traccia risale al 1911, quando fu usata da Horace Traubel su «The Conservator». Negli anni Ottanta del XX secolo, pur con una forma lievemente diversa, la frase fu tipizzata da Marshall McLuhan: «The real news is bad news» («Le vere notizie sono quelle cattive»).

32 Galtung / Ruge 1965:64.

33 Diversamente dalle spot news, notizie impreviste ed immediate che non hanno un seguito (una rapina, una sciagura, ecc.); oppure le developing news, quelle che possono essere previste o attese ma che richiedono un tempo imprevisto per svilupparsi; running news, le notizie in corso delle quali non si ha previsione degli aspetti futuri (cfr. Papuzzi 1993).

34 Devoto / Oli 2000:1366.

35 Cfr. Lenzi 1974; Papuzzi 2003.

36 Diverso dallo spin doctor (spin, nel gioco del tennis «colpo a effetto» e doctor, «esperto»), l’esperto di comunicazione che lavora come consulente per conto di personaggi politici, con il compito dichiarato di elaborare, mediante precise strategie di immagine, un’apparenza del politico adeguata da sottoporre ai media e all’opinione pubblica per ottenere consenso elettorale o più in generale per ottenere consensi riguardo al proprio mandato politico.

37 Cfr. Lepri 1991.

38 Il modello di riferimento era il prestigioso giornale londinese con l’ideale della credibility and fairness: credibilità ed imparzialità: può essere considerato il primo manifesto di deontologia professionale del giornalista nel tempo, tradotto con la formula di senso comune “i fatti separati dalle opinioni”. Samuel Buckley Advertisement sul «Daily Courant» (Londra 1702).

Non si conosce, se non sommariamente, il complesso processo politico, economico e organizzativo attraverso cui il giornalismo descrive il mondo, eppure dobbiamo fidarci della sua efficacia. La fiducia si concede fino a prova contraria. Contiene un’inevitabile componente cognitiva. Si ha bisogno di prove fiduciarie.

Queste prove sono quelle che solitamente vanno sotto la definizione credibilità del giornalismo. «Credibilità è una variabile attribuita ai comunicatori dai riceventi. Si può considerare un medium più o meno credibile, sebbene sia impossibile verificare se questo sia oggettivamente corretto» (Schweiger 2000:59).

39 Sorrentino 1995:140.

40 La legge istitutiva dell’Ordine dei giornalisti italiano impone al giornalista l’obbligo di tutelare la segretezza delle fonti: «Giornalisti ed editori sono tenuti a rispettare il segreto professionale sulla fonte delle notizie, quando ciò sia richiesto dal carattere fiduciario di esse» (legge professionale n. 69/1963).

La violazione del segreto comporta una sanzione disciplinare (articolo 48 della legge n. 69/1963). I giornalisti italiani devono rifiutarsi di fornire i nomi delle persone dalle quali hanno avuto notizie di carattere fiduciario anche di fronte ai giudici. L’obbligo della segretezza della fonte può essere rimosso soltanto nel caso in cui la rivelazione della fonte si riveli indispensabile ai fini della prova del reato.

In questo caso il giudice (mai un pubblico ministero) ordina al giornalista di indicare la fonte delle sue informazioni (articolo 200 del Codice di procedura penale). Solo il giornalista professionista ha la facoltà di opporre al giudice il segreto sulle proprie fonti. I pubblicisti e i praticanti, invece, sono sempre tenuti a rispondere ai giudici sul segreto professionale.

41 Il testo della Carta dei doveri del giornalista, protocollo approvato l’8 luglio 1993 dal Consiglio nazionale dell’Ordine dei giornalisti e dalla Federazione Nazionale della Stampa, è diviso in due capitoli, uno dedicato ai principi e uno ai doveri. Quest’ultimo è suddiviso in sette paragrafi. Tra i doveri, quello sul controllo delle fonti: «il giornalista deve sempre verificare le informazioni ottenute dalle sue fonti, per accertarne l’attendibilità e per controllare l’origine di quanto viene diffuso all’opinione pubblica, salvaguardando sempre la verità sostanziale dei fatti.

Nel caso in cui le fonti chiedano di rimanere riservate, il giornalista deve rispettare il segreto professionale e avrà cura di informare il lettore di tale circostanza. In qualunque altro caso il giornalista deve sempre rispettare il principio della massima trasparenza delle fonti d’informazione, indicandole ai lettori o agli spettatori con la massima precisione possibile.

L’obbligo alla citazione della fonte vale anche quando si usino materiali delle agenzie o di altri mezzi d’informazione, a meno che la notizia non venga corretta o ampliata con mezzi propri, o non se ne modifichi il senso e il contenuto. In nessun caso il giornalista accetta condizionamenti dalle fonti per la pubblicazione o la soppressione di una informazione». Per il riferimento completo sulla questione: www.odg.it/content/carta-dei-doveri-del-giornalista.

42 Cfr. Barbano 2012.

43 Il problema della veridicità delle informazioni è il cuore della responsabilità di un giornalista nel suo rapporto con la fonte. Nel giornalismo anglosassone vige la regola del double checking, cioè del controllo incrociato tra almeno due fonti affidabili che abbiano appreso l’informazione in prima persona.

44 L’agenda-setting è la teoria delle comunicazioni che ipotizza la possibile influenza dei mass media sull’audience in base alla scelta delle notizie considerate notiziabili e allo spazio e preminenza loro concessi. I media decidono gli argomenti cui prestare attenzione, cui dedicare spazio in base ad una serie di pressioni cui sono sottoposti. Maggiore è l’importanza che i media dedicano alla questione, maggiore è il riconoscimento pubblico che l’argomento presentato riceve (cfr. Shaw 1979).

45 Tweet del 18 dicembre 2012 dello staff del social network al raggiungimento del traguardo dei 200 milioni di utenti attivi: «There are now more than 200M monthly active @twitter users. You are the pulse of the planet. We’re grateful for your ongoing support!» (cfr. www.twitter.com@twitter).

46 Mark Zuckerberg, fondatore di Facebook, in un messaggio pubblicato sulla Newsroom del social network il 4 ottobre 2012 al raggiungimento del miliardo di utenti. «Sono impegnato quotidianamente per migliorare Facebook spero che un giorno tutti insieme riusciremo a connettere anche il resto del mondo» (cfr. www.facebook.com/Zuck).

47 Ad agosto 2012 sono presenti 285 diverse edizioni linguistiche di Wikipedia (di cui 274 attive).

48 Cfr. http://it.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Fonti_attendibili

49 Bolter 2001: 36.

50 Per una definizione più approfondita del concetto di “pensiero laterale” consigliamo la consultazione dei testi di Edward De Bono, in particolare Il pensiero laterale (De Bono 1969).

51 “L’offerta di informazione degli istituti nazionali di statistica interessa molti settori della produzione della cultura e, in molti casi, consente analisi dettagliate di alcuni campi della produzione e ha la funzione di documento di base per tutte le operazioni di marketing che riguardano il sistema del libro» (Rak 2001).

52 «La conoscenza statistica di un fenomeno può essere acquisita sia mediante una rilevazione completa delle sue manifestazioni, sia attraverso una rilevazione parziale che consenta di risalire con sufficiente approssimazione alle caratteristiche complessive del fenomeno, comprese quelle relative ai casi non considerati nel campione» (Marbach 1992:79).

53 Molti siti internet degli istituti italiani di ricerca riportano estratti delle ricerche citate dal 7° Rapporto sulla Comunicazione Censis-Ucsi ai documenti integrali scaricabili dal seguente indirizzo internet: http://www.doxa.it/idee/docs/DoxaTeens2008.pdf.

54 Per ulteriori indicazioni rispetto alle proposte di intervento della FIEG rimandiamo alla lettera aperta al governo «L’informazione: industria strategica per il Paese».

55 Fieg 2013:3.

56 Cfr. Agcm 2013; Agcom 2014.

57 Per un’analisi più approfondita degli andamenti sulla lettura e sulla diffusione dei quotidiani a livello mondiale rimandiamo a WAN, World Press Trands 2010 (www.wptdatabase.org) mentre a livello Italia cfr. Indagine multiscopo Istat.

58 Istat 2013:112.

59 Cfr. Istat 2013:114.

Media e giornalismo: tracce in diacronia

1 Per lo sviluppo diacronico del giornalismo prendiamo come testi di riferimento: Castronovo / Tranfaglia 2008; Gozzini 2000; Menduni 2001, 2002; Monteleone, 2003; Murialdi 2006.

2 Cfr. De Fusco 2006:2; Fevre / Martin 1985:5.

3 Anche se non si può affermare che il canard francese rappresenti la prima forma di giornalismo cartaceo sembra avere delle caratteristiche che in alcuni tratti richiama alla tradizione delle gazzette e dei fogli di notizie. Il termine canard dal francese “anatra” in senso metaforico rappresenta lo “starnazzare” delle false notizie o dei pettegolezzi (cfr. Gozzini 2000:9).

4 Gozzini 2000:16.

5 Cfr. Schudson 1988.

6 «Credibilità è una variabile attribuita ai comunicatori dai riceventi. Si può considerare un medium più o meno credibile, sebbene sia impossibile verificare se questo sia oggettivamente corretto» (Schweiger 2000:37).

7 Cfr. Murialdi 1998:10.

8 Castronovo 1986:18.

9 Castronovo / Ricuperati / Capra 1976:76.

10 Cfr. Murialdi 1998:22.

11 Il colore era determinato dalla carta su cui veniva stampato il giornale (cfr. Murialdi 1998:38).

12 La scomparsa della “terza pagina” avviene contestualmente alla nascita di Repubblica che non prevedendola spinge l’intero sistema a rimodulare le sezioni secondo nuovi modelli di impaginazione e disposizione delle notizie.

13 Cfr. Murialdi 1998:141.

14 Cfr. http://www.corporate.ansa.it/it/.

15 Cfr. http://www.gruppoespresso.it/it/il-gruppo/storia.html.

16 Per ulteriori approfondimenti sul tema della diminuzione dei lettori di libri in italia rimandiamo a I dati sull’acquisto e la lettura di libri in Italia presentati a Roma sono sconfortanti, http://www.ilsole24ore.com/art/cultura/2014-03-26/i-dati-acquisto-e-lettura-libri-italia-presentati-roma-sono-sconfortanti-091833.shtml?uuid=ABlWzl5.

17 News, Latest news, The Spaniard Julio Cervera Baviera, and not Marconi, was the inventor of the radio, according to professor Ángel Faus. University of Navarra.

18 Cfr. Monteleone 2003:3.

19 Menduni 2002:32.

20 «Broadcasting è il termine inglese (letteralmente, semina larga) che definisce la trasmissione circolare via etere di contenuti di interesse generale, musica e parole, non indirizzati ad un destinatario particolare ma a tutti gli apparecchi dislocati nell’area di ricezione. Con il broadcasting l’originaria complessità e simmetria degli apparecchi radio rice-trasmittenti, ciascuno dei quali poteva sia ricevere che trasmettere, si scinde in due corpi asimmetrici: da un lato un potente apparato emittente per trasmissioni circolari, dall’altro una pluralità di semplici apparecchi solo riceventi, collocati nei locali pubblici e poi progressivamente nelle abitazioni. L’apparecchio ricevente viene alimentato con un flusso sempre più continuo e meglio organizzato di contenuti parlati e sonori. È la radio che noi conosciamo» (Menduni 2001:15).

21 Monteleone 2003:4.

22 Monteleone 2003:31.

23 Monteleone 2003:37.

24 La Stampa 17 gennaio 1937.

25 Cfr. Monteleone 2003:113.

26 Monteleone 2003:215.

27 Monteleone 2003:392.

28 Castellani 1995:30.

29 Menduni 2003:139.

30 Menduni 2003:139.

31 John Logie Baird, ingegnere scozzese, il 2 ottobre 1925 invia a distanza la prima immagine televisiva formata da 28 linee. Il soggetto ripreso è William Taynton suo fattorino, che possiamo definire il primo uomo della storia a essere stato trasmesso in televisione. Il sistema Emi-Marconi è stato il primo modello di trasmissione televisiva non sperimentale introdotto dalla BBC nel 1936; prevedeva 405 linee monocromatiche trasmesse in due semiquadri complementari che generavano una cadenza di ripresa di 25 fotogrammi al secondo.

32 Anche se è universalmente riconosciuta la data del 3 gennaio 1954 come nascita della televisione in Italia appare opportuno ricordare altri passaggi fondamentali che hanno contribuito allo sviluppo del sistema televisivo italiano: nel 1929 Alessandro Banfi e Sergio Bertolotti effettuarono per Eiar sperimentazioni di trasmissioni video con apparecchiature elettromagnetiche; alla fine degli anni Trenta a Roma e a Milano furono attivati i primi trasmettitori audiovisivi; tra il 1952 ed il 1953 sotto la guida di Sergio Pugliese vennero sperimentate le prime forme di produzione e trasmissione di telegiornali, sceneggiati e telecronache. Si susseguirono diverse innovazioni sia in campo tecnico sia per quanto concerne la produzione di programmi. Centri fortemente attivi in tal senso furono Milano per la produzione e Torino per la parte tecnica. In questi anni, sotto la direzione di Sergio Pugliese, si produssero telegiornali, telecronache e sceneggiati. Il 10 settembre 1952 Vittorio Veltroni condusse la prima forma sperimentale di telegiornale. Il 3 gennaio del 1954 Fulvia Colombo dalla sede RAI di Milano, e Nicoletta Orsomando da quella di Roma annunciano: «La Rai, Radio Televisione italiana, inizia oggi il suo regolare servizio di trasmissioni televisive. Le maggiori trasmissioni dell’odierno programma sono: ore 11.00 Telecronaca dell’inaugurazione degli studi di Milano e dei trasmettitori di Torino e di Roma; ore 15.45 Pomeriggio sportivo; ore 17.30 Le miserie del Signor Travet, film diretto da Mario Soldati”.

33 Peticca 2012:10.

34 Cfr. Grasso 1992.

35 Cfr. Eco 1983.

36 Menduni 2003:137.

37 Menduni 2003:138.

38 Menduni 2003:140.

39 http://www.fininvest.it/it/gruppo/storia.

40 Peticca 2012:12.

41 Peticca 2012:13.

42 Tuzzi 2006:81.

43 Metitieri / Manera 2000:10.

44 Valentini 2000:21.

45 Evans 1982:34.

46 Lombardi 2004:6.

47 Lyon 1991:19.

48 Per uno studio approfondito sugli ipertesti cfr. Bernstein 1998; Bettettini / Gasparini / Vittadini 1999; Douglas 2000; Landow 1993, 1998; Lanham 1993; Murialdi 1998; Nielsen 1990; Rossi 2000. «La lettura attraverso supporti informatici ha, oltre la forma dell’ipertesto, anche quella dell’e-book, pubblicazione digitale pressoché del tutto simile al libro a stampa – del quale tende a ricalcare gli elementi paratestuali come copertina, frontespizio, ecc. Della definizione degli standard tecnologici nel settore del libro elettronico – compresi i metadati, la serie di informazioni che devono identificare un documento digitale (titolo, autore, editore, ecc.) – si occupa l’Open e-book Forum (OEBF, <http://www.openebook.org>)» (Lombardi 2004:16-17).

49 Morcellini /Sorice 1998:133.

50 Cfr. Mantovani 1995:57.

51 Cfr. Carlini 1999.

52 Nel 1958 il Congresso approva la costituzione e il finanziamento dell’Arpa (Advanced Research Project Agency) con l’obbiettivo di portare avanti la ricerca aerospaziale, con sede il Pentagono a Washington (Cfr. Pratellesi 2004:13).

53 Breton 2001:52.

54 L’idea alla base del progetto finanziato dal Congresso americano presieduto da Eisenhower è quella di creare una sorta di ragnatela (web) che preveda più percorsi su cui far viaggiare i messaggi da un computer all’altro (host) (Cfr. Pratellesi 2004:14)

55 Il monitoraggio Audiweb effettuato tra il primo marzo e il 30 giugno 2014 evidenzia come Repubblica.it e Corriere.it siano i due siti di informazione maggiormente visitati sia per numerica pagine che per “browser unici” e tra i due siti Repubblica.it è nettamente in testa: entrambe le testate raggiungono il picco massimo il 26 maggio 2014, giorno post elezioni europee, Corriere.it registra 3.360.48 mentre Repubblica.it 4.579.224.

56 Catricalà 2012:16.

Titolo, Titol@zione e Titual Design

1 Cfr. Baldassari 2008;2012.

2 Eco 1971:354.

3 Ulteriori definizioni sono rintracciabili in De Mauro 2000:2741; AA.VV. 2000:1337; Zingarelli 2004:1890; Sabatini / Coletti 2003:2811.

4 Cfr. Proietti 1992.

5 Cfr. Casadei 1980:3; Proietti 1992:118-168. Ricordiamo che il termine etichetta fu accostato al libro e al frontespizio anche da Ong (1982:179).

6 «Nei non numerosi esempi oggi reperibili, questo tipo di titolazione compare, per lo più, in frasi verbali, accentuando, non senza una certa goffezza, la funzione esplicativa dell’occhiello nei confronti del titolo vero e proprio, di per sé non pienamente intellegibile» (Proietti 1992:133).

7 I titoli sono tratti nell’ordine da: «Il Mattino» 18/04/2003; «Il Resto del Carlino» 09/01/2003; «Il Tempo» 20/06/1969; «Corriere della Sera» 07/12/1986; «Tuttosport» 14/09/2003; «Gazzetta dello Sport» 15/10/2003; «Il Messaggero» 03/10/1979; «Il Secolo d’Italia» 27/02/1954; «il manifesto» 11/02/2003.

8 Come «il suggestivo, l’allusivo, l’emotivo, lo spettacolare, il sensazionale, il metafisico, il letterario [...]. Gli elementi di base sono quelli del lead: le fatidiche cinque o sei domande, o alcune di esse, ma reinterpretate secondo quei registri, spesso con intelligenza, con fantasia, con spirito» (Lepri 1991:43).

9 Gli esempi e le classificazioni dei titoli sono tratte da: Beccaria 1988:183; Lepri 1991:43; Dardano 1973:264-266; Proietti 1992:135; Murialdi 1982; Cfr. Cicalese 1999:141; Papuzzi 1993; Tristano 1992.

10 Valeriani 2004:213.

11 Brugnolo / Mozzi 2000:234.

12 Adorno 1979:6; Kanduth 1992:263.

13 Catricalà / Testa 1994:440.

14 Un’analisi in questa direzione è stata effettuata da Maria Catricalà ed Enrico Testa (1994). Più precisamente viene ideato un “esercizio” didattico rivolto ad apprendenti italiano L2 che metta in luce i requisiti minimi per far in modo che il titolo possa essere tale e non altro. Il test «“Come s’intitola?” ha confermato che, come altri “memi”, anche il titolo, può essere adoperato fruttuosamente per evitare la “noia dell’insegnamento della lingua straniera. [...] Questo perché il meccanismo di titolazione nella pratica didattica può aiutare a “vedere il mondo come sorpresa”» (Catricalà / Testa 1994:455-456).

15 Cfr. Cornea 1988:109.

16 Come accade nei messaggi latenti che «fingono di dire una cosa e invece ne dicono un’altra [...]. Lo spettatore, attraverso il materiale che osserva, è continuamente messo, a sua insaputa, nella condizione di assorbire ordini, prescrizioni, proscrizioni» (Wolf 1985:90).

Che non sia solo un processo positivo lo evidenzia Eco: «Un titolo purtroppo è già una chiave interpretativa» (Eco 1985:507); ammettendo anche, «come capita spesso anche a noi, di essere ingannato dai titoli dei libri» («deceptus indicibus librorum», Cicerone, De Oratore, 2.14.61; in Folena 1992:2). È pur vero che il titolo incarna «il ruolo decisivo che il paratesto assume per dare al lettore l’opportunità di interpretare in modo facile il suo ruolo all’interno del processo comunicativo» (Tomasi 2005:716).

17 Cfr. Anichini 2003:103; Catricalà / Testa 1994:439; Weinrich 1976:23.

18 Cfr. Parisi / Devescovi / Castelfranchi 1979; Traversetti / Andreani 1977.

19 Cfr. Di Fazio Alberti 1984:13; Catricalà / Testa 1994:443.

20 Il titolo «tenta di intervenire sul lettore, perché compri il libro [...] compiendo un processo che sfugge completamente all’autore e che determina singolari convergenze e frizioni tra editori ed autori» (Cappello 1992:12).

21 «Puramente referenziali, o emotivi, o ancora puntati sul personaggio, essi svolgono dunque un ruolo non indifferente nel processo di spettacolarizzazione attuato dai mass media: danno o suggeriscono più ancora del testo una indicazione di lettura e di interpretazione dei fatti» (Giacomarra 1997:100).

22 Dorfles 1981:182.

23 Il titolo «non è un semplice nome, ma un primo anello di contatto tra autore e lettore, in grado di svolgere la funzione chiave di stimolare o scoraggiare definitivamente l’utente» (Anichini 2003:103).

24 Nel titolo «deve essere condensata, di conseguenza, in maniera chiara ed efficace, l’anticipazione sull’informazione che verrà estesa e dettagliata nell’articolo che segue» (Cicalese 1999:140).

25 «Le pagine di testo, disseminate di sottotitoli in evidenza, permettono una lettura rapida, a colpo d’occhio, mettendo il lettore in condizione di individuare in breve i punti salienti della trattazione. I titoli sono sempre differenziati graficamente, generalmente indicati con un corpo maggiore, talvolta in grassetto e comunque distanziati di un rigo o due dal testo comune. Quando si utilizzano diversi livelli di suddivisione del testo, è bene differenziare graficamente i corrispondenti titoli perché il lettore possa distinguere a colpo d’occhio la struttura generale dell’opera. L’evidenza del titolo sarà proporzionale al livello a cui la sezione appartiene» (Anichini 2003:107).

26 «Verso la metà degli anni Settanta, mi sono reso conto che avevo una certa difficoltà a concentrare l’attenzione su opere narrative di una certa lunghezza. Per un po’ di tempo ho avuto difficoltà a leggerle» (Carver 1997:5).

27 «Sono molto importanti i segnali paratestuali, che funzionano a livello del contesto socio-culturale o delle modalità di presentazione: si tratta [...] delle indicazioni contenute sulle copertine dei libri (genere, titolo, collana, editore, autore, ecc.)» (Cornea 1988:64).

28 Cfr. Cornea 1988:171.

29 Genette 1989:75.

30 Hoek 1981:17.

31 Cfr. Cappello 1992:13; Casadei 1980:3; Catricalà / Testa 1994:438; Marello 1992:123.

32 Di Fazio Alberti 1994:24.

33 Cfr. Catricalà / Testa 1994:438; Hoek 1973; Rey-Debove 1978.

34 Marello 1992:121.

35 Cfr. Cappello 1992:11; Catricalà / Testa 1994:439.

36 Catricalà 2012:11.

37 «One of the major functions of the literary title is “focusing”» (Taha 2000:66).

38 «What a focusing title does is select from among the main elements of core content one theme to stand as the leading one of the work. [...] What a focusing title does then is suggest which of the contending themes should be given center place in interpreting the work and organizing one’s appreciation of it» (Levinson 1985:35).

39 Cfr. Adams 1987:17; Casadei 1980:3; Fisher 1984:288-289; Rey-Debove 1978.

40 Scenari possibili in questa nuova sezione potrebbero partire dall’individuazione di un “gradatum di referenzialità” dei titoli che probabilmente vedrebbe in prima posizione i titoli dei quotidiani. Ancora si potrebbero ipotizzare gerarchie di titoli: dai titoli “padre” delle copertine dei libri ai titoli “figli” dei loro capitoli, per finire con i “nipoti” dei sottoparagrafi.

41 «La comunicazione non è una trasmissione unidirezionale di informazione da un emittente a un destinatario, ma è il processo di circolazione delle informazioni, tra azione e retroazione, che si modifica progressivamente e relazionalmente» (Volli 1994:234).

42 Prima di addentrarci nella pragmatitolistica bisogna soffermarci brevemente su due elementi pragma-semantici di non poca rilevanza nel nostro successivo studio: i connettivi: quegli elementi che svolgono la funzione di collegare diverse porzioni del testo, come quasi tutte le congiunzioni, molti avverbi, e i sintagmi tipo “come vedremo, secondo quanto detto” hanno questa funzione. I connettivi “e”, “o”, “se” sono molto interessanti, in quanto danno adito a delle inferenze pragmatiche. I deittici: (dal greco deixis, indicazione) oggetti, persone, processi, attività di cui si parla o a cui ci si riferisce, messi in correlazione con un contesto spazio-temporale specifico e giustificato da un atto enunciativo. All’interno di questa macrocategoria si possono rintracciare i deittici temporali, spaziali e personali. «Le espressioni deittiche personali codificano il ruolo dei partecipanti in uno scambio comunicativo: “io” codifica il ruolo del parlante, “tu” o “voi” quello degli ascoltatori o destinatari, “egli” o “ella” (“lui” o “lei”) quello dei partecipanti che non sono né il parlante né i destinatari [...]. Le espressioni deittiche spaziali codificano invece la distanza fisica, segnalando generalmente almeno la distinzione fra prossimale, o vicino al parlante (con espressioni come “qui”, “questo” o verbi come “venire”) e distale, o lontano dal parlante (con espressioni come “là”, “quello” o verbi come “andare”). Le espressioni deittiche temporali codificano la distanza temporale con espressioni come “ora”, “dopo”, “subito”, oppure “oggi”, “ieri”, “domani”, “lunedì”, “quest’anno”» (Bianchi 2003:29-30). A queste tre sottocategorie Bazzanella aggiunge la deissi sociale e quella testuale/del discorso (cfr. Bazzanella 1994:43-47).

43 I titoli sono tratti nell’ordine da: «Liberal» 10-11/2003; «Limes» 1/2003; «Limes» 12/2003; «Liberal» 02-03/2003; «MicroMega» 01-03/2003.

44 I titoli sono tratti nell’ordine da: «il manifesto» 23/04/2003; «il manifesto» 19/06/2003; «Tuttosport» 11/02/2003.

45 I titoli sono tratti nell’ordine da: Tg1 01/01/2003 Ed. 13.30; Tgr Lazio 01/04/2003 Ed. 19.35; Tg1 01/05/2003 Ed. 13.30; Tg1 01/08/2003 Ed. 13.30; Tg1 01/11/2003 Ed. 13.30; Tgr Lazio 01/04/2003 Ed. 19.35; Tg2 01/09/2003 Ed. 13.00; Tg2 01/09/2003 Ed. 13.30.

46 I titoli sono tratti nell’ordine da: «Corriere della Sera» 09/01/2003; «Corriere della Sera» 31/12/2003; «Gazzetta dello Sport» 21/03/2003; «Il Giornale» 16/06/2003; «la Repubblica» 18/04/2003.

47 L’enunciazione è un processo presupposto da ogni enunciato prodotto dall’enunciatore: è il luogo dove si formano i legami pragmatici di una situazione comunicativa. Per un discorso più ampio su enunciazione, enunciato, enunciatore ed enunciatario cfr. Benveniste 1994:96-106; Cresti 2000:2; Greimas / Courtés 1986:124-126; Grandi 1999:82; Volli 1994:99-100.

48 Il primo ad aver messo in evidenza l’importanza del concetto di enunciazione è stato il linguista francese Émile Benveniste studiando i pronomi personali. Normalmente i nomi si riferiscono ad un preciso concetto. Possono esserci sfumature, ambiguità, connotazioni e omonimie, ma il significato di un nome rimane sostanzialmente costante. Il nome fa riferimento a qualcosa che è esterno al linguaggio: si dice che ha un referente oggettuale. L’enunciazione può lasciare alcune tracce di sé negli enunciati. Ciò significa che all’interno dell’enunciato possiamo incontrare degli elementi che assumono significato solo se riferiti alla situazione dell’enunciazione e richiamano la nostra attenzione sul fatto che c’è stata un’enunciazione. Alcuni elementi li abbiamo già incontrati (i pronomi personali). Oltre ad essi possiamo avere altri tipi di “marche” dell’enunciazione: gli indici dell’ostensione, come ad esempio i dimostrativi “questo” o “quello”, oppure le espressioni come “qui”, “ora”, ecc., o i tempi verbali. Per Benveniste, i caratteri formali dell’enunciazione sono tre: in primo luogo, ogni enunciazione deve essere concepita come un atto individuale di appropriazione della lingua; in secondo luogo essa implica sempre la presenza di un ascoltatore. Infine, ogni enunciazione si riferisce alla realtà e questo «nel consenso pragmatico che fa di ciascun locutore un colocutore» (Benveniste 1994:99).

49 La situazione in cui diciamo qualcosa sarà la situazione dell’enunciazione e nel nostro caso la situazione della titolazione, mentre come il prodotto dell’enunciazione sarà l’enunciato, così il prodotto della titolazione sarà il titolo. Se chiamiamo enunciatore il soggetto che enuncia qualcosa (il soggetto dell’enunciazione) ed enunciatario il suo destinatario, possiamo ipotizzare un titolatore e un titolatario. È importante poi distinguere il soggetto dell’enunciazione dal soggetto dell’enunciato. Per esempio, se X incontra Y e gli dice “Z ha visto un film”, X sarà il soggetto dell’enunciazione, Y l’enunciatario, l’intera frase «Z ha visto un film» l’enunciato e Z il soggetto dell’enunciato. Allo stesso modo possiamo ipotizzare, per il titolo «Cuper indovina tutto» («Corriere dello Sport» 11/02/2003), il soggetto della titolazione nel «Corriere dello Sport», il soggetto del titolo «Cuper» e il titolatario nel lettore.

50 Cfr. Manetti / Violi 1979:86.

51 Cfr. Bianchi 2003:57-58.

52 I titoli sono tratti nell’ordine da: «Il Mattino» 27/05/2003; «Il Messaggero» 19/06/2003; «La Repubblica» 21/03/2003.

53 In polemica con Zola, Leon-Marie Bloy pubblica nel 1900 Je m’accuse.

54 Una dettagliata ricostruzione dei fatti che portarono all’ingiusta condanna, all’ergastolo e alla deportazione del capitano ebreo Alfred Dreyfus, accusato di tradimento, il 5 gennaio 1895, è presente sul sito www.sisde.it o sulla rivista Sisde, 10, gennaio - aprile 1998.

55 Unica eccezione sono i file di testo (.txt) presenti nelle cartelle di installazione dei programmi per computer.

56 Preferiremo, in tutto l’excursus, il termine titolistica a titologia, concordando con Corno 1981:26; Di Fazio Alberti 1984:16; Fochi 1966:28; Raffaelli 1991:58.

57 Cfr. Austin 1987:37-41; Sbisà 1978:27; Violi 2001:309.

58 Fisher 1984:288.

59 Gombrich 1994:194.

60 «The goal is then to explain the title» (Ricatte in Genette 1988:701); «A title designates or at least directs certain forms of behavior toward its holder» (Hollander 1975:214).

61 Dogana 1990:23.

62 La parola è già di per se «radicalmente arbitraria e dove il rapporto che unisce significante e significato è di pura e semplice contiguità» (Saussure 1970:81).

63 Volli 2000:22.

64 Cfr. Saussure 1970:83.

65 Cfr. Hjelmslev 1968, 1981.

66 Cfr. Hjelmslev 1968, 1981; Volli 2000:51.

67 Cfr. Morris 1954.

68 Accettando la definizione geometrica per cui la similitudine è la proprietà di due figure che sono uguali in tutto tranne che nel formato e la differenza di formato non è affatto trascurabile (cfr. Peirce 1931-1935:276).

69 Cfr. Peirce 1931-1935:258-259.

70 Barthes 1985:16.

71 Sul rapporto immagine-testo cfr. Arn-heim 1987:153; Calvino 1988:92; Gombrich 1994:185-216; Zaganelli 1999.

72 Rak 2003:4-5.

73 Il caso, citato da Gombrich, di una serie di disegnatori dal Cinquecento al Settecento, che hanno continuato a rappresentare rinoceronti sur nature rifacendosi inconsciamente al modello di rinoceronte proposto da Dürer (il quale corrispondeva piuttosto a una descrizione culturale del rinoceronte popolarizzata dai bestiari medievali); o ancora, il caso del pittore ottocentesco che ritrae la facciata della cattedrale di Chartres con portali a sesto acuto per mantenersi fedele alla nozione culturale di “cattedrale gotica” dominante ai suoi tempi, pur vedendola dal vivo con i portali a tutto sesto.

74 «Ratio difficilis: il processo di costruzione del segno in cui le marche percettivo/sintattiche del significante sono direttamente modellate sulle marche semantiche, [...] ratio facilis: il processo in cui sono associate al significato in modo puramente casuale e arbitrario» (Eco 1975:246).

75 Eco 1968:111-114.

76 Eco esamina le articolazioni dei codici visivi formulando quattro massime preliminari:

È erroneo credere a) che ogni atto comunicativo si basi su una “lingua” affine ai codici del linguaggio verbale; b) che ogni lingua debba avere due articolazioni fisse.

Ed è più produttivo assumere a) che ogni atto comunicativo si basi su un codice; b) che ogni codice non abbia necessariamente due articolazioni fisse (Eco 1968:114).

77 Cfr. Eco 1975; Hjelmslev 1968.

78 «Rappresentare è dunque inteso come atto di configurare dei segmenti circoscritti, delle porzioni di materiale visivo, dei brevi enunciati visivi, alcuni dei quali noi ipotizziamo che si manifestino in sigle riconoscibili» (Fonio 1995:27).

79 «Il gruppo di Liegi ha proceduto a una utile partizione tra segno plastico e segno iconico portandoli ad ipotizzare una retorica del segno plastico e una retorica del segno iconico. Il segno plastico è empiricamente identificabile con la parte materiale e sostanziale dell’unità: le linee, le superfici, i punti, la texture della fotografia ecc.; mentre il segno iconico permette la sua riconoscibilità in quanto rinvia a una entità esterna a se stesso, a un referente del mondo naturale che abbia le sue stesse caratteristiche spaziali. [...] La novità del gruppo di Liegi consiste nel sostenere che sia il segno plastico come quello iconico siano segni perfettamente autonomi, implicanti entrambi un piano dell’espressione e un piano del contenuto, per diventare infine solidi nella loro manifestazione materiale. [...] Il segno iconico è dato dalla convergenza di paradigmi di due tipi: le sotto-entità e le marche. Le sotto-entità che costituiscono il segno si lasciano descrivere come elementi complessi che, seppur decontestualizzati nel processo di scomposizione, sono riconoscibili in quanto relazionabili ai rispettivi referenti» (Fonio 1995:34-35).

80 Cfr. Dogana 1990:308; Volli 2000:32.

81 Dogana 1990:281-282.

82 Cfr. Berruto 2002:3.

83 Wunenburger 1999:8.

84 Quenot 1991:20.

85 Fu Aristotele a fare questa associazione. Nella lingua latina «immagine, metafora, allegoria, enigma sono praticamente tutti ricondotti al procedimento più comune che consiste nel dire una cosa per significarne un’altra» (Pépin 1958:90).

86 Wunenburger 1999:11.

87 Cfr. Denzin 1992:98.

88 L’iconismo linguistico tenta proprio di «portare un contributo alla rivalutazione della parola sul piano qualitativo, al recupero delle potenzialità plastiche e pittoriche di cui dispone per ricercare e mirare i significati, cioè delle sue componenti spettacolari» (Dogana 1990:18). Sull’iconicità linguista cfr. Bazzanella 2005; Simone 1995.

89 Cfr. Floch 1997:18; Schapiro 1985:5. «I segni verbali, a causa dell’arbitrarietà che lega significante e significato, non possono comunicare dalla sequenza di grafemi al loro segno, mentre i segni iconici sono del tutto trasparenti, perché il rapporto significante/significato, pur contenendo elementi di stilizzazione e di convenzionalità culturale, conserva un alto tasso di analogia» (Dogana 1990: 27; 39).

90 Cfr. Coseriu 1971; Dogana 1990:44; Saussure 1970; Volli 2000:32.

91 Ong 1986:172.

92 Il sistema proposto da Barthes ne L’ovvio e l’ottuso (1985), assume, ai fini della nostra analisi, rilevante importanza per l’accento posto sul rapporto che i segni verbo-visivi hanno con la realtà.

93 Partecipano in varia misura alla definizione del Visual design: la grafica nella sua accezione comune (manifesti, copertine di libri e di dischi ecc.); il design editoriale (progetto grafico di libri, riviste, giornali ecc.); la progettazione di immagini coordinate (corporate image) per aziende, enti e manifestazioni (ideazione di logotipi, marchi, carta da lettera, stampati di comunicazione interna all’impresa, manuali di istruzione ecc.); l’ideazione di imballaggi (packaging); il progetto della segnaletica (stradale, per manifestazioni sportive, interna a centri commerciali e supermercati ecc.); la progettazione dell’interfaccia grafica per il computer (dai browser per visualizzare l’accesso a Internet, alle pagine web, alle scrivanie dei diversi sistemi operativi e dei software); il disegno degli elementi visuali di oggetti di vario tipo (cruscotti delle auto, pannelli di comando di macchinari, frontalini di impianti stereo ecc.). Cfr. Branzaglia 2003; Dorfles 1988:44.

94 Borgmann 1984.

95 Bonsiepe 1995.

96 Il maiuscolo e il minuscolo, principali forme dell’alfabeto latino, muovono da modelli molto lontani tra di loro: «il maiuscolo trae ispirazione dalla capitalis romana, il cui modello perfetto era considerato l’iscrizione alla base della colonna di Traiano (114 d.C.). Il minuscolo deriva dalla scrittura umanistica neocarolingia, nata a Firenze nella prima metà del Quattrocento, impiegata principalmente per i libri manoscritti. L’utilizzo contemporaneo di maiuscole e minuscole si sviluppa fra il IV e il IX secolo d.C. In precedenza i due stili avevano usi completamente separati, anche in base al supporto utilizzato. La distinzione fondamentale nell’ambito del disegno dei caratteri da stampa è la presenza o assenza di grazie e bastoni» (cfr. Tavoni 2002). Tra i segni della punteggiatura il primo, di cui abbiamo riscontro in epoca romana, è il punto; mentre per gli altri bisognerà attendere l’epoca medievale. «Il punto era presente già nelle iscrizioni lapidarie romane per le abbreviazioni, e successivamente, per separare i nomi propri e segnalare la fine della frase. Gli altri segni della punteggiatura erano utilizzati dagli scribi con parsimonia e con regole abbastanza variabili. Era ancora utilizzato il punto soprattutto per le abbreviazioni. La ricchezza di congiunzioni del latino rendeva superflui la maggior parte dei segni di punteggiatura, e anche i grandi capolettera ad inizio periodo rendevano spesso superfluo il punto fermo» (cfr. Tavoni 2002). Dei numeri arabi è possibile rinvenire una primitiva forma già nel II secolo a.C. in India.

97 Musica intesa come copertine (cover) di CD, LP o musicassette; cinema come locandine dei film; nelle opere d’arte l’aspetto linguistico è parte integrante del titolo e non scindibile dall’aspetto grafico; Internet si può azzardare una quasi totale coincidenza con la carta stampata, in particolar modo con i quotidiani. «In una pagina di giornale siamo abituati a vedere diversi titoli a diverse grandezze, mentre alla radio noi sentiamo le notizie più varie con la stessa intensità d’informazione. Facendo un paragone grossolano fra voci e caratteri tipografici e supponendo di dare alla radio lo stesso valore d’informazione secondo l’importanza dei testi, noi dovremo far dire il titolo ad un basso, il sottotitolo ad un baritono, il testo ad un tenore. Il corsivo potrebbe essere detto da una voce molto femminile» (Munari 1992:80-81).

98 Zinna 2004:113.

99 «Uno dei primi grandi incisori di caratteri, il bolognese Francesco Grifo, lavora per il grande editore, Aldo Manuzio. Egli incide due memorabili serie di caratteri, per il De Aetna di Pietro Bembo (1495), e per l’Hypnerotomachia Poliphili (1499)» (Tavoni 2002).

100 Tavoni 2002.

101 Caratteri originariamente disegnati da Austin per la fonderia Miller di Edimburgo nel 1812.

102 Queste sono le principali “famiglie”: bastoni; etruschi; grotteschi; egiziani; romani antichi; romani moderni; gotici e medievali; inglesi e scritture; fantasia.

103 «Il colore è la pulsione, e noi abbiamo paura d’insinuarne la traccia nei nostri messaggi; per questo scriviamo nero e non ci permettiamo che delle eccezioni sorvegliate e banalmente emblematiche [...]. Ogni sbalzo di colore risulta più che mai incongruo. [...] E tuttavia: chi può sapere se il senso delle parole non ne sarebbe mutato? Non certo, s’intende, il senso lessicografico che, al fondo, è ben poca cosa, ma il senso modale; poiché i nomi – quindi anche i titoli – hanno dei modi, come i verbi, una maniera di portare, di dischiudere o di contrarre il soggetto che li enuncia. Il colore dovrebbe far parte di questa grammatica sublime della scrittura, che pur non esiste: grammatica utopica e nient’affatto normativa» (Barthes 1972:56).

104 «Prodotto di mero “accompagnamento” e tentativo fedele di approssimazione al reale, la fotografia, qualora presente, ha la funzione di supportare il titolo, sottolineando l’importanza di un particolare, integrare o enfatizzare il detto» (Cicalese 1999:139).

105 McLean 1969:6.

106 Cfr. Baldassari 2008.

107 Cfr. McLuhan 1967:87; Ong 1982; Pellerey 2000:12; Violi 2001:146-147; Volli 1994:139.

108 Concordando con Arnheim per cui «il mondo visivo è talmente preponderante rispetto al mondo sonoro che con molta difficoltà riusciamo ad abituarci al fatto che il mondo dei suoni possa essere altro da un semplice passaggio verso il mondo dei colori e delle forme» (Arnheim 1993:81-82).

109 L’antropologo inglese Jack Goody nel 1977 propone un rapporto tripartito e bidirezionale (langue-parole-scrittura) nel quale la scrittura, in quanto mezzo di espressione e di comunicazione, conquista dignità pari alla lingua parlata. Goody utilizza la terminologia introdotta dal linguista svizzero Ferdinand de Saussure langue (la lingua come insieme di regole, che risiedono nella mente), e parole (la lingua parlata, l’esecuzione della langue nell’atto del parlare) (cfr. Saussure 1970:19, 23-24, 83-93).

110 Considerando anche che «la televisione più che un linguaggio unitario, è una somma di linguaggi, delle forme più diverse di spettacolo e comunicazione» (De Mauro 2002:435).

111 Cfr. Gombrich 1994:107. Il testo trasmesso, come il parlato, è di per sè evanescente e immediato, ma allo stesso tempo può essere registrato e fruito più volte. I tratti che condivide con lo scritto sono la possibilità di far arrivare il messaggio a grande distanza spaziale e/o temporale raggiungendo molte persone. La situazione dell’emittente e del destinatario sono però diverse, fatto salvo il telefono, questi non comunicano direttamente, facendo della comunicazione trasmessa un “vicolo a senso unico” come lo scritto. Quest’ultimo, come il parlato, veicolato dal trasmesso è destinato però a non avere lunga scadenza. È difficile individuare caratteristiche linguistiche comuni a tutti i testi trasmessi: tendenzialmente si può dire che il messaggio trasmesso deve segnalare con molta esplicitezza i confini del testo, con appositi demarcativi di apertura e di chiusura. Ai testi trasmessi è richiesta una notevole immediatezza giustificando così ripetizioni, pause, «autocorrezioni, cambiamenti di discorso, imprecisioni di lessico» (Bazzanella 1994:13).

112 Volli 1994:139.

113 Lepri 1986:122.

114 Sala 1894:324).

115 Lepri 1986:125.

116 «Per dirla in breve, una buona battuta non è un’invenzione ma una scoperta. L’identità o somiglianza di fonemi linguistici su cui si basa un gioco di parole non deve essere inventata, ma semplicemente scoperta» (Gombrich 1985:118).

117 Cfr. Bonifacci / De Martino 1990:233-234; Franchini 1997:107-113; Lenzi 1974:192-195.

118 Giacomarra 1997:99.

119 «Questo è particolarmente importante, perché è la prima cosa che colpisce il lettore, e non di rado l’unica che viene letta» (Della Casa 1979:344).

120 Cfr. Anichini 2003:105; Eco 1971:354; Lepri 1986:122; Proietti 1992.

121 Cfr. Calabrese / Violi 1980:82.

122 Dorfles 1981:186.

123 Cfr. Della Casa 1979:344.

124 Eco 1971:354.

125 «Testo/codice, che consente di avere immediate e sintetiche indicazioni non solo sul contenuto degli articoli cui è relativa, ma anche sulle linee di strategia informativa e sullo “stile” comunicativo di quel quotidiano» (Proietti 1992:119).

126 Cfr. Della Casa 1979:344; Magni 1992:120.

127 Cfr. Casadei 1980:5; Murialdi 1982:16; Proietti 1992:122; Sorice 1995:95.

128 Titolazione giornalistica intesa come «atto linguistico che intende comunicare al destinatario il seguente significato: “la meta del brano che segue è...”» (Parisi 1979:101).

129 Cfr. Beccaria 1973:71.

130 Eco 1971:354.

131 La titolazione errata non va confusa con la titolazione scorretta: «per attirare il lettore la “denominazione” dell’opera deve essere non tanto corretta, quanto scioccante, non tanto esatta quanto suggestiva» (Cornea 1988:170-171).

132 Cfr. Murialdi 1982:17.

133 Cfr. Faustini 2000:190; Magni 1992:121-122.

134 Sorice 1995:95.

135 Della Casa 1988:611.

136 Cfr. Beccaria 1988:183; Proietti 1992:125-126.

137 I titoli sono tratti nell’ordine da: «La Gazzetta dello Sport» 22/08/2007 (prima pagina - in rosso il nome Kakà); «La Gazzetta dello Sport» 26/07/2007 (prima pagina – in rosso il nome Inter); «La Gazzetta dello Sport» 07/06/2007 (prima pagina – in rosso il nome Quagliarella); «Corriere della Sera» 7/09/2007 (pagina interna:62 – in bianco su sfondo rosso tutto il titolo).

138 «L’arte radiofonica, per quanto riguarda il suo effetto sui sensi, sembra più facilmente difettosa e incompleta di altre forme d’arte in quanto esclude il senso più importante, cioè la vista [...]. Invece alla radio non manca proprio niente! La sua essenza consiste nel fatto di servirsi dell’udito come mezzo per offrire una rappresentazione compiuta. [...] L’artista radiofonico deve dispiegare la sua materia nei limiti dell’udibile» (Arnheim 1993:81).

139 Alla base della radio c’è «la parola parlata [che] non fornisce l’estensione e l’amplificazione del potere visivo» (McLuhan 1967:88).

140 Il retrotitolo rimane in sovrimpressione per i primi 29 minuti (ipotizzando un parallelismo con un libro stampato, questo sarebbe il titolo della copertina), alternandosi poi rispettivamente ai titoli (dei capitoli).

141 Calabrese / Volli 2001:156-157.

142 La CNN dal 1991 «diventa il modello ideale di ogni telegiornale italiano» (Calabrese/Volli 2001:59).

143 Migliorini 1949:121.

144 Lepri 1991:43.

145 Sul concetto di creatività e sulle modalità per svilupparla e applicarla alle varie discipline sociali cfr. Antonietti 1994; Beaudot 1977; De Bono 1969, 1972, 1975, 1991; De Masi 1995, 2003; Piepoli 1980.

146 Casadei 1980:5.

147 Fonio 1995:180.

148 Folena 1997:300.

149 Il titolo «ha statuti particolari, in parte comuni alla lingua pubblicitaria» (Folena 1992:2).

150 «Un testo, quale appare nella sua superficie linguistica, rappresenta una catena di artifici espressivi che debbono essere attualizzati dal destinatario» (Eco 1979:50).

151 Maurizio Beretta: giornalista, manager e dirigente sportivo italiano; Luigi Contu: giornalista italiano; Ezio Mauro: giornalista italiano; Paolo Mazzanti: giornalista italiano; Antonio Padellaro: giornalista italiano; Giampaolo Pansa: giornalista, saggista e scrittore italiano; Antonio Preziosi: giornalista e scrittore italiano; Sarah Varetto: giornalista italiana (riferimenti tratti da Wikipedia).

Newswebing User Model: il nuovo ciclo della notizia

1 La legge 7 marzo 2001, n. 62 «Nuove norme sull’editoria e sui prodotti editoriali e modifiche alla legge 5 agosto 1981, n. 416», pubblicata nella Gazzetta Ufficiale n. 67 del 21 marzo 2001, è disponibile sul sito del Parlamento italiano all’indirizzo http://www.camera.it/parlam/leggi/01062l.htm.

2 Cfr. Barbano 2012.

3 Cfr. Augé 2005.

4 Cfr. Derrida 1972.

5 Cfr. Bolter / Grusin 2003:18.

6 Cfr. Bauman 2005; Carotenuto 2009:199; Negroponte 1995.

7 Cfr. Maistrello 2010; Carotenuto 2009.

8 Cfr. Chieffi 2011.

9 Maistrello 2010:105.

10 Cfr. Gilmor 2004; Specchia 2013.

11 Carotenuto 2009:179.

12 Lèvi 1996:36-37.

13 Cfr. http:/www.oecd.org/internet/ieconomy/38393115.pdf

14 Cfr. Benton 2011; Baron 2011; ComScore 2013.

15 Cfr. Nielsen 2011; Datamedia Hub 2014; Ipsos 2014.

16 Cfr. Atal 2010; Burson-Marsteller 2013.

17 Cfr. Sorrentino 2008.

18 Cfr. Balsan 2013.

19 Cfr Pew Research Center 2013.

20 Cfr. Gaille 2013.

21 Il termine netizen è stato coniato da Micheal Hauben: «while the prevalence and universality of the Internet today may lead some to take it for granted, Michael Hauben did not. A pioneer in the study of the Internet’s impact on society, Hauben helped identify the collaborative nature of the Internet and its effects on the global community. Credited with coining and popularizing the term netizen (net + citizen), Hauben, with his mother, Ronda, cowrote the seminal Netizens: On the History and Impact of Usenet and the Internet (IEEE Computer Society Press, 1997), which outlined the growth and role of the medium in the world and was published in both English and Japanese» (http://c250.columbia.edu/c250_celebrates/your_columbians/michael_hauben.html).

22 Pratellesi 2004:75.

23 Carotenuto 2009:27.

24 Cfr. Bowman / Willis 2003; Foulger 2004; Jakobson 1966; Koblin 2010; Shannon / Weaver 1949; Townend 2013.

25 Cfr. Bowman / Willis 2009.

26 Cfr. Nqlogic 2010.

27 Cfr. Online journalism blog 2010.

28 Cfr. Baekdal 2009; Rabaino 2011.

29 Scegliamo il termine “anima” partendo dalla definizione proposta da Comrie di animatezza linguistica in Universali del linguaggio e tipologia linguistica del 1983.

Focus On - Fatti, non-fatti e bufale giornalistiche

1 Cfr. Lorusso / Violi 2009.

2 Sorrentino 2002:21.

3 Cfr. Barthes 1968.

4 Mazzoleni 1998:82.

5 Si possono avere diversi tipi di mondi possibili narrativi. Per ciascuno di essi valgono delle regole di costruzione e di organizzazione interna specifiche. I mondi possibili verosimili sono mondi che possiamo concepire senza essere costretti ad alterare delle leggi fisiche generali che vigono nel mondo di riferimento. Secondo Umberto Eco, che li ha postulati (1979, 1990), il mondo possibile è parassitario del mondo reale di riferimento, e la sua narrazione lo rende logicamente plausibile.

6 Cfr. Eco 1994.

7 Per un’analisi più approfondita sulle leggende metropolitane si confrontino i contributi di Barham 2012; Brunvand 1988; Casillo / Di Trocchio / Sica 1997; Toselli 2004; Toselli / Bagnasco 2005.

8 Volli 2008.

9 I termini “narrativa naturale” e “artificiale” sono stati coniati da Van Dijk 1974, e ripresi da Eco 1979.

10 La parola ha origine dal romanesco. Il dialetto comprende tutte le parole della lingua italiana corrente, spesso con piccoli storpiamenti di pronuncia o che sono nate nel dialetto e poi sono passate (o stanno passando) nella lingua. Parole ormai entrate nell’italiano comune (ancorché popolaresco). A livello linguistico, il percorso di parziale “romanizzazione” dell’italiano, che possiamo documentare con questa voce di ascendenza culinaria, ma usata metaforicamente, “bufala (o bufola)” nel senso di “fregatura, persona o cosa di scarso valore” e, nel linguaggio giornalistico, di “notizia infondata”, ha radici ben salde. Poiché infatti la mozzarella di bufala è a Roma particolarmente apprezzata, la metafora deve fare riferimento non a questo formaggio, ma al malcostume, messo evidentemente in opera da qualche ristoratore romano disonesto, di spacciare la carne di bufala invece della più pregiata vitella. Insomma, nonostante la progressiva perdita di prestigio, sul piano nazionale, del romanesco e della varietà romana di italiano, pare innegabile che in Italia si siano diffuse parole (ma anche espressioni) proprie della parlata, e quindi dello stile di vita, della città (cfr. Carpaneto / Torini 2003:117; Malizia 2002:190; Cortelazzo / Marcato / De Blasi / Clivio 2002:515-567; Ravaro 1956.)

11 Cfr. Battista 2012; Damiani 2004.

Focus On - L’inchiesta giornalistica

1 Travaglio 2010:10.

2 De Martino / Bonifacci 1990:119-120.

3 Cfr. Papuzzi 2003:54.

4 De Martino / Bonifacci 1990:120.

5 Indro Montanelli (Fucecchio, 22 aprile 1909 - Milano, 22 luglio 2001) è stato un giornalista, saggista e commediografo italiano. Fu per circa quattro decenni la bandiera del primo quotidiano italiano, il «Corriere della Sera», e per vent’anni condusse un importante quotidiano d’opinione da lui stesso fondato, «Il Giornale». Fu autore di libri di storia cui arrise un vasto successo.

6 Giovanni Russo (Salerno, 15 marzo 1925) è un giornalista, scrittore e commediografo italiano. Ha scritto prima su «Il Mondo» di Mario Pannunzio e successivamente su «Il Messaggero», per diventare poi (nel 1954) inviato speciale del «Corriere della Sera». Per il quotidiano milanese ha svolto numerose inchieste raccontando con particolare attenzione soprattutto i problemi sociali e civili della società meridionale e dei suoi emigrati. Ritenuto tra i maggiori protagonisti della vita culturale italiana, attraverso i suoi interventi sulle principali riviste del settore (a partire dalla «Nuova Antologia») ha avuto come impegno costante la documentazione della situazione sociale del Paese: dalle vicende dei partiti ai problemi del Mezzogiorno, fino alla condizione dei giovani nella scuola e nell’università. Ha vinto il Premio Saint-Vincent per il giornalismo nel 1964.

7 Giorgio Bocca (Cuneo, 28 agosto 1920 - Milano, 25 dicembre 2011) è stato uno scrittore e giornalista italiano. Nel 1976 fu, insieme ad Eugenio Scalfari, tra i fondatori del quotidiano «la Repubblica», con cui da allora collaborò ininterrottamente. Tenne ininterrottamente sul settimanale «L’Espresso» la rubrica “L’antitaliano” che sospese solo un mese prima di morire. Tra gli anni Ottanta e gli anni Novanta ebbe anche un’esperienza nel giornalismo televisivo. L’11 aprile 2008 gli fu assegnato il Premio Ilaria Alpi alla carriera.

8 Giampaolo Pansa (Casale Monferrato, 1º ottobre 1935) è un giornalista, saggista e scrittore italiano. Agli inizi degli anni Sessanta entrò nel quotidiano torinese «La Stampa» e successivamente collaborò con numerose testate: «Il Giorno», «Il Messaggero», «la Repubblica», «Il Corriere della Sera», «Il Riformista» e «Libero».

9 Papuzzi 1993:84-85.

10 Cfr. Barbano 2012:55.

11 Papuzzi 1993:84.

12 L’intervista a Milena Gabanelli è tratta dal secondo video sul giornalismo d’inchiesta «Intercettazioni Telefoniche» trasmesso da Current Tv nel gennaio 2010.

13 Russo 2003:106.
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