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Glossario

bbonamento

amento anticipato di un servizio ri-
partito nel tempo o di un bene erogato a scaden-
zaperiodica.
Puo essere assimilato ad unaformadi finanzia-
mento, e cioé a reperimento — da parte del-
I"'impresa erogatrice del servizio o produttrice
del bene — di una parte dei mezzi finanziari
necessari per svolgereleativitacorrenti, mane-
cessitadi investimenti per laricercaelagestio-
ne di un portafoglio di abbonati (mailing, conti,
omaggi, corrispondenza, fatturazione ecc.).
In alcuni casi pud configurarsi anche come una
strategia di — fidelizzazione dell’ utente all’ ac-
quisto del bene o del servizio (es.: giorndi o rivi-
ste); inaltri risponde ad unaesigenzadi continui-
tadel servizio daparte dell’ utente, cui corrispon-
delagaranziadi tae continuita da parte dell’ ero-
gatore (es.: telefono, agenzie di stampa ecc.).
Nel caso dellastampaquotidianae periodical’ a
eunaformadi — distribuzione nellaqualel’—
editore s fa carico di far consegnare la propria
— pubblicazione al domicilio dell’ abbonato,
generalmente tramite il servizio postale.
L'a offre il vantaggio di diminuire il numero
delle copie invendute e di garantire un livello
minimo di — diffusione alla— pubblicazione.
L'a ale — agenzie di stampa rappresenta una
delle— fonti principali di informazione per una
— testatagiornalistica. L’ a. garantisce un servi-
ziodi — informazioni nazionali einternaziona-
li. Tale servizio consta di — notizie selezionate
ed elaborate dalla — redazione dell’ agenzia di
stampa, einviate agli abbonati, attraverso mezzi
di trasmissione, sempre pit comunementedi tipo
— telematico. Latrasmissione delle — notizie
(dette anche — dispacci) attraverso il cosiddetto
— lancio, avvieneaorari prestabiliti oin — tem-
po reale. Lamaggiore concentrazione di notizie
etral’inizio del tardo pomeriggio elaprimase-
rata.

Analogamente al’a. all’— agenzia di stampa,
quello all’— agenzia video garantisce alle —
redazioni dei — telegiornali I'invio di immagini
riguardanti avvenimenti di — atudlita. Il mate-
riale — video viene distribuito alle varie — sta-
zioni televisive ad orari prefissati, salvo eventi
eccezionali, ed & formato da — feed: immagini
premontate in sequenze di pochi minuti, che of -
frono unasintesi dell’ evento.

Abc

Acronimo di American Broadcasting Company,
trai pit grandi — network commerciali statuni-
tensi insieme alla— Nbc e ala— Cbs.

Nasce nel 1927, quando I’ emittente radiofonica
— Rca costituisce una nuova societa, Blue
Network.

Passata sotto il controllo del gruppo — Nbc, nel
1943 — in seguito all’ intervento — antitrust del-
la Commissione Federale per |le Comunicazioni
(— Fcc) — Blue Network viene acquistata dal-
I"industriale Edward Noble, chelaribattezzaAbc.
Attualmente Abc Radio contasu unastrutturadi
oltre 4.000 emittenti affiliate.

Nel 1953 esordisce come emittente televisiva e
passa sotto il controllo di Leonard Goldenson.
Questi, per lanciarelasocieta, s aleaconlaWalt
Disney Company, portandone per laprimavolta
sul piccolo schermo i celebri cartoni animati.
Inquesti anni &, inoltre, il primo — network apro-
durreserietelevisvewestern, trasformandoil clas-
sico genere di tradizione cinematografica— fetto
di grandi battaglieegrandi — scenografie—inun
prodottoincentrato sul carattere e sulle motivazio-
ni dei personaggi, oltre che dai costi pit contenuti.
Negli anni Sessanta élaprima— televisione ad
introdurrela— pubblicitadurantei — program-
mi di maggiore ascolto.

Nel 1984 acquistala Espn, tv viacavo dedicata
allo sport, accaparrandosi cosi la trasmissione
degli avvenimenti sportivi di maggior richia-
mo. Nel 1985 viene acquistata dalla Capital
Cities Broadcasting. Nel 1996, per diciannove
miliardi di dollari, vieneincorporatadallaWalt
Disney Company: la Disney/Abc — indicata
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anche con I’ acronimo Abcd — controlla diver-
s — magazine, possiede sette — quotidiani,
hainteressi intre canali televisivi viacavo, una
compagnia di produzione video, otto stazioni
tv, un — network radiofonico, diciotto stazioni
radio, unaproduzione home-video, quattro pro-
duzioni cinematografiche e diversi parchi a
tema.

Nel 1998 iniziano le trasmissioni digitali delle
suedffiliatenelledieci maggiori cittastatunitens,
che raccolgono il 30% del pubblico televisivo
nazionale.

Allo stesso anno risale un contratto da nove mi-
liardi di dollari della Disney con la Nfl (Natio-
nal Football League) peri diritti in esclusiva, fino
a 2005, della trasmissione del popolarissimo
Monday Night Football.

Nellastagione 1999/2000, anchegrazieallo stre-
pitoso successo del quiz Who wants to be a mil-
lionaire, conquista il primo posto negli ascolti
nazionali.

Attuamentealacatenatel evisivafanno cagpo 225
stazioni sparse sul territorio degli Stati Uniti.
A ccertamento Diffusione Stampa
Ente costituito nel 1975 dalle principali associa-
zioni del settore editoriale e della comunicazio-
ne (Fieg, Upa, Assomedia, Assap, Otep) con lo
scopo di rilevare e pubblicare i dati relativi ala
— tiratura ed ala diffusione delle principali —
testate quotidiane e periodiche stampate in Ita-
lia Attualmente I’ ente attesta i dati per 52 —
quotidiani, 8 edizioni settimanali di quotidiani,
5 uscite plurisettimanali, 57 settimanali/ quat-
tordicinali e 138 mensili, bimestrali etrimestra-
li. Le certificazioni riguardano oltre che latira-
tura, anche la diffusione, la resa, la vendita in
edicola, gli — abbonamenti, gli omaggi, la dif-
fusione all’ estero e laripartizione territoriale.
Accreditare

Presentare un giornalista ai responsabili di un
ufficio pubblico, di un'istituzione, di un evento
affinché possa essere autorizzato ad accedervi
liberamente. Cio avviene, di solito, tramitel’—
ufficio stampa dell’ ente.
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Accredito

Lasciapassare (0 pass) autorizzato a favore di
un giornalista, richiesto da una — agenzia di
stampa o daun — giornale, in modo da consen-
tirgli I’accesso o riservargli il posto in occasio-
ne di avvenimenti (congressi, inaugurazioni, di-
battiti ecc.).

Acta diurna

Trai primissimi esempi di —«notiziari» perio-
dici, nell’anticaRomagli a.d. (letteralmente * atti
attuali’) comunicano lenotizie piu disparate: dai
resoconti dei viaggi di importanti funzionari alle
vicende della famiglia imperiae, dall’ eruzione
di un vulcano aregistrazioni di nascite e morti,
fino agli esiti delle guerre d’ espansione. E Giu-
lio Cesareil primo a stabilire che siano deposi-
tati eaffissi inluoghi pubblici, periniziativadello
Stato, alo scopo di informare il popolo degli
avvenimenti pubblici e privati. Mediantegli a.d.,
aRomasi affermacosi — adifferenzadellatra-
dizione oraletipicadell’ agoragreca— laprassi
di iscrivere gli atti relativi agli eventi di partico-
larerisonanzasu un album (o, pitl precisamente,
sulla tabula dealbata, tavola di legno ricoperta
di gesso) e di conservare una copia dei provve-
dimenti piu recenti presso le biblioteche pubbli-
che, affinchéi cittadini interessati possano pren-
dernevisione. Lariproduzione scrittadi tali no-
tizie & compito di scrivani di professione che li
copiano eli diffondono (in forma privataed epi-
stolare) agli interessati, cittadini o stranieri, so-
prattutto ambasciatori, aristocratici, ricchi mer-
canti. Questa prima forma di — pubblicazione
(che sta, appunto, per rendere noto, rendere pub-
blico) s ponegiaal centro di un contraddittorio
rapporto con il potere: daunaparte ne & un mez-
z0 — perché serve arendere note e sue decisio-
ni — dall’ dtraintroduce un mezzo di controllo,
di criticae di discussione pubblica sull’ operato
delle oligarchie. E per questo che, pochi decen-
ni piu tardi, Augusto la sopprime.

Active Desktop

L etteralmente scrivania attiva. Proprieta pre-
sentata dallaMicrosoft con laversione di Win-



dows‘98. Permette all’ utente di usareii file del
computer visualizzandoli graficamente sul De-
sktop (cioe la schermata, in genere quellaini-
ziale) come fossero organizzati in un grande
ipertesto. Consente di gestire le risorse di un
computer «simulando» lanavigazionein Inter-
net. (1g)

Addetto stampa

Incaricato dell’ — ufficio stampa. — Giornalista
che curai rapporti con i — media per conto di
un ente, un’azienda, un partito ecc. Tra i suoi
compiti: scrivere e inviare — comunicati stam-
pa, organizzare — conferenze stampa, realizza-
re — rassegne stampa, tenerei contatti con tutti
gli organi di informazione.

Adn-Kronos

Unadelle maggiori — agenzie di stampaitalia-
ne, con sede a Roma. Natanel 1960 dallafusio-
nedi dueagenzie— I’ Adn elaKronos— e oggi
laprimaagenziadi stampa privatain Italia.
Contaabbonati traorgani di informazione (gior-
nali quotidiani, periodici, emittenti radiofoniche
e televisive pubbliche e private), organi istitu-
ziondi, partiti politici, sindacati, associazioni
imprenditoriali, aziende pubbliche e private, isti-
tuti finanziari, banche, agenzie straniere.
Pubblica e diffonde una serie di bollettini setti-
manali specializzati e degli «Speciali», pubbli-
cati in occasione di grandi appuntamenti della
vitanazionale.

L'A. haun Servizio fotografico (— agenziafo-
tografica) ed un archivio di oltre 500.000 imma-
gini. Gestisceladistribuzionedi grafici acolori,
di caricature, di fumetti (Peanuts, Tarzan, Mar-
maduke, Dilbert, Kenny and Sue, Nancy ecc.) e,
in esclusiva nel mercato editoriale italiano, di
codici del sistema di videoregistrazione rapida
Show View.

Adsl

Sigladi Asymmetrical Digital Subscriber Line
Tecnologia di trasmissione che, attraverso un
sistema di modulazione, e usando la porzione
inutilizzata di una comune lineatelefonica, €in
grado di inviare dati ad altavelocita.
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Advanced diary

— Scadenzario fornito ale — testate dalle —
agenzie di stampa.

Affaire

Termine francese, usato per indicare unavicen-
da, uno scandalo con complicazioni giudiziarie,
diplomatiche o, comunque, capace di polarizza-
rel’interesse dell’— opinione pubblica.
Agenda

Nel linguaggio quotidiano indicaun libro di ap-
punti con calendario, in cui annotare giorno per
giorno le cose dafare e daricordare. In ambito
giornalisticoil termine & passato ad indicare, per
estensione, I’ elenco delle questioni da affronta-
reinunariunione di — redazione. In particola-
re, con a si intende una serie di eventi, noti da
tempo, dai quali si ritiene opportuno ricavare una
— notizia (— scadenzario). L'a. costituisce un
prezioso strumento per la — redazionein quan-
to consente di organizzare anticipatamentela—
coperturagiornalisticadi un evento: ala prepa
razione dell’a. sono infatti strettamente connes-
se valutazioni sullarilevanza del fatti previsti e
considerazioni logistiche, organizzative e techi-
cherelative allaloro — copertura

Agenda setting

I potesi massmediol ogicariguardante le relazio-
ni ei rapporti di potereintercorrenti trai — media
d'— informazione (in particolarelastampagior-
nalistica) e il pubblico. | media compongono e
organizzano (to set) unaagenda— ecioéun een-
co delle questioni e delle notizie da prendere in
esame — alla cui organizzazione sono stretta-
mente connesselevalutazioni sullarilevanzadei
fatti e le considerazioni logistiche, organizzati-
ve e tecniche relative alaloro — copertura—
stabilendo I'insieme dei temi all’ attenzione e la
loro gerarchiadi importanza

Nell'ipotesi di agenda setting, |’ agenda costrui-
ta dai media sarebbe responsabile dell’ enfatiz-
zazione di alcuni temi e, consapevolmente o in-
consapevolmente, darebbe forma ala struttura
del dibattito e della consapevolezza pubblica
selezionando leinformazioni e gli argomenti ri-
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levanti. Il pubblico costruirebbe — quindi — la
propria agenda coerentemente con quella stabi-
litada media. | mass media, pur non avendo il
potere di suggerire alle persone una specifica
opinione sui fatti, presenterebbero perd quello
di offrire agli individui temi e problemi intorno
ai quali pensare ediscutere, aiutandoli ascegliere
eafocalizzarei temi di interesse generale.

La comprensione della realta sociale sarebbe,
quindi, in gran parte, mutuata dai media e, in
particolare, dallacronacagiornalistica. Quest’ ul-
tima non avrebbe soltanto il potere di porre al-
| attenzione pubblica determinati temi, ma an-
chequellodi stabilireun ordinegerarchicod'im-
portanza, specialmente degli avvenimenti d' —
attualita

Si verificherebbe, quindi, unacorrispondenzatra
I"ordine di importanza dato nei media a alcuni
‘argomenti’ el’ ordinedi significato attribuito agli
stessi temi dal pubblico e dai palitici. Il rappor-
to frai due ordini sarebbe chiaro ed unidirezio-
nale, la variabile indipendente essendo rappre-
sentata dall’ agenda dei media, a variare della
guale varierebbe anche quella del pubblico. Se
guesto rapporto non appare, nellarealta, cosi li-
neare, la suainnegabile esistenza rende eviden-
tel’importanzadel processo di costruzione del-
la — notizia e delle sue modalita (— new-
smaking).

L' agenda setting nasce focalizzandosi in parti-
colare sui contenuti e sulle notizie di tipo politi-
co.

Anticipatore del concetto di agenda-setting &
Paul Lazarsfeld che, nel 1948 (The People's
Choice, sullacampagnael ettoral e americanadel
1944) — all’interno del rapporto complesso tra
predisposizione socialedell’ elettore, cio chevie-
ne selezionato e usato nelle propaganda politica
presentata dai media e, infine. la scelta di voto
— parladel potere dei mediadi «strutturare gli
argomenti».

L’ espressione ‘agenda-setting’'viene usata da
McCombs e Show nel 1968 (The Agenda-Set-
ting Function of Mass Media, 1972). Dallaloro
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ricerca sulla campagna elettorale di quell’ anno,
effettuata su un campione di 100 elettori non
chiaramente schierati e consistente nel confron-
to— per un periodo di 24 giorni — del contenu-
torealedei — notiziari con quelli cheil pubbli-
coindicacomegli argomenti chiave, emerge che
gli argomenti segnalati come‘all’ ordinedel gior-
no’'dal gruppo scelto di elettori si avvicinano
moltissimo ai temi proposti nel — natiziari eal-
I"'importanzaloro attribuitain essi.

Leelezioni del 1972 danno aMcCombs e Show
I’ occasione di unaindagine piu estesache avva
loral’ipotesi e confermai risultati dellaricerca
precedente (The Emergence of American Politi-
cal Issues: The Agenda Setting Funcion of the
Press, 1977). | risultati di questo secondo studio
suggeriscono che — in mancanza di contatto
diretto tra candidati e elettori — questi ultimi
vengono aconoscenzasolo di quegli aspetti del-
lapoliticanazionale che fanno notiziae, pertan-
to, vengono trasmessi dai media.

Piu recentemente (1990), G. Ray Funkhouser e
Eugene F. Shaw (How synthetic experience sha-
pes reality) suddividono I’ agenda setting in mi-
cro-agenda-setting e macro-agenda-setting.

Il livello micro attiene al modo in cui mass me-
dia sono in grado, attraverso I’ enfasi sul conte-
nuto, di influenzare la percezione pubblica del-
I"'importanza di alcuni argomenti specifici.
Lamacro-agenda-setting viene, invece, definita
come segue: «la capacita dei media elettronici
di colorare, deformare, e forse perfino degrada-
re una visione mondiae della cultura, presen-
tando immagini del mondo a misura del loro
copione» (— opinione pubblica).

Agence France Presse

— Agenzia di stampa mondiale francese, nata
sulle ceneri della prima agenzia di stampa, la
Havas che, nel 1944, viene rilevata dallo Stato
e, per iniziativadei suoi giornalisti, diviene Afp.
Dal 1957 gode di uno statuto di autonomia ri-
spetto allo Stato francese, che ne rimane pero il
maggiore cliente, in quanto ambasciate, prefet-
ture e amministrazioni comunali hanno I’ obbli-



go di abbonarvisi. E una societa mista— com-
posta da editori privati e rappresentanti istitu-
zionali — chesvolge servizi informativi per cen-
toventi paesi. Haquasi mille dipendenti e risul-
tano ad essa abbonate circa dodicimilatestate a
stampa, quattrocento televisioni e un centinaio
di agenzie francesi minori. E fu fra le quattro
maggiori — agenzie di stampa mondiali.
Agency

Struttura indipendente di intermediazione tra
utenti pubblicitari e organi di stampa. Nate ne-
gli Stati Uniti allameta dell’ Ottocento, lea. ac-
quistano spazi pubblicitari dai diversi giornali
per poi rivenderli ai singoli utenti. Guadagnano
una commissione dai mezzi a stampa, e poiché
le tariffe di vendita degli spazi non sono note
agli inserzionisti, traggono guadagni anche dal-
la differenzatrail prezzo pagato per |’ acquisto
degli spazi e quello di vendita degli stessi spazi
agli utenti. In un secondo momento, iniziano a
offrire a propri clienti consulenza e assistenza
tecnico-artisticaper larealizzazione del messag-
gi. Questo passaggio, che portaalarealizzazio-
nedi strutturein grado di occupars dellagestio-
ne degli spazi, della creazione degli annunci,
dellapianificazione globale, oltre che di fornire
un’ assistenzacompletaal cliente, ealabasedella
nascita delle moderne — agenzie di pubblicita
(— concessionaria)

Agenzia

Si indica con questo termine tutto il — notizia-
rioolasingola— notiziachearrivadall’— agen-
ziadi stampa

Agenzia di pubblicita

L'a.d.p. éun’'impresa che operadal punto di vi-
stacreativo ed economico nell’ ambito dei servi-
zi relativi ala creazione e redlizzazione di —
campagne pubblicitarie sviluppando, preparan-
do e collocando pubblicita nei — media per
aziende produttrici che cercano consumatori per
i propri beni e servizi.

Puo essere, quindi, considerataun’ agenziaqual-
siasi persona, fisicao giuridica, purchérisponda
arequisiti fondamentali indispensabili: I'impe-

glossario

gno professional e continuativo el’ esercizio del-

I’ attivita professionale per conto di terzi.

Ladiversificazione frale a.d.p. haache vedere

con |I"ambito dell’ esercizio professionale o il

numero degli addetti. Questo secondo criterio di

qualificazione attiene alla grandezza dell’ agen-

zia le agenzie possono, cosi, essere distinte in
grandi, medie o piccole.

In base al’ambito dell’esercizio, le agenzie s

possono classificarein:

1. agenzielocali oregionali chelimitanoil loro
raggio di azione ai clienti che risiedono in
una data citta o regione;

2. agenZienazionali cheesercitanolaloroazio-
neverso tutto il territorio nazionale e posso-
no avere una unica sede o filiali in cittaim-
portanti;

3. agenzie multinazionali, a componente tran-
snazionale, tanto dal punto di vistafinanzia-
rio che daquello dei servizi. Possono essere
presenti in nazioni diverse da quelladi ori-
gine con funzionari propri — generalmente
inaiuto di un grande cliente— oppure ope-
rarefusioni con altreimprese del luogo, che
giaconoscono il mercato e nedetengono una
quota, offrendo cosi garanzie per un miglio-
re e piu facile successo.

Una agenzia di pubblicita, per potersi definire
«full service» (a servizio completo), deve poter
esercitare funzioni di consulenza per il marke-
ting, la comunicazione, la creativita e la produ-
zione, I’amministrazione del budget pubblicita-
rio, I"acquisto degli spazi, la coordinazione, il
controllo e lavalutazione dei risultati.
L’ organizzazione delle agenzie varia notevol-
mente da.caso acaso, ancheinrelazionealleloro
dimensioni. La loro struttura deve pero sempre
garantire — attraverso una divisione del lavoro
fradifferenti settori operativi — lo svolgimento
delle predette funzioni.

Agenzia di stampa

Impresaspecializzata, internaa sistemadell’ —

informazione, predisposta allaraccoltadi infor-

mazioni sugli eventi — notiziabili. Tali informa-
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zioni vengono raccolte da corrispondenti dislo-
cati in diversi luoghi di una determinata area di
attivita, oppure da— fonti istituzionali o trami-
te accordi con altre agenzie maggiori o minori,
funzionanti su raggio mondiale o locae. L' or-
ganizzazione del lavoro di unaad.s & comples-
s, evedelacooperazionedi — giornalisti estrut-
ture situati in diversi luoghi con una sede cen-
trale, tramite mezzi di comunicazione rapidi o
ancheistantanei. Inquesto modo |’ a.ds. éingra-
do di fornire un servizio di — informazioni na-
ziondli e internazionali alle — testate giornali-
stiche che sottoscrivono un — abbonamento.
Tale servizio constadi — notizie selezionate ed
elaborate dalla — redazione dell’ a.ds., einviate
agli — abbonati ad orari stabiliti oppurein —
tempo redle, atraverso mezzi di trasmissione,
sempre pit comunemente di tipo — telematico.
Lanotizia d' agenzia viene detta — dispaccio e
lasua diffusione definita — lancio. Lamaggio-
re concentrazionedi — notizie avvienetral’ini-
zZio del tardo pomeriggio e la prima serata.

La — redazione di una grande a.d.s. & di solito
articolatain vari servizi (economia, sport, poli-
tica, ecc.) chesi occupano di trattarei vari aspetti
dell’— attualita. 1l linguaggio di lavoro del-
I’ agenzia e sintetico, puntualizzain poche frasi
I’essenziale della — notizia da trasmettere. La
regola di stile & in perfetta concordanza con la
funzione svolta dall’ agenzia stessa: la notizia @
uno strumento di lavoro per un altro — giornali-
sta, non un prodotto finito. Talvoltalea.d.s. for-
niscono anche elementi di contenuto come —
articoli giaredatti, dati statistici ecc., sul model-
lo dei — syndacate statunitensi.

Le ad.s. possono fornire i loro servizi anche a
enti, partiti e privati.

Attualmente le a.d.s utilizzano la rete — Inter-
net per fornire — informazioni. Esse gestisco-
no, inoltre, — siti Web. 1l collegamento diretto
con unaa.d.sdiviene, cosi, possibile per tutti gli
utenti dellarete.

L'areadi lavoro di un'a.d.s. & variabile e la sua
ampiezza determina la sua categoria. Ci sono
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agenzie regionali, nazionali, internazionali e
mondiali.

Unaltrocriterio di classificazione derivadal tipo
di servizi e di contenuti informativi che I’ad.s
offre, aseconda che essadiaun’informazione di
carattere generale o specializzato.

Nell’ambito delle agenzie specializzate si pos-
sono collocare le — agenzie fotografiche, le —
agenzie video, le — agenzie radiofoniche.

» Agenzianazionale

Lamaggior partedei paes d’' Europa, AsiaeAfri-
cahaunaa.d.s. nazionale: esistono a.d.s. nazio-
nali pubbliche, private e cooperative, che cioé
associano piu — testate nazionali.

Una agenzia nazionale dispone, in un dato pae-
se, di unarete di informatori che le consentono
di fornire un servizio completo di informazioni
nazionali. Essa & inoltre in collegamento con le
agenzie internazionali e mondiali, con le quali
ha accordi per dare e ricevere informazioni.
Agenzie nazionali sono, ad esempio, I’ Agence
Téégraphique Suisse (Ats) in Svizzera, I' Ager
Press in Romania, Press Trust of India (Pti) in
India, la Maghreb Arab Press (Map) in Maroc-
co, I’ Agence de Presse Sénégalaise (Aps) in
Sénégal ecc.

» Agenziainternazionale

L'a.d.s. internazionale riceve informazioni ori-
ginali dai — corrispondenti, inviati nei punti sen-
sibili dell’— attualitamondiale e funge, inoltre,
generalmente da agenzia nazionale nel paese di
origine.

Le agenzie internazionali sono un po’in tutto il
mondo: laspagnolaEfe, lacui attivitas estende
specialmentein Americal atina, latedescaDeu-
tsche Presse Agentur (Dpa), la medio orientale
Middle East News Agency (Mena), la giappo-
nese Kyodo News Service, lacinese NuovaCina
» Agenziamondiale

Le agenzie mondiali hanno reti di raccolta e di
diffusione di — notizie che coprono il mondo
intero. Esse sono quindi in grado di offrire ai
propri — abbonati un servizio di — informazio-
ne assai completo.



Le ad.s. mondiali hanno, inoltre, diversi uffici
specializzati: in settori geografici determinati
(Asia, Medio Oriente, America Latina ecc.); in
particolari ambiti (Borsa, Cambi, Borsa Merci
€cc.); in piu lingue, ovvero servizi dedicati ai
mercati esteri, in cui le notizie vengono redatte
dagiornalisti madre lingua, nelle lingue dei pa-
esi di destinazione; in determinate tipologie di
contenuto (fotografie, filmati ecc.).

Le agenzie mondiali sono cinque: le due statu-
nitensi — Associated Press (Ap) e — United
Press International (Upi); la britannica— Reu-
ter; lafrancese — Agence France-Presse (Afp);
e la russa Telegrafnoe Agent-buro Sovetskovo
Sojuza (— Tass).

A eccezione della— Reuter, le cui attivita na-
zionali einternazionali sono nettamente separa-
te, queste agenzievendonoi loro servizi non solo
alle imprese che fanno informazione stampata,
radiofonicaotelevisivanel loro paese, maaquel-
le del mondo intero.

Oltre adlelororeti di — corrispondenti e ai ser-
vizi di — selezione ed elaborazione delle — no-
tizieforniti dalla— redazione, le a.d.s. possono
avere attivita annesse.

» Documentazione

E una ativita di classificazione e di organizza-
zione in — banche dati delle informazioni rice-
vute e raccolte. E cosi chele ad.s. piti vecchie,
come I’— Associated Press o I’ Havas, divenuta
I’— Agence France Presse, possiedono unaine-
stimabile miniera di documenti, frequentemen-
teutilizzati dai giornalisti, per spiegare un avve-
nimento o collocarlo nel suo contesto.

* Fotografie

Lemaggiori a.d.s. hanno frequentemente un ser-
vizio fotografico. Quando le — agenziefotogra-
fiche vere e proprie non sono ancora nate, le
maggiori a.d.s. inaugurano servizi fotografici per
soddisfare la domanda della informazione a
stampa, desiderosa di illustrare I’ — attualitain-
ternazionale. Le maggiori a.d.s. hanno conser-
vato i loro servizi fotografici. Quello dell’ agen-
zia statunitense — United Press € uno dei piu
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importanti del mondo.

* Filmati

Lo sviluppo della — televisione ha spinto alcu-
ne a.d.s. a creare una sezione — filmati per ri-
spondere ai bisogni dell’— attualita televisiva.
La— United Press hacreato nel 1963 la United
Press News Films Incorporated. La — Reuter
ha acquistato, in parti eguali con la— Bbc, una
agenziavideo, la Wisnews.

Agenzia fotografica
Organizzazione specializzata nella vendita, a
chiunque ne facciarichiesta, delleimmagini fo-
tografiche di cui dispone.

La storia delle agenzie fotografiche si sviluppa
parallelamente a quella delle agenzie di stampa
e piu in generale a quella del giornalismo. La
primaaf. della storia € quella organizzata e di-
retta, nel 1861, daMathew B. Brady, con I’ assi-
stenza di Alexander Gardner. Brady riesce, in-
fatti, ad organizzare — da Washington —
un’ équipe numerosaed efficiente, per documen-
tare le vicende della guerra di Secessione. A
Brady viene riconosciuto il merito di ben sette-
milaimmagini dellaguerracivile americana In
seguito, tutte le agenzie di stampainternaziona-
li (ad es.I’— Associated Press, la— United Press
International e la — Reuter) hanno al’interno
dellaloro struttura anche un’ agenzia fotografi-
ca. Dagli anni Cinquanta fino agli anni Ottanta
questo tipo di organizzazioni basano la propria
produzione principalmente sullafornituradi foto
riguardanti i fatti del giorno e di cronaca. Le
agenzie, attraverso i loro inviati sparsi in ogni
angolo del pianeta, s occupano di documentare
gli avvenimenti fondamentali dell’ attualita.
QOggi la tendenza internazionale € di sostituire
alla fotografia giornalistica d' atualita, le foto-
grafie cosiddette di stock, che, ciog, rappresen-
tino immagini di sempliceillustrazione. Gli ar-
chivi di stock delle agenzie raccolgono immagi-
ni simboliche che rappresentano |’ archetipo del-
I’'uomo edel suoi sentimenti, immagini tutte for-
temente stereoti pate che vengono utilizzate come
commento ai fatti principali.
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Agenzia radiofonica

— Agenzia di stampa specidizzata, stampa che
forniscono ale — emittenti prodotti mirati per le
radio, generalmente — giornai radio, — rubriche,
— interviste e— programmi gia «in voce», ovve-
rogialetti dallo — speaker e pronti damandarein
onda, sul modello dei — syndacate Satunitens.
Le maggiori a. nazionali sono AreaeAgr.
Areafornisce giornali radio nazionali, informa-
zioni meteorologiche, — approfondimenti e —
rubrichedi spettacol o, economia, sport, ambien-
te, consumo.

Agr (Agenzia Giorndigtica Radiotelevisiva) forni-
scegiorndi radio e Gr Flash, informazioni sul tem-
po esul traffico, informazione economica, Gr Spet-
tacoli, Gr Sport, Gr Internet e nuove tecnologie.
Esistono inoltre numerosear. locali, formate da
gruppi di giornalisti cheraccolgono — notiziee
realizzano — servizi riguardanti laloro regione
eli distribuiscono alle radio locali.
Agenzia video

Impresa settoriale volta alla produzione e dla
distribuzione di filmati video che, analogamen-
tedl’— agenziadi stampa, garantiscel’invio di
immagini riguardanti avvenimenti di — attuali-
taale — redazioni dei — telegiornali delle —
emittenti televisive pubbliche o private.

Puo essere parte di una — agenziadi stampa.
Lesequenzevideo, girate da— agenzieinterna-
zionali o da — emittenti locali giungono nelle
— redazioni tramite ponte radio o — satellite.
Il materiale & formato da — feed (immagini gia
montate in sequenze di pochi minuti per offrire
unasintesi dell’ evento) inviati ad orari stabiliti,
salvo eventi eccezionali.

| filmati video spesso sono corredati di testo,
acquisibile dagli abbonati separatamente.
Lamaggiore a. europeaél’— Evn (Euro Vision
News), comunemente dettain italiano — Eveli-
naper lasomiglianzadellapronunciainglesedel
servizio con il nome Evelyn.

Evn & un servizio fornito dalla Ebu (European
Broadcasting Union), ente che ha sede a Gine-
vraeriunisce le maggiori televisioni Europee.
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Aggiornamento

Operazione periodica eseguita a fine di appor-
tare variazioni atraverso la presa d'atto di ele-
menti, dati, notizie, ecc. piu recenti. In ambito
giornalistico, € laripresa di una — notizia, di
un’— inchiesta, di un — articolo o di un — ser-
vizio chedevono essere attualizzati con |’ aggiun-
tadi particolari nuovi e inediti. Nell’ — infor-
mazione radiofonica, televisiva e — soprattutto
—, inInternet, I’ a. & pressoché costante, eimpe-
gna la — redazione ventiquattro ore su venti-
quattro.

Agi (Agenzia Giornalistica Ita-
lia)

— Agenzia di stampaitaliana. Nasce nel 1950,
collocandosi nell’ area politica socialdemocrati-
ca. Il primo direttore giornalistico € Roberto
Beltrani ed agli inizi il — notiziario vienedistri-
buitoin cidostile unicamente nellacittadi Roma.
Nel 1952, aseguito di alcune difficoltafinanzia-
rie, la proprieta dell’ agenzia passa per il 25%
alla Democrazia Cristiana (di cui era allora se-
gretario politico Amintore Fanfani) mentre la
direzione va ad Adolfo Annesi. Negli anni Ses-
santa, in seguito a nuove difficolta economiche,
si profila I'intervento del presidente dell’ Eni
Enrico Mattei che, dopo aver dato vitanel 1956
al — quotidiano «Il Giorno», pensaad un’ agen-
Zia di stampa che possa curare I'immagine del
gruppo. Nel 1963 la societa viene cosi messain
liquidazione ed al direttore Adolfo Annesi su-
bentra Franco Briatico, gia responsabile delle
relazioni esterne dell’ Eni. Nel 1964 Briatico as-
sume la presidenza dell’ Agenzia, mentre la di-
rezione viene affidata ad Elvezio Bianchi, gior-
nalistaprovenientedall’ Upi (United Press Inter-
national). Nello stesso anno viene introdotta la
siglaAgi tuttorain vigore. Da questo momento
per |’ agenziainiziaunafasedi ricostruzione: apre
uffici in tutti i capoluoghi di provincia e avvia
accordi con altreimportanti — agenziedi stam-
painternazionali. Contemporaneamente, St muo-
vein direzione di unamaggiore caratterizzazio-
ne, chele assicuri uno spazio autonomo accanto



all’— Ansa. Cominciacosi aspecializzarsi sem-
pre pit nel settore dell’ — informazione finan-
ziariae, nel 1967, acquistail servizio economi-
co americano Dow Jones. Nel decennio succes-
sivo, continuano gli accordi con le agenzie di
stampaestere: nel 1977 ottiene |’ esclusivaper il
servizio mondiale dell’ agenzia— Ap (Associa-
ted Press) e poco tempo dopo trova un’intesa
anchecon |’ agenziarussa TasselaspagnolaEfe
Negli ultimi anni, similmente alle altre agenzie,
si sta organizzando per utilizzare al massimo le
risorse offerte dalla diffusione delle nuove tec-
nologie. Dispone di un proprio — sito Web e
fornisce — notiziari personalizzati tramite In-
ternet anche ad atri siti Web. Nel 2000 stringe
accordi con |’ aziendadi tel efoniamobile Omni-
tel per la costruzione di un — portale che per-
metta la consultazione on line ed in — tempo
reale delle ultime notizie, raggiungibile anche
attraverso i telefoni cellulari che supportano la
nuova tecnol ogia Wap.

Albo dei Giornalisti

Elenco ufficiadledei — giornalisti italiani tenuto
da Ministero di Graziae Giustizia. Istituito per
leggenel 1925, insiemeall’ Ordine dei Giornali-
sti Professionisti, € diviso in due elenchi princi-
pali, quello per i — professionisti e quello per i
— pubblicisti, cui si aggiungono quello dei —
praticanti, dei — corrispondenti di stampa este-
ra e |I'elenco speciale in cui sono iscritti tutti
coloro che, pur non esercitando la professione,
assumono la qualifica di — direttori responsa-
bili di periodici a carattere tecnico o professio-
nale.

Al tratto

Espressione utilizzata per indicare un qualsias
disegno stampato, a linee uniformemente bian-
che o uniformemente nere, nel quale le varia-
zioni di tonalita— se ve ne sono — non vengo-
no rese daunagammadi grigi, bensi dal variare
delladistanzafrale linee stesse.
Anchorman

Termine inglese traducibile letteralmente in
‘uomo ancora utilizzato per indicareil giornali-
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statelevisivo che conduce il — telegiornale, un
notiziario o un altro— format televisivo, soprat-
tutto in senso giornalistico, incaricato di infor-
mare edi richiamare |’ attenzione dei tel espetta-
tori attraverso unastile di conduzione attiva del
programma dallo studio. L'a. selezionai colle-
gamenti esterni, pone domande agli ospiti, rias-
sume i contenuti del programma e da il ritmo
alatrasmissione.

Coniato nel 1952 dal presidente della Cbs Mic-
kelson, il termine derivadallacapacitadell’a. di
tenere agganciataunavastaaudience di tel espet-
tatori sino al termine del programma per mezzo
di una particolare capacita allocutoria, di modi
confidenzidi, di utilizzo della postura e del lin-
guaggio non verbale a fini comunicativi, e so-
prattutto dall’immagine di autorevolezza, indi-
pendenza e dallo stile aggressivo nella condu-
zione delle interviste, che lo qualificano come
un — opinion leader agli occhi del pubblico.

Il ruolo dell’a. nasce nella televisione statuni-
tense negli anni Cinquanta, ma giunge ad una
piena maturita solo apartire dai primi anni Ses-
santa, con i reportages, divenuti leggendari, di
Dan Rather (Cbs) sul ciclone Carolina e succes-
sivamente sull’ assassinio del presidente John
Fitzgerald Kennedy. Altri famosi anchorman
dellereti televisive statunitensi sono stati Lenny
Bruce— alacui vitaéispirato il soggetto di un
film — Walter Cronkite, Peter Jennings (Abc),
Tom Brokaw (Nbc) e Peter Arnett.

A partire dagli anni Novantail ruolo di anchor-
man cessadi essere unaprerogativamaschilecon
Catherine Crier, Connie Chung, e in tempi piu
recenti Cristiane Amanpour, che hanno dato vita
ad un fenomeno che ha contribuito alla creazio-
ne del neologismo «anchorwomans.
Ancoraggio

Dal francese anchorage (traducibile anche ‘ punto
fermo’, ‘appiglio’), usato dal semiologo france-
se Roland Barthes per indicareil modo in cui le
— didascalie assolvono allafunzione di descri-
vere, fissare o ridurre la «scelta di significati»
da attribuire alle immagini fotografiche (utiliz-
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zate in — giornali, riviste o in pubblicita) alle
quali si riferiscono.

Secondo Barthes|’ a. svolge unafunzioneideolo-
gica, dal momento cherestringelepossibilitad’in-
terpretazione «ancorando» un determinato signi-
ficato ad una determinataimmagine. || materiale
visivo, infatti, & generalmente polisemico, capa
cecioeédi generare unamolteplicitadi significati
edi suggerire un insieme— pit 0 meno confuso
— di idee. Apposta dl’immagine, la— didasca
lia (definitadaBarthes messaggio parassitico de-
signato a connotare I'immagine) contribuirebbe
cosi ainnescarneinterpretazioni meno libere. (rv)
Aneddoto

Eil terminechein origineindicagli scritti rima-
sti inediti (gr. anékdotos = inedito) equindi ignoti
0 segreti. Gianel sec. VI d.C. lo storico Proco-
pio (Cesarea, Palesting, fine del sec. V d.C. —
Costantinopoli, dopo il 563) chiama «Anecdo-
ta» la sua «storia arcana» di Giustiniano e Teo-
dora contrapposta alla storia ufficiale dell’im-
pero, dalui stesso scritta precedentemente.
Nell’uso comune vengono chiamati a. notizie
storiche marginali, racconti brevi poco noti e
curiosi cherivelano o colgono particolari aspet-
ti di un personaggio o di un ambiente, |la moda-
lita singolare di un evento. Gli a. sono spesso
usati per illustrare un problema generale. In
ambito giornalistico indica un episodio margi-
nale, poco noto, che si riferisce allavita privata
di personaggi invista. Gli a. sono inoltre spesso
usati nella — coperturadel — media per inten-
sificare I aspetto emotivo di un problema.
Annuncio

Generalmente composto datesto eimmagini, I'a.
costituisce laformaclassicadi — pubblicitasul
— quotidiano. Divulga prodotti e servizi offerti
daaziendeemiraacatturarel’ attenzionedel let-
tori, utilizzando un linguaggio sintetico eimme-
diato e unaparticolaredisposizione degli e emen-
ti iconici e verbali.

Ansa

La maggiore — agenzia di stampa italiana. E
una societa cooperativa, fondata dai quotidiani
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italiani che, nel dopoguerra, riprendono o ini-
Ziano le pubblicazioni a seguito del ripristino
della — libertadi stampa.

Il primo dispaccio A. — trato dalla Reuter —
viene lanciato alle ore 8.55 del 15 gennaio (39
parole battute a macchina) e raggiunge le reda-
zioni circa tre ore dopo, recapitato a mano da
fattorini ciclisti. L’A. distribuisce — notizie a
soci, dietro pagamento di un canone commisu-
rato alla — tiratura, ma anche a non soci. At-
tualmente ha una presenza capillare su tutto il
territorio nazionale ed unarete di uffici al’ este-
ro che copre i cingue continenti. Con la sede
centrale aRoma, le 19 sedi regionali ed i 90 uf-
fici di corrispondenza esteri in 77 Paesi, |’ agen-
ziafornisce una— coperturacompletadegli av-
venimenti pit importanti dell’ attualita italiana
ed internazionale. E la prima agenzia ad aver
realizzato in Europa un archivio elettronico
(1978) che contienetutteleinformazioni ei dati
distribuiti dall’ agenzia a partire dal 1981 su piu
settori ed argomenti di interesse (Dea).

Oggi I'A. trasmette quotidianamente in quattro
lingue (italiano, inglese, francese e spagnolo) in
tutto il mondo attraverso collegamenti diretti,
telefonici e satellitari e ha da tempo sviluppato
tecnologieon lineper facilitarel’ accesso alle sue
informazioni e per utilizzarei suoi servizi diret-
tamente sul personal compulter.

Dal computer allatelefonia cellulare, dal video
alnternet, I’ A. offre un canae diretto via satel -
lite con oltre 2000 notizie a giorno sull’ attuali-
tapolitica, economica, finanziaria, socialeecul-
turale in Italia e al’ estero. Le aree di mercato
cui si rivolge sono: — quotidiani, — periodici e
— network radiotel evisivi; pubblicaamministra-
zione centrale e locale; — uffici stampa e rela
zioni esterne; imprese; finanza.
Oltreallenctizie, I' A. produce etrasmette ai suoi
abbonati circa 180 foto giornaliere provenienti
dall’ Italia e dall’ estero.

In occasione di temi e di eventi di particolare
rilevanza nazionale ed internazionae, I’ Agen-
Zia realizza speciali dossier nei quali vengono



approfonditi e ricostruiti gli scenari storici, po-
litici, economici e sociali di riferimento.
Antefatto

Breveriepilogo di quanto accaduto in preceden-
za e che spiega I’ origine del verificarsi di un
evento nel tempo presente. In ambito giornali-
stico € fondamentale che siaricordato a fine di
aggiornare il — pubblico sui fatti precedenti la
— notizia.

Anteprima

Presentazione alla stampadi uno spettacolo tea-
trale o cinematografico, oppure anticipazione di
una— notizia particolarmente importante.
Anticipazione

— Notizia— o acuni elementi di essa— data
primadel suo tempo di diffusioneintegraleo uf-
ficidle (— indiscrezione)

Antitrust

Letteralmente‘ antimonopolio’. Vienedefinitaa,,
in generale, ogni legislazione volta atutelare la
concorrenza e ad impedire la formazione di
monopoli non argomentabili con motivi di inte-
resse sociale. Gia alla fine del secolo scorso i
paesi di piu solidatradizioneliberistahanno adot-
tato legislazioni intese a definire limiti legali di
dimensione delle imprese, nell’intento di assi-
curare a potenziali nuovi imprenditori un facile
accesso a mercato. Uno del primi esempi e cer-
tamente la legislazione a. statunitense, databile
dal 1890 con lo Sherman Act, cui sono seguiti il
Clayton Act nel 1914 ed il Celler-Kefauer Act
nel 1950.

Attuamentelelegislazioni del diversi paesi ten-
dono a separare nettamente il caso delle posi-
zioni dominanti, ottenute attraverso la crescita
di una impresa, da quelle raggiunte attraverso
fusioni o scalate: nel primo caso éil mercato che
orienta il sistema produttivo verso le grandi di-
mensioni (con le conseguenti economie di sca-
1a), nel secondo, € I'imprenditore che punta a
spazzar viaogni formadi concorrenza.

Anche la legislazione della Comunita Europea
cercadi tutelarelaconcorrenzasu tutti i mercati
edi difendereil contraente pit debole. Il Tratta-
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to Ititutivo, infatti, comprende frai propri prin-
cipi (art. 3) «lacreazione di un regime inteso a
garantire che la concorrenza non sia falsata nel
mercato comune». Per |a legislazione comuni-
tariasi ha concentrazione quando due o pitim-
prese si fondono, o quando una o piu persone,
che gia controllano almeno un’impresa, acqui-
siscono direttamente o indirettamenteil controllo
di atreimprese o di quote di esse.

Queste operazioni hanno rilevanza comunitaria
quando una delle aziende interessate in una fu-
sione 0 partecipazione presenta un fatturato to-
tale superioreai 5 miliardi di euro, o quando al-
meno duedelleimprese che partecipano all’ ope-
razione realizzano, nella Comunita, un fatturato
superiore a 250 milioni di euro.

| principi fondamentali della disciplina della
concorrenza possono sintetizzarsi nel
divieto di intese che possano recare pregiudizio
a commercio tragli stati membri o limitare la
concorrenza al’interno del mercato comune e
nel divieto dell’ esercizio abusivo di unaposizio-
ne dominante. La legislazione disciplina, anco-
ra, lerelazioni finanziarie trai poteri pubblici e
le imprese pubbliche o le imprese alle qudi gli
stati affidano lagestionedi servizi; eregolamenta
gli interventi degli stati membri nell’ economia,
per impedire che gli aiuti economici alleimpre-
sedlterinoil libero esplicarsi dellaconcorrenza.
Fino al’ ottobre 1990, quando é stata varata la
legge n. 287 del 10-10-1990, I’ Italia eral’ unico
paese industrializzato a non avere una normati-
vaa

Lalegge haistituito un’— Autorita garante del-
la concorrenza e del mercato, sul modello della
Federal Trade Commission americana.
Apertura (articolo di)

— Articolo situato, in alto a sinistra, al’inizio
della prima pagina del — giornale; s dice an-
chedellaprima— notizianei — giornali radioe
— telegiornali.

Approfondimento

— Articoli e — rubriche destinati ad entrare con
maggior profonditaall’interno di un argomento.
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Archivio

Luogo o contenitorein cui Si conservano — ar-
ticoli, video o fotografie. La suaorganizzazione
efondamentale per laricerca e per laconserva
zione delle — fonti.

Articolo

In ambito giornalistico & un testo di varia lun-
ghezzaeimportanza, che appare su una— pub-
blicazione acadenzaquotidianao periodica. Per
a. viene comunemente inteso un testo che abbia
carattere informativo o di — cronaca destinato
ala pubblicazione in un giornale, un periodico
ounarivista. Inun giornale, dellastesuradell’ a
esolitamenteincaricato il — redattore, sullabase
delleindicazioni fornitegli circalalunghezzadel
testo, I’ orientamento della — linea editoriale
dellatestata, il temadell’a., la collocazione che
esso trovera al’interno del giornale ei termini
della — «chiusura», ovvero della consegna del-
I’a. nella sua versione definitiva in tempo utile
alla sua — pubblicazione. Per scrivere un a. il
redattore si avvale della consultazione delle —
fonti disponibili sull’ avvenimento o sulla— no-
tiziache ne costituiscono il tema: pud contattare
direttamente i protagonisti, i testimoni, o avva-
lersi dei — lanci d' agenziae di documenti d’'—
archivio per ricostruire I’ evento el contesto in
Ccui esso si esvolto. Ingergo giornalistico, al ter-
minea. s preferisce generalmente quello di «pez-
zo», che ha lo stesso significato Nel — quoti-
diano gli a. sono distribuiti all’interno del gior-
naleasecondadel settoredi appartenenza. Ognu-
no di questi settori e regolato dauna— redazio-
ne. A secondadellevalutazioni giornalistichere-
lativeai — valori notizia, ogni a. viene colloca
to nella pagina del giornale secondo un ordine
di importanza: in — taglio alto (laparteatadella
pagina) sono sistemati I'a. di — apertura (cheé
quello collocato in alto asinistra) e quello di —
spalla (dedicato, di solito, ad un argomento di
richiamo), collocato in alto adestra. In — taglio
medio (al centro della pagina), & il — centro,
collocato sotto il titolo centrale, che € spesso
quello dell’ apertura, denominato — capocrona-
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ca nelle pagine di cronaca. In — taglio basso,
cioeélaparteinferiore dellapagina, & collocatoil
— piede. Tutte le notizie di minore rilevanza
vengono ospitate in piccoli spazi: la— breve, il
gazzettino ei telex.

Nell’ambito delle reti telematiche I'a. € un in-
tervento in un newsgroup via posta el ettronica,
caratterizzato dal poter essereletto datutti i par-
tecipanti al «gruppo di discussione».
Associated Press

— Agenziadi stampainternazionale statuniten-
se fondata da James Gordon Bennets nel 1848,
per conto dei sei maggiori — quotidiani di New
York che intendono collaborare nella raccolta
delle — notizie provenienti dall’ Europa, con lo
scopo di diminuirei costi affrontati singolarmen-
tedaciascuno. Lacooperativa, dopo diversi cam-
biamenti e ampliamenti, verso lafine del secolo
divienel’ attual e Associated Press (Ap), chefino
alla seconda guerra mondiale mantiene rapporti
molto stretti con laReuter el’ Havased oggi ela
maggiore — agenzia di stampadel mondo. Nel
1875 élaprima— agenziadi stampaamericana
ad ottenere in affitto una linea telegrafica. Nel
1914 I’ adozione delle — telescriventi consente
la trasmissione delle — notizie ala velocita di
sessanta parole a minuto, permettendo all’ Ap,
durante le due guerre mondiali, un’ azione rapi-
da e proficua. L’ Ap €& un’organizzazione non
profit: vale a dire che giornali che usano, e pa-
gano per il servizio, ne sono anche membri.

Nel 1927 nascel’ — agenziafotograficadell’ Ap.
Un piccolo gruppo di fotografi viene mandato
nelle piu importanti citta degli Stati Uniti per
documentare, attraverso le immagini fotografi-
che, gli avvenimenti principali. Il mezzo utiliz-
zato per laspedizione dellefoto € essenzia mente
il treno e questo, naturalmente, rallentadi molto
i tempi di ricezione delle immagini. Nel 1935,
I’ Ap sviluppa un sistema di trasmissione a di-
stanza dellefoto, basato su un potenziamento di
quellogiainun uso presso I’ American Telegraph
& Telephon (AT&T), in modo da renderne pos-
sibile laricezione in numerose citta degli Stati



Uniti. Nel 1945 unafoto scattata da Joseph Ro-
senthal dell’ Ap, cheritrae dei soldati che pian-
tano labandieraamericanasull’isoladi Iwo Jima,
pubblicata da «Life», vinceil premio Pulitzer.
Dal 19331’ Ap comunicale— notizieanchealle
stazioni radio che sono di proprietadei — gior-
nali iscritti a servizio. Nel 1942 I’ Ap crea una
verae propria— agenziaradiofonicaper comu-
nicare — notizie ventiquattr’ ore a giorno, sette
giorni a settimana.

Nel 1979 viene lanciato I’ Ap Radio Network,
che, un anno dopo, sarail primo — network ra-
diofonico ad essere trasmesso via— satellite.
Oqggi I'— agenziaradiofonicaddll’ Ap contacirca
mille membri tragli iscritti al servizio.

Dagli anni Ottanta in poi I'interesse dell’ Ap si
spostaancheverso latelevisione con lacreazione
di una— agenziavideo interna che si occupa di
fornirefilmati ed informazioni video ai canali tv.
Nel 1996, in seguito ad un accordo con laTrans
World International (Twi), vienelanciatala Sntv,
un’ agenziavideo impegnata esclusivamente nel-
latrasmissione di — notizie sportive.
Recentemente |a diffusione della rete — Inter-
net ha permesso un ulteriore sviluppo delle atti-
vita delle — agenzie di stampa e quindi anche
dell’ Ap.

Leinnovazioni pitinteressanti riguardano lacre-
azionedi unimmenso archivio on-linedi — gra-
fica per i notiziari e un sistema chiamato The
Wire che consiste in un servizio continuamente
aggiornato di diffusionedi — notizievia— In-
ternet combinate nei formati testo, audio e vi-
deo.

Ap conserva la sua struttura cooperativa, della
quale fanno parte editori americani e canades e
quasi duemilaperiodici, con oltretremiladipen-
denti in un centinaio di sedi estere. Ha come
abbonati circa novemilaperiodici e quattromila
stazioni televisive

Attacco

L'inizio del — pezzo, sinonimo di incipit e —
lead, nel quale bisognarispondere alle domande
poste con |e cosiddette — «cinque W».
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Attendibile

E la — fonte affidabile (e che, quindi fornisce una
informazionecherichiedeunlavorominimo di con-
trollo) o la— natiziache, sebbene non confermata,
S pud considerare ragionevol mente autentica.
Attuale

Cio cheaccade nel presente. Etimol ogicamente,
il termine derivadal tardo latino actualis— ‘ at-
tivo'— usato nel senso di «cio che esiste» g, pitl
tardi, di realtd, maanche di efficacia. || concet-
to di attualita va distinto da quello di novita,
concetto, quest’ ultimo, qualitativo erelativo alla
relazione soggettiva di un individuo (o di un
gruppo) con un avvenimento o unaopinione. Pud
costituire, infatti, novitd — per quanti non i co-
noscono — anche lanotizia di un avvenimento
o di una opinione primaignoti. Quello di a. —
coerentemente con la sua radice etimologica,
relativa al participio del verbo latino agere: ac-
tum= azione compiuta, fatto, opera— &, al con-
trario, un concetto connesso allarealta e opera
tivita nel presente di un avvenimento o di una
opinione, che & a nel momento in cui avviene
ed hai suoi effetti.

Attualita

Qualita di cid che & — attuale. E frai requisiti
che si richiedono alle informazioni perché pos-
sa essere riconosciuta loro pubblicamente qua-
litadi — «notizie». Il concetto & piu strettamen-
te legato a tempo di quanto non siail concetto
di novita (— atuale). Per quanto riguardal’ —
informazionegiornalistica, I’ elemento temporale
€ evidente e caratteristico non solo perché que-
st’ultima ha come compito precipuo quello di
captare, osservare, elaborare e diffondere un av-
venimento nel momento in cui si compie,
maanche per il continuo sforzo professional e di
ridurre il tempo intercorrente tra |’ accadimento
e la sua divulgazione. Tale sforzo caratterizza
I'interalinea di sviluppo dei mezzi di comuni-
cazione sociale — fino agiungere, nella secon-
da meta del XI1X secolo, al’istantaneita — e
coinvolge I'informazione giornalistica fino ai
recenti esiti dell’informazione on-line.
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Nel gergo giornalistico, a. indica le notizie del
giorno, il materiale tratto dalla vitareae per il-
lustrare temi e costumi correnti. Il teminea s
riferisce amaterial e ottenuto sul luogo comein-
terviste o immagini, in contrapposizione aleri-
sorse d’ archivio o aladocumentazione utilizza-
teinfase di stesura.

Attualita filmate

Locuzione usata per descrivere le pellicole eu-
ropee ed americane, prodotte durantei primi die-
ci anni dell’industria cinematografica, per regi-
strare le persone, i luoghi e gli eventi considere-
voli edi interesse pubblico. Antenate dei — do-
cumentari, nascono nel giugno del 1895 quan-
do, in occasione del Congresso delle Societa
Fotografiche francesi a Lione, Louis Lumiére
filmaunagitadel congressisti sullerive del fiu-
me Sabne. Intorno a 1900 — quando i progres-
si della tecnica permettono di filmare piu facil-
mente le scene di vitadi tutti i giorni — raccon-
tano grandi avvenimenti, ritraggono personaggi
importanti nell’ ufficialita o nella vita quotidia-
na, descrivono ambienti sociali urbani e indu-
striali e sorpassano in popolarita le produzioni
comiche o drammatiche e divengono preponde-
ranti nell’intera produzione cinematografica. A
fine Ottocento vengono realizzate a.f. «ricostru-
ite»: fals molto accurati relativi a eventi che,
per i motivi piti disparati, non & possibileripren-
deredal vero. Dopo il 1902 cominciano a decli-
nare, poiché la novita delle immagini in movi-
mento non é piu sufficiente a sostenere I'inte-
resse del pubblico (— cinegiornale).
Audience

Termineinglese— (letteralmente, — ‘ pubblico’)
-, Utilizzato in accezione marcatamente quantita-
tiva, per indicare il numero delle persone che en-
trano in — contatto con un determinato mezzo di
comunicazione. L’ a. designail pubblico del mez-
Z0 misurato con rilevazioni specifiche (— Accer-
tamento Diffusione Stampa; — Audiradio; —
Auditel). L’a di un mezzo di comunicazione ri-
veste particolare interesse per I'— inserzionista
cheinveste nel mezzo, il quale desidera conosce-
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re quante persone entrano in — contatto con esso.
In campo radiotelevisvo— nell’ ambito dell’ emit-
tenzacommerciale— I’ a. pud essere anche defi-
nita come il vero «prodotto» degli apparati —
emittenti. Sia per il modello commerciae statu-
nitense, fondato sul libero mercato, siaper quello
pubblico europeo — fondato sulla concezione di
servizio — lasoddisfazione generale del pubbli-
co (che s traduce in un aumento di a) e un ele-
mento fondamentale. Selefonti di finanziamen-
to derivano principa mente da risorse pubbliche,
I’ obiettivo principale € quello di garantire una
massimizzazione dell’ accesso. In dtre parole, lo
scopo di un servizio pubblico & quello di essere
utilizzato dalla maggior parte degli utenti/consu-
matori. Se il finanziamento & costituito dalle ri-
sorse pubblicitarie, come avviene nel caso di
aziende commercidli, I’ obiettivo primario & rgp-
presentato dalla massimizzazione dell’ ascolto.
Unaemittente vende agli — inserzionisti pubbli-
citari un tempo della sua programmazione (—
palinsesto), ad un prezzo relativo al’ ascolto che
la programmazione di quel segmento temporae
assicura. Vende, quindi, ad un prezzo maggioreil
tempo a quale corrisponde un ascolto piu alto.
Per questo, ogni programma deve raggiungereil
maggior numero possibile di utenti. L’ ascolto,
ovvero I'a, rappresenta alorail prodotto che le
televisioni commerciai e pubblico-commerciali
(come, ad esempio, la Rai che effettua raccolta
pubblicitaria, Siapure con un tetto fissato per leg-
ge) vendono agli utenti pubblicitari, le imprese
che producono altri generi di beni o servizi di
consumo, pubblicizzati attraverso latelevisione.
Ogni programma deve, quindi, raggiungereil li-
vello di a che e stato garantito agli inserzionisti
pubblicitari e per il quale ess hanno pagato. Piu
precisamente, I’ emittente televisiva deve avvici-
nars quanto pitpossibileataelivello, senzascen-
dere a di sotto (penail risarcimento agli inser-
zionisti), ma senza nemmeno superarlo (per non
regal are ascolto aggiuntivo).

In una accezione piti ampia, il termine a. indica
anchelanotorietao il credito di cui il mezzooi



suoi programmi beneficiano, il suo prestigio e,
nello stesso tempo, la sua supposta o reale in-
fluenza sul pubblico.

Audiradio
Societaaresponsabilitalimitata, che vederiuni-
telaRai elasuaconcessionariadi pubblicita(la
Sipra); le principali societaconcessionarie delle
radio private (Sper, Radio e Reti); I’ Assocomu-
nicazioni, associazione delle agenzie principali;
I’ Upa, Associazione degli Utenti Pubblicitari ed
altre associazioni di settore, come Unicom e
Assomedia. Attraverso le sue indagini, Audira-
dio realizzaun monitoraggio continuo dell’ ascol-
to radiofonico. Il sistema utilizzato si chiama
Cati (Computer Assisted Telephone Interview).
Leindagini sono compiute attraverso interviste
telefoniche, realizzate con I’ aiuto del computer
e effettuate solo per le stazioni — emittenti che
nefanno richiesta. Leinformazioni contenute nel
dati Audiradio riguardano le caratteristiche so-
ciodemografiche (eta, sesso, titolo di studio, pro-
fessione, numero di componenti familiari) e la
collocazione geografica (dove vivono: Nord,
Sud, Centro, Isole) degli ascoltatori. Ovviamen-
tei dati forniscono la percentuale degli ascolta-
tori di radio sullapopolazioneitaliana, ed anche
un’indicazione di grande interesse per le azien-
de — inserzioniste, ovvero chi € in famigliail
responsabile degli acquisti, chi decide |e spese.
| dati relivi all’ ascolto nemisurano I’ andamen-
tonell’ arco di unagiornata, per individuare quali
sono i momenti di massimo ascolto, e si riferi-
scono sia a settore radiofonico pubblico che a
quello privato. Il dato relativo alle abitudini di
ascolto (chi sono e quanti ascoltano laradio ein
quali ore) & molto importante, perché fornisce
informazioni sulla curva di ascolto. Essa pare
ormal attestata in salita a mattino — a partire
dalle sei — con picchi di ascolto alle 8 edle 9.
L’ ascolto st mantiene alto durante la mattinata,
fino a mezzogiorno, per poi calare apicco e ri-
salireverso le 14. Lafasciadi ascolto compresa
frale 15.30 e le 18 risulta privilegiata dal pub-
blico dei giovani. Su questi dati e definitoil pri-
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me time radiofonico, che adifferenzadellatele-
visione, occupaappunto lafasciamattuting, alla
quale sono destinati la maggior parte dei pro-
grammi di — informazione. Un’ dtrafasciapri-
vilegiataper I'informazione e quellaserale apar-
tire dalle 18, che coincide con I’ orario di rientro
acasaeprecedei telegiornali del primetimete-
levisivo. Un’informazione che non é rilevata
dallericercheA. e quellarelaivaal gradimento,
ossiaai dati che concernono |’ aspetto qualitati-
vo dd programma. Inun prossimo futuro s pensa
di riuscire amigliorareil sistemadi rilevazione
attraverso sistemi elettronici automatici comeil
— Meter, utilizzato per latelevisione. Lericer-
chedi A. hanno messo a disposizione ddti certi-
ficati sull’ascolto radiofonico, che hanno dato
una spinta propulsiva alo sviluppo delle radio,
facendo aumentare il volume degli investimenti
pubblicitari destinato a questo mezzo, con un
miglioramento della qualita dei programmi ed
un aumento degli ascolti. (gp)

Auditel

Societa nata nel 1984 e attiva dal 1986, incari-
cata di rilevare stetisticamente, su un campione
rappresentativo di tel espettatori, i dati d’ ascolto
televisivi in Italia. Ne fanno parte: la Rai, con-
cessionaria del servizio pubblico radiotelevisi-
voitaliano; Rti, Reti Televisive Italiane— Grup-
po Mediaset — titolare delle concessioni per
Candeb, Italial e Rete 4; Frt, Federazione Ra-
dioeTelevisioni, associazione liberaper latute-
la di aziende radio e televisioni private; Fieg,
Federazione Italiana Editori Giornali, associa-
zionedegli editori di quotidiani eperiodici; Upa,
Utenti Pubblicitd Associati, associazione frale
maggiori aziende industriali, commerciali e di
servizio cheinvestono in pubblicita; Assap, As-
sociazione ltaliana Agenzie di Pubblicita a ser-
vizio completo, che rappresenta circa 80 agen-
zZie italiane e multinazionali del settore pubbli-
citario; Ama, Agenzie Media Associate, di cui
fanno parte aziende specializzate nel trattare i
— media come mezzi pubblicitari; Otep, Asso-
ciazione Italianadelle Organizzazioni Professio-
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nali di TecnicaPubblicitaria, associazione per la
tuteladell’ attivita professionale delle agenzie di
pubblicitaitaliane. LasocietaAuditel hail com-
pito di gestire unafonte unicaed unanimemente
riconosciuta di rilevazioni audiometriche. La
raccolta e |’ elaborazione dei dati € affidata in
appalto alla societa di ricerca Agh, che utilizza
il metodo di rilevazione automatica denominato
people — meter.

Autocensura

— Autocontrollo; — Autodisciplina. Controllo
chel’individuo esercitanei confronti delle pro-
prie parole e azioni quando si trovain pubblico.
Leragioni possono essere molteplici: il deside-
rio di non incorrere in sanzioni giuridiche (per
querela, diffamazione, oltraggio al pudore) o
sociali (per aver sostenuto opinioni riprovevoli
0 aver tenuto comportamenti sconvenienti). Op-
pure, pit semplicemente, I’ a. derivadallavolonta
di non scatenare contrasti con il proprio interlo-
cutore, limitando I’ espressione del proprio pen-
siero ed evitando argomenti capaci di suscitare
conflitto.

Nel campo dell’— informazione I’ a. indica una
formadi controllo che — giornalisti e operatori
dei — media esercitano rispetto ai contenuti da
loro confezionati e diffusi. L'a. & contemplata
dalla— deontologiaprofessionale per evitarela
diffusione di — notizie non verificate o lesive
dellareputazione dei soggetti coinvolti.

A questo proposito, una particolare tutela viene
riservataai minori coinvolti in fatti di — crona-
ca

Oltrechedaragioni etiche, I’ a. pud essere detta-
tadalavolontadi evitare e conseguenze nega-
tive derivate dalladivulgazione di contenuti non
graditi alla direzione, agli — inserzionisti o ai
proprietari: in questo caso, diventadifficiletrac-
ciare un confine preciso tra— censurae a.
Autodisciplina

— Autoregolamentazione; — Autocensura; —
Deontologia; — Codice Deontologico. Insieme
di regole di comportamento che un soggetto o
un gruppo di soggetti volontariamente si impon-
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gono echesi sommano 0 si sostituiscono al qua-
dro normativo e alledisposizioni invigore. Frai
codici di a stipulati tra gli operatori del settore
delle comunicazioni — sul cui rispetto vigilano
appositi organismi interni di sorveglianza— si
ricordano: i protocolli deontologici su — infor-
mazione e minori (— Carta di Treviso) sotto-
scritti nel 1995 dal Consiglio nazionale dell’ or-
dine dei giornalisti e dalla Federazione Nazio-
nale Stampaltaliana; il Codicedi autoregolamen-
tazione nel rapporti tratv e minori, sottoscritto
nel 1997 da Rai, Mediaset, Cecchi Gori Com-
munications, Frt ed Aer.
Autoregolamentazione

— Autodisciplina; — Autocensura; — Codice
Deontologico. Mentrela— censuraé concepibi-
le solo in un regime in cui manca la liberta, il
significato dell’ autoregolamentazione — che at-
tiene ala responsabilita personale del professio-
nista— s pud comprendere solo nella prospetti-
vadi un’ assolutaliberta. Gli organi di a. sonoisti-
tuzioni che procedono verso lo sviluppo di siste-
mi concreti affinché i professionisti controllino
da séil protagonismo attivo che hanno nellavita
di un paese. All’interno di questeistituzioni esd,
essendo responsabili unicamente di fronte alla
propria coscienza, adottano liberamente le loro
decisioni e cooperano a fine di preservare |’ esi-
stenza di relazioni equilibrate e leali con lo Stato
elasocietd, manteneredl’ interno del loro campo
di esercizioun’ dtamoralitaedifendere al’ ester-
no, laliberta di espressione.

L' eserciziodell’ a.,, fermerestando le normegiu-
ridiche imposte dallo Stato, si fonda sulla co-
scienza personale di ogni professionista e sulla
— deontologia professionale o sui codici di con-
dotta professional e dell e ri spettive organizzazio-
ni. Seil primo campo, quello personale, attiene
all’etica, le norme dei codici di etica professio-
nale, occupano una posizione intermediatrala
norma etica che pone obblighi solo in coscienza
eladisposizione legale che presenta una norma
positiva. Di qui laloro importanza per ogni or-
ganismo di a



L ‘a. consente una minore presenza dello Stato
nella regolamentazione. Gli organi di a. — sta-
bilendoi controlli necessari per un adeguato svi-
luppo, in unaprospettivaetica e deontol ogica—
servono, tra le altre cose, ad allontanare tenta
zioni di controllo da parte dello Stato.

Gli organi di a. consentono una maggiore indipen-

denza professonale. L' esstenza di organi di a co-

stituisce unafonte di potere professionale, persona
leedi categoria, di fronte dle diverseformedi ete-
rocontrollo. Solo con laforza proveniente ddlare-

sponsabilita & possibile dimogtrare I'inefficacia e

I'inammissibilitadi dtreformedi contrallo. L' indi-

pendenza professiona e cogtituisce, percio, unade-

leragioni pit solide dell’ esistenza di questi organi.

Autorita garante della concor-

renza e del mercato

Istituitanell’ ottobre 1990, quando é stata varata

anchein Italia una normativa — antitrust con la

legge n. 287 del 10-10-1990.

Halafunzione di vigilare sul rispetto dellanor-

mativaantimonopolistica, con ampi poteri istrut-

tori e decisionali per il ripristino delle condizio-
ni di concorrenza effettiva.

Compostada un presidente e da quattro membri

nominati di comune accordo dai presidenti delle

due Camere, hail potere di:

— vigilare sull’ applicazione delle disposizioni
antitrust, al fine di consentire che la concor-
renzadei mercati si svolganel rispetto delle
norme di legge;

— svolgere indagini ed espletare istr uttorie nei
casi in cui la concorrenza appaia impedita,
ristretta o falsata;

— indirizzare diffide ed irrogare sanzioni am-
ministrative pecuniarie, nonché prescrivere
le misure necessarie per impedire chesi pro-
ducano effetti distorsivi della concorrenza,
ovvero per ripristinare condizioni di concor-
renza effettiva;

— segnalare a Parlamento ed al Governo situa-
zioni distorsive della concorrenza e del cor-
retto funzionamento dei mercati;

— presentarerelazioni a Governo;
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— formulare pareri in casi determinati, ovvero
guando il presidente del Consiglio dei Mi-
nistri li richieda.

L’ Autorita, inoltre, ha competenze in materiadi
pubblicitaingannevole e, aseguito dellasoppres-
sione dell’ Authority per la radiodiffusione e
I’ editoria, vigilasull’ applicazione della norma-
tiva della concorrenza anche in questo settore.
Autorita per la garanzia nelle
comunicazioni
Lalegge 481/1995 haistituito le Autorita di re-
golazione per i serviz di pubblica utilita, orga-
nismi autonomi, con funzioni di regolazione e
vigilanza, che hanno il compito di garantire il
controllo del costi, dei prezzi e dellaqualitadei
servizi elapromozione dellaconcorrenza e del-
I’ efficienzanei settori delle public utilities.
L’ Autorita garante per le comunicazioni & una
delledueautoritapreviste dallalegge, ed hacom-
petenza nei settori delle telecomunicazioni e
dell’audiovisivo (radio e televisioni). Ad essa
spetta definire le misure di sicurezza delle co-
municazioni, elaborare i piani di assegnazione
sulle frequenze, vigilare sulla conformita dei
servizi e dei prodotti alle prescrizioni di legge.
A differenzadell’ Autorita per I’ energia (tipico or-
ganismo di regolazione), I’ autorita per le comuni-
cazioni presenta caratteristiche che la avvicinano
ad organismi di controllo indipendenti, comel’—
Autorita garante per la concorrenza ed il merca-
to. 1l recepimento della normativa comunitariain
materia di concorrenza nelle comunicazioni ha,
infatti, permesso un miglior funzionamento dei
meccanismi di mercato e, di conseguenza, una
minore necessitadi interventi pubblici.

L’ Autorita per le Gar anzie nelle Comunicazioni

e istituita con lalegge 249 del 31 luglio 1997.

Nel marzo del 1998, s insedia a Napoli e nel

luglio dello stesso anno adottai regolamenti per

I" operativita ed il funzionamento amministrati-

Vo ed economico.

Autostrada dell'informazione

Formafiguratautilizzata per indicare lapossibi-

litadi unico mezzo produttivo e di trasmissione,
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prospettando uno scenario di progressiva con-
vergenza in un'’ unica «autostrada» per I’infor-
mazione e di creazione di nuovi modelli econo-
mici.

Avvicinamento

— Bianchi.

ackground
E tutto ciod che costituisce lo sfondo di

un fatto, la premessa che spesso occorre ricor-
dare per far comprendere comeedovesi eorigi-
nato I’ avvenimento.

Ballon d’essai

— Notiziafattafiltrare per saggiare lareazione
dei — media e della — opinione pubblica, di
fronte aun provvedimento o aunapresadi posi-
zione.

Bandiera

Nel linguaggio della— graficagiornaisticain-
dica I’alineamento delle righe ai lati della —
colonna.

In questo formato le linee del testo possono es-
sere dlineate sul lato sinistro della — pagina
mentre rimangono di lunghezzavariabile su quel-
lo destro. Talvoltalelinee di testo sono perfetta-
mente allineate sul lato destro mentre su quello
sinistro rimangono irregolari. E detto anche —
giustificazione asinistra o a destra.

Banner

Termine di derivazione inglese (letteralmente
«bandiera» 0 «striscione»), €un’inserzione pub-
blicitaria fissa o animata, di formalunga e bas-
sa, postaall’interno di unapaginaWeb. Cliccan-
do su di essa, cheriportail nome eil logo del-
I"azienda inserzionista o I'immagine di un suo
prodotto, si pud accedere direttamente al relati-
Vo — sito Internet (di solito una home page) e
reperirvi tutte le informazioni promozionali.
Apparso per laprimavoltasul finire del 1994, il
b. rappresenta lo strumento principe della pub-
blicitain Internet. Utilizza, spesso, graficaescrit-
te accattivanti per indurre il maggior numero
possibile di navigatori ad accedere ai siti colle-
gati (funzione «civetta»). L’ unitadi misura con
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cui s pianifica una «campagna b.» € I'impres-

sion, ossiaunasingola— pubblicazioneddll’im-

magine pubblicitaria sul sito prescelto. In que-

sto modo I’ azienda acquista il costo «per con-

tatto» (— Cpm), conteggiato nel momentoin cui

un navigatoresi collegad b. e si esponea mes-

saggio pubblicitario. La selezione del target al

qualesi rivolge lacomunicazione avviene attra-

verso il contenuto del sito Web da utilizzare per

la pubblicazione, manon solo. E , infatti, possi-

bile pianificare campagne b. in base a:

* orade giorno;

* giorno della settimang;

» sistema operativo e/o browser utilizzato;

e dominio di provenienza (ad esempio, solo
utenti italiani);

» frequenzadell’ esposizione.

Recentemente, sono stati introdotti sei nuovi for-

mati di b. Traleinnovazioni, lapossibilitad’in-

frammezzarelerighe di un testo con box ad alta

risoluzione grafica capaci di raccontare — an-

che sotto forma di videoclip — vere e proprie

storie, magari a puntate. | b. — che rimangono

comunqueil formato piu diffuso, generando pit

di un terzo dei redditi della pubblicitain Inter-

net — stanno registrando una consistente dimi-

nuzione dell’ uso.

Battage

Termine francese che indica un’ azione sostenu-

taecontinuata, unaformadi pressione (— cam-

pagna di stampa).

Battitore

— Giornalistadell’— agenziadi stampa, chela

voraall’ esterno curando personal mentei rapporti

con le — fonti.

Battuta

Azionamento di un tasto dellamacchinaper scri-

vere o del computer: il numerodi b. € dato dalla

sommadi quellerelaive alelettere, ai segni, ai

numeri e agli spazi.

Bbe

Acronimo di British Broadcasting Company, —

emittente televisiva pubblica inglese, nata nel

1922 dall’ associazione di a cune grandi compa-



gnie. Inizia le sue trasmissioni nel hovembre
delle stesso anno conun — giornaleradiodi cin-
que minuti. Nel 1927 le viene affidato — con
decreto reale — il monopoalio radiofonico per
dieci anni e cambialadenominazionein British
Broadcasting Corporation, che sostitui laBritish
Broadcasting Company, mantenendo la stessa
sigla. Lo Stato, divenuto I’ azionista di maggio-
ranza, imponeun canoneeil divieto di fare pub-
blicita Il 2 novembre 1936, al’ Alexandra Pala-
ce di Londra, sede della Bbc, il Ministro delle
Poste e Telegrafi annuncia I’inizio della prima
trasmissione televisiva quotidiana. La program-
mazione duradue orea giorno, unaa pomerig-
gio ed unaallasera, copre solo Londraegli im-
mediati dintorni. Prosa, musicaclassica, notizia-
ri, ricette e giardinaggio costituiscono il conte-
nuto della programmazione. Il primo — evento
televisivo data1937: elacerimoniadi incorona-
zione di Giorgio VI, seguita da 10.000 spettato-
ri, unrecord per le cronache del tempo. Nel 1939
latrasmissione di un cartone animato di Topoli-
no viene interrotta dall’ annuncio del secondo
conflitto mondiale. Lo stesso cartone segnerala
ripresa delle trasmissioni nel giugno del 1946,
ma.il ritardo tecnologico provocato dallaguerra
rallenteralo sviluppo dellarete, chesolo nel 1960
arriveraacoprirel’interoterritorionazionale. La
Bbc ottiene il secondo canale, Bbc2, nel 1964,
non per raggiungere grandi — audience, ma per
proporre unaprogrammazione di piu alto conte-
nuto culturale. Lalegge britannicasull’ emitten-
za televisiva stabilisce delle quote di program-
mazioneriservate ai diversi generi (ad esempio,
esiste una quota obbligatoriadi trasmissioni per
bambini). | duecanali dellaBbc svolgonoil ruolo
tradizionale di tv generalista, sono senza pub-
blicita, con una programmazione bilanciata fra
generi di intrattenimento, sport e informazione.
Dopoil 1972 rinunciaa suo monopolio. E sog-
getta al controllo governativo, attraverso una
commissionedi dodici membri, in caricaper cin-
gue anni. Bbcl e Bbc2, a 1991, sono ricevuti
anchevia — satellite, tramite Intel sat.
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Bianca

Conil terminedi — cronacab. si indical’ attivi-
tagiornalisticarivoltaagli aspetti dellavitaam-
ministrativa, politicae sociale dellacittae della
regione.

Bianca e volta

L’ espressione eriferitaalle duefacciate stampa-
tedi unfoglio.

Bianchi

Spazi vuoti in un testo a stampa. Relativi adla
«spazieggiatura» (0 «avvicinamentos»), quando
sono fra una lettera e I altra; alla «spaziatura»
quando sono tra le parole; all’»interlineatura»
guando sono tralerighe; alla «marginatura» nel
complesso della pagina.

Bicefalo

Termine gergale che indica un — articolo con
due diversi — attacchi. Un sistema che s ado-
perain casi di emergenza, quando ciog, secondo
gli sviluppi, la natizia avra un diverso punto di
partenza.

Blocchetto

— Impaginazione a blocchi: é la composizione
graficausualedelle— colonnede — giornali, con
righedi ugudelunghezzain senso orizzontale. Data
laperfettadelimitazione ddl’ — articolo, in questo
modo é facile sogtituirlo nel caso giunga una —
notizia pit importante dl’ ultimo momento.
Bobina

Rotolo di carta per le macchine — rotative, di
atezza diversa a seconda delle dimensioni del
— giornale, ma lunga solitamente seimila me-
tri.

Bordero

Elenco degli — articoli e del relativi compensi
per i — collaboratori, edi tutto cio che (comead
esempio le fotografie) confluisce nella — pub-
blicazione di un numero di una testata. Vanno
compilati secondo il tariffario stabilito dall’—
Ordine dei giornalisti.

Box

Spazio per piccole — notizie, in genere utilizzato
afianco di un ampio — articolo per offrire dati
numerici o per mettere afuoco un particolare.
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Bozza

Prima stampa di un — articolo, utile per le cor-
rezioni; una volta era prodotta dalle matrici di
piombo, oggi si realizza con il metodo della —
fotocomposizione.

Bozzone

— Bozza di una — pagina di — giornale gia
composta, darivedere per eventuali cambiamen-
ti.

Breve

— Notiziaridottaapoche parole che— nel quo-
tidiano — trova collocazione sotto un apposito
titolo di rubrica. Si riferisce afatti di non ecces-
sivaimportanza, madel quali il lettore deve es-
sere informato

Broadcast

Dall’inglese, (il verbo to broadcast indica pro-
priamente I’ atto di chi semina a spaglio con la
mano), indicaun processo di comunicazione che
raggiunge contemporaneamente piu destinatari
disseminati in luoghi diversi del territorio. E il
caso ad esempio delle trasmissioni radiofoniche
e poi televisive. Questi sistemi di trasmissione
sono predisposti per inviare segnali atraverso
canali unidirezionali che consentono, ciog, una
modalitadi comunicazione ad unaviae permet-
tono una larghissima e simultanea trasmissione
dello stesso messaggio in un raggio spaziae
molto ampio, a potenziali destinatari che costi-
tuiscono, nel loroinsieme, una— audience enor-
me eindistintadi persone, lacui unicacaratteri-
sticacomune consiste nel possesso dell’ apparec-
chio per laricezione e la decodifica dei segnali
trasmessi.

Browser

L etteral mente «brucatore», & un — software che
permette di consultare file o dati che apparten-
gono a uno stesso ambiente. | b. pit usati sono
quelli che consentono di navigare in Internet,
realizzando percorsi attraverso testi scritti, im-
magini, suoni, musiche, filmati.

Bucare

Non — coprire una— notizia, per negligenzao
mancanza di informazioni, tempo, spazio o ri-
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sorse umane. E un infortunio che pud capitare
soltanto in relazione a lavoro della concorren-
za. Si dice che un organo di — informazione ha
«bucato» la notizia se I’ ha omessa, mentre altri
I"hanno fornita.

Buco

Mancato reperimento, e quindi — pubblicazio-
ne, di una— notizia |l termine s riferisce ano-
tizie di unacertarilevanza, cosicchéil giornae
responsabile della loro mancata pubblicazione
presenta effettivamente una lacuna rispetto a
quelli della concorrenza.

Budget

Risorsa necessaria per lo svolgimento di un’ at-
tivita.

Bufala

— Notizia di grande effetto ma falsa, messain
circolazione senza controllarne adeguatamente
|e fonti, e con un certo dolo.

{amcorder
4 Contrazione di camera e recorder. Vie-

ne usato per definire un particolare tipo di —
telecamera, che raccoglie in un unico apparec-
chio telecamera e — videoregistratore. Molto
diffusa alivello amatoriale, a livello professio-
naleviene adoperatanel formato Betacam e Hi8.
Cameraman

Operatoredi ripresaaddetto allamanovradi una
telecamera. Fanno parte della— troupetelevisi-
vaper laraccoltadelleimmagini dei — servizi.
Camicia

Nel — servizio televisivo viene cosi chiamata
I"indicazione — in sovraimpressione sulle im-
magini — del luogo in cui il servizio é stato re-
alizzato, il nome del giornalista, dell’ operatore,
del montatore e dell’ autore di eventuali grafici,
tabelle ecc., edi eventuali ricerchedi archivio o
di immagini di repertorio. Viene inserita nella
fase di — post-produzione.

Campagna

Dall’ original e accezione guerresca— che desi-
gnal’insieme delle operazioni strategiche chesi
svolgono in un determinato periodo o in una



determinata area geografica— il termineindica
estensivamente |’ attivita— breve maintensa—
che piu persone svolgono in maniera coordinata
per conseguire un particolare fine. 1l termine c.
vienepercio qualificato variamente asecondadel
fine che essa vuol perseguire. Possiamo avere
quindi unac. di informazione, di abbonamento;
di vendite; elettorale; di diffamazione, di imma-
gine ecc.

Canale

Campo di frequenzeriservao aciascuna— emit-
tente radiofonicao televisiva, attraverso il quale
vengono trasmessi segnali audio e video. Nel-
I espressione corrente € anche sinonimo di emit-
tente.

Canale monotematico

Tipodi — canaechesettoridizzalapropriapro-
grammazione offrendo — ad esempio — infor-
mazione non stop, nazionale, locale o interna-
zionale (come la Cnn di Ted Turner), informa-
zione specializzata (come Financial News per le
informazioni finanziarie), cartoni animati e pro-
grammi per bambini (come The Disney Chan-
nel), musica (come Mtv) e cosi via.

Canard

Termine francese (letteralmente anatra), indica
gli stampati diffusi nellaprimaetadellastampa,
composti da un numero variabile di pagine, ge-
neralmenteillustrati, auscitairregolare. Descri-
vono generalmente eventi particolari, per esem-
pio di battaglie o disastri naturali, o forniscono
resoconti di fenomeni straordinari o sopranna-
turali: serpenti mostruosi, dragoni volanti, resur-
rezioni miracolose. |l termine allude alo star-
nazzare dell’animale da cui il foglio prende il
nome, indicando cosi la natura delle «notizie»
diffuse. A questi stampati cinquecenteschi allu-
delatestata— «L e canard enchéiné» — fonda-
tanel 1915 dadue anarchici francesi, Maurice e
Jeanne Marechal, per fareil verso al’ «<Homme
enchéiné» di Clemenceau. Pud anche indicare
una falsa notizia pubblicata per disatenzione,
senzacioé cheil giornale abbiacontrollato fonti
attendibili, o a fine di sondare la reazione del
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pubblico nel confronti di un’ eventualitasimilea
quella prospettata dalla notizia arbitrariamente
diffusa (— Ballon d' essai).

Capocronaca

— Articolo di — aperturadella— cronacacitta
dina

Capocronista

E il — caposervizio delle pagine di cronacacit-
tadina. Soprattutto nei quotidiani locali ha, quin-
di, moltaimportanza. Le sue scelte— in questo
caso — incidono profondamente sull’immagine
del giornale e su i suoi rapporti con I’ammini-
strazione e la politica cittadine.
Caporedattore

— Giornalista che ha la responsabilita tecnico-
organizzativa in una — testata. Controlla e re-
gola direttamente I’ organizzazione produttiva,
svolgendo funzioni di collegamento e di media-
zionetrail — direttoreela — redazione etrala
— redazione e gli apparati tecnici.

Nel — quotidiano, oltre ale funzioni di orga-
nizzazione del lavoro, il caporedattore € incari-
cato di alestire le pagine, dunque, gerarchizza-
re e tematizzare le — notizie selezionate inse-
rendole nel — menabd, ovvero nella griglia
orientativadellapagina, osservando lelinee gui-
dadella— gabbiagraficache distinguono la—
testata. In sostanza, le suefunzioni sono relative
a controllo dei contenuti e dei formati degli ar-
ticoli, degli aspetti iconici e grafici del giornale
e al’organizzazione dei tempi. Nel quotidiani
organizzati modernamente, di fronte alla mag-
gior moledi lavoro, e stato istituito I’ ufficio del
redattore capo: ne fanno parte il redattore capo
centrale (che ne € il responsabile) e i redattori
€apo, 0 vice redattori cgpo, che sovrintendono
a vari settori di lavoro. Il cgporedattore si rap-
portaanchealladistribuzione, al marketing ealla
raccolta pubblicitaria.

Nel — telegiornale — oltre a mantenere un co-
stante contatto con il direttore e i vicedirettori,
armonizzareil lavoro svolto dai vari servizi, par-
tecipare alla programmazione del lavoro reda-
zionale, fungere da punto di riferimento perma-
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nente per i redattori e nei rapporti con I’ esterno
— ha, in piu, laresponsabilitadi gestire e orga-
nizzareil lavoro delle — troupe di ripresa, per i
— servizi e per i — collegamenti in diretta da
esterni, e si occupa di tutto quanto concerne il
lavoro degli — inviati e delle loro troupe, se-
guendo tutta |’ attivita esterna legata alla produ-
Zione del servizi.

Caposervizio

— Giornalista che organizza e coordinail lavo-
ro relativo ad uno specifico settore dell’ ativita
di — informazione, costituente un determinato
servizio redazionale alla cui realizzazione siano
addetti piu — redattori, — collaboratori e, even-
tualmente, corrispondenti. Nelle — redazioni
delletestate nazionali, ad esempio, esiste un ca-
poservizio deputato al’ organizzazione delle pa-
gine di — cronaca, uno per quelle di politica,
uno per quelle culturali e cosi via. Il caposervi-
zZio partecipaallariunione del mattino, scegliea
chi affidare gli incarichi, raccoglie le notizie,
controlla le agenzie, imposta le pagine,
—»passa» | pezzi, fai — titoli, sceglielefoto e
opera funzione di raccordo con gli atri servizi.
A lui sono, ciog, affidate alcune fasi fondamen-
tali dellaproduzione del giornale: partecipaalla
selezione degli eventi datrasformarein notizie,
affidai format per la stesura degli articoli ai —
redattori interni, controllae adattagli articoli che
provengono dai — free-lance o dai corrispon-
denti. Cura, inoltre, tutti gli aspetti utili arende-
repiu efficaci le notizieriportate e dunque, i —
titoli ma anche la ricerca delle fotografie e di
illustrazioni di vario genere.

Capoverso

Inizio di un periodo posto acapo rispetto aquel-
lo precedente.

Cappello

Introduzione aun — articolo; si usaquando c'é
bisogno di chiarire qual cosa prima che cominci
il pezzo vero e proprio.

Carattere tipografico

Segno grafico astampa corrispondente alettere,
cifre, segni di punteggiatura o di altro genere. Il
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carattere puo essere pitl 0 meno — chiaro, —
tondo 0 — corsivo, maiuscolo o minuscolo. Ne
esistono diversi tipi asecondadello stile con cui
ne é stato concepito il disegno. Il suo — corpo
variaaseconda delle esigenze di spazio e/o gra-
fiche.

Carta di Treviso

E il documento cheimpegnai giornalisti italiani

anorme di comportamento deontologicamente

corrette (— Deontologia; — Codice Deontolo-
gico) nei confronti dei bambini e dei minori in
genere.

Nasce nel 1990 da una iniziativa comune della

Federazione della Stampa, dell’— Ordine dei

Giornalisti e di Telefono Azzurro, prendendo il

nomedallacittadinavenetadove haluogoil con-

vegno che davitaallacarta. Un successivo con-
vegno, svoltosi aVenezia e Treviso nel novem-
bredel 1995, apportaa cuni aggiornamenti. Nel-

I"aprile del 1997, un ulteriore incontro fraFnsi,

Ordine e Telefono Azzurro, sempre a Treviso,

neribadiscei concetti principali.

LaC.d.T. prevede chei minori:

* nonsiano sottoposti ainterferenze arbitrarie
oillegali alaprivacy;

* nonsiano coinvolti in trasmissioni o pubbli-
citache possano lederneladignitaol’ armo-
nico sviluppo della personalita;

* non siano oggetto di — sensazionalismo;

» nonsianoidentificabili attraversola— pub-
blicazione di nomi o fotografie.

Carta stampata

Locuzione che indica genericamente I'insieme

delle — testate giornalistiche su supporto carta-

Ceo.

Cartella

Parametro standard di lunghezza per gli — arti-

coli, indica trenta righe di sessanta — battute

(compresi gli spazi bianchi).

Catenaccio

— Titolazione.

Cavo a fibre ottiche

Filamentoin fibradi vetro usato nelle — teleco-

municazioni per trasmettere segnali digitali ad



enorme velocita tramite impulsi luminosi, con
una capacita di portata duemila volte superiore
aquellade cavi elettrici tradizionali in rame.
Fragli elementi di base nel sistemadi comuni-
cazione a tecnologia avanzata, oltre che nella
televisione viacavo trovaapplicazioni in telefo-
nia, nei collegamenti frabanche dati e nei servi-
Zi telematici.

Cavo coassiale

Cavo elettrico a due conduttori, introdotto nei
primi anni Settanta dalla AT&T per i collega-
menti negli Stati Uniti dellaHBO, primatv via
cavo. Tale sistema di trasmissione del segnale
diffonde poi in tutto il mondo per labassa sensi-
bilita alle interferenze; ma attualmente sembra
destinato ad essere soppiantato dai — cavi afi-
bre ottiche, che offrono maggiore ampiezza di
banda, costi piu contenuti e minore dispersione
del segnale.

Chs

Acronimo di Columbia Broadcasting System.
Storico — network radiotel evisivo statunitense.
Nasce nel 1927 dallafusione dellarete radiofo-
nicaUib (United Indipendent Broadcasters) con
la Columbia Phonograph Record Company. Il
31 ottobre del 1938 trasmette La guerra dei
mondi, un radiodramma di Orson Welles tratto
dal romanzo La macchina del tempo di Herbert
George Wells. Nel 1939 inizia le trasmissioni
televisive dal Crysler Building, concentrandosi
sul nuovo mezzo. Nel 1974 prende il nome di
CbsInc., per differenziarsi dal resto del gruppo
Columbia. Puntadi diamante nel settoredell’ —
informazione, in particolare nel — notiziari, per
lagrande professionalitadei — conduttori, con-
siderati gli inventori del giornalismo televisivo:
tra gli ultimi in ordine di tempo, Dan Rather,
succeduto nel 1981 aWalter Cronkite, nel 1970
definitoI’'uomo piu credibile d’ America. Attual -
mente fa parte del gruppo Westinghouse.
Censura

Controllo esercitato dall’ Autorita pubblica su
prodotti di comunicazione, al fine di accertare
che non contengano elementi pericolos per I’ or-
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dine costituito o lesivi della religione o della
morale pubblica. Tralafine del Quattrocento e
I"inizio del Cinquecento, la Chiesa e le autorita
secolari tentano di stabilire un controllo preven-
tivo e repressivo sulla produzione e diffusione
dei materiai stampati. Nel 1485, I' arcivescovo
Bertoldo di Magonza chiede al consiglio comu-
nale di Francoforte di esaminare i libri prima
dellaloro esposizione alafieraquaresimaeedi
aiutare la Chiesa a distruggere quelli dannosi.
Nel 1501, papaAlessandro VI tenta di imporre
un sistemadi c. piti rigoroso e completo, vietan-
do la stampa di qualsiasi libro privo dell’ auto-
rizzazionedelleautoritaecclesiastiche. Nel 1543
il papa Paolo Il stabilisce il principio dell’im-
primatur, visto preventivo della c. curiae. Poi-
ché, perd, nonostante tutto, il numero dei libri
banditi cresce, laChiesadecide di compilareun
indice, I’ Index librorum prohibitorum, promul-
gato per la primavolta nel 1559. L’ Index viene
continuamente rivisto e aggiornato e rimane in
vigore per circa quattrocento anni. Nel 1539, in
Francia, Filippo | di Valoisimpartisce normefi-
nalizzate adefinire le responsabilitaindividuali,
che assegnano un nome e un marchio distinto ad
ogni stampatore, in modo da identificarlo in
maniera certa. Attraverso la c. — preventiva e
successiva alla — pubblicazione — le autorita
politiche e religiose tendono ad assicurarsi il
controllo diretto e pressoché totale sulla produ-
zionetipografica. Selac. ecclesiasticareprimei
testi ereticheggianti o in odore di scisma, la c.
politica colpisce le opere che delegittimano o
criticano i governanti. Trail 1600 e il 1756 la
Bastiglia, in Francia, ospita pit di ottocento tra
autori, tipografi, librai e mercanti di stampe Ma,
per quanto assai frequenti tra la fine del Quat-
trocento el’inizio del Cinquecento, gli interventi
preventivi o repressivi non ottengono pieno suc-
cesso. Vi sono infiniti modi per sfuggireadlac.:
i libri vietati in unacitta o regione sono pubbli-
cati in un’altra e contrabbandati da mercanti e
venditori ambulanti. Le tecniche messe in atto
per eluderelac. sono molteplici evanno dall’in-
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dicare come luogo di edizione una «citta di co-
modo» all’ omissione del nome dello stampato-
re. Per gli autori lavia piu seguita e quella del-
I’ anonimato o dello pseudonimo. Con laprogres-
sivaintroduzione della — liberta di stampaeil
generalizzarsi dei regimi liberali, I’ eserciziodella
c. cade lentamente in disuso. La prima guerra
mondiale segna un Nuovo iNgresso massiccio e
generalizzato dello Stato nel mondo dell” — in-
formazione, con interventi censori e propagan-
distici. In Inghilterra, Francia, Italiafrail 1914
eil 1915 s costituiscono uffici e dipartimenti
governativi /o militari per lac., d atronde in-
dispensabile, intempo di guerra, sulle notiziedi
carattere bellico. L’ esercizio censorio sarapiu o
meno esteso secondo i paesi elefasi dellaguer-
ra. |l periodo tra le due guerre mondiali corri-
sponde in Europa al’ emergere di due sistemi
politici alternativi, ma ambedue lontani dalla
democrazia, nei quali o Stato stabilisce uno stret-
to controllo sullastampa. In Unione Sovieticala
necessita di formare una coscienza collettiva
omogenea portail congresso dei giornalisti so-
vietici ad approvare, nel 1918, unamozione che
prescrive come nuovo compito alastampal’in-
staurazione della«dittaturadel proletariato». Gia
dal 1917 le imprese giornalistiche sono nazio-
nalizzate e la — pubblicazione dei periodici
d’ opposizione sospesa. Sopravvivono lastampa
governativa — «lzvestia» (Notizie), espressio-
ne del Soviet supremo -, quella delle organizza-
zioni tollerate — come «Novi Mir» e «Litera-
turnaia Gazetaw, rispettivamente mensile e set-
timanale dell’ Unione Scrittori — e la stampaddi
partito, che si esprime nella «Pravda», il quoti-
diano dei bolscevichi nato nel 1912.

Sul fronte opposto, nella Germania nazista, la
liberta di stampa € immediatamente soppressa.
Nel marzo del 1933 — subito dopo I'incendio
del Reichstag —si costituisceil Ministero della
Propaganda, affidato a Goebbels, |a stampa so-
cialista e comunista sono messe fuorilegge, le
agenzie di stampa nazionalizzate. Nel 1934 |la
cosiddetta «legge degli scrittori» legalizzalac.
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edeterminalascomparsadi un migliaio di quo-
tidiani nel giro di due anni. Quelli che restano,
se non sono direttamente nelle mani del movi-
mento nazista, sono sottoposti a controllo della
Reichpressekammer, che detieneil poteredi sop-
primere le pubblicazioni.

Inltalia, lanominadi Mussolini apresidente del
Consiglio, nel 1922, haripercussioni immediate
sullastampa, malastrategiafascistaemolto pit
graduale di quellanazista e accoppia— aun at-
tacco frontale e violento agli organi dei partiti
antifascisti — una «fascistizzazione» sotterra-
nea della stampa, operata tramite manovre nei
consigli di amministrazione, concertate con i
gruppi di potere privati che detengono la pro-
prieta delle testate. Nel 1926 sono messi fuori-
leggei partiti antifascisti ei loro organi di stam-
pa, come |’ »Avanti!» e «I’ Unita», sono costretti
alla pubblicazione clandestina. Alla fine dello
stesso anno tutti i quotidiani sono ormai «fasci-
stizzati» grazie aunastrettadleanzafrainteres-
si pubblici e privati, resa possibile dallo stretto
legame tra stampa e grandi gruppi industriali e
finanziari. Questa alleanza si concreta in cam-
biamenti di proprieta, rimpasti del personale
editorialeenello stretto controllo politico di tut-
ti gli articoli. La nomina dei direttori diviene
prerogativa delle autorita fasciste e tutti i gior-
nalisti hanno I’ obbligo di iscriversi a partito e
al’Albo dei Giornalisti, istituito per legge nel
1925 insieme al’ Ordine dei Giornalisti Profes-
sionisti. L’informazione dipende, inoltre, dal-
I" agenzia Stefani, completamente nelle mani di
fedelissimi del partito. Infine, il Ministero per la
StampaelaPropaganda— chedal 1937 cambia
il nomein Ministero per la Cultura Popolare, il
celeberrimo Mincul pop — distribuisce direttive
minuziose ai giornali (— velina).

Centro media
Agenziaspeciaizzatanell’ acquisto di spazi pub-
blicitari su tutti i — media. Di norma, offre agli
utenti una serie di servizi: strategia media e ac-
counting, pianificazione eresearch, buyng e sup-
porto, gestione e controllo. Si distingue dalla—



agenziadi pubblicita perché non svolge funzio-
ni relative alla comunicazione, creazione e pro-
duzione di messaggi pubblicitari. Gestendo la
domanda di spazi pubblicitari da parte di piu
utenti, riesce a spuntare prezzi inferiori dalle —»
concessionarie e adotta tariffe altamente com-
petitive. La sua attivita di intermediazione con-
sente anche alle imprese di piccole dimensioni
di accedere ai grandi mezzi di — informazione
e favorisce la pianificazione delle — campagne
pubblicitarie.

Centropagina

— Articolo disposto nel — taglio medio della
— pagina, nella sua parte centrale.

Chat

— Irc.

Chiaro

Si dicedi — carattere che presenti uno spessore
sottile: in caso contrario si avrail nero (neretto)
0 grassetto.

Chiusa

Parte finale di un — articolo.

Chiusura

Consegnadell’ — articolo nellasuaversione de-
finitivain tempo utile allasua — pubblicazione.
Si dice c. della — pagina o del — giornae il
termine del lavoro di scritturae di — impagina-
zione. Ogni — formato di — informazionegior-
nalistica ha termini molto rigidi di c., determi-
nati dalle modalita di diffusione o trasmissione
e dalla suaperiodicita.

Cinegiornale

Insieme di filmati, che nell’insieme durano or-
dinariamente circa cinque minuti, e contengono
solitamente quattro o cinque storie cheillustra-
no le — notizie di una settimana. Compare agli
inizi del Novecento, con il declino delle — at-
tualita filmate, e come corollario dell’ abitudine
di «andare a cinema», che si va consolidando
con |’aumento dei cinematografi. | film sono
muti, con brevi titoli che introducono ogni noti-
Ziae— dal 1912 — hanno stabilmente un’ usci-
tabisettimanal e, abbinataal cambiamento usua-
le dei programmi del cinematografo. | c. diven-
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tano ampiamente popolari negli anni ’ 20 e coo-
perano, con i giornali e laradio, ad alimentare
nel pubblico |’ appetito per le — notizie. Allafine
degli anni Venti, &€ una forma stabile e consoli-
data, che hatrovato il suo formato dopo I'intro-
duzione del sonoro (nel 1927, il Fox Movietone
€ determinante nel passaggio dal muto a sono-
ro). Caratterizzato da un — formato breve, do-
minato daun — commento forte e dallamusica,
mescolati con — interviste «dal vivo» e com-
menti fuori campo, diventa un ingrediente fon-
damentale dello spettacolo cinematografico.
L'enfasi principale € sulla singolarita ed origi-
nalita dell’impatto visivo: i cinegiornali hanno,
di fatto, scarsa o nulla pretesadi essere conside-
rati una fonte di — notizie prioritaria. Cade in
declino conil diffondersi elo speciaizzarsi del-
I'informazione televisiva.

Cinque W

- W.

Circuito

— Emittenti televisivelegatedaun’ unicagestio-
ne. In Italiai c. di tv locali nascono dalla fine
degli anni ’ 70 dall’ iniziativadelle — concessio-
narie di raccolta pubblicitaria per le stazioni te-
levisive nel settore della produzione e distribu-
zione di programmi. Non sempre i primi pro-
prietari di — emittenti libere hanno i mezzi ele
competenze per garantire la produzione di pro-
grammi di buona qualita e, di conseguenza, —
audience sufficiente a sollecitare I’ interesse di
eventuali inserzionisti. Molte — concessionarie
di pubblicita si trasformano in distributori di
show televisivi, cominciando successivamente ad
elaborare anche — palinsesti. In tal modo na-
scono circuiti fratv locali, concessionarie e so-
cietadi servizi per laconsulenzatecnica, legale
efinanziaria (— syndacation).

Civetta

Piccoloriquadroin primapagina, per attirarel’ at-
tenzione del lettore sul contenuto di un — arti-
coloal’interno. Anchelalocandinaespostanelle
edicole che funge analogamente da richiamo
pubblicitario per una — testata.

339 —



strumenti

Client

Computer remoto che si collegaa un — server
per ricevere o inviare dati. La parola identifica
anche il programma usato per il collegamento.
Tutti i programmi utilizzati per accedere alle
varie risorse di — Internet sono — software
client.

Client-server
Ladenominazioneindicatantoi vari — softwa-
reche consentonoil dialogo trale macchine, che
le macchine stesse. |1 programma client costitu-
isce I'— interfaccia attraverso la quale I’ utente
ottiene i dati richiesti, un documento o un file
situato in un computer della rete. Il computer
clientinvialarichiestaa computer server attra-
verso un linguaggio comune, come ad esempio
suInternet il protocollo — Tcp/lp (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol). Ottenutala
risposta dal server, il client la elabora e la pre-
sentaall’ utilizzatore. 1l programma server, per-
tanto, si occupa dell’ archiviazione, del reperi-
mento e dell’invio dei dati a client. | due sof-
tware — client e server — sono installati su
macchinediversecollegaeinrete: il client si tro-
va sul computer utilizzato dall’ utente (compu-
ter client), il quale deve essere aconoscenzasol-
tanto del funzionamento del suo programma
client. Il programma server si trova su un siste-
maremoto (computer server). Il server €un com-
puter molto potente — gestito da operatori spe-
cializzati — che consente apiu client di connet-
tersi simultaneamente.

Nel modello client-server, programmi client di-
versi possono accedere agli stessi servizi; € il
caso di — browser come Netscape Navigator ed
Internet Explorer, due client diversi per utiliz-
zare |0 stesso servizio: il — Web.

Climax

Figuraretorica per laquale il discorso aumenta
gradatamente di forza e di intensita. Estensiva-
mente, apice, punto piu alto.

Cnn

Acronimo di Cable News Network, la pit im-
portante emittente via — satellite, interamente
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dedicataall’ — informazione. Fondatanel 1980
daTed Turner, trasmette in un centinaio di pae-
s, irradiatadacinque satelliti. Garantisce — no-
tizie aggiornare ventiquattro ore su ventiquattro.
Nel 1992 inauguraunaedizioneonline. Nel 1996
e incorporata dalla Time Warner, insieme ala
Turner Broadcasting, di cui faparte. Attualmen-
te— oltre a normale servizio televisivo — of-
fre il servizio Web «Cnn Interactive», in siner-
gia con I’enorme rete di corrispondenti di cui
dispone. Il servizio éin grado di fornire notizie
in tempo reale su oghi argomento e da ogni par-
te del mondo, corredate da servizi video (o, a-
meno, audio). Un sistema di video on demand
permettedi riceverefilmati di archivio. Nell’ area
community si segnalaunachat room, grazieala
qualei telespettatori di tutto il mondo possono
porre — in tempo reale — domande agli ospiti
in studio della popolare trasmissione Q& A.
Coccodrillo

— Articolo biografico di commiato, dedicato ad
unimportante personaggio in occasionededllasua
morte. Questo pezzo viene preparato e archivia-
to — nonché aggiornato con una certa frequen-
za— quando il personaggio in questione & an-
cora in vita, ma piuttosto avanti con I'eta o in
precarie condizioni di salute. Ogni — giornale
hain archivio questo generedi articoli per tutti i
grandi personaggi della scenanazionae einter-
nazionale, in modo da non essere impreparato
in caso di improvvisa e rapida scomparsa.
Coda

Partefinaedi un — articolo o di un — servizio,
concepitain modo tale dapoter essere eliminata
facilmente per eventuali ragioni di spazio.
Codice Deontologico

— Autoregolamentazione; — Autocensura; —
Autodisciplina; — Deontologia. Un codice di
deontologia & un’interpretazione dei principi
generali della professione e degli atteggiamen-
ti nelle attivita professionali. Il primo c.d. nel
campo dellacomunicazione di cui si hanotizia
eil Credo di Beniamin Harris, del 1690. In
Harrisenfatizzai principi di verita, obiettivita,



esattezza e forma completa che devono presie-
dereallaraccoltadi — notizieeallaloro diffu-
sione, ed assicuralacorrezione degli errori che
possano derivare dalla mancata osservanza di
tali regole, nell’intento di evitare le false voci,
sostituendole con informazioni reali e obietti-
ve.

Un c.d. della comunicazione € costituito da una
serie di principi etici, a volte promulgati da di-
versi organismi 0 imprese d — informazione,
altrevolte dettati invece dagli stessi professioni-
sti che, in forma autonoma, creano proprie nor-
me di etica professionale e si sottomettono vo-
lontariamente allaloro osservanza. | c.d. dei pro-
fessionisti dei mezzi di comunicazione riunisco-
no I’insieme delle regole che reggono i rapporti
ei doveri dei professionisti della comunicazio-
netraloro enei confronti delleistituzioni e del-
lasocietaall’ interno dellaqual e esercitano lapro-
fessione. Sebbene, storicamente parlando, un co-
diceetico saun accordotrapari, attualmente
sono basati anche sulla considerazione dell’in-
teresse pubblico.

| codici professionali costituiscono un aspetto
importante dellaresponsabilitaautoimposta;
svolgono un ruolo preminente in qualsias —
autoregolamentazione.

Le norme incluse nei c.d. sono di natura di-
versa. Vi si trovano richiami ala solidarieta
con tutti i colleghi della professione, regole
considerate di diritto comune, norme desunte
dal diritto penale, sulla protezione degli inte-
ressi di terzi, sulla difesa del diritto del —
pubblico ad avere un’informazione verace e
obiettiva. A tutto cio va aggiuntala difesa del
dovere dei — giornalisti di promuovere deter-
minati obiettivi nazionali o internazionali. A
volte la provenienza e la portata di questi co-
dici e unilaterale, vale adire non si estendono
atuttoil dominio dellastampa scritta, masono
stati promulgati e accettati o dalla federazio-
ne o daun gruppo di — editori e proprietari di
giornali oppure dalla federazione o da gruppi
di giornalisti.
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| codici di eticaprofessionaledellacomunicazione

perseguono principalmente i seguenti obiettivi:

a) protezionedei consumatori, siachesi tratti
di lettori, siache si tratti di tele-spettatori 0
radioascoltatori o del pubblico in generale;

b) protezione dei giornalisti della carta stam-
pata, dellaradio edellatelevisione o di atre
persone impegnate nella raccolta, nella re-
dazione, nel trattamento e nellapresentazio-
nedi — notizie;

c) protezionedel — redattori e del personale,
che assumono la pienaresponsabilitalegale
di quanto si pubblica e diffonde;

d) definizione delle responsabilitadel proprie-
tari, degli azionisti e dei governi chesonoin
condizionedi controllareleattivitadi comu-
nicazione;

€) protezione degli — inserzionisti e di tutti
coloro che acquistano servizi di comunica-
zione sociale.

Tutti i codici raccolgono e ripetono i seguenti

concetti: diritto allaliberta d’ informazione; ser-

vizio dei professionisti all’interesse pubblico;
opposizione al — sensazionalismo e allaporno-
grafia; distinzione dellanotiziadal suo — com-
mento; diritto di coscienza e segreto professio-
nale; rispetto delle istituzioni; opposizione ala
calunnia, alla — diffamazione, ale accuse in-
fondate, a — plagio; difesadell’integrita e del-

I”indipendenza professional ; responsabilitapub-

blica e privata; diritto ala protezione delle —

fonti; divieto di pubblicare testi pubblicitari o

propagandistici; difesa della democrazia.

A questi se ne stanno affiancando di piu moder-

ni, comeil rispetto dell’ intimita e dellavita pri-

vata delle persone (I’intromissione puo essere
giustificaaunicamentedall’ interesse pubblico);

il diritto di replica e di — rettifica, di ottenere

I'informazione attraverso mezzi corretti, giusti

e onesti; I’ opposizione alla discriminazione per

motivi di razza, religione, sesso, ideologia poli-

tica, mentre ogni giorno sorgono nuove necessi-
ta deontologiche che i codici futuri dovranno
raccogliere nelle loro formulazioni.
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Collegamento

Dialogo a distanza, trail — conduttore — che
enello studio in cui si svolge una — trasmis-
sione radiofonica o televisiva — e una o piu
personein uno o pit altri luoghi. Il ¢c. pud esse-
re con un altro studio — via ponte radio — o
conl’esterno, conil luogoin cui si stasvolgen-
do un evento, ein cui & presente una unita mo-
bile. Il c. via — satellite & con un atro conti-
nente, e prevede la prenotazione del satellite
stesso a un orario stabilito e il rispetto stretto
dei tempi, penalo scollegamento nel bel mez-
zo dell’ azione.

Colonna

Suddivisione in senso verticale delle — pagine,
che facilitalafruibilita del giornale. Il numero
dellec. pud variare secondo le esigenze grafiche
e giornalistiche. Tradizionalmente una— pagi-
nadi quatidiano contiene nove c., mentreil piu
attuale formato — tabloid ne presentadacinque
asette.

Colore giornalistico

Stile brillante e personalein cui il — giornalista
arricchisce la — notizia con particolari eriferi-
menti di solito esclusi dalla— cronaca consue-
ta, di stile piu asciutto.

Columnist

Negli Stati Uniti, editoridista di prima pagina
— diverso dal direttore di testata — che tiene
unarubricaregolare, fornendo un punto di vista
distaccato e generale. Walter Lippmann con la
sua Today and Tomorrow — dal 1931 sul «New
York Herald Tribune» — & uno dei primi e dei

maggiori interpreti di questo ruolo. Generica-
mente, — giornalista responsabile di una — ru-
brica

Comitato di redazione

Nelle — redazioni con piu di dieci persone in
organico, il C.d.r. & eletto dall’assemblea di re-
dazione, ed € costituito datre — redattori atute-
ladegli interessi e del lavoro dei — giornalisti.

Commento

Genere 0 — formato giornalistico che non pro-
ponefatti, maopinioni. Di solito, affianca— ar-
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ticoli 0 — servizi in cui vengono riportate le —
notizie sulle quali opera le sue considerazioni.
Puo essere affidato a un esperto esterno ala—
testata.

Composizione tipografica
Processo duranteil qualei singoli — caratteri
tipografici vengono accostati, nella sequenza
necessaria a formare parole e frasi e compor-
re la — pagina. Pud avvenire manualmente o
meccanicamente. Nella composizione a mano,
ogni caratteretipografico é disposto in sequen-
za per ottenere una stringa del testo (parolao
riga). Nella composizione meccanicai carat-
teri sono disposti meccanicamente e fusi in
sequenze di righe complete (— linotype), o
singolarmente (— monotype). Questi sistemi
sono stati sorpassati ambedue dalla — foto-
composizione.

Compressione

Possibilita di ridurre il numero di bit di in-
formazione necessari a descrivere un certo
contenuto, al finedi limitare lo spazio neces-
sario a custodirlo nella memoria di un com-
puter oppure il tempo necessario a trasmet-
terlo.

Comunicato stampa

Strumento attraverso il quale I’— ufficio stam-
pacomunicacon gli organi dell’ — informazio-
ne.

Costruito in maniera modulare — con periodi
brevi, ciascuno autosufficiente rispetto a suo
contenuto — in modo da consentire un facile
— posizionamento in pagina. Altre caratteri-
stiche sono I’ accuratezza (I’ ufficio stampadeve
fornire soltanto material e attendibile e giacon-
trollato, in modo darendere «produttivo» |’ uso
del comunicato a giornalista, risparmiandone
tempo elavoro); labrevitaelachiarezza. Il c.s.
vienealtresi titolato, puntando suuno o dueele-
menti chiave, per consentire a giornalista di
identificare immediaamente il suo contenuto.
Infine, sul comunicato viene posto I’ embargo,
vale adire ladata e |I’ora prima delle quali la
notizia non potra essere diramata. Coni comu-



nicati I’ ufficio stampa, dirama anche fotogra-
fie gia corredate di didascalia, avendo cura di
diversificare anche le fotografie secondo le te-
state. Viene considerato, di solito, un materiale
«semi-lavorato» dal giornalista, il quale il piu
delle volte si limitera a rimaneggiarlo, elimi-
nando cio che lo spazio non consente di pub-
blicare.

Concessionaria di pubblicita
Societacui viene concessain esclusivalavendi-
tasu un mezzo (o piu mezzi) degli spazi o tempi
pubblicitari. Opera come intermediario tra i
mezzi stessi e i — centri media, le agenzie di
pubblicita o gli utenti.

Conduttore

Colui che «conduce» un programma radiotele-
visivo, connotandolo in modo personale. Il ruo-
lo del c. € fondamental e per stabilire un rappor-
todi fiduciaconil — pubblico, e anche per con-
notare I’ — emittente e garantirsi la fedelta del-
I’ ascolto (— anchorman).

Conferenza stampa

Incontro destinato a consentireil contatto diret-
to tra azienda o istituzione e stampa ogni qual
voltale prime siano in grado di fornireinforma-
zioni importanti per i — giornalisti e per il —
pubblico o abbiano esigenza di prevenire — at-
traverso il dibattito pubblico — eventuali obie-
zioni, dubbi o lacune informative, su iniziative
annunciate o in corso. Sono organizzate dall’—
ufficio stampa dell’ organizzazione che le pro-
muove.

Contatto

— Costo contatto; — Cpm. Raggiungimento di
unindividuo facente parte dell’ — audience, con
un messaggio pubblicitario, attraverso un deter-
minato mezzo di comunicazione.

Content provider

Fornitore di contenuti in rete. Nel sistema on
demand corrisponde a un computer — server
dotato di un — software utilizzato per controlla-
rel’invio dei flussi dei dati ai — client. Funzio-
na come una sorta di mediateca, ovvero come
unacollezione di documenti di varia natura che
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possono essere distribuiti all’ utente che nefari-
chiesta attraverso |a rete. E indispensabile che
sia aggiornato continuamente per aumentare la
quantitaelaqualitadei dati.

Continuing news

— Notizie legate ad avvenimenti che si svilup-
pano frammentariamente nel tempo.
Controinformazione

— Informazione alternativa, se non antagonista,
rispetto aquella ufficiae.

Coordinatore

— Desk Centrale.

Copertura

In gergo giornalistico un avvenimento & «coper-
to» quando si sono predisposti i mezzi per darne
adeguatamente — notizia. C. €, in generale, il
modo in cui un mezzo (o i diversi mezzi) di —
informazione trattano un evento. Le sue caratte-
ristichesono datedai — formati, dai generi, dallo
spazio e dal tempo dedicatogli, inrelazione alle
caratteristiche del diversi mezzi. In gergo pub-
blicitario si intende per c. il numero di persone
raggiunte almeno una volta da quello stesso
messaggio. In gergo televisivo c. indica il nu-
mero di telespettatori che, per almeno un minu-
to, segue un determinato programma trasmesso
dauna— emittente.

Copyright

E lagaranziachetutelail diritto o autore. Indica
il controllo esclusivo, manon illimitato, da par-
te dell’ autore o dell’ editore su un prodotto; ga-
rantisce anche la produzione di tipo giornalisti-
co.

Corantos

Dall’ olandese krant, (‘giornale’) il terminein-
dicai fogli di notizie, poi presi a modello dai
francesi edagli inglesi, diffusi in Olanda— uni-
canazionein cui i governi non sottomettano la
stampa al regime dei privilegi e delle censure
— nella prima meta del Seicento. Antesignani
del — giornalein senso moderno, sono pubbli-
cati senza alcun visto delle autorita, contengo-
no informazioni di carattere politico e com-
merciale, raccolte attraverso |a rete commer-
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ciale olandese, che fornisce unatramadi cor-
rispondenti dai maggiori centri commerciali.
Spesso, |e notizie sono fornite dai funzionari
della posta, che raccolgono le informazioni
relativeallalororegioneeleinviano alle prin-
cipali citta. Per assemblare e curarei rappor-
ti ricevuti e sufficiente una sola persona che
li stampi in brevi paragrafi, specificando la
data e il luogo d’ origine dell’informazione.
Poiché trattano perlopit di eventi e di politi-
ca internazionali, accade che questi giornali
siano tradotti e venduti clandestinamente in
altre citta e paesi, a raggiungere un pubblico
rappresentato da quei ceti sociali che si stan-
no affermando attraverso i traffici mercantili
e le manifatture.

Corpo

Misuradellagrandezzadi un — carattere, espres-
sain — punti tipografici.
Corrispondente

— Giornaistaincaricato di raccogliere e comu-
nicareinformazioni dae su unadeterminataarea
geografica, nella quale risiede abitualmente.
Svolge il suo lavoro dl’esterno della — reda
zione e il suo compito consiste nel fornire —
servizi su tutti gli avvenimenti di rilievo cheri-
guardano lacitta o laregione sede del suo lavo-
ro.

Corrispondenza

Particolare tipo di — cronaca, effettuata da un
— corrispondente.

Corsivo

— Articolo giornalistico di costume, di tono sa
tirico o polemico, affidato di solito ad unagran-
defirmadel giornalismo o ad un esperto. Pren-
de nome dall’omonimo — carattere tipografico
attribuito ad Aldo Manuzio e caratterizzato dal-
la particolare disposizione delle | ettere, che ap-
paiono inclinate verso destra.

Costo contatto

Investimento necessario a una azienda— inser-
zZionista per raggiungere un singol o destinatario
con un messaggio pubblicitario diffuso attraver-
S0 un determinato mezzo di comunicazione.
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Cpm

Acronimo di «Costo per Mille Contatti». Mo-
dello di valutazione dominante del costo di in-
serzione di un messaggio pubblicitario in un
mezzo di comunicazione. Quando un — inser-
zZionistasceglie e compra un segmento di spazio
o di tempo per diffondereil suo messaggio pub-
blicitario, paga un prezzo proporzionae a —
contatti che I’emittente gli offre, espresso in
Cpm.

Critico

— Giornalista professionista (o un collaborato-
re pubblicista) specializzato in particolari setto-
ri: critico cinematografico, critico letterario, cri-
tico televisivo ecc.

Cronaca

Resoconto giornalistico di un avvenimento, con
I"introduzione di alcuni elementi di valore, che
devono pero risultare sempre secondari rispetto
alla narrazione dei fatti. Vi sono divers tipi di
cronaca: la nera, che riguarda avvenimenti vio-
lenti einaspettati (generalmente eventi crimino-
si); la sportiva, relativa alle specialita sportive;
lagiudiziaria per tutto quello che avviene nelle
preture e nel tribunali; la politica per gli avveni-
menti dei vari Palazzi; labianca per quello che
avviene in citta; la mondana o rosa per tutto
quello che & — gossip: salotti, ricevimenti, ma-
trimoni illustri ecc. Un particolaretipo di crona-
caelacorrispondenza, resoconto di avvenimenti
lontani ad operadi un — corrispondente o di un
— inviato

Viene detta c. anche la sezione del — quotidia
no in cui vengono riferiti i fatti del giorno di
maggior interesse.

Cronista

— Redattore che lavorain — cronaca.
Cucina redazionale

E cosi definitoil lavoro chesi svolgein — reda-
zione. Si trattadi adattare, sviluppare, integrare,
tagliare le — notizie provenienti dai — corri-
spondenti, dai collaboratori esterni e dalle —
agenziedi stampaper dareloro unaveste defini-
tivaecorretta, in vistadellastampadel giornale.



ay book
Espressione inglese per — scadenzario.

Indical’ elenco degli eventi piurilevanti del gior-
no.

Dea

Acronimo di Documentazione Elettronica —
Ansa. Indical’ archivio elettronico dell’ — agen-
ziadi stampaitaliana, attualmente la pit grande
banca dati giornalistica in Europa. La ricerca
avviene mediante parole chiave, che fanno ac-
cedere in tempo reale agli estratti delle — noti-
Zie, dacui S possono poi richiamarei testi ori-
ginali.

Deadline

Scadenza entro cui un’operazione deve essere
ultimata (— chiusura).

Dect

Sigladi Digital Enhanced Cordless Communi-
cation. Sistemaarete cellulare su cortadistanza
che consente di inviare informazioni a velocita
elevata, sufficiente a far passare dati per — In-
ternet e alcuni servizi — multimediali. Esperi-
menti di segnali televisivi multipli ad atissima
frequenzasono giain corso negli Stati Uniti ein
Giappone.

Deontologia

11 vocabolo proviene dal greco deon, participio
neutro del verbo impersonale dei, che significa
Cio che é necessario, giusto, adeguato, conve-
niente, elogos che significa: trattato, ricerca, stu-
dio, scienza.

Nel 1834l filosof o e giureconsulto Jeremy Ben-
tham (1748-1842) ricorse a questi due termini
per forgiare il vocabolo deontology che &, dun-
que, la «scienza del doveri». La d. € comune-
mente considerata una disciplina descrittiva ed
empirica, il cui fine € la determinazione dei co-
dici che devono essere rispettati in determinate
circostanze sociali, soprattutto nell’ ambito di una
professione, e la cui funzione sarebbe |’ avvici-
namento o’ applicazione dei principi mordi ala
vita professionale.

Essa e costituita da tutte le norme oggettive per
una collettivita professionale, qualunque sia il
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grado di positivizzazione acui sono giunte: nor-
me legali nellaloro diversa qualita gerarchica;
norme statutarie delle organizzazioni professio-
nali; norme corvenzionali incorporate 0 meno
nei contratti collettivi di lavoro; usi, principi di
generale accettazione ecc. (— Codice Deonto-
logico).

Desk

Termine inglese (tavolo dalavoro) cheindicalo
staff di — capiservizio, responsabili dei settori
e — redattori impegnati acostruirele — pagine.
Conlavorodi d. si indicail lavoroin — redazio-
ne.

Desk centrale

Coordinamento dell’edizione. Nel — telegior-
nale &€ la— redazione che hail compito di assi-
curare che ogni tassello abbiail ritmo, la coor-
dinazione e la lunghezza giuste e che, inoltre,
I’ — impaginazione scandisca adeguatamente la
sequenzatemporale e gerarchica. |l coordinato-
re — diverso per ogni edizione del tg — segue
lalavorazione dell’ edizione fin dalle sue prime
fasi, controlla, coordinail lavoro delle redazioni
tematiche edialogacon lefiguretecnicheegior-
nalistiche coinvolte nellamessain onda, fase che
presidiaedirige direttamente dallasaladi regia,
controllando la sequenza delle notizie e dei ser-
vizi e talvolta modificandola, in corso d’ opera,
per motivi tecnici o organizzativi.
DeskTop PPublishing

Letteramente editoria da tavolo. Con il Dtp la
progettazione di un lavoro editoriale e lasuare-
alizzazione, che fino a quel momento costitui-
vano fasi separate del processo produttivo, ven-
gonoaintegrarsi. Il sistema, costituito datreele-
menti, un computer, un programma specifico e
una stampante laser, consente di eseguire varie
fasi della lavorazione di un — giornale in una
stessa sede, eliminando interventi tipografici
esterni.

Developing news

— Notizie legate ad avvenimenti che si svilup-
pano nel tempo (unavicenda economica, un’in-
chiestagiudiziaria).
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Diary

Espressione inglese per — scadenzario.
Dibattito

Genereradiotelevisivo, generalmente realizzato
instudio. Si avvale dellapartecipazione di dueo
pit personaggi che discutono di untema, preva-
lentemente di — attualita, confrontando le pro-
prie opinioni. Un — giornalista svolge il ruolo
di moderatore, regolando i turni di parolaerac-
cordando gli interventi, riprendendo gli aspetti
della discussione che possono essere piu inte-
ressanti per il — pubblico e tagliando laddove
necessario. Intaluni casi, i d. possono prevedere
interventi telefonici da parte dei telespettatori e
0 del pubblico presente in studio.
Didascalia

Brevetesto esplicativo posto sotto unaimmagine
(greficaofotografica) per aiutareil lettoread iden-
tificarne I’ oggetto, spiegandone eventualmenteil
contenuto el significato (— ancoraggio).
Diffamazione

(amezzo stampa). Reato che prevede come pena
massima la reclusione da uno a sei anni di car-
cere. Vi incorre il giornalista disattento, o0 in
malafede, che screditaingiustamente qual cuno.
Differita

Nell' — informazione radiotelevisiva si defini-
sce in questo modo la — trasmissione dellare-
gistrazione integrale di un evento.
Diffusione

Indica generalmente il numero di copie di un
giornale (quotidiano, settimanale, mensile), di-
stribuite attraverso le edicol e, in — abbonamen-
to e in omaggio (— Accertamento Diffusione
Stampa).

Digest

Periodicoimperniato sullapresentazione, in for-
madi compendio, di — articoli e scritti vari che
rivestono un certo interesse. 1l pit famoso e dif-
fuso eil «Reader’s Digest», nato nel 1932: anto-
logia mensile di articoli apparsi su atri organi
di informazione, priva di pubblicita, lacui rile-
vante novita € il formato ridottissimo, subito
battezzato pocket (tascabile).
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Digressione

Allontanamento dall’ argomento principale per
dare spazio ad — aneddoti, informazioni speci-
fiche su un personaggio o un — antefatto ecc.
Directory

— Motoredi ricerca. Ladirectory consistein un
repertorio di — link, ovverosiaindirizzi di pagi-
ne Web organizzati in categorie, secondo I’ og-
getto trattato. | link sono inseriti «manualmen-
te» nelle categorie da un team di esperti, che
costituiscono una vera e propria redazione, in
base dlaloro rilevanzanella particolare areate-
matica. L’amministratore di un sito pud chiede-
re, comunque, alaredazione di rientrare nel re-
pertorio. Sel’indirizzo oil contenuto delle pagi-
ne cambiano, laredazione aggiornamanual men-
teil repertorio. L' utente, di norma, cercalein-
formazioni navigando tra le categorie del sito:
lacategoria «Economiae Finanza», ad esempio,
piuttosto che «News e Media» 0 «Ricreazione e
Sport». Ogni categoria, inoltre, viene asuavol-
ta organizzata in sottocategorie, il cui numero
complessivo variasecondo I’ argomento di volta
in volta selezionato.

Diretta

— Differita. — Trasmissioneradiofonicaotele-
visiva relativa ad eventi, che ha luogo contem-
poraneamenteal loro accadere, enascedallascel-
tadi diffondere integralmente un avvenimento.
Il commento audio € di solito a cura di un —
giornalista e pud comprendere: — cronaca, —
interviste, - commenti. Per quanto riguardala
televisione, latrasmissione delleimmagini € con-
temporanea allaripresa.

Direttore

Analogamente all’amministratore delegato di
un’ azienda, ha la responsabilita del funziona-
mento e della sopravvivenza sul mercato della
— testata. In piy, €il garante dellalineapolitica
e del «prodotto». Da un lato — quindi — & il
fiduciario dell’— editore ma, dall’atro, appar-
tiene alla categoria professionale dei — giorna-
listi, ed évincolato allaloro — deontologia pro-
fessionale. || direttore stabilisce con I’ editore la



— linea editoriale della testata, coordina la —
redazione, stabiliscei compiti daaffidare, i tem-
pi di lavoro, le assunzioni, i licenziamenti e le
promozioni. Ha, quindi, molti compiti organiz-
zativi (orari, — inviati speciali, sceltae nomina
dei — capiservizio) ed alui spettal’ ultimadeci-
sione sulla— pubblicazione (come, dove, quan-
do) delle — notizie. Nelle grandi testate, puo
essere affiancato da un condirettore, oppure da
uno o piu vicedirettori, i quali molto spesso si
occupano di particolari questioni 0 segmenti del
processo informativo edellavitadi redazione. 11
direttore & anche responsabile, di fronte allaleg-
ge, di tutto quanto e pubblicato sul giornale.
Direttore responsabile

Il — direttore & responsabile, di fronte allaleg-
ge, di tutto quanto & pubblicato sul giornale.

In acuni giornali, pero, la carica é scissa ed a
direttore politico — responsabile della — linea
editoriale— g affiancaun direttore responsabi-
le

Disinformazione

E I' atto di metterein circolazione notiziefasulle
o parziai allo scopo — in caso di volontarieta
— di confondere e condizionare I’— opinione
pubblica. Pud avvenire anche per errori causati
daunascarsaprofessionalitadel giornalista, che
non haverificato e controllato adeguatamentele
fonti.

Dispaccio

La — notizia diffusa attraverso il — lancio di
una— agenziadi stampa.

Distico

Propriamente € la denominazione di due versi
composti daun esametro e un pentametro. Inger-
go giornalistico, breve testo, composto con —
caratteri tipografici diversi e con un — corpo e
una— giustezzainferiori, posto sotto il — titolo
eprimadi un — articolo. Vi s premettono, gene-
ramente, acune informazioni sulla provenienza
delle — notizie o, pit spesso, sull’ autore.
Distorsione involontaria

Nel processo produttivo che staalabase del sin-
golo — notiziario o della singola edizione quo-
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tidiana del giornale, e nei criteri di selezione e
di presentazione delle notizie da parte delle —
fonti (— agenziadi stampa; — ufficio stampa)
agiscono congiuntamentei criteri di — notizia-
bilita(— valori notizia), i valori elaculturapro-
fessionale chei giornalisti interiorizzano e pra-
ticano. Bisogna, inoltre, tenere conto della «lo-
gica dei media» — codici e grammatiche tipi-
chedi ciascun mezzo — e dell’influenzadel —
formato mediale sui contenuti, le idee e le rap-
presentazioni dellarealta. Tutti questi fattori agi-
scono congiuntamente durante tutte le principa-
li fasi di lavoro di costruzione del prodotto gior-
nalistico (siaesso un giornaleo unnotiziario ra-
diofonico o televisivo). Si innesca, quindi, un
effetto cumulativo tra varie fasi e routine pro-
duttive che conduce a distorsioni involontarie
degli eventi (dei quali vengono sottolineate sol-
tanto quelle caratteristiche che si ritengono piu
adatte al — pubblico o ale caratteristiche del —
giornale), largamente indipendenti dalla consa-
pevolezza o dalla intenzionalita del singolo —
giornalista, ma rispondenti a contrario a una
organizzazione produttiva e a una cultura pro-
fessionale e redazionale condivisa anche a di
fuori del sistema produttivo dell’ — informazio-
ne.

Distribuzione

Settore economico composto daimprese chefan-
no giungere i beni ai consumatori. La struttura
dellad. collegail produttoreeil consumatore; le
sue caratteristiche (frammentazione, lunghezza
del circuito ecc.) influiscono notevolmente sui
prezzi al consumo.

Documentalista

Figura introdotta recentemente, soprattutto ne-
gli organici delle grandi — testate. Si occupa
prevalentemente di archiviare i materiali infor-
mativi e le informazioni in entrata provenienti
dalle varie fonti, anche quelle che non passano
laselezionedi — notiziabilita. Curaanchel’ eme-
roteca interna ala redazione, archiviandovi i
numeri dei giornali pubblicati, costruendo cosi
lamemoriadellatestata. Pur non svolgendo una
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vera e propria attivita giornaistica, le sue man-
sioni stanno diventando sempre piu importanti.
Le grandi — testate, oltre al tradizionale lavoro
di — informazione eaquello conseguente di for-
mazione dell’ — opinione pubblica, sono infatti
diventate imprese plurifunzionali, che, attraver-
so aziende loro collegate, offrono servizi di ras-
segna stampa, di formazione, di brokeraggioin-
formativo, ovvero vendita d' informazioni mira-
te per le attivitadi ricerca e per leindustrie.
Documentario

Operaaudiovisivao cinematograficachetrataav-
venimenti e argomenti della redta e li offre ala
conoscenza del grande pubblico con ambizioni
pedagogiche. In televisione il d. e vicino, concet-
tualmente, a — reportage giorndistico, e la sua
duratamediaoscillatrai 25 ei 52 minuti. | canali
televisivi non tematici riservano, in genere a d.
unapiccolafettadellapropriaprogrammazione (—
palinsesto). Negli Stati Uniti ein Francia esistono
candli televisivi (Discovery Channel e Planéte) in-
teramente dedicati allaloro programmazione.
Dossier

Raccoltadi documenti e di vario materiale affe-
renti un determinato argomento, prodotto in una
— redazione per utilizzarlo come — fonte o per
presentarlo, in formadi — inserto o di — sup-
plemento, comeinchiestasu un determinato fat-
to 0 personaggio.

Download

Letteralmente ‘ portare git’' . Scaricamento di file
o software, da un computer remoto a proprio
PC tramite — Internet. Si puo effettuareil d. di
molti tipi diversi di file, testuali, grafici o sonori
grazieall’ uso di specifici programmi o piu spes-
so cliccando semplicemente su un apposito col-
legamento che in genere gli sviluppatori Web
creano dentro le presentazioni per consentire a
chi naviga di prelevare programmi messi a di-
sposizione. L’ operazioneinversasi dice upload.

-journal
— Giornae elettronico. Giornale pub-

blicato su rete telematica e consultabile online.
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E-mail

Postaelettronica, lafunzione pit semplice di uso
della Rete maanchele piu potente. Offrelapos-
sibilitadi inviaretesti aqualsiasi utente, in qual-
siasi parte del mondo, in pochi secondi.
E-zine

— Fanzine elettronica; rivista amatoriale a di-
sposizione sulla Rete gratuitamente. Come I’ —
e-journal, puo essere lettadaqualsiasi punto del
mondo collegato a— Internet o alle reti amato-
riali, in modo che le spese di stampa e distribu-
zione, ostacolo ala diffusione di giornali con
pochi mezzi finanziari, sono completamente eli-
minate.

Ear corners

Spazi pubblicitari ai lati della— testatadi un—
quotidiano.

Editing

Revisione di testi, per eventuali correzioni, mo-
difiche dellalunghezza e integrazioni.
Editor

Sia un giornalista che si occupa di — editing,
siaal’interno di una casa editrice, il responsa-
biledi unacollanaeditoriale o ancheil redattore
(o curatore) di un libro.

Editore

Personafisicao giuridica, proprietariadi un’im-
presaeditoriae. Si distinguetrae. puri, interes-
sati esclusivamente a mondo dell’ editoria, e
quelli impuri, che operano anchein altri settori.
Nelle — testate giornalistiche, sempre piu fre-
quentementeil ruolo dell’ editore e ricoperto dal
principale azionistadellasocietacui latestatafa
capo, che — attraverso un consiglio d ammini-
strazione ed un suo rappresentante — decide gli
investimenti, finanzia le campagne di lancio e
sostegno dellatestata, decide I’ affidamento del-
laraccolta pubblicitaria ad una concessionaria,
sceglie il direttore responsabile ed elabora con
quest’ ultimoiil piano politico-editoriae, poi sot-
toposto all’ assenso del — comitato di redazio-
ne, organo di tutela del lavoro dei giornalisti. Il
parere di quest’ ultimo non e vincolante, madif-
ficilmenteun — direttore accettal’ incarico sela



— redazione gli & contraria. A parte queste di-
rettive di fondo, |’ editore proprietario di unate-
stata non dovrebbe tuttavia avere rapporti con la
redazione tali da poter incidere in maniera per-
sonale e significativa sullo svolgimento del la-
VOro.

Editoria

Sial’industria che ha per oggetto la — pubbli-
cazione ela— distribuzionedi prodotti letterari
odi — informazione, sial’insieme degli — edi-
tori e degli apparati preposti ala produzione e
diffusione di tali prodotti.

Editoriale

Relativo all’ editoria. 1| modello economico de-
finibile e., s caratterizza per I'importanza ac-
cordataal ruolo dell’ editore nel processo di pro-
duzione. Storicamente é I A editore che decide
di riprodurre opere uniche (i manoscritti), in un
certo numero di esemplari: i libri. Questo mo-
dello concerneil libro, maancheil discoeil film.
Le opere prodotte in questo modello sono, di
solito, vendute (talvolta affittate) al consumato-
re tramite |’ intermediazione di una distribuzio-
ne.

— Nel gergo giorndlistico, I'e. € un commento
cheesprimela— lineaeditoriale su un determi-
nato argomento, unavicenda o un temadi /A at-
tualita. E scritto dal — direttore o da un mem-
bro di rilievo dello staff direttivo. Spesso non &
firmato, ad indicare che s tratta di una — opi-
nione condivisanel — giornale.

Edizione straordinaria

— Tiraturaeccezionale, legataad eventi di gran-
de rilevanza.

Elzeviro

—Articolodi — terzapagina, che prendeil nome
dal carattere tipografico corsivo creato dagli El-
zevier, tipografi olandesi del Seicento. Un tem-
po eral’articolo di taglio | etterario che aprivala
«terza pagina», occupando le due colonne di si-
nistra. Oggi chei pezzi |etterari sono piuttosto
rari, il termine indica uno spazio — o una —»
rubrica — delle pagine culturali, dedicato ala
criticao alaletteraturain genere.
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Emeroteca

Raccoltadelle annate di — quotidiani e — perio-
dici, di solito disponibile presso e biblioteche g,
avolte, negli archivi degli stessi — giornali.
Emittente

Nel processo comunicativo, puo essere definita, in
manieramolto elementare, come un individuo, un
gruppo o un’igtituzione che produce un messag-
gio. All’emittente edi solito atribuitaun’ intenzio-
nalita, che lo pone in funzione di «iniziatore» e
«promotore» del processo comunicativo. || primo
problema che s presentaad un emittente € quello
di tradurre in sagni sociadmente comprensibili le
idee, i sentimenti o le informazioni che intende
comunicare attraverso un messaggio. Nel proces-
so comunicativo di massal’ e. € sempre un gppara
to (ad esempio, un'impresaradiotelevisiva, unacasa
editrice, un’ agenziadi pubblicitd), che comprende
sia |’ organizzazione che provvede ala produzio-
ne, al’emissione e dla diffusone dei messaggi,
sial’inseme degli apparati e degli strumenti tec-
nologici che permettono di effettuare tali opera
zioni. L'emittente & da considerare sia nelle sue
carateristiche di particolare impresa produttrice,
siainrelazionea controllo daparteddlaproprieta
0 del potere politico di riferimento.

Con il termine s indica anche una stazione ra-
diofonicae/o televisivache trasmette viaetere o
via cavo. In genere il termine viene utilizzato
per definire I’intero apparato di produzione, ol-
tre che di emissione dei programmi.

Eng

Acronimo di Electronic News Gathering, ovve-
ro «raccolta elettronica di — notizie», nato pri-
mi anni Settanta quando — grazie agli sviluppi
tecnologici — diventapossibile utilizzare comu-
nemente un equipaggiamento leggero, adatto a
realizzare — interviste e — riprese veloci, con
una dotazione costituita da una telecamera, un
videoregistratore, una scortadi alimentazione e
alcuni accessori.

Errata corrige

Nome dato ai piccoli — box che segnalano un
piccolo infortunio giornalistico, un errore (un
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nome shagliato o uno scambio di foto, per esem-
pio) cui si vuole rimediare con la — rettifica.
Esclusiva

— Notiziariportata da una sola testata, per abi-
litanel reperirlao perchéi diretti interessati han-
no deciso di fornirlain e. Indispensabile premes-
sa per uno — Scoop.

Esteri

La — redazione specializzata, le — pagine del
— giornale (o lasezionedei formati radiotel evi-
sivi) chesi occupano degli avvenimenti edel temi
internazionali.

Evelina

Cosi € comunemente definita in ltalia la mag-
giore — agenzia video europea — Evn (Euro
Vision News), la somiglianza della pronuncia
inglese del servizio con il nome Evelyn.
Evento mediale

Importante avvenimento di — cronaca ripreso
nella sua interezza e generalmente in — diretta
dalle — telecamere televisive, e che proprio per
guesto diventa patrimonio dellamemoriacollet-
tiva. Il funerae di J.F. Kennedy, lo sharco sulla
Luna, latragediaitalianadi Vermicino, le nozze
fraCarlod' Inghilterrae Diana, i funerali di Lady
D, sono tutti esempi di quello che viene definito
un e.m. Nella costruzione di un media event s
riconoscono acuni elementi caratteristici. Pri-
madella — ripresaverae propria, |’ evento vie-
neannunciato e preparato dallatv con precedenti
interventi (lapubblicita, gli annunci, laprepara-
zione del contesto dell’ avvenimento). L’ arrivo
dell’ evento sospende i ritmi consueti della pro-
grammazione (— palinsesto) televisivaquotidia-
na. L’em. € trasmesso in — diretta, come un
avvenimento di cronaca, ossia nel momento in
cui accade, affinché il pubblico da casa possa
essere virtualmente presente e sentirsi partecipe
dell’ evento stesso. Attraverso le telecamerevie-
ne garantita a tutti la possibilita di partecipare
ad unagrande occasione. L’ evento viene raccon-
tato, facendo ricorso alla contaminazione e al-
I'integrazione di schemi, gia noti a pubblico,
appartenenti a diversi generi: dall’— informa-
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zione (la— cronaca di quanto € accaduto e sta
accadendo), all’intrattenimento (ad esempio il
— talk show in studio che arricchisce, completa
e riempie gli eventuali «tempi» morti dellari-
presadirettadell’ evento stesso), agli schemi nar-
rativi propri dellafiction. Latelevisione utilizza
il pubblico che si trova sul luogo per fornire
maggiori informazioni a quello che s trova a
casa. Attraverso I’ occhio delle telecamere, inol-
tre, a pubblico televisivo € garantita una pre-
senza simultanea nei diversi punti e momenti
focali dell’ evento ed unamolteplicitadi punti di
vista, preclusa al pubblico che si trova sul [uo-
go. Intal modo, nell’em., lacasadiventail luo-
go privilegiato per assistere all’ evento, ed € pro-
prio lavisione casalinga quella che passa nella
memoria collettiva — come versione «storica»
dell’ evento stesso — creando un senso di comu-
nanza fra gli individui/telespettatori. (gp)
Evn

Acronimo di Euro Vision News, lamaggiore —
agenziavideo europea. ServiziofornitodallaEbu
(European Broadcasting Union) — ente che ha
sede aGinevraeriunisce le maggiori televisioni
Europee — ale — emittenti che ne fanno parte,
fornisce — notizie filmate ad orari stabiliti: il
primo — lancio avviene alle 5.45, seguito daal-
tri alle 12, alle 17, alle 18.45 e dle 20.45; sono
effettuati inoltre altri due lanci, uno alle 13 ed
un altro alle 18, dedicati agli avvenimenti spor-
tivi.

Nace

Acronimo delle quattro componenti del-
laformula che il — giornalismo televisivo sta-
tunitense ha codificato per guidare nel bilancia-
mento del peso delleimmagini conlabrevitadei
testi: Feeling, sentimento e sensibilita; Analysis,
indagine; Compelling, capacita di convincere e
avvincere; Energy, energia.
Fact checker
Letteralmente ‘colui che verificai fatti’. Nella
— redazione Usa il — giornalistache hal’in-
caricodi controllarele grafie dei nomi propri, la



precisione delle date, |’ esattezza dell e citazioni
€ecc.

Fanzine

Fan + — magazine = rivista degli gppassionati.
— Periodico — generalmente espressione di un
gruppo caratterizzato da interessi comuni —
perlopiu destinato a unafascia di lettori giovani
escritto da— redattori giovani. Di scarsatiratu-
raerealizzato generalmente con pochi mezzi, s
occupa di argomenti come il cinema e la musi-
ca

Farfalla

— Articolo composto in corsivo, adue o pitu —
colonnedi pari lunghezzaeincorniciato median-
te un — filetto: pud essere disposto a centro pa-
gina, sotto la — testata o sotto una foto.
Fasulla

Spazio rimasto vuoto al momento dell’— impa-
ginazione: in questi casi la pagina viene riempi-
ta con un’inserzione pubblicitaria fasulla cioé
inerente al giornale stesso o aqualcosacheead
collegato.

Fee

Agenziagovernativadi controllo USA per I’ ap-
plicazione delleleggi di regolamentazione delle
trasmissioni via etere. Nata nel 1934 per lara
dio — Federal Radio Commission — si trasfor-
macon |’ avvento dellatv in Federal Communi-
cations Commission (Fcc).

Feed

Immagini riguardanti I’ — attuaitafornitedauna
— agenziavideo giamontate in sequenzedi po-
chi minuti, per offrire una sintesi dell’ evento.
Vengono irnviati ale — emittenti televisive ad
orari stabiliti, salvo eventi eccezionali.
Feedback

Letteralmente ‘retroalimentazione’. Nella sua
definizione piu semplice, il ritornoin un siste-
madi una parte del suo output. Il termine, nato
in biologia e nelle scienze fisiche, € presentein
numerosi rami della conoscenza: informazione
ecomunicazione, cibernetica, psicologia, psico-
analisi, sociologia, psicologia sociale, scienza
politica, economia, pedagogiaedidattica, lingui-

glossario

stica, matematica, fisica, €lettronica, chimica,
antropol ogia, medicina, genetica, fisiologiaani-
male e vegetale, etologia, ecologia, meccanica.
Si definisce, quindi, f. qualsiasi sistemadi rego-
lazione natural e o artificial e organizzato in modo
che una parte del segnale di uscita vengaripor-
tata al’ingresso del sistema, per regolare il se-
gnale in entrata, e ottenere cosi un segnale in
uscita con le caratteristiche desiderate. 1l f. co-
stituiscel’ essenzadi tutti i sistemi di controlloe
viene utilizzato, nellateoria e nella tecnica del-
|” automatismo, per assicurare il funzionamento
regolare di un sistema, equilibrando in maniera
sicura la sua struttura e la sua operazione. In
guesto caso si distingue un f. positivo, capace di
incrementare le operazioni del sistema, daun f.
negativo capace di diminuirle, per adattareil si-
stema stesso a raggiungimento del suo obietti-
vo. Il f. @ quindi un agente che puo produrre or-
ganizzazione eordinein un sistema, indipenden-
temente dalle perturbazioni, a patto che queste
non siano troppo grandi. Richiede un tempo va-
riabile, inlineadi principio, per passare dall’ ef-
fetto allacausa e per modificare I’ azione, main
pratica spesso eistantaneo. In queste definizioni
appare chiaro che il principio del f. & presente
nelle strutture che costituiscono il concetto di
sistema, anche se si presentamolto diversamen-
tenei sistemi inanimati ein quelli viventi relati-
vamente semplici (entita subcellulari, cellule,
organi); e nel sistemi viventi complessi (indivi-
dui e gruppi animali e umani, stati, organizza-
zioni internazionali). In campo comunicativo il
concetto e stato utilizzato per indicare il mecca-
nismo di reatroazione che si ativa nella comu-
nicazione interpersonae, e grazie a quale !’ —
emittente ha |’ opportunitadi verificare |’ effica
ciadella suacomunicazione e di «adeguarla» a
ricevente, cosi che gli attori di una comunica-
zione inter personale agiscono sempre, alterna
tivamente, come emittenti e riceventi. Anche
quando |lacomunicazione € apparentemente uni-
direzionale — come, ad esempio, a teatro, nei
comizi, nelle conferenze, nellelezioni ecc. — la
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presenzafisicadel/degli interlocutore/i fungeda
fattoredi controllo, oltre chedi stimolo, alava-
liditaeall’ adeguatezzadel messaggio. Nell’am-
bito della comunicazione mediata, il telefono
permette una comunicazione analoga ad una
conversazione: uno scambio di messaggi aturni
di parola, un processo comunicativo dialogico,
bidirezionale e sincrono. Questo mezzo, pero,
pur mettendo in comunicazionei dueinterlocu-
tori attraverso il canalefonico-acustico, non con-
sente di ricevere informazioni di f. provenienti
dai canali non verbali, comele espressioni della
mimica, le posture, le distanze tra gli interlocu-
tori ecc. Rimangono, comunque, a parlante le
interpretazioni dei silenzi edei rumori d’ ambien-
te, adareindicazioni sul grado di interesse, d' at-
tenzione e di gradimento dell’ interlocutore.

Nella comunicazione di massa i destinatari sono
molti, lontani fisicamente dallafonte e privi del-
la possibilita di rispondere simultaneamente in
— tempo realein manieradifferenziataevisibi-
le alla «trasmissione» del messaggio. L’ acqui-
stodi un — giornale, lafruizionedi unfilm, |’ ac-
censione dell’ apparecchio radiofonico o televi-
sivo implicano una selezione e una scelta —
quindi unasortadi «accettazione» preventiva—
che perd non danno alcunaindicazione sulle re-
azioni «durante» lafruizione. 11 f. é percio indi-
retto ed indagabile in manieradeduttiva. Gli in-
dici di venditadelle copiedei giornai o, per con-
verso, I’ entitadellaloro resa, sono per lastampa
periodica o quotidiana I’ espressione del f. del
pubblico, cosi comelo sonoi dati dell’— Audi-
tel eloshareper il - mediumtelevisivo, laven-
dita dei biglietti a botteghino per il cinema, i
dati di ascolto per laradio. Inoltre, possono es-
sere considerate particolari forme di f. anche i
sondaggi d’ opinione sui media che rilevano le
considerazioni del pubblico circale comunica-
zioni ricevute, utili strumenti per gli apparati —
emittenti, al fine di costruirei loro messaggi in
modo adeguato alle esigenze espresse dal pub-
blico. Inoltre, anche nella comunicazione di
massa, i destinatari possono cooperare a man-
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tenimento del canale edel processo comunicati-
VO (scrivere lettere ai direttori dei giornali, tele-
fonareall’interno di trasmissioni televisiveoin-
viare messaggi di protesta e/o plauso ai respon-
sabili degli apparati ecc.).

Spesso i risultati di queste varie forme di f. pos-
sono determinare variazioni nella programma-
zione (— palinsesto) dei — media: non di rado,
ad esempio, i dati dell’ Auditel, le rilevazioni
dello share, i sondaggi d’ opinione commissio-
nati per testare gli ascolti e le preferenze dei te-
lespettatori causano cambiamenti nel — palin-
sesto. In ogni caso, pero, contrariamente allaco-
muni cazione interpersonal e, nellacomunicazio-
ne di massa abbiamo prevalentemente un f. dif-
ferito nel tempo. | dati di ascolto, le percentuali
di share, lerilevazioni sulle vendite sono dispo-
nibili solo dopo, a processo comunicativo effet-
tuato e concluso.

Fegatello

— Articolo di riserva, scritto per riempire qual-
che — colonna eventualmente incompleta.
Fidelizzazione

Obiettivo di ogni azienda produttrice di beni ca-
ratterizzati da un’ata frequenza di acquisto (—
giornale) o — come nel caso della radiotelevi-
sione— da un consumo iterativo, in un mercato
caratterizzato da una forte concorrenza. La fe-
delta del consumatore consente al’impresa di
programmare con maggiore sicurezza |’ attivita
produttiva e commerciale (sul doppio binario
dellavenditadel prodotto e degli spazi pubblici-
tari per il giornale, di soli spazi pubblicitari per
laradiotelevisione). Lafedeltadel consumatore
va frequentemente sottoposta ad analisi dal-
I’ azienda, per acquisireinformazioni sul proprio
mercato e per meglio comprendere quali siano i
suoi punti di forza.

Fidelizzare

Perseguire la— fidelizzazione dell’ utente fina-

le.

Filetto

Linea continua, ondulata o tratteggiata, di —
corpo variabile, utilizzataper — incorniciare —



articoli brevi, — box, — schede ecc.

Finestra

Nel — giornale cartaceo, breve — articolo in-

corniciato a fianco o al’interno di un articolo

pit esteso. Usato anche come sinonimo di —
civetta. In riferimento a quest’ ultimaaccezione,

e nella stessa funzione, s dicef. I’— anticipa-

zione sul — notiziario televisivo effettuata nel

programmadi — traino.

Firma

Individual’ autore di un — articolo esegnal’ as-

sunzione di responsabilita morali, civili e pena-

li. Si diceanchedi — giornalistaaffermato, dato

che una volta a di sotto degli articoli appariva

solo il nome dei giornalisti piu quotati.

First serial right

Diritto di — anticipazione — detenuto dall’ edi-

tore — di brani di libri che stanno per essere

pubblicati. Grazie a questo tipo di diritto, I’ edi-
tore puo venderne stralci ai giornali.

Flash

1. Dispositivo impiegato per produrre un lam-
po di luceartificiale, cheillumini il soggetto
di unaripresafotografica, indispensabile per
scattare di notte o in interni scarsamente il-
luminati. Ai primordi della fotografia, per
sopperire alla scarsa sensibilita delle emul-
sioni, s utilizza la luce emessa dalla rapi-
dissima combustione di polvere di magne-
sio. L'uso delle prime lampade a lampo ini-
Zianegli anni Trenta. Negli anni Sessanta,
grazieallariduzionedi ingombro edi costo,
s diffonde I'uso dei lampeggiatori €elettro-
nici. E frai ferri del mestiere del — fotore-
porter. Estensivamente € usato talvoltacome
sinonimo di fotografia.

2. (di agenzia) — Dispaccio urgente che pro-
vienedaun’ — agenziadi stampa, costituito
da una — notizia importante e urgente —
conosciuta ancorain modo approssimativo,
0 non ancora «lavorata» — che deve essere
divulgataimmediatamente, almeno nellasua
parte essenziale, appena giunta in agenzia.
Estensivamente, si dice di notizia che per la
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suaimportanza puo e deve essereinseritain
un — notiziario, o nel flusso di unaprogram-
mazione radiofonica

3. Nédl’informazioneradiotelevisiva, leedizio-
ni f. dei — giornali radio e dei — telegior-
nali trasmettono, in maniera estremamente
succinta— e senza alcun — commento, —
intervista 0 — reportage— le— notiziepiu
importanti, aggiornando il — notiziario pre-
cedente. Questi notiziari — in cui non ven-
gono dati i titoli di «copertina» — hanno un
ritmoincalzante, edi solito consistonoin una
sequenzadi notizie proposte secondo un cri-
terio gerarchico di importanzaedi — attua-
litalegataal continuo svolgersi degli eventi
(si privilegiano notizie «fresche» o che sono
state appena aggiornate). L'edizione f., in-
fatti — oltre ariproporre notizie che per la
loro importanza non possono essere ignora-
te—, dalenotizie dell’ ultima orae aggiorna
sui fatti in sviluppo. Talvolta vengono tra-
smessi anche brevissimi servizi, o qualche
breve dichiarazione registrata, sempre che
presentino unanotevole qualitainformativa.
Queste edizioni si susseguono durante la
giornata a scadenza anche molto ravvicina-

ta
Flashback
Letteramente ‘lampo al’indietro’, termine mu-
tuato dal linguaggio cinematografico. Nel cine-
ma, il primo ad adottare questatecnicanarrativa
e David W. Griffith — chelaricava dalla tecni-
ca letteraria (analessi) usata quando un perso-
naggio torna con la memoria ad avvenimenti
passati — e sperimenta unaformadi montaggio
cheinterrompe!’ ordine cronol ogico del raccon-
toin Nascita di una nazione (The Birth of aNa-
tion, 1914) e Intolerance (id., 1916). Il termine
indica sia I'interruzione dell’ ordine cronologi-
co del racconto per rievocare un episodio passa-
to, sial’ episodio stesso.
Flusso
1. Genericamentesi dice comunicazione per f.
guellache scorreininterrotta per tutto I’ arco
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dellagiornata, entrando nel quotidiano. Ra-
dio etelevisione realizzano questa forma di
comunicazione che fa cgpo — inoltre — a
un modello economico di impresadi tipo as-
solutamente originale, nell’ ambito capitali-
stico, e che si caratterizza per la continuita
della diffusione e I'impossibilita di appro-
priarsi di una copiaindividuale. Il modo di
finanziamento indiretto (tramite la pubbli-
citaoi contributi governativi) e il modo di
distribuzione (attraversoreti tecniche) distin-
guono, infatti, tale modello dalle caratteri-
stiche classiche del capitalismo, perché non
V' € rapporto diretto fra produttore e consu-
matore.

2. Conil termine si definisce, piu specifica-
mente, una modalita di programmazione
radiofonica caratterizzata da un — palin-
sesto omogeneo chesi ripete nell’ arco del -
le ventiquattr’ ore, riservando una priorita
allatrasmissione di musica, con alcuni ap-
puntamenti fissi comei — notiziari o del-
le— rubriche particolari. Le singole unita
di base (musica, notiziari, pubblicita) sono
trasmesse senzainterruzione, in modo che
I’ utente possa mettersi in ascolto in qua-
lunque momento della giornata, identifi-
cando immediatamente il programma in
onda.

Tale programmazione & contrapposta a quella
adottata dalle radio di programmi, in cui ogni
fascia orariacomprende piu trasmissioni, di ge-
nerediverso, e ciascunafasciaorariasi rivolgea
un — target specifico, in modo da coprireil piu
possibile I'intera popolazione.

Mentrei duecriteri di programmazione radiofo-

nica coesistono, in televisione il concetto di f.

contraddistinguela— Neo tv, succedutatempo-

ralmente alla— Paleo tv.

Fly

Speciale pulmino dotato di una antenna satelli-

tare che consente | a trasmissione senza necessi-

tadi cavi, utilizzato in televisione per i — colle-
gamenti in — diretta da esterni.
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Focus
Termine cheindicalaparte centrale di un — ar-
ticolo, che riguarda la comprensione e I’inter-
pretazione del fatto. Indicaanchel’ aspetto della
— notiziaintorno a quale costruire il — pezzo
secondo I'interpretazione giornalistica dell’ av-
venimento.
Foliazione
Numero complessivo delle — pagine di un —
giornae.
Fondo
— Commento autorevole che, un tempo, occu-
pava le prime due — colonne della prima pagi-
naed eraesclusivadel — direttore. Negli ultimi
anni, & sempre piu raro leggere fondi scritti dal-
lo stesso direttore del — giornale, mentre € in-
valsal’ abitudine di pubblicarne due o anche tre
contemporaneamente, affidandoli adiversi esper-
ti — di opinione affine o0 anche contraria— com-
petenti su uno degli aspetti (politico, economi-
co, sociologico) emergenti dall’ ordine del gior-
no. In alcune occasioni, alo scopo di aprire un
dibattito, il giornale contrappone diversi com-
menti, garantendo nello stesso tempo I’ equili-
brio frapunti di vista differenti.

Fondino

1. Nellinguaggio della— graficaindicaunri-
quadro di diverso colore, 0 nella scala dei
grigi, che evidenzia un testo breve.

2. Né linguaggio giornalistico, mentre il fon-
do apreil giornale, il f. @un articolo piti bre-
ve che ne apre una sezione interna, come
guellaeconomicao di cronaca.

Fonico

Responsabile dellaregistrazione e dellaresatec-

nica complessivadel suono; figura presente so-

prattutto nelle riprese televisive in esterni.

Font

Descrizione matematica delle lettere e dei segni

contenuti in un — caratteretipografico usatanei

software di scrittura. Contengono informazioni
relative alevarie possibilitadi resadel carattere

(maiuscol o, minuscol o, mai uscol etto), alafami-

glia di appartenenza (Times, Garamond ecc.),



allo spessore (chiaro, neretto ecc.), alle varianti
di stile (tondo, corsivo), al — corpo.

Fonte

Tutto cio che offre — notizie (o le conferma) al
— giornalista: informatori, politici, enti (questu-
re, caserme, ospedali ecc.). Di solito forniscein-
formazioni in quanto membro o rappresentante
di un gruppo di interesse (pit 0 meno organiz-
zato) o di settori della societa. Le f., non tutte
egualmenterilevanti e accessibili peril giornali-
sta, sono variamente classificabili: le classifica-
zioni pit comuni le distinguono in attive e pas-
sive; ufficiali e ufficiose; stabili e prowisorie.
Unaf. attiva € quella che non ha bisogno di sol-
lecitazione per fornire notizie e informazioni,
perché haessastessainteresseadiffonderle. Una
f. passiva é quellacheil giornalistavaacercare
e sollecitare. Solitamente la rete di fonti stabili
riflette i rapporti di potere e la struttura sociale
(i detentori del potere economico o politico han-
no facile accesso ai canali dell’informazione e
sono di solito facilmente accessibili per i gior-
nalisti) e le esigenze poste dalle procedure pro-
duttive. Frai criteri cheil giornalistagpplicanel
giudicare unaf. vi sono autorevolezza — molto
spesso, infatti, il grado di importanzadi unano-
tiziaédaadalaf. dacui proviene, secondo una
gerarchia tacita ma condivisa dalla comunita
giornalistica e in continua evoluzione con essa;
attendibilita —requisito indispensabile, mache
fa anche si che I'informazione fornita richieda
un lavoro minimo di controllo, limitando drasti-
camenteil numero dellefonti daconsultare, con
evidente risparmio di tempi, di mezzi e di costi
—,; credibilith — le notizie attendibili, vanno
anche presentate in maniera degna di fede —;
produttivita, ovvero capacitadi fornireinforma-
zioni sufficienti in tempi rapidi.

Da questo punto di vista, allora, le fonti «mi-
gliori» sono quelleistituzionali che, oltre ad es-
sereautorevoli eatendibili, garantiscono al’ ap-
parato dell’informazione la possibilita di pro-
grammare |’ attivita, ne soddisfano il bisogno di
eventi gia «scadenzati» in precedenza (che ga-
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rantiscono di alocare razionalmente i mezzi e

le risorse disponibili) e sono in grado di fornire

materiale «semilavorato» tramitei loro — uffici
stampa. Alcuni — giornalisti (quelli specializ-
zati, in particolare) sviluppano relazioni strette

e continuate con le proprie fonti, che costitui-

SCONO, COSI, SPESSo unaverae propriareteinfor-

mativa. Il contatto diretto e personale fra gior-

naistaef. — indispensabilein alcuni casi — €,
pero, di solito limitato al massimo. La raccolta
delle notizie si configura, alora— in maniera
progressivamente preval ente — come selezione
framateriali prodotti altrove, chelaredazione si
limita a ricevere e a ristrutturare in conformita

ai — valori notizia e alla — linea editoriale, e

avviene, in conclusione, soprattutto attraverso

fonti stabili, come ad esempio le — agenzie e

gli uffici stampa delle fonti istituzionali, che —

come accennato — tendono a fornire materiale
informativo facilmenteinseribile nelle procedu-
re produttive redazionali.

Format

1. Struttura essenziale, e modalita di articola-
zionedi un programma, contenenteimplici-
tamente ed esplicitamente suggerimenti re-
lativi alle sue caratteristiche (durata, gene-
re, elementi), realizzazione e collocazionein
— palinsesto.

2. Formuladi programmazione radiofonicaal-
tamente caratterizzata e capace di attirare e
fidelizzare un particolare segmento di pub-
blico. 1l suo uso s diffonde a partire dalla
meta degli anni Cinquanta, quando si affer-
manegli USA il «TOP 40», basato sulla li-
stadei dischi pit venduti, contraddistinto da
uno stile di presentazione rapido, da una
musi ca continua ed eccitante e dalla presen-
zadei degjay, e caratterizzato dal clock hour,
il piano di messain ondadi ogni singolaora,
destinao aripeters nell’ arco delle ventiquat-
tro ore.

Formato

In origine dimensione di un foglio, di un libro,

di unafotografia. Inrelazione ai vincoli posti a
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supporto, il significato del termine si sviluppa
in quello di organizzazione e logica— inerente
tanto il piano del contenuto, quanto quello del-
I” espressione — di un prodotto di comunicazio-
ne, in relazione alle caratteristiche, ai limiti im-
posti e alle possibilita offerte al mezzo utilizza-
to. Il concetto viene precisato daDavid Altheide
in Media Logic (1979), scritto con Robert Snow,
in cui s elabora un metodo di analis fondato
sullalogicamediale e sul formato mediale. Ogni
— medium ha un suo codice per trasmetterein-
formazioni e una sua grammatica, attraverso la
quale controlla questi codici. Ad esempio «la
grammaticadellaradio consiste nel modo in cui
I’uso del tempo, I’ organizzazione dei contenuti
elaconversazione compone un vero medium per-
sonalizzato». In Media Power (1985), Altheide
precisa il concetto di formato mediale come
«l’organizzazione, ovvero la logica interna di
ogni attivita simbolica condivisa». | professio-
nisti della comunicazione devono uniformarsi a
una forma dominante. | formati — qualcosa di
simile agli stereotipi — riguardano non solo i
contenuti, maanche leidee e le rappresentazio-
ni dellarealta. Essi sono utili non solo agli ope-
ratori dei media, ma anche ai pubblici, che im-
parano a distinguere all’interno del complesso
mosaico dell’ offerta.

Forum

Vengono indicate anche in questo modo le di-
scussioni (ad esempio i — newsgroup) che per-
mettono agli utenti di — Internet di scambiarsi
informazioni o pareri riguardo ad un altissimo
numero di argomenti.
Fotocomposizione

Processo di preparazione dellapellicolache nel-
I’ offset funge da matrice, ottenuta fino a quel
momento stampando su supporto trasparente
(detto veling) una composizione in piombo. Le
sperimentazioni ruotano intorno al’idea di €li-
minare!’impiego del piombo e produrre diretta-
mente i testi composti su un supporto fotosensi-
bile. Da qui I'adozione del termine fotocompo-
sizione.
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L afotocomposi zione puo essere prodottadapit

sistemi. Si distinguono:

» lafotocomposizione ottico-meccanica;

» lafotocomposizione Crt (cathode ray tube)
o atubo araggi catodici;

» lafotocomposizione araggio laser.

Intutti i casi il prodotto ottenuto consiste in una

pellicola o in una cartafotografica, che, svilup-

patain camera oscura, recastampato in positivo

il testo composto. Sono differenti, tuttavia, i modi

di produzione della pellicola: nel caso dellafo-

tocomposizione ottico-meccanica la matrice &

costituita da un supporto che reca le incisioni
delle lettere in negativo; la carta o la pellicola
vengono impressionate dalla luce che passa at-
traverso questa incisione. Nél caso della foto-
composizioneaCrt e nel caso di quellaaraggio
laser non esiste unaverae propriamatrice, mae

il raggio di luce che e programmato per dise-

gnare il carattere sulla pellicola o sulla cartada

impressionare producendo una serie di linee o

punti (1.000 per centimetro) tanto fitta da ren-

derli indistinguibili I’ uno dall’ atro.

Le apparecchiature del processo di fotocompo-

sizione sono le seguenti:

» calcolatore in grado di archiviare i dati ed
impartire istruzioni relative a processo di
COMpPOSiZzione;

» unitafotografica, che il dispositivoin gra-
do di eseguirei comandi impartiti dall’ unita
centrale e di realizzare il prodotto finde: la
composizione su carta fotografica o su pel-
licola;

» tastiera, che consente all’ operatoredi dialo-
gare con |’unita centrale;

» monitor di videoimpaginazione, che rende
visibile il testo e consente per questo di ap-
portare le correzioni desiderate primachela
paginasiamemorizzatae stampatadall’ uni-
tafotografica.

Tutteleoperazioni per lafotocomposizione sono

memorizzate e |’ eventuale correzione avviene

richiamando il testo dalla memoria del calcola-
tore. L'introduzione della fotocomposizione



comporta, quindi, notevoli vantaggi, poiché con-
sente non solo di conservare e memorizzare il
testo composto ma anche di poterlo correggere
senzadover attuare cambiamenti sui supporti fi-
sici.

Nella stampa ad offset che impiega lafotocom-
posizione, i prodotti utilizzati come matrici per
la stampa di illustrazioni sono denominati im-
pianti. Essi, di fatto, sostituiscono i cliché della
stampactipografica. Nel caso della stampa a co-
lori ogni pellicola riproduce i segni nei colori
primari (giallo, magenta e ciano), pit una per il
nero.

Man mano, coni progressivi veloci sviluppi del-
I'informatica, questoinizialesistemasi comples-
sificaevi vengonointrodotte nuove apparecchia-
ture che danno vitaai cosiddetti «sistemi edito-
riali integrati». Negli anni Ottanta, poi, con|’in-
troduzione del personal computer e delle tecno-
logie informatiche avanzate, tutti questi dispo-
sitivi convergono in un’ unicamacching, cui sono
connesse delle periferiche (stampante, scanner,
plotter) gestite da appositi software.

Si diffondono, inoltre, sistemi digitali di prepa-
razione delle lastre — computer to plate, ovve-
ro dal computer alalastra— che consentono di
trasferire le pagine impostate in fase di impagi-
nazione direttamente sulle lastre. Tali sistemi
sono costituiti dal computer, che ordinale pagi-
ne secondo la disposizione che dovranno avere
sul foglio di macchinaeinviai dati alla cosid-
detta unita di esposizione, che impressiona le
lastre di alluminio fotosensibile o di poliestere.
Secondo il tipo di lastra, pud esserci poi unasvi-
luppatrice che completa il processo. In questo
modo viene eliminatalafase degli impianti edel
loro montaggio. (dv)

Fotocronaca

— Cronacaamezzo di fotografie (— fotorepor-
tage).

Fotomontaggio

Tecnica consistente nell’ accostare o sovrappor-
reartificialmente— in fase di stampa— diversi
fotogrammi o fotografie reali, assemblando
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un’immaginefa samaverosimile. Usatanel gior-
nalismo scandalistico statunitense degli anni
Venti e nella propaganda. Il Department of In-
formation britannico, nel 1917, durantelaprima
guerramondiale, si rende protagonistadi un caso
clamoroso di falsificazione propagandistica.
Avvalendosi di duefotografietrovate in posses-
so di un prigioniero tedesco — unaraffigurante
il trasporto nelle retrovie di soldati caduti, I'al-
trail processo di fabbricazione di olio e sapone
apartire dacarcasse animali — e giocando sulla
parola tedesca Kadaver (che indica esclusiva
mente carogne animali), il dipartimento monta
insieme le foto, fabbricando un falso che addita
i tedeschi come autori di uno sfruttamento indu-
striale del corpo umano. Attualmente € usato a
fini di satirao di semplice divertimento.
Fotonotizia

— Notizia comunicata a mezzo di una foto e
completata da una breve scritta (— didascalia)
che ne chiarisceil contenuto.
Fotoreporter

— Giornalistache seguel’— attualitautilizzan-
do il mezzo fotografico. Il suo compito & sinte-
tizzare un evento 0 una situazione in un’unica
immagine. Lavora per conto di — testate gior-
nalistiche di livello locale, nazionale o interna-
zionale, ointrattienerapporti di lavoro— dipen-
dente 0 autonomo — con — agenzie di stampa
0 con — agenzie fotografiche, solitamente spe-
cializzate (sport, viaggi, personaggi pubblici
€ecc.).

Fotoreportage

Corredofotografico di un — servizio giomalistico
0, pit raramente, — servizio giornaistico realiz-
zato conil mezzo fotografico. Intutti eduei casi il
— fotoreporter deve fornire un servizio fotografi-
€O esauriente su un determinato argomento: una
storia, un personaggio, un’idea, un avvenimento,
unluogo ecosi via. Lacreazionedel serviziocom-
porta I’ articolazione di un certo numero di foto
nell’ ambito di unsingolotema, per assicurarneuna
visione piu profonda, pit ampia, pit intensa e di
maggior rilievo di quanto non possa fare una sin-
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gola immagine. L’ organizzazione formale di un
sarvizio g, di per s&, moltoflessibile: lasuastruttu-
rapuo avere, indifferentemente caratere cronolo-
gico o temético. E invece essenzide cheleimma-
gini siano complementari tra loro e che, nel loro
inseme, riescano ad arricchire e ad esaurire, per
guanto possibile, la tematica affrontata. Affinché
un servizio fotografico possadirs riuscito, I'insie-
medelleimmagini deve avere un peso di gran lun-
ga superiore ala somma delle parti che lo com-
pongono. Il f. comportal’ apportodi pitfigure pro-
fessiondli: oltre a fotografo, un — giorndista e,
generamente, un — grafico. Il giorndistaaffidaa
fotograf o un incarico specifico. Solitamenteil fo-
tografo non s limitaaeseguireleimmagini richie-
ste, ma mette a punto una «storia» per immagini,
davalorizzare attraverso un’ abile — impaginazio-
ne. Solitamente il fotoreporter lavora in maniera
autonoma dal giorndista, autore del testo cui sa
ranno abbinateleimmagini. Staa — redattorepla-
smarelastoriae selezionare le foto: dopo unapri-
mascrematura, decidein qualeformato stamparle,
in quale sequenzadisporle, seéil caso di conferire
loro un effetto drammiatico o se € meglio persegui-
re puri intenti informativi. La collaborazione tra
fotografo e redattore & d’ importanza fondamenta
leper labuonariuscitadel servizio, anche setende
acreare una certa tensione costruttiva: il redattore
pretende sempreimmagini interessanti, consequen-
zidi e cariche di significato; il fotografo lamenta
spesso che le immagini risultano sacrificate dal-
I"'impaginazione. Occasionamente il fotoreporter
puo lavorare da solo su una storia, gpponendo —
didascalieallefoto o scrivendo|’ intero — articolo.
(rv)

Fototeca

Inun — giornale, inun — ufficio stampa, el’ar-
chivioin cui si conservano le fotografie.
Free ads paper

— Giornali costituiti da — annunci a pagamen-
to, diffusi gratuitamente.

Free lance

Espressione inglese — letteralmente ‘lancia li-
bera’, da cui deriva anche il significato inglese
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di ‘soldato mercenario’— utilizzata per indicare
chi svolge un'’ attivita professionale per conto di
qualcuno (un ente, una societd) liberamente e
senza un contratto fisso. Con questo termine si
indicail — giornalista che non ha un contratto
di esclusiva con un — giornale e che — quindi
— collabora liberamente con varie — testate.
Freeware

Soluzione software di pubblico dominio, basata
sullaliberadisponibilita— ad esempio, sullarete
— Internet — delle modalita per lacompressio-
ne, latrasmissione elaricezione di segnali. Na-
scono dall’impegno volontario egratuito del pro-
grammatori; ma, a volte, non sono del tutto ag-
giornate per rispondere ad eventuali esigenze
specifiche degli utilizzatori.

Fuoripagina

— Articolo che dovrebbe rientrare in una certa
sezione del — giornale, ma che per la suaim-
portanzaviene collocato in una— paginadiver-
sa, magari la prima, perché é caratterizzato da
interesse generale.

Fuoritesto

Allegato auna— pubblicazione, non compreso
nell’insieme delle pagine numerate.

abbia grafica
¥ Tracciato di massimadella— paginati-

pografica, predisposto dal grafico. Deve preve-
derevarie utilizzazioni. Ha per elementi di base
il numero delle — colonne, il taglio, I'ingombro
per i — titoli ecc. Lag.g. € quellastruttura/ossa-
tura, chefain modo che gli articoli abbiano gia
i loro spazi all’interno dellapagina, aprescinde-
re dai contenuti, e pud essere anche «letta» a
prescindere da essi. Nello stesso tempo é un si-
stemadi regole, che organizzai testi, i — titoli,
leimmagini ele — didascalie, al’interno di uno
spazio delimitato: definiscei valori dei margini,
ladistanza verticale trale linee del testo, la di-
mensione eil numero di colonne, il rapporto tra
immagini e scritti, la posizione delle — dida-
scalie. Invirtt di unaserie di convenzioni ormai
consolidate, che assegnano a determinati conte-



nuti eformati determinati spazi, ingombri e col-
locazioni — maanche sfruttando i punti natura-
li di attenzione dell’occhio (in alto, a sinistra,
sullapaginadi destra) —, leregole dell’impagi-
nazione conferiscono agli elementi dellapagina
un ordine di importanza, una gerarchia grazie
alaqualeil lettore € in grado immediatamente
di distinguere dove trovera (e quali sono) le —
notizie piu importanti. Lo studio dellag.g. s
pone, quindi, due obiettivi principali: dare piu
evidenzaalle notizie, e ad alcunein particolare,
richiamando primadi tutto I’ occhio del lettoree
attirandone |’ attenzione; offrire un insieme ar-
moni0so, gradevole, e allo stesso tempo caratte-
rizzato.

Gadget

Oggetto promozionale di esiguo valore e solita-
mentedi piccole dimensioni, concesso in omag-
gioin abbinamento al prodotto giornalistico per
invogliare al’ acquisto.

Gatekeeper

Il concetto di g. (guardiano del cancello), viene
elaborato identificandoi canali nei quali conflu-
isce la sequenza di comportamenti relativi aun
certo campo. Lo psicologo sociale Kurt Lewin
fondanel 1945l Centro di RicerchedellaDina-
micadi Gruppo presso il Massachusetts I nstitu-
te of Technology (— Mit), dove studiala «deci-
sionedi gruppo», il fenomeno del leader, le «re-
azioni» di ciascun membro del gruppo di fronte
aun messaggio trasmesso secondo diversi cana-
li. Egli lavora per mettere a punto delle strategie
di persuasione con lo scopo di modificarei com-
portamenti delle casalinghe in tema di regimi
alimentari. Nel corso di queste esperienze defi-
nisce lanozione di g. o di controllore del flusso
di informazione. Osservando il processo deci-
sionale di unafamiglianell’ acquisto di prodotti
alimentari, nota che le informazioni devono fil-
trare in certi canali che contengono «aree-can-
cello», dove si prendono le decisioni sotto I'in-
flusso di varie forze pit 0 meno favorevoli. Le
zone filtro sono controllate da sistemi di regole
o da individui o gruppi che hanno il potere di
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decidere selasciar passare o bloccare !’ informa-
zione. In seguito, nel 1950, il concetto di g. vie-
ne utilizzato da David Manning White per stu-
diarelo sviluppo del flusso di — notizieentro i
canali organizzativi degli apparati di — infor-
mazione e per individuarei punti in cui avviene
laselezionedellenotizie. Lo studio osserval’ at-
tivitadi «Mr. Gates» (ovvero «il signor cancel-
lo»), giornalista con venticinque anni di espe-
rienza, che opera in una cittadina del Midwest
con centomila abitanti ed hail compito di sele-
zionare, dalla grande quantita di — dispacci di
— agenzia che arriva ogni giorno, le — notizie
dapubblicare. Dall’ osservazione delle sue azio-
ni quotidiane si giunge aindividuare lefasi, so-
prattutto i criteri professionali ed organizzativi,
di selezione delle notizie. A partire da«Mr. Ga-
tes» si sono sviluppatelericerche sul — getekee-
ping.

Gatekeeping

Insieme di attivita decisionali circalaselezione
elapresentazione delle — notizie, orientate, ol-
tre che da valutazioni sulla — notiziabilita, da
un insieme di — valori notizia che includono
criteri tanto organizzativi quanto professionali,
riferiti implicitamente o esplicitamente alle ca-
ratteristiche delle — fonti, alle aspettative del
— pubblico e— soprattutto — del team di lavo-
ro e della comunita giornalistica nel suo insie-
me. | primi studi del g. si concentrano sul lavoro
nelle — redazioni, cioé sull’ attivita di selezione
— traun gran numero di notizie efoto in arrivo
dalle — agenzie di stampa— del materiale per
produrre le notizie di un quotidiano. Le prime
ricerche sottolineano I’ influenzade giudizi sog-
gettivi (e arbitrari), mai modelli di scelta osser-
vabili inbaseall’ analisi del contenuto sono trop-
po uniformi perché questa ipotesi possa essere
considerata valida alungo (— newsmaking).
Gazzetta

Attualmente sinonimo di — giornale. In origine
il termine indica una moneta veneziana coniata
nel 1539, del valoredi due soldi: il corrispettivo
del prezzo di un giornale chiamato per questo
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«La gazeta de le novita». In seguito molti —
quotidiani, specie in passato, hanno adottato
questo nome.

Gemellini

— Titoli che compaiono allineati su — colonne
contigue e cheintroducono brevi — notizie poco
importanti.

Generalista

Con questo termine si fariferimento ad una of-
ferta molto varia, in grado di soddisfare le esi-
genze ei gusti di tuttala popolazione/pubblico.
Una offerta di tipo g. si rivolge, dunque, ad un
pubblico indifferenziato e generico, e lo sforzo
produttivo dell’ apparato che la persegue s fon-
da sulla ricerca del «minimo comune denomi-
natore» di un pubblico quanto piu vasto possibi-
le.

Gerarchia

Principale canale di comunicazione all’interno
dell’ organizzazione di una— testata (e, piuglo-
balmente al’interno di unaqualsiasi organizza-
zione strutturata). In unatestata giornalistica la
comunicazione gerarchicaé caratterizzatadaun
confronto continuo tragli attori, nelladirezione
di un controllo edi unavalutazione costanti del-
la — notizia, durante tutto il suo percorso.
Gerenza

E il riquadro che ospitale notizie sullaproprieta
eladirezionedel giornale (amministratoredele-
gato, direttore responsabile, vicedirettori ecc.),
maancheindirizzi, numeri telefonici, fax, e-mail.
Per i periodici si dice anche «colophon.
Ghiacciaia

— Articoli e — servizi gia pronti, messi da par-
te come «riserva», da utilizzare nei momenti in
Cui ci siano poche — notizie da pubblicare o —
pagine dariempire.

Ghost-writer

Scrittore ombra. Chi scrive a posto di un altro,
rinunciando afar apparireil suo nome.
Giornale

Prodotto culturale basato sulla selezione degli
eventi — notiziabili. Ferme restando le caratte-
ristichedel supporto oi mezzi di trasmissione (e
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quindi i linguaggi e le logiche ad legate —
formato), i caratteri di tale selezione costitui sco-
no la differenza tra un g. e un atro. In questo
senso il g. — anche quando & stampato su sup-
porto e venduto in edicolao in — abbonamento
— s configura pitl come «servizio» che come
prodotto. | lettori, infatti, acquistando un — quo-
tidiano, si assicurano proprio questo servizio di
monitoraggio sugli avvenimenti notevoli edi evi-
denziazionedi quelli pit notevoli di atri. Il pro-
blema chiave di ogni g. &, quindi, quello di co-
struire ogni giorno un assortimento di notizie
adeguato al proprio — target di riferimento,
mantenendo costante una — linea editoriale ri-
conoscibile nel tempo.

Giornale radio

Il giornaleradio &il formato piu diffuso dell’in-

formazione radiofonica. E contraddistinto, in-

nanzitutto, da uno spazio ben definito, con —
sigle di apertura e chiusura. Va in onda ad un
orario fisso, ha una durata standard e un conte-
nuto preciso: le— notiziedi — attuaita. 1l gior-
nale radio é letto da uno — speaker o daun —
giorndista. In genere, la durata media di un gr

«breve» edi circa3 minuti, per uno «lungo» sono

sufficienti circa 10 minuti, anche se a volte s

puo arrivare alla mezz' ora. Superata questa so-

glianon s puo piu parlare di giornai radio, ma

di programmi.

Lediverse edizioni possono differenziarsi sulla

basedi alcuni elementi, comelapresenzao meno

di — interviste o di — servizi, o per il fatto di

fornire un riassunto panoramico della giornata

0, ancora, per contenere soltanto notizie di —

aggiornamento. Usando comeelemento di distin-

zione la durata, distingueremo fra:

e notiziari orari: trasmettono, in maniera
estremamente succinta— e senza alcun —
commento, — intervista 0 — reportage —
le — notizie pit importanti, aggiornando il
— notiziario precedente. Questi notiziari —
in cui non vengono dati i titoli di «coperti-
na» — hanno un ritmo incal zante, in cui cia-
scuna notizia occupa a massimo 3-5 righe.



Talvolta vengono trasmessi anche brevissi-
mi servizi, che non superino i 40-50 secon-
di, o qualche breve dichiarazione registrata,
sempre che presenti unanotevole qualitain-
formativa. Questeedizioni si susseguono du-
rante la giornata a scadenza molto ravvici-
nata, in genere ogni mezz' org;
* notiziari principali: forniscono una espo-
sizione piu approfondita degli avvenimenti
di — attualita. Possono utilizzare tutti i ge-
neri dell’— informazione radiofonica, ma
generamente s limitano principamente a
notizie, interviste e — servizi. Subito dopo
lasigladi apertura, il conduttore leggei ti-
toli cheoffrono laselezionedellenotiziepiu
importanti, annunciando cosi di solito anche
le sezioni tematiche di cui si componeil no-
tiziario. Quindi passaallenotiziee ai servi-
zi, che vengono «lanciati» daunabreve pre-
sentazione introduttiva.
L'— «impaginazione» di un notiziario radiofonico
deve essere atentamente studiata. Lasequenzade-
lenctizieede servizi devein quache modo rispec-
chiarequelladi titoli dti in gperturaedeve sguire
unritmo chedterni notizieeserviz, bilanciandonei
tempi e modulando I attenzione dell’ ascoltatore.
Impaginare un natiziario radiofonico secondo i cri-
teri elesequenzedi un — giorndedi cartastampata
— distinguendo moalto nettamentele areetematiche
— pud essere utile, ma a volte controproducente,
perché costringe |’ ascoltatore a seguire naotizie di
minor interesse mentre attendele notizie pitimpor-
tanti del blocco temati co successivo. Questo criterio
va, quindi, mediato con quello basato sull’ ordinege-
rarchico di importanzadelle notizie e sull’ dternan-
zadi notiziebrevi edi servizi pitilunghi. Undiscor-
S0 a parte meritano, invece, lo sport, laculturaelo
Spettacolo, per i quali — ameno di avvenimenti ve-
ramente molto rilevanti — ¢i g attiene di solito d
criterio delle «pagine» separate.
Giornalismo
Attivita di produzione culturale volta alla pro-
duzione di — notizie e — giornali; (— notizia-
bilita; — valori notizia; — newsmaking).
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Giornalista

— Professionistadel — giornalismo, piu gene-
ricamente figura professionale del — giornale
(— notizie; — notiziabilita; — valori notizia;
— newsmaking).

Giudiziaria

— Cronaca che si basa su tutto cid che emerge
dai process e dalle vicende legate all’ammini-
strazione della giustizia.

Giustezza

Giustalunghezzadi unalineadi — composizio-
ne.

Giustificazione

Aggiuntadi consistenza a valore minimo dello
spazio intercalato frale parolein unarigadi —
composizione, in modo dacolmare perfettamente
la— giustezza

Gobbho

Dispositivo, un tempo manuale e attualmente
elettronico (teleprompter) che fa scorrerei testi
sotto lacameradi ripresain modo cheil — con-
duttore del — telegiornal e possaleggerli «guar-
dando in macchina».

Gossip

— Cronaca degli avvenimenti mondani basata
sul pettegolezzo.

Grafica

Tutto cio che riguarda la scrittura, i segni e la
loro organizzazione spaziale. In origine riguar-
dal’arte elatecnicadi produzione e di riprodu-
zione di opere a stampa. Attualmente ha campi
di esercizio molto piu vasti: ovunque vi siaun
testo da organizzare in uno spazio, reale o vir-
tuale. Nella stampa tale spazio € la paging; in
televisione e nel computer € lo schermo.

Lag. assume unagrandeimportanzanel — quo-
tidiano. L’ — impaginazione prevede cheamonte
s siastabilito un impianto estetico unitario, cui
tutto il — giornale — pubblicita compresa —
deve uniformarsi, che ne crei i ritmi e la scelta
dei tipi di — cardtere, dei — corpi e degli tili
per — titoli etesto (— gabbiagrafica). Un quo-
tidiano, infatti, non & una semplice «raccolta di
notizie» maanche, non secondariamente, laloro
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organizzazione spazidle — che si compie in e
attraverso mezzi grafici — che struttura il pro-
cesso di lettura

Nél telegiornaleil campo dellag. & pit ristretto,
ma applicazioni di videografica (animazioni,
disegni, cartine ecc.) e di infografica (tabelle,
grafici ecc.) vengono utilizzate nell’ ambito di —
servizi e come esemplificazione evisualizzazio-
nedi notizielettein — vivo, con il — condutto-
re fuori campo.

Nell’ambito dell’ — informazioneonline, lag. ri-
prende il suo aspetto di elemento di organizza-
Zione. LacomposizionedellasingolapaginaWeb,
€ sottomessa a una organizzazione g. definita.
L’informazione online, analogamente a un quoti-
diano, «ingabbia» i contenuti in una organizza-
zionedello «spazio» dello schermo, che consente
al’ utente — unavolta che s sia appropriato del
suoi principi e delle sue regole — di orientars
rapidamente nell’ offertainformativa.
Graficizzare

Visualizzare dati e informazioni — ma anche
idee e concetti — rendendoli anal ogicamente
attraverso segni.

Grafico

Nel — quotidiano e I’ addetto all’impostazione
edlaredlizzazione— graficadell’intero — gior-
nale e delle singole pagine. Egli creale — pagi-
ne — dopo aver ricevuto indicazioni dalla —
redazione — sistemandovi tutti gli elementi di
testo e di immagine. Con I'introduzione del De-
skTop Publishing, che affidal’ — impaginazio-
ne direttamente ai — giornalisti, ai grafici éri-
mastoil compito di sovrintendereal procedimen-
to e di risolvere eventuali problemi tecnici.
Grammatura

Rapporto del peso, espresso in grammi, per me-
troquadro, con cui si classificalacartadi stampa
Guided interview

— Intervista guidata, cioé con domande prefis-
sate.

Gus

Giornalisti Uffici stampa, gruppo & nato aMila-
no nel 1965, per iniziativadi alcuni — giornali-
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sti che esercitavano lafunzione di capo — uffi-
cio stampa, con |’ obiettivo di valorizzare e far
conoscere una nuova specializzazione del —
giornalismo.

Successivamente il Gruppo Lombardo ha pro-
mosso la costituzione di un Gruppo Nazionae
chenell’ apriledel 1972 haottenuto il riconosci-
mento della Federazione Nazional e della Stam-
pa Italiana, divenendo uno dei suoi gruppi di
specializzazione.

In epoca piu recente, in relazione agli intensi e
rapidi movimenti evolutivi, nell’ambito della
comunicazione di impresae dei mass — media,
soprattutto dal punto di vistatecnologico, il Gus
ha esteso la propria attivita all’ aggiornamento e
allo sviluppo culturale della professione alivel-
lointernazionale. Gli iscritti sono oltre 600, uniti
in gruppi regionali.

| Giornalisti degli uffici stampa sono iscritti al-
I”’ Albo dell’ Ordinedei Giorndisti esonogli unici
che, in relazione al Decreto Ministeriale Degan
pubblicato sulla Gazzetta Ufficiale del 15 feb-
braio 1984, possono esercitare tale specifica at-
tivita. Essi sono, quindi, fonte ufficiale legitti-
mata per legge, garante di una compl eta, traspa-
rente e corretta — informazione e comunicazio-
ne.

appy tack

— Cronaca — rosa.
Hard news
— Notizieche— secondoi criteri di — notizia-
bilita espressi nei — valori notizia— rispondo-
no al criterio dell’importanza.
Hardware
Insieme degli elementi materiali di cui s com-
poneil computer, consistenti in tutte le parti «fi-
siche»: dall’ unita centrale alle periferiche (cosi
dette perchérisiedono al’ esterno dell’ unitacen-
trae).
Home page
— Pagina di — ipertesto scelta dall’ autore per
aprire la sequenza logica dei contenuti, dalla
quale dipendono tutte le atre.



Homefax

— Notiziarioadomicilio, trasmesso tramite fax.
Host

Qualsiasi computer che permette agli utenti di
entrarein rete e di comunicare con atri compu-
ter.

House organ

— Pubblicazione periodica edita da una orga-
nizzazione (azienda, ente, istituzione) eindiriz-
zataapubblici interni ed esterni.

Human interest

— Soft news che rispondono acriteri di — noti-
ziabilitarelativi al’ interesse, piu che all’impor-
tanza. Comprende — notizie di — cronaca —
rosa, — gossip, notizie sportive, — colore gior-
nalistico ecc.

Html (Hyper Text Markup Lan-
guage)

Linguaggio utilizzato per memorizzare docu-
menti — Web chefauso di marcatori (Markup):
istruzioni riguardo a modo in cui il — browser
deve interpretare le notizie disponibili in una
specificazona dellarete.

L’esempio pit frequentemente utilizzato per
spiegare il concetto di marcatura, € quello dei
sagni grafici usati nel mondo della stampa dai
correttori di bozze. Durante le fasi di realizza-
zione di un giornal, il correttore di bozze, per
fare capire a coloro che si occupano material-
mente di organizzare la stampa che all’interno
di un articolo una parola o unafrase devono es-
sere scritte in corsivo, sottolinea la parolao la
frase interessata. Al tipografo spetta il compito
di interpretarei segni cheil correttore gli invia.
Il linguaggio Html & costituito da una serie di
istruzioni dette tecnicamente tag (che significa
proprio marcatore) che illustrano in che modo
un programma deve interpretare un documento
Web presente sullarete Internet.
Contrariamente a quanto viene detto spesso, il
linguaggio Html non & un vero linguaggio di
programmazione, ma un complesso di istruzio-
ni per laformattazione (cioe la preparazione) di
testi. Cio vuol direcheunapaginaHTML éugua-

le nella sua struttura ad una normale pagina di
testo. Ecco perché un documento Web puo esse-
re realizzato usando un normale programma di
videoscrittura.

I documento Html € solitamente di naturaiper-
mediale: non & composto solo da parole scritte
ma anche da immagini, suoni, filmati e anima-
zioni, per cui il linguaggio Html prevede — trai
vari comandi disponibili — alcuni tag che of-
frono la possibilita di creare specifici collega-
menti traelementi di natura differente. Nel Web
occorrera poi il supporto di un particolare pro-
tocollo (il protocollo — Http) per lo spostamen-
to nellarete di documenti multimediali. (1g)
Http (Hyper Text Transfer Pro-
tocol)

Protocollo per il Trasferimento di | pertesti, rap-
presenta un insieme di indicazioni che un qual-
siasi computer collegato ad Internet deve segui-
re per potere accedere alle applicazioni del —
World Wide Web. E anche la sigla che precede,
sull’ apposito spazio del — browser I'indirizzo
di un — sito.

deazione

E il primo passo per |a realizzazione di
un programmatel evisivo. Cosi come avviene nel
cinemaper i film, il punto di partenza é rappre-
sentato da un’idea che viene sviluppata in for-
ma scritta. Un nuovo programma pud nascere
siadaun’ideaoriginae, siadall’ adattamento di
programmi gia esistenti, del cui — format siano
stati acquisiti i diritti. In questafaseinizialevie-
ne sviluppatal’idea di fondo del programmada
produrre, vengono stabiliti in linea di massima
gli elementi costitutivi fondamentali e stimati i
costi complessivi. Durante lafasedi i., unavol-
tadefinito il genere (sport, informazione, varie-
taecc.), vienedelineatalastrutturadel program-
ma (singolo oppure a puntate, ripreso in studio
€/o in esterni), nonché la sua collocazione al-
I'interno del — palinsesto (daytime, primetime
ecc.). L’ideatore pud anche essere solo I'inven-
toredi un’ideaoriginaeiniziale, per laqualegli
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viene riconosciuto il — copyright. Anche il re-
gista o gli autori del programma possono rico-
prireil ruolo di idestori. Nel caso dellaRai, molto
spesso, I’ideatore di un nuovo programma coin-
cide con la figura del capostruttura, in quanto
responsabiledellaseriedi programmi definiti con
il termine «struttura». | programmi di una strut-
tura possono essere omogenei per genere oppu-
rediversi, maaccomunati sotto laresponsabilita
del capostruttura. Egli propone i programmi a
direttore di rete, studiala composizione dei pa-
linsesti ehail controllofinanziario dei program-
mi. Si occupa anche del reperimento dei fondi
nel rapporto con le concessionariedi pubblicita.
L’i. costituisce unafase molto importante soprat-
tutto nel caso di programmi di varietaed' intrat-
tenimento, mentre risulta standard nel caso dei
— telegiornali e quasi assente nel caso di ripre-
sadi eventi reali, come quelli sportivi. (gp)
Impaginazione

Distribuzione del testo e delle immagini secon-
do I’ ordine stahilito, cosi daformarela — pagi-
na. Prevede che a monte s sia stabilita una —
gabbia grafica— improntata ad uno stile grafi-
co determinato e costante— chenecrei i ritmi e
la scelta dei tipi di — carattere, dei — corpi e
degli stili per — titoli etesto. Nel — quotidiano
leregoledell’i. conferiscono agli elementi della
pagina un ordine di importanza, una gerarchia
grazieallaqualeil lettore &in grado immediata-
mente di distinguere dove trovera (e quali sono)
le notizie pit importanti. Seguendo val utazioni
giornalistiche, relative ai — valori notizia, gli
— articoli sono collocati : intaglio alto (lapar-
te dlta della pagina), dove sono sistemati I’ arti-
colo di — apertura (che é quello collocato in
ato a sinistra, denominato capocronaca nelle
pagine di cronaca) e quello di — spalla (artico-
lo, di solito, dedicato ad un argomento di richia-
mo), collocato in alto adestra. Questi sono con-
siderati gli spazi dove, di solito, cade primal’ at-
tenzione del lettore. In taglio medio (a centro
della pagina), € il centro, collocato sotto il —
titolo centrale, che & spesso quello dell’ apertu-
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ra. In taglio basso, cioe la parte inferiore della
pagina, € collocato il piede.

Nel quotidiano gli articoli sono distribuiti all’in-
terno del giornale secondo il settore di apparte-
nenza, la maggior parte dei quali é regolato da
una redazione specidizzata.

Laprima pagina— lacui realizzazione € gui-
datadal — direttore di testatao dal suoviceeda
alcuni dei — giornalisti piu esperti — & domi-
nata dalla — testata, che contiene il nome del
giornae. In essacompaiono, inoltre, i titoli prin-
cipali ei richiami (detti anche — civetta) ai vari
servizi al’interno del giornale. Laprima pagina
€, ciog, una sorta di grande sommario per il let-
tore che — prima o dopo aver acquistato la sua
copia— vuoleimmediatamente prenderevisio-
ne delle notizie pit importanti. Primadi iniziare
il processo di lettura, il lettore hainfati bisogno
di orientarsi trale centinaiadi — notizie che af-
follano le oltre cinquanta pagine dei quotidiani
nazionali. Alla prima pagina segue solitamente
la sezione di primo piano — pagine dedicate,
cioé, agli argomenti di maggior rilievo— ei di-
vers settori della— cronaca: politica, esterae
nazional e, ciascunacon lasua specificaredazio-
ne. Le pagine degli esteri, dedicate agli avveni-
menti internazionali, sono affidate ad una speci-
ficaredazione, in cui confluiscono i servizi dei
corrispondenti e degli inviati; quelle della cro-
nacasonoinvecerealizzaeconil contributo delle
redazioni locali, dei corrispondenti e degli in-
viati.

Anche il settore dedicato al’ economia ha una
sua redazione e le sue pagine sono, in genere,
ricche anche di informazioni di servizio (aggior-
namenti sui titoli, i cambi ecc.).

Vi e poi lasezionededicataallaculturaeil set-
tore dedicato agli spettacoli. Un'’ ulteriore sezio-
ne, che fa capo ad una specifica redazione, €
quellasportiva. Infinec' élacronacalocale, che
le testate nazionali differenziano a volte secon-
do laregionein cui esce il giornae. Le pagine
locali sono dedicate alla cronaca delle piu im-
portanti citta, dove funzionano redazioni locali



o sedi di corrispondenza. Anche qui Si possono
trovarevarieinfor mazioni di servizio: dallapro-
grammazione nelle sale cinematografiche, ai
programmi di radio e tv locali, a informazioni
sui trasporti e cosi via. Infine, una pagina che
non ha una collocazione precisa al’interno dei
giornali € quelladel commenti/opinioni, dedi-
cataagli — editoriali, ai — commenti e agli in-
terventi dei lettori, raccolti di solito nella— ru-
brica della posta.

Nell’— informazione radiotelevisiva l'i. & ten-
denzialmente meno rigida. Le notizie dei titoli
letti in apertura (da 5 a 7, sostitutivi della «pri-
ma pagina»), annhunciano tendenzialmente una
— notizia principale per ognuna delle sezioni
tematiche (che potremmo paragonare alle «pa-
gine») che compongono il notiziario. Le notizie
sono generalmente suddivise secondo la logica
tradizionale in: politica, esteri, cronaca, econo-
mia, cultura, spettacoli, sport. Giornali radio e
telegiornali sviluppano in maniera tendenzial-
mente stabile, uniforme e omogenea nel tempo
lediverse «pagine», in unaarticol azione che puod
diventare caratteristica della — testata.
Impaginare

Comporre laveste definitivadi una — paginadi
giornale collocando testi, fotografie e illustra-
zioni negli spazi previsti dalla — gabbia grafi-
ca. Per estensione, conferire un ordine di pre-
sentazione alle — notizie, nel — giorndi radio-
televisivi (— impaginazione).
Impaginato

— Bozza che presenta la disposizione dei testi
nelle — pagine.

Impianto

Matrici per la stampa di illustrazioni — nel si-
stema offset che impiegala — fotocomposizio-
ne. Sostituiscono i cliché della stampa tipogra-
fica. Nel caso dellastampaacolori ogni pellico-
la riproduce i segni nei colori primari (gialo,
magenta e ciano), pit una per il nero.
Impression

Il termineindicalavisualizzazione di un— ban-
ner sul computer di un utente.
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In-flight magazine

Riviste delle compagnie aeree, messe a disposi-
zione dei passeggeri.

Inchiesta

Formula giornalistica— che puo essere artico-
lata in diverse puntate — nata nei settimanali,
ma utilizzata anche nel — quotidiani. Si distin-
guono duetipi di i.: conoscitiva o investigativa.
Laprimacercadi mettere afuoco alcuni aspetti
della societa, leggendone i fenomeni o0 i muta
menti. Lasecondasi riferisce a un fatto specifi-
co, di solito averitanascoste o occultate. Un caso
famoso d'i. investigativafu quella portataavanti
dai giornalisti del «Washington Post» Carl Ber-
nstein e Bob Woodward, da cui nacquelo «scan-
dalo Watergate» che, nel 1974, porto adledimis-
sioni del presidente degli Stati Uniti Richard
Nixon. In Italia il genere ha avuto grande suc-
cesso hegli anni Settanta, durantei quali grandi
inchieste giornalistiche hanno contribuito amu-
tareil volto del Paese. Piti recentemente nel «caso
Ustica», unaseriedi inchieste giornalistiche sul
«misterioso» incidente aereo hanno contribuito
non poco amantenere vival’ attenzione sul caso
elatensione verso laricerca della verita. Il ge-
nere e presente anche nell’ — informazione ra-
diotelevisiva. In quest’ ultima non trova spesso
uno spazio nel — palinsesto. Avendo, pero, il
vantaggio di invecchiare lentamente, confezio-
natain anticipo, puo essere inseritanel palinse-
sto, al momento opportuno, anche dopo un cer-
to tempo.

Incorniciare

Disporre una— notiziafradue— filetti per dar-
lerisalto.

Indice

Elenco degli argomenti, delle — rubriche, e di
tutti gli altri — articoli con relativo autore che
permette al lettore di avere il quadro completo
delle questioni che il giornale trattain quel nu-
mero. Raro nel quotidiani, chein generesi limi-
tano alle — civette e agli altri richiami di prima
pagina. Obbligatorio, e quindi molto curato, nei
periodici: settimanali, mensili ecc.
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Indiscrezione

Anticipazioni fornite dalle — fonti o — pubbli-
cazionedi — notizie che anticipano altre notizie.
Infomercial

Neologismo americano formato da' information’e
‘commercid’. Indicaun inserto pubblicitario tele-
visivo strutturato come un brano di — notiziario.
Infografico

Figuraprofessionale, addetto al trattamento gra-
fico dell’informazione.

Information broker
Nuovafiguraprofessional e addettaa reperimen-
to di informazioni, di qualsiasi genere, su ban-
che dati o su supporto cartaceo.
Information push

L etteralmente: informazione spinta. Tecnologie
utilizzatein — Internet che consentono di invia-
reinformazioni direttamenteagli utenti senzache
questi ultimi le ricerchino in rete. Push assume
proprioil significato di elemento «spinto» in di-
rezione dell’ utente.

Informazione

Settoredellaproduzione culturale, volto alapro-
duzioneeadladiffusionedi — notizie, valeadire
di prodotti culturali consistenti in resoconti di
fatti documentabili, 0 in — commenti soggettivi
eopinioni rilevanti dal punto di vistasociae (—
notiziahilita, — valori notizia, — newsmaking).
Lenotizie prodotte e diffuse dal sistemadell’in-
formazione sono caratterizzate dal fatto di:

— averevarietadi contenuti;

— essererivolte ad un — pubblico;

— esseredi pubblico interesse;

— esseredi — «attualitas.

La produzione e la diffusione di notizie avven-
gono attraverso unavarietadi mezzi di comuni-
cazione, fracui i pitimportanti sono:

— stampa,

— radio;

— televisione;

— reti telematiche.

Infotainement

Contrazione inglese dei termini — informazio-
ne ed intrattenimento (information + intertaine-
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ment), che sottolinea il confluire nell’ informa-
zione di elementi propri dello spettacolo. Sem-
pre piu spesso adottalaformuladel — talk show.
Ingombro

Spazio globalmente occupato, in una pagina di
— giornale, da un — articolo, da una — titola-
zione, da unaimmagine o da un’— inserzione
pubblicitaria.

Inserto

Tutto cio chedi cartaceovieneallegatod — gior-
nale: raccolte fotografiche, fascicoli, magazine
o altri giornali minori.

Insieme di fogli di una— pubblicazione quoti-
diana o periodica che trattano un determinato ar-
gomento: anche se possono essere stacceati dal
giornale ne sono parteintegrante, adifferenzadel
fascicolo che & autonomo rispetto alatestata.
Inserzione

Testo pubblicato a pagamento su un — quoti-
diano e collocato in spazi specifici, riguardante
offerte, richieste di servizi e/o beni, rivolte da
privati ad altri privati.

Inserzionista

Azienda produttrice di beni o servizi che inten-
de pubblicizzare i propri prodotti attraverso un
mezzo di comunicazione (— media). Sceglie e
compra un segmento di spazio (nel — quotidia-
no) o di tempo (nellaradiotelevisione) dovein-
serireil suo — annuncio, o il suo — spot, attra-
verso una — agenziadi pubblicita o un — cen-
tro media

Interfaccia

L'insieme di sistemi — hardware e — software
attraverso i quali uomo e computer possono co-
municare. L'i. hardware comprende quei dispo-
Sitivi — tastiera, mouse, touchscreen — checon-
sentono all’ utente di inviare comandi alla mac-
china. L'i. software € codtituita dall’insieme di
menu e di icone visualizzati sul monitor, attra-
verso i quali I’ utente pud effettuare scelte e co-
municarle a sistema. Pitin generale si parla di
i. per ogni dispositivo di tipo informatico che
consente la comunicazione tra due sistemi che
non utilizzano lo stesso linguaggio.



Interlinea

Spazio — bianco intercalato frale linee di una
pagina, che ne garantisce laleggibilita
Interlineatura

— Bianchi.

Internet

Internet & un particolare dispositivo telematico
che consente di collegare tra loro una serie di
reti diverse che possono essere anche molto dif-
ferenti tra loro come ad esempio le reti locali
(Lan) o anche cittadine (Man). Con il termine
Internet perd si indica soprattutto il complesso
sistema planetario di reti telematiche che si &
sviluppato a partire dall’avvento della guerra
fredda. Dagli anni *80 comunque, tale sistema
hainiziato asvilupparsi non piti solo in relazio-
ne a scopi bellici o esclusivamente specialistici
ma anche come un rivoluzionario strumento per
la comunicazione. Oggi Internet ha raggiunto
molti paesi intutto il mondo e collegamilioni di
utenti atratti dalle potenzialitadel nuovo dispo-
sitivo. Ad attirare in maniera cosi significativa
gli utenti hanno contribuito soprattutto alcuni
dispositivi, come il World Wide Web che, trale
altre cose, consentedi trasmetteretrai vari com-
puter collegati non solo parole scritte ma anche
immagini e suoni. Tra le applicazioni Internet
(termine che ormai & diventato sinonimo di rete)
bisogna ricordare ameno le pit famose comela
postaelettronicao — E-mail, i gruppi di discus-
sione 0 — newsgroup e le chiacchierate telema-
tiche o chatline. (1g)

Interni

Settore della — redazione che si occupa della
politica nazionale, quindi delle attivita dei vari
Palazzi, dei partiti e di tutto cio che ruotaintor-
no a mondo della politica.
Interpretative reporting
Inserimento di elementi valutativi nei resoconti
di — cronaca.

Intervista

— Sarvizio giorndigtico redizzao attraverso una
seriedi domande — con reldive risposte— rivolte
dal giornalistaaun personaggio di pubblicointeres-
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e Unaprimadistinzione éfraleinterviste cherac-
colgonoinformazioni edichiarazioni suuneventoe
quelle che raccolgono opinioni di una persona di
pubblico rilievo. Ndll’— informazione radiotelevi-
Svas possono averepoi interviste «in — diretta» 0
registrate, che aloro voltapossono essere suddivise
ini. (indirettao registrata) in sudio o in estemi. Le
interviste in studio sono — pit frequentemente di
quellein esterni — programmeate e preparatein pre-
cedenza; quellein esterni possono anche esserecol-
tesul luogo di un evento, senzapreparazioneacuna
ameno daparteddl’ intervigato. Leinterviste regi-
drate prevedono sempre un intervento del giorndi-
dain fase d — montaggio (per diminare pause,
ripetizioni, lungaggini inutili, digressioni ecc.).
Intranet

Rete telematica interna a un’azienda 0 a un ente,
che funziona utilizzando le stesse tecnologie che
consentono il funzionamento del Sstema — Inter-
net. Consenteil collegamento dlaretedellereti, ma
limita I’ accesso d suo interno a quegli utenti che
nonlavorano per I’ aziendao’ ente, in modo dapro-
teggernei dati. Pud coprireanchearee molto estese.
Il terminesd riferisce, quindi, non dl’ estensonege-
ograficaddlarete, quanto dlatecnologia utilizzata
per laredizzazione e dlasuagestione.
Inviato

— Redattore inviato dal — direttore sul luogo
dov’' é avvenuto o si prevede avvenga un evento
di rilievo. All'i. speciale & assegnato unincarico
di prestigio, in occasione di avvenimenti parti-
colarmente rilevanti o da punti di osservazione
privilegiati. Lafiguradell’i. & spesso associataa
situazioni di lavoro movimentate o pericolose,
come seguirelefasi di unaguerra. Il lavoro del-
I'i. &, pero, solitamente, pitl tranquillo di quello
che si pud immaginare. Uno dei settori in cui
viene svolto, ad esempio, € quello sportivo, per
raccogliere servizi su avvenimenti particolari,
come un campionato di sci o di calcio.
Ipermedia

Fusione delle parole — ipertesto e multimedia:
sistema ipertestuale in grado di visualizzare te-
sto, suoni, immagini e filmati.
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Ipertesto

Coniato dallo statunitense Theodor Holm Nel-
son (1937) negli anni Sessanta, il termine hyper-
text (ipertesto) si compone di due elementi:
«text» (testo) e «hyper» (derivante dal greco
uper, letteralmente «sopra»), prefisso che con-
nota — di solito — un termine di una qualita
particolare, di un grado superiore al normale.
Pare che Nelson intendesse riferirsi al’ uso che
se nefain geometria, dove cio che & «hyper» &
esteso su uno spazio tridimensionale. Un iperte-
sto, quindi, &€ un «testo tridimensionale»; pit esat-
tamente, @ un insieme di blocchi o di frammenti
testuali collegati traloro secondo unaretedi in-
terconnessioni semantiche non sequenziali. Per
sfruttarelastrutturareticolare cheli connota, gli
ipertesti sono provvisti di un sistemadi interfac-
ciacheevidenziagraficamentelapresenzadi un
collegamento (o link) dal quale & possibile apri-
re — e accedere ad — un atro frammento te-
stuale. L’ organizzazione dell’ informazione con-
tenutain un ipertesto non conosce un’ unica se-
guenza prestabilita — come accade, invece, in
un testo classicamente inteso — bensi una po-
tenziaeinfinitadi sequenzedifferenti, legatealle
scelte del fruitore. (rv)

Irc

(Internet Relay Chat). Uno dei sistemache con-
sentono la comunicazione in tempo reale agli
utenti all’interno del sistema — Internet. Si pud
definire anche come lo spazio online dedicato
alechiacchierate di tutti i tipi. Infatti, nel siste-
ma chat s halapossibilitadi dialogare (cioe di
scrivere con latastieradel computer le cose che
s vogliono dire) su molti argomenti della piu
svariata natura, dagli hobby allapolitica, al’in-
formatica.

Isdn

(Integrated Services Digital Network, cioé Rete
digitaledi servizi integrati). E untipo di rete che
consente la trasmissione in manieraintegrata di
voce e dati grazie a dispositivi di tipo digitale.
Trale caratteristiche piu interessanti di Isdn vi &
quelladi consentire unatrasmissione dei dati ad
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altissima velocita (64.000 bps) maggiore delle
velocita consentite dai piu veloci — modem at-
tualmente in circolazione.

Isola

Spazio riservato al’interno di una — pagina a
un annuncio pubblicitario: questo privilegio ha
il suo prezzo e cosi latariffaper I'— inserzione
€ piuttosto cara.

Issue

Questione, problema ma anche — pubblicazio-
ne, edizione.

Item

Argomento, questione ma anche — notizia

acket
Copertina.

Java
Linguaggio di programmazione specifico per la
rete: consente di realizzare— software efficien-
ti ed esportabili su unavastagammadi calcola-
tori. Quello chelo distinguedagli altri linguaggi
di programmazione & la sua «universalita»: gira
su computer e sistemi operativi diversi (Win-
dows, MacOS, Solarisecc.), ed éfruibile sucom-
puter dalle caratteristiche tecniche piu varie,
poiché impegna risorse minime: ha bisogno di
poca memoria Ram e di un microprocessore di
non elevate prestazioni. Ad esempio, é attual-
mente utilizzato nella«programmazione» di elet-
trodomestici, comelalavatrice, che, collegataad
— Internet é controllabile a distanza attraverso
un programma scritto in J.
Jazz journalism
Giornalismo che, negli Stati Uniti allafinedella
primaguerramondial e e particolarmente duran-
te gli anni Venti, é caratterizzato da molte illu-
strazioni e daformati — tabloid — quasi lameta
di quelli standard — che permettono di conti-
nuare aleggereil giornalein metropolitanaoin
autobus. |1 contenuto e semplificato sianello stile
di scrittura sianelle immagini. La stessa infor-
mazione diventa intrattenimento, con larga pre-
valenzadi notizie di — human interest — pette-
golezzi, oroscopi e notizie sportive — e largo



uso di vignette umoristiche. La Grande Depres-
sione ne segnalafine.

ancio
Trasmissione di un — dispaccio da una

— agenziadi stampa. Per radio etelevisione —
lead in.

Lead

Nel |. (o sommario) della— notiziavengono tra-
Sferiti i dati pivlimportanti, corrispondenti ale5W
anglosassoni e, ciog, nell’ ordine: chi?, checosa?,
quando?, dove?, perché? Seguono dltri dati edet-
tagli progressivamente sempre piu approfonditi e
specifici, che formano il corpo del testo. Nel —
telegiornae € la breve introduzione letta dal —
conduttore quando, dopoi titoli, appare a centro
dello studio, e che pud riguardare una— notizia
— quella pit importante in assoluto — o offrire
una panoramicadel temi principali.

Lead in

Olancio, consistenell’ introduzionefataal con-
duttore del telegiornale per annunciareil nucleo
centraledel — servizio chestaper andarein onda
e catturare cosi |’ attenzione del telespettatore.
Anche questa semplice operazione € in realta
frutto di un lavoro collettivo. Il I.i. vienein ge-
nere scritto dall o stesso — giornalistaautore del
servizio — anche perché esso va armonizzato
conil — lead del servizio e conil servizio stes-
SO0 — e viene poi esaminao (ed eventualmente
modificato) dal — caporedattore o dal — capo-
servizio responsabile dellaredazione tematicadi
cui I’autore del servizio fa parte. Viene, infine,
sottoposto all’ esame del — direttore o del vice-
direttore dd tg. Il — conduttore, badando anon
modificarne sostanza e struttura, o adattain ul-
timo alle esigenze di lettura.

Lettere al direttore

— Rubricadi postatenutadal — direttoredi un
giornale, che mantiene cosi un rapporto piu stret-
to e confidenziale con i lettori.

Liberta di stampa
Lasuaaffermazionerisalea Primo Emendamen-
to del Bill of Rights della Costituzione Federale
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degli Stati Uniti (1791) e alla Dichiarazione dei
Diritti dell’Uomo e del Cittadino (1789). Que-
sta nuova liberta & inscritta nelle liberta e nei
diritti individuali, che sono organizzati e riequi-
librati coni mezzi di controllo statale. Leforme
ei modi di questo controllo variano — secondo
i periodi storici — dallasanzione degli eccessi e
degli abusi commessi nell’ esercizio di questali-
berta, a misure preventive (come la — censura
preliminare o il controllo sull’informazione, in
uso — ad esempio — in Italia durante il Fasci-
smo) che non escludono anchel’impiego di tec-
niche repressive. Attualmente, in tutti gli stati
del mondo, vigono ordinamenti in sintoniapiu o
meno fedele con laDichiarazione Universale dei
Diritti dell’Uomo, sottoscritta dalle Nazioni
Unite nel 1948 che, con I’ articolo 19, stabilisce
il diritto universale alla liberta di opinione ed
espressione. Nel 1950, la Convenzione sui Di-
ritti dell’ Uomo approvatadal Consiglio d’ Euro-
pa accoglie, al’articolo 10, la Dichiarazione
dell’ONU, fissando la liberta di ricevere e co-
municare informazioni o idee, pur stabilendo su
di essa un complesso sistema di controlli, con-
dizioni, restrizioni.

Linea editoriale

Indirizzo che guidal’insieme delle scelte effet-
tuate da un apparato di produzione culturale.
Deriva da un insieme di considerazioni relative
al marketing (caratteristiche del prodotto e del
mercato), all’ — audience, ale caratteristiche del
— medium, ma anche dalle idee, dalle scelte e
dalleconvinzioni personali dell’ — editore. Que-
steultime, tuttavia, sono le componenti maggior-
mente destinate ad essere natural mente mediate
dall’ apparato edall’ apporto creativo eindividua-
ledi ciascun attore del processo produttivo, che
nell’esercizio della sua liberta puo richiamarsi
aleregole della sua professionalita, alla— de-
ontologia professionale, e appellarsi ai criteri
forti che regolano la produzione culturale — e
ciog, appunto, ale regole del mercato —, e ai
principi connessi allabontadel prodotto, al gra-
dimento e alatutela degli interessi del pubbli-
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co. In atre parole, lal.e. — se deve sempre ga-
rantire!’ editorein quanto imprenditore (non puo
mettere, ciog, arischio il suo investimento eco-
nomico, dal qualetral’ atro dipendono |’ esisten-
za stessa dell’ apparato e la garanzia del lavoro
per gli addetti) —, non semprerispecchiain pie-
no e pedissequamente la sua visione del mondo,
i suoi interess politici elasuaideologia. In par-
ticolare, ciascun gruppo di lavoro, ciascuna —
redazione esprimera una particolare l.e. per il
prodotto culturale o il settore che cura, svolgen-
do complesse operazioni di mediazionetralal.e.
generale, le caratteristiche del gruppo e quelle
individuali (convinzioni, idee, punti di vista, ca-
pacitd) dei suoi componenti.

Link

Legame ipertestuale (— ipertesto). | contenuti
organizzati secondo una modalita ipertestuale
vengono sistemati ablocchi — chiamati nodi —
che possono essere composti da parole scritte,
maanche daimmagini o suoni. E possibile «na-
vigare» traloro grazieai ., che stabiliscono una
serie di collegamenti logici.

\I agazine

l — Rivista

Mailing list

Scambio di messaggi effettuato con laposta el et-
tronica tra un gruppo piu 0 meno numeroso di
persone che decidono di comunicaretraloro, espo-
nendo le proprie impressioni su particolari argo-
menti. Esistono molti tipi «liste di discussione»
consultabili in rete, liste che trattano degli argo-
menti piudiversi. Unlistserver gestisceil funzio-
namento dellalista e s occupa della ripetizione
dellae-mail chericeve, edel’inviodi unacopiaa
tutte le persone che sono iscritte alalista. Tecni-
camente quindi unalistacorrisponde ad unaserie
di indirizzi gestiti daun — server. (Ig)
Marginatura

— Bianchi.

Media

— Medium. | m. sono caratterizzati da codici
espressivi e da contenuti e funzioni prevalenti
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(— formato). Nell’ organizzazione dell’ industria
culturale e nello specifico dell’ — informazio-
ne, fanno capo ad apparati di produzione carat-
terizzati da un’altra divisione del lavoro, non-
ché a specifici gpparati di — distribuzione o —
trasmissione (— emittente).

Media center

— Centro media.

Media event

— Evento mediae.

Media on demand

L etteralmente media «a richiesta». Sistemi di
fruizione in rete di testi di vario genere: brani
musicali, video, — notiziari ecc., sulla base di
una diretta selezione dell’ utente.

Il sistemadi distribuzioneistantaneaon-demand
si basa su una tecnologia composta da tre ele-
menti:

1. undata— server dell’ emittente;

2. unaretedi trasmissione dati;

3. i — dient degli utenti.

| data server sono elaboratori con un — softwa-
re utilizzato per controllare!’invio dei flussi dei
dati ai client e con particolari periferiche spe-
cializzate, asecondadel tipo dei dati datrasmet-
tere: telecamere per i filmati, microfoni per i mes-
saggi vocali e sonori, lettori per cd e dvd. Nella
tecnologia on-demand, il data server funziona
come una sorta di mediateca, ovvero unacolle-
zionedi documenti di varianaturadadistribuire
all’ utente chenefacciarichiestaattraversolarete.
E indispensabile cheil data server siaaggiorna-
to continuamente per aumentare la quantita, e
quindi il numero di utenti, e la qualita dei dati
trasmessi. Larete di trasmissione dei dati puo
essere di vario tipo: via etere, come la rete di
comunicazione dei telefonini Gsm, via cavo,
come il collegamento tradizionale a Internet,
purche abbia una velocita di trasmissione ade-
guata allanaturadei dati dainviare (minore per
i dati di testo scritto, maggiore per quelli vocali
e video).

| client sono dei terminali intelligenti — comeil
computer e il cellulare — attraverso i quali



I" utente, dietro richiesta, riceve i messaggi. Le
stazioni client, generalmente dei pc che necessi-
tano di un hardware particolarmente potente o
di periferiche specializzate, possono essere ag-
giornate meno frequentemente del data server.
L’ aggiornamento riguarda, di solito, il software
per lafruizione. Letecnologie alabase dei sof-
tware per i media on-demand possono essere di
tipo proprietario o di pubblico dominio: quelle
proprietarie fanno uso di modalita di compres-
sione, di trasmissione e di ricezione, note solo
all’ azienda produttrice. Per adottarle € necessa
rio, quindi, chel’ emittente acquisti dall’ azienda
il kit per latrasmissione ei riceventi quello per
la decodifica. Le tecnologie di pubblico domi-
nio, invece, sono basate sullalibera disponibili-
ta (ad esempio, sullarete Internet) delle modali-
taper lacompressione, latrasmissioneelarice-
zione.

Tali soluzioni — dette «freeware» — nascono
dall’impegno volontario e gratuito dei program-
matori. A volte, perd, non sono pienamente ag-
giornate e supportate per le eventuai esigenze
specifiche degli utilizzatori. || mercato dellaco-
municazione e dell’informazione, sempre piu
orientato verso latecnol ogiaon-demand, vacre-
ando, negli ultimi anni, nicchie di mercato for-
temente connotate da tematiche particolari. Ri-
spetto ai tradizionali — media di massa, latec-
nologia on-demand offre bassi costi di investi-
mento e di gestione. Inoltre, grazie a principio
della convergenza digitale, verso la quale tutti i
mercati informatici ed elettronici si orientano,
per I’ on-demand & sempre piu facile trovare po-
tenziali clienti. Il pubblico, infatti, per il molti-
plicars dell’ offerta mediale, tende a frammen-
tarsi in piccoli segmenti distribuiti in aree geo-
grafichetraloro distanti e caratterizzai dainte-
ressi specifici. La scarsa consistenza di questi
gruppi e, soprattutto, laloro dispersione geogra-
fica, non rende conveniente agli investitori la
creazione di — network di tipo tradizionale —
come radio e tv — costituiti da una serie di ap-
parati di emissioneedi ripetizionedistribuiti sul
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territorio. Pertanto, alcune delle tecnologie on-
demand realizzate su Internet sono distinguibili
in base al contenuto trasmesso. L e applicazioni
piu diffuse sono: News on Demand, Print on
Demand, Video on Demand, Music on Demand.
(mm; ap; dv)

Medium

Il termine derivadal |atino medium; il cui plura-
leé — media. Sullapronuncianons etutti d ac-
cordo: usualmente si pronunciano al’inglese
(midium, midia), poiché usati per laprimavolta
nell’ambito degli studi di area anglosassone,
anche se sono in tanti a rivendicarne I’ origine
latina, pronunciandoli cosi come si scrivono. In
italiano m. & traducibile con ‘mezzo’, il ‘punto
di mezzo', cid che ‘stain mezzo', la‘metd, il
‘centro’; maanche con‘intermediario’, ‘cio che
media’, sottolineando — appunto — la caratte-
ristica di ‘mediazione’, di ‘traduzione’di espe-
rienze diverse. Le scienze sociali hanno utiliz-
zato, nel tempo, il concetto di m. in significati
differenti e, ormai, esso € comprensibile soloin
funzionedel contesto o grazie aspiegazioni sup-
plementari. I m., in un’ accezione generale e d-
largata, € un dispositivo che consente la comu-
nicazione. La prima e piu semplice definizione
di m. & il canale attraverso il quale «passa» un
messaggio, descrizione alquanto ibrida, perché
comprendein sésiail «mezzo fisico» attraverso
il qualevengonotrasmessi i messaggi; Siala«tec-
nologia» di comunicazione: &€ un mezzo espres-
sivo, oltre che un veicolo comunicativo. Lascrit-
tura, ad esempio, € un m., ossia una tecnologia
di comunicazione inseparabile dal proprio sup-
porto.

Menaho

Termine probabilmente derivato dal dialettolom-
bardo e che significa‘menai buoi’. Nel — quo-
tidiano elagrigliaorientativadellapagina «rea-
|e»: un documento che viene aggiornato per tut-
toil corso dellalavorazionedel — giornale. Esso
assegna la collocazione agli — articoli in pagi-
na, ein alcuni cas ancheil loro — formato, im-
pone un criterio di attenzione e di rilevanza, e
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predispone I’ orizzonte di attesa del Iettore. La
sequenza dei m. — detta timone — é affidata al
— caporedattore. Sul m. sono riportate tutte le
indicazioni utili per lacomposizioneeil ricono-
scimento dei testi, le — giustezze, gli — ingom-
bri delle parti illustrative, i numeri di pagina, lo
stiledei — titoli ecc., a finedi verificarnel’im-
postazione e rilevare eventuali correzioni. E poi
il - graficoafarei m. operativi sulleindicazio-
ni dei vari — capiservizio, curando direttamen-
te dl’interno del giornale I'— impaginazione,
la— grafica e I'inserimento di immagini e ta-
belle esplicative.

Menu

Elenco di comandi o opzioni presenti all’inter-
no di un programma. Elenchi di questo tipo co-
mungque trovano ampia applicazione anche al-
I’interno delle presentazioni Web.

Messa in onda

Trasmissione via etere.

Meter

L attendibilita dei metodi di rilevazione del-
I’ ascolto & un fattore molto importante per I'in-
dustriatelevisivain un mercato concorrenziale.
L’ ascolto televisivo, ovvero I'— audience, rap-
presenta il prodotto che le aziende tv vendono
agli utenti pubblicitari. Occorre, dunque, avere
dati certi sull’ entiti numericadell’ audiencee, a
ta fine, risulta fondamentale I’ acquisizione di
un sistema attendibile di rilevazione quantitati-
va Nel 1981 vieneintrodottoin Italia, dallaRai,
|"uso del m., uno strumento atto arilevare auto-
maticamente il consumo tel evisivo adottato dal-
I’— Auditel nel 1986 etuttorain uso. Il m. éun
apparecchio elettronico di piccole dimensioni
(unascatoladi sigari, dicono gli americani), che
viene collegato ad ogni televisore presente in
casa. Lefamiglie chelo hanno in dotazione fan-
no partedi un campione, detto panel — selezio-
nato sulla base di una vastissima indagine so-
cio-demograficaerinnovato periodicamente. Ad
ogni componente dellafamiglia corrisponde un
pulsante sul m. o sul reldivo telecomando, iden-
tificato da un numero o dal rispettivo nome. I
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pulsante va premuto ogni qualvoltasi guardala
tv: cosl, identificando chi stadavanti al telescher-
mo, é possibile correlarel’ ascolto televisivo con
le caratteristi che socio-demografiche dell o spet-
tatore. I m. € anche definito people-meter, pro-
prio per questa capacita di rilevare il consumo
individuale. Alcuni m. sono anche dotati di pul-
santi aggiuntivi per registrareil consumo televi-
sivoei dati (etd, sesso) di eventuali «ospiti» pre-
senti in casa. | dati di visione sono memorizzati
nel m. fino a momento in cui hon vengono re-
cuperati, via— modem, dal computer centrale.
La fase di raccolta dei dati, chiamata polling,
avvienetutti i giorni fraledueele sei del matti-
no. | dati registrati dal m. comprendono molte-
plici informazioni, collegate dlapresenzadi cia
scun componente dellafamigliae alle sue carat-
teristiche anagrafiche: ad esempio, quandoiil te-
levisore viene acceso 0 spento, quale canale si
vede (il tempo minimo per considerarsi sinto-
nizzati su un canale é stato concordato in 15 se-
condi), quando avvieneil cambio di canali ecc.

Tutti questi dati sono rilevati minuto per minu-

to. Unavoltaraccolti, i dati dellavisioneindivi-

duale sono sottoposti a processi di verifica e di

validazione daparte del computer centrale e «ag-

ganciati» ai palinsesti emessi, in modo da ela-
borarei risultati di ascolto di ciascun program-
ma. | risultati sono resi disponibili quotidiana-
mente, alle 10 circa del mattino. Gli indicatori
usati per misurare numericamente, il pubblico

di una trasmissione televisiva sono, principal-

mente, tre:

1. il numero di contatti, o copertura, dato dal
numero di telespettatori che hanno seguito
per almeno un minuto un determinato pro-
gramma su un’ emittente;

2. |’ascolto medio, ossiail numero di spettato-
ri mediamente presenti in ciascun minuto del
programma. Esso € dato dal rapporto frala
sommadi tutti i telespettatori presenti in un
dato intervallo di tempo e la durata (in mi-
nuti) dell’intervallo stesso;

3. lo share, che esprime la quota percentuale



di pubblico che risulta sintonizzata su un
determinato programma rispetto allatotali-
tadel pubblico presente davanti allatv nello
stesso intervallo di tempo. Lo shareva, dun-
que, valutato in relazione alle diverse fasce
orarie del giorno. Lo stesso share ha un si-
gnificato diverso se ottenuto la mattina o
nellafascia serale di prime-time. (gp)
Mit
Massachusetts Institute of Technology fondato
nel 1861 a Boston dal biologo William Barton
Rogers per essere diverso dalle altre universit,
i cui programmi di studi sono concentrati sulle
materie umanistiche: lingue antiche e moderne,
|etteratura, storia e filosofia, con una certa at-
tenzione alle «scienze pure». Rogersvedelasua
scuola politecnica come un’istituzione su misu-
radei bisogni emergenti daun’industrializzazio-
ne che sta sempre pit meccanizzando gli Stati
Uniti. | programmi devono dare risalto a prag-
matico e a praticabile, i principi scientifici de-
vono fornire le basi per laricercaavanzataele
applicazioni industriali. Progettato per fornire
personal e specializzato alle aziende di un’ Ame-
ricain piena espansione industriale, il Mit, an-
cora oggi, obbedisce allaregola del suo fonda-
tore: «apprendimento e conoscenza devono es-
sere a beneficio della societa».
Nei Laboratori del Mit viene realizzata per la
primavoltalasintesi chimicadellapenicillinae
dellavitaminaA, vengono messi apuntoi siste-
mi di navigazione dei missili e le memorie ma-
gnetiche dei computer. Attualmente il Mit &
un’universitaed un centro di ricerca, sovvenzio-
nato privatamente, trai piu prestigios del mon-
do. L' Istituto conta oltre novecento facoltaed &
organizzato in cinque scuole (Architecture and
Planning; Engineering; Humanities, Arts and
Socia Sciences; Management e Science) e nel
Whitaker College of Health Sciences and Tech-
nology. Lamaggior partedellaricercaedell’in-
segnamento avviene, sulla scortadi programmi
interdisciplinari, in laboratori ein centri il cui il
lavoro vaoltrei tradizionali confini dipartimen-
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tali. Dal 1959 é attivo I Artificia Intelligence
Laboratory, |aboratorio interdisciplinare specia-
lizzato sullavisione, laroboticaeil linguaggio,
presso il quale oltre duecento ricercatori porta-
no avanti con continuita progetti interdiscipli-
nari con tutti gli altri settori del Mit.

Nel 1968, grazie a Nicholas Negroponte, nasce
I’ Architecture Machine Group, unacombinazio-
nedi laboratorio e centro studi per un approccio
innovativo al’interfaccia uomo-computer. Nel
1980 Negroponte e JeromeWiesner, apartire dal
lavoro dell’ Architecture Machine Group e dal
lavoro seminariale condotto presso le diverse
facolta in una gamma di altre discipline (dalle
scienze cognitive alla musica elettronica e al-
I’ olografia), delineano il profilo del Medial ab:
laboratorio interdisciplinare altamente innova-
tivo e centro di ricerca dal budget multimiliar-
dario, orientato esclusivamentealo studioealla
sperimentazione delle forme future della comu-
nicazione umana, dall’ istruzione all’ educazione.
Il MediaLab apre ufficiamente i battenti nel
1985 nel Wiesner Building, progettato da I.M.
Pei. Nei suoi primi dieci anni, gran parte dell’ at-
tivitas concentra nel cambiare le rappresenta-
zioni fisiche tradizionali di contenuti elettronici
astratti e nel favorire lacrescitadi settori — ora
maturi — quali il video digitale eil multimedia.
I Medialab apre, inoltre, lastrada alla collabo-
razione tra laricerca universitaria e I’ industria,
fornendo un ambienteunicoin cui effettuaretan-
tolaricercadi base quanto le applicazioni, sen-
zariguardo verso le divisioni tradizionai trale
diverse discipline.

Nel 1987, per studiare i problemi della compu-
ter vision, dellamodellazione di ambienti e del-
lapercezione umana, Alex Pentland e Ted Adel -
son formano il Vision and Modeling Group, a
qualedivers studiosi— come Roz Picard eAa-
ron Bobick (che vi approdano nel 1991), o Ted
Adelson (proveniente, nel 1995, dal reparto di
scienze conoscitive del Mit) — apporteranno il
loro contributo. Dal 1999, in seguito ad un tra-
sferimento di Bobick, Pentland e Picard, molti-
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plicano le direzioni di ricerca: entrambi contri-
buiscono avarareil progetto Wearable Compu-
ting e, mentre Picard forma un nuovo gruppo di
ricercachiamato Affective Computing, Pentland
ne sviluppa un atro intitolato Human Design.
Attualmente gli studi condotti al MedialLab s
concentrano su «come i bit incontrano gli ato-
mi», ovvero come, nellavitadi tutti i giorni, le
informazioni elettroniche si sovrappongono al
mondo fisico. | campi di ricerca del Medialab
includono: software agents (agenti del softwa-
re); machine understanding (comprensione del-
lamacchina); human and machinevision (visio-
ne umana e della macchina); audition (audizio-
ne); speech interfaces (interfacce vocali); wea-
rable computers (calcolatori «indossabili»); af-
fective computing (computazione affettiva, un
nuovo ramo di computazione che si riferisce a,
sorge da, o deliberatamente influenza le emo-
zioni); advanced interface design (disegno avan-
zato dell’ interfaccia); tangible media(mediatan-
gibili), object-oriented video. Il MediaLab si sta
occupando, inoltre, di cinema interattivo; delle
varie forme dell’ espressione digitale, da testo,
alagrafica, a suono; e di nuovi metodi di for-
mazione dell’immagine spaziale, nano-media e
rilevamento in nano-scale. L’ Epistemology and
Learning Group del Medialab esplora, infine,
come le nuove tecnologie possano offrire nuovi
modi di pensare, di imparare e di progettare. ||
gruppo crea nuovi «tools to think with» (stru-
menti per pensare) ed esplora come questi
strumenti possano contribuire ad apportare cam-
biamenti in ambienti particolari quali scuole,
musel, comunita e Paesi svantaggiati.

Mmds

Multipoint Microwave Distribution System. Si-
stema cogtituito da un’ antenna trasmittente che
irradia segnali a onde radio a bassa frequenza
verso piccole antenne riceventi aformadi cono
poste sugli edifici. Pud essere usato su aree di
dimensioni limitate. Con il segnale digitaleela
compressione permette di trasmettere tv interat-
tiva, video on demand, tele shopping, — Inter-
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net. La sua sperimentazione € in corso in Irlan-
da, per collegare le comunitarurali alarete ur-
bana. Potrebbe risolvere il cosiddetto problema
dell’ ultimo miglio: ladifficoltaeil costo rappre-
sentati dal collegamento delle abitazioni con le
dorsali in fibra ottica.

Modem

Dispositivo che consente ai computer di dialo-
gare con altri computer collegati in rete, usando
le linee telefoniche come canale di trasmissio-
ne. Il termine staper MOdul atore/ DEM odul ato-
re e trasforma i dati digitali in segnali di tipo
analogico — tali cioé da viaggiare sulle linee
telefoniche —, e viceversa. Talvolta viene indi-
cato come m. anche un dispositivo digitale che
collegail computer areti su cui viaggiano dati
di tipo digitale; in questo caso sarebbe piu esat-
to definirlo adattatore.

Mondana

— Cronaca — rosa

Montaggio

Operazione consistente nel tagliare e assembla-
re traloro immagini cinematografiche o televi-
sive. Permette il succedersi armonico delle se-
guenze e consente anche un cambiamento del-
I azione cinematografica in concordanza con la
volonta del regista.

Motore di ricerca

Risorsa online per effettuare ricerche in rete at-
traverso parole chiave. Il cuore del motore di ri-
cerca, detto spider (ragno), iniziala suaricerca
dalle pagine considerate piu rilevanti per poi pro-
cedere seguendo i — link presenti nelle pagine
visitate, le catturaele copiadl’interno del mo-
tore scartandone automaticamente acuni ele-
menti (come articoli e congiunzioni, immagini,
filmati ealtri contributi testuali non scritti), ren-
dendole disponibili per la ricerca. Vengono ar-
chiviate, cosi, numerosissme — pagine di siti
pitl 0 meno rilevanti. Eventuali modifiche agli
indirizzi o ai contenuti delle pagine verranno au-
tomaticamente riportati sul motore appenalo spi-
der transitera nuovamente sulle pagine. Dopo
aver digitato la sua richiesta nell’ apposito mo-



dulo sul sito del motore, I’ utente otterra in ri-
sposta un elenco di link, ordinati per rilevanza
rispetto alla richiesta stessa: il motore, infatti,
cerca di interpretare la richiesta effettuata dal-
I'utente edi fornirgli innanzitutto i siti giudicati
piu attinenti, indipendentemente dallarilevanza
del link. Il motore di ricerca giudica una pagina
rilevante rispetto alla richiesta a seconda di al-
cuni criteri: il numero di voltein cui compareil
termine di ricercanel documento selezionato, la
presenzadi tutte le parole— o solo di unaparte
— formulate nella richiesta, la presenza delle
parole nel titolo del documento ecc. Nel giro di
pochi secondi, se la scelta effettuata nella sele-
zione delle parole € giusta (e fortunata), si di-
sporradi un discreto numero di pagine — Web
da «sfogliare». Interrogazioni troppo generiche
possono portare ad una quantita eccessiva di
documenti, molti dei quali, talvolta, neanche
pertinenti. In questi casi, per meglio delimitare
il campo, ogni motore di ricerca mette a dispo-
sizione |’opzione ricerca avanzata. Gli opera-
tori di ricerca (come gli operatori logici AND,
OR, NOT, detti anche operatori booleani), inol-
tre, consentono di compiere interrogazioni an-
che molto selettive: se in unaricerca viene uti-
lizzato il connettivo AND per |legare due parole/
frasi, il risultato dellaricercacomprenderai do-
cumenti contenenti tutte le parole/frasi richie-
ste; il connettivo OR conduce ai documenti con-
tenenti almeno unadelleparoleffrasi inclusenella
richiesta; il connettivo logico NOT, usato accanto
ad una sola parola/frase, trova i documenti che
non contengono la parola/frase. Poiché laricer-
ca di informazioni pud non dare risultati certi
(un sito potrebbe cambiare indirizzo, potrebbe
essere rintracciato da un motore ma non da un
atroecc.), s puoricorrereasiti particolari, chia-
mati metasearcher, che effettuano indagini su pit
motori di ricerca simultaneamente e riportano i
risultati ottenuti in un’unicalista.
Multicasting
Tecnologiasolitamenteimpiegataper letrasmis-
sioni in diretta. Con essa € possibile far collega-
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reaun — sito Web dai cinquantamilaai duecen-
tocinquantamila utenti simultaneamente.
Multimediale

Si indicacon questo termine un documento com-
posto di audio, video e dati, che per il computer
non sono atro che bit, trattati quindi tutti ala
stessamaniera. (Ig)

arrowcast
Diffusione dei messaggi non finalizzata

araggiungerelamassadei consumatori, mami-
rata ad un — pubblico ristretto e specifico. La
programmazione s differenzia e si diversifica,
quindi, a fronte delle aumentate possibilita per
il consumatore di operare scelte in base ai pro-
pri gusti e ai propri bisogni.

Nbe

National Broadcasting Company (Nbc), prima
rete radiofonica statunitense, fondata nel 1926
per distribuire le trasmissioni radiofoniche rea-
lizzate dalla — Rca. La Nbc comprende una
«rete» formata dalle stazioni originariamente
possedute dalla Rca, e una formata dalle radio
chelaRcaviaviaacquista. Laprimaé chiamata
«Red» Network, la seconda «Blue» Network.
Nel 1937 conta 111 &ffiliate. Nel 1930 inaugura
un — notiziario radiofonico serale di 15 minuti,
letto da L owell Thomas, direttore Abe Schecter,
molto abile nelle public relation, e famoso per
la sua capacita di raggiungere telefonicamente
chiunque, riuscendo a farsi preferire a — re-
porter dagli uomini politici. E unatrale prime
— emittenti della storia a sperimentare le tra-
smissioni televisive. Laprogrammazione ufficia-
le inizia il 30 aprile 1939. Agli abori dell’—
informazione televisiva, nonostante le enormi
difficoltatecniche, laRca, lanciatanello svilup-
po del settore, comincia a trasmettere nel 1935
attraverso lasuaemittente Nbc, dal tetto dell’ Em-
pire State Building. Nbc élaprimaamandarein
strada due unitamobili che girano per New York
inviando segnali al trasmettitore viamicroonde.
Questi primi servizi di cronaca hanno un valore
di sperimentazione delle potenzialita d’ uso e di
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applicazione del mezzo. Tv acarattere — gene-
ralistachededicamolto spazio al’ intrattenimen-
to detieneil primato dellaraccoltapubblicitaria,
per latipologia di pubblico, prettamente fami-
liare, cui si rivolge. Nel 1943 la Corte Suprema
stabilsce che la Nbc deve privarsi di una delle
sue due reti. La Blue Network € acquistata da
Edward Noble eribattezzata— Abc (American
Broadcasting Company) che, dopolaguerra, con
le sue 195 affiliate, diventa un concorrente ag-
guerrito per le vecchie reti. Al 1996, attiva
Msnbc, rete via — satellite e via cavo, nata dal-
I"accordo tra Microsoft — con il suo servizio
onlineMsn— cheoffreancheun notiziarioric-
co eaggiornato in Internet. Dal 1998 iniziano le
trasmissioni digitali delle affiliate nelle 10 mag-
giori citta, che raccolgono il 30% del pubblico
televisivo statunitense, nel frattempo Nbc torna
sotto il controllo della Rca (a sua volta control-
|ata dalla General Electric).

Ndr

Notadel — redattore, all’interno di un testo, tra
parentesi e magari in corsivo, indica che quella
parte éfrutto del — giornalista. Ad esempio, nel
corso di un’ — intervistaquando si vuole chiari-
re, con una nota, un passaggio dell’ intervistato.
Neo tv

| termini paleotelevisione (— paleo tv) e neote-
levisione sono stati introdotti da Umberto Eco
nel 1983 per distinguere due «epoche» nellasto-
riadellatelevisioneitaliana. L’ avvento delle te-
levisioni private coincide con lo sviluppo di tutti
gli elementi produttivi, linguistici, comunicativi
dellacosiddetta neotelevisione. |l primo, fonda-
mental e passaggio dalla paleo allaneotelevisio-
ne & segnato dalla trasformazione del ruolo e
delle funzioni del — palinsesto. Da griglia di
sostegno della programmazione, in cui colloca
rei singoli programmi, il palinsesto diventanel-
I’ambito delle tv commerciali, manon solo, un
fattoredi produzione prioritario. Le tv commer-
ciali per finanziarsi devono vendere spazi tele-
visivi, ovvero segmenti di palinsesto, agli — in-
serzionisti pubblicitari, che pagano tali spazi in
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relazione all’ ascolto ottenuto in quella partico-
larefasciain cui sonoinseriti. Maggiori sono gli
ascolti, maggiori i proventi ricavati dalla— pub-
blicita. Nasce dunque I’ esigenza, da un lato, di
catturare — audience da poter rivendere agli
utenti pubblicitari, dall’ altro di creare un rapporto
di fiduciaconil pubblico, che consentalafedel -
taall’ ascolto (— fidelizzazione) su quelladeter-
minatarete e non passi alaconcorrenza. Queste
esigenze modificano la struttura del palinsesto
televisivo. Intanto il ruolo marginale della pub-
blicitanellatv del monopoliosi trasformain ruo-
lo di primo piano, aumentando enormemente i
propri spazi nella programmazione televisiva.
Anche i tempi della programmazione s alun-
gano, semprein virtu delle esigenze di mercato,
fenomeno che conduce alla progressiva coper-
tura delle ventiquattro ore. La programmazione
assumelaformadi un — flusso continuo di im-
magini e suoni che si innesta nei tempi, nei rit-
mi, negli spazi della quotidianita del tel espetta-
tori. Se la programmazione paleotelevisiva era
fondata su una scansione di programmi ben se-
parati gli uni dagli dtri, nella neotelevisione la
dimensione temporale di ogni singolo program-
masvanisce nel flusso ininterrotto di pubblicita,
programmi e promo. L’ uso di questi ultimi, sem-
pre piu frequente, serve a pubblicizzare presso
il pubblico I'immagine globale dellarete stessa,
differenziandola dalle altre. La suddivisione ri-
gidadei generi decade, non perché vengano abo-
liti, ma perché decadono le regole dellaloro —
impaginazione. Semprepiu s assiste a fenome-
no di ibridazione e contaminazione dei generi
tradizionali, che portaallacreazionedi nuovi ge-
neri specificamente televisivi: il — talk show, o
il piu recente infotainment, contrazione inglese
dei termini informazone ed intrattenimento, che
sottolinea appunto questo confluire nell’ — in-
formazione di elementi propri dello spettacolo,
che, non a caso, sempre pill spesso adotta pro-
priolaformuladel talk show. Questo flusso con-
tinuo di programmazione é attraversato dallein-
cursioni del telespettatore, che, inebriato dal



poteredel telecomando e dalle possibilitadi scel-
ta, comincia via via ad organizzarsi un proprio
personale flusso di consumo. Volendo sintetica-
mente riassumerei caratteri peculiari dellaneo-
televisione, si possono evidenziare in essa tre
elementi distintivi rispetto al periodo paleotele-
visivo: la prossimita, la convividita e il flusso
continuo. La primarimanda a quella dimensio-
ne del quotidiano che alimenta gli attuali palin-
sesti; laseconda, emblemati camente espressadal
talk show, sottolinea il rilievo dato dalla neo tv
al valore dello «stare insieme»; il terzo eviden-
Zia quella mescolanza e con/fusione di generi
nell’ unico continuo scorrere di immagini e suo-
ni. Seil rapporto instaurato con i telespettatori,
nel periodo paleotelevisivo, era dettato dall’ esi-
genza paternalistico/pedagogica di trasmettere
contenuti, I"intento neotelevisivo e quello di co-
struire un rapporto comunicativo con il pubbli-
co, creando con una relazione empatica e
affettiva, guadagnandone lafiducia. Lacreazio-
ne di questo spazio simbolico comune, che an-
nullale barriere spazio-tempordi frail dentro e
il fuori dellatelevisione, realizza un’interattivi-
ta— per quanto di «basso grado» — tra pubbli-
co emezzo, che preannunciale attuali prospetti-
ve di evoluzione televisiva. (gp)

Nera

— Cronaca che s occupa di ddlitti, incidenti,
infortuni etutto quanto si riferisce allaviolenza.
Network

Letteramenteretedi lavoro’ . Definisce lacate-
nadi — emittenti radiotelevisive traloro colle-
gate per trasmettere programmi comuni su terri-
torio nazionale. Nasce negli Stati Uniti, negli
anni Venti, come sistema di compagnie private
nazionali radiofoniche (le storiche — Cbs, —
Nbc, — Abc) soggette al controllo di un organi-
smo federale, e in Inghilterra con il monopolio
pubblico della— Bbc. In Italia sono presenti i
network della— Ral (Raiuno, Raidue e Raitre,
che operano in interconnessione irradiando un
unico — segnale su tutto il territorio nazionale)
e di —» Mediaset (Canale 5, Italia 1 e Rete 4,
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fino a primi anni Novanta prive di interconnes-
sione e di diretta).

News

— Notiziale.

News on demand

— Media on demand.

News values

Espressione inglese per — valore notizia.
Newsgroup

Circolazionedi informazioni o di dati in basead
una sottoscrizione. | messaggi possono essere
letti da tutti gli utenti, anche da parte di quelli
che non partecipano in prima persona alle di-
scussioni. (1g)

Newsmaking

Le ricerche sul n., stimolate dai dibattiti sul-
I’ obiettivitadelle — notiziee sullanaturadei —
«valori-notizia», hanno luogo perlopit negli anni
Settanta ed hanno in comune la tecnica dell’ —
osservazione partecipante. Frai lavori che pon-
gono le basi del n.: David Altheide, Creating
Reality. How Tv News Distorts Events (1976, trad
it. Creare la realtd. | telegiornali in America.
Selezione e trattamento delle notizie, ERI, Tori-
no; 1985); Peter Golding, Philip Ross Courtney
Elliott, Making the News, 1979; Herbert Gans,
Deciding What's News. A Study of Cbs Evening
News, Nbc Nightly News, Newsweek and Time,
1979. Il n. guardaal — giornalecomeal prodot-
to di unascritturacollettiva strettamente connes-
sa al processo produttivo. Pertanto gli aspetti
relativi alatecnicaealleformedi scritturasono
parte integrante dell’ organi zzazi one produttiva,
plasmate dalleroutinedi lavoro, dai dettami della
— linea editoriale e dal canale di trasmissione.
Le routine produttive del lavoro giornalistico,
ovveroil funzionamento della— redazione, sono
regolate dalle fasi di produzione delle — noti-
zie. | compiti dell’ apparato sono quelli di elabo-
rare moddlita di narrazione dell’ evento — che
riconducano la sua singolarita e specificita en-
tro classificazioni che permettano di organizza-
re il lavoro redazionale in modo pianificato e
routinario — e di organizzare, infine, il lavoro

377



strumenti

in modo che I'imprevedibilita e la continuita
dell’ accadere (il fatto, cioe, che gli eventi acca-
dano nel mondo continuamente e, spesso, im-
prevedibilmente) s accordino con modalita la-
vorative cherichiedono unaprecisadivisionedel
lavoro e uno stretto rispetto dei tempi di produ-
zione, finalizzate alla costruzione di un prodotto
che deve rispondere a caratteristiche precise,
standardizzate, seriai. Si tratta, in sintesi, d'in-
trodurre pratiche produttive stabili e industriali
SU una«materia prima» estremamente mutevole
e imprevedibile. L’intero processo produttivo
dellanotizia puo essere considerato come un la-
voro di decontestualizzazione di un evento dal
contesto in cui € accaduto, e di sua ricontestua-
lizzazione nei — formati del quotidiano, del —
notiziario radiofonico otelevisivo. | criteri di —
notiziabilita, unitamente ai valori e alla cultura
professionale che i giornalisti interiorizzano e
praticano, agiscono non soltanto nel processo
produttivo che sta alla base del singolo — noti-
Ziario o della singola edizione del — giornale,
ma anche a monte, nel criteri di selezione e di
presentazione delle notizie daparte delle — fonti
stabili (— agenzie e — uffici stampa). Bisogna,
inoltre, tenere conto della «logiche dei media»
— codici e grammatichetipichedi ciascun mez-
zo — eddl’influenzadei «formati mediali» sui
contenuti, leidee e le rappresentazioni dellare-
alta. Tutti questi fattori agiscono congiuntamen-
tedurante tutte le principali fasi di lavoro di co-
struzione del prodotto giornalistico (sia un
— quotidiano, un — giornaleradio oun — tele-
giornae). Si innesca, quindi, un effetto cumula-
tivo tra varie fasi e routine produttive che con-
duce adistorsioni involontarie degli eventi (dei
quali vengono sottolinegate soltanto quelle carat-
teristiche che si ritengono piul adatte al — pub-
blico (— audience) o ale caratteristiche del —
giornae), largamente indipendenti dalla consa-
pevolezza o dalaintenzionalita del singolo —
giornalista, ma rispondenti a contrario a una
organizzazione produttiva e a una cultura pro-
fessionale e redazionale condivise anche a di
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fuori del sistemadell’— informazione giornali-
stica

Newsreel

— Cinegiornale.

Notizia

Prodotto culturale, consistentenel resoconto di fatti
documentabili 0 — commento soggettivo e— opi-
nionerilevante da punto di vista sociale Le noti-
Zie prodotte e diffuse dal sstemaddl’informazio-
ne sono caratterizzate, inoltre, dal fatto di:

— averevarietadi contenuti

— essererivolte aun — pubblico

— essere di pubblico interesse

— essere di —»attualita»

Lan. & un rapporto su un avwvenimento — im-
previsto o prevedibile — che deve interessare
un — pubblico potenziale di lettori, ma pud es-
sere considerata solo in parte un’ oggettiva de-
scrizione e ricostruzione di un fatto realmente
accaduto. Essa é piuttosto un resoconto apartire
daun particolare punto di vista collettivo e con-
diviso: quello del — giornalista inserito in un
apparato produttivo. Innanzitutto & da chiarire
ladifferenzatraavvenimento en. Lavitaquoti-
diana — che é fonte delle notizie — é ricca di
innumerevoli avvenimenti, non tutti trasforma-
bili in notizie. Uno del primi compiti dell’ appa-
rato dell’informazione nel suo complesso e quel-
lo di selezionare notizie daun numero impreve-
dibile e indefinito di accadimenti. Cio significa
riconoscere tra gli avvenimenti quelli «notizia-
bili» (— notiziabilitd), cioé adatti a diventare
notizie, ed estrarne una quantita finita e tenden-
zidmente stabile. Dall’ intersecarsi dellacultura
professionale giornalistica — con i suoi para-
digmi e le sue pratiche professionali adottate
come «naturali» — e delle restrizioni legate al-
I’ organizzazione del lavoro, si costruiscono le
convenzioni professionali che determinano la
definizione dellan. eratificano il processo pro-
duttivo.

Notizia di servizio

Informazione— di solito fornitafralealtre del-
lo stesso contenuto, in appositi spazi del giorna-



le — utile al |ettore per orientarsi e agirein un
determinato campo. Nelle pagine di economia
puo riguardare le quotazioni dei cambi o dei ti-
toli; in quelle dello spettacolo i programmi tele-
visivi; in quelle locali le programmazioni nei
cinemacittadini o le previsioni meteorologiche.
Notiziabilita

Nel — newsmaking, newsworthiness, da
newsworthy, (interessante, che fanotizia, degno
di essere pubblicato). Insiemedi criteri chesono
allabase della produzione di — giornali e della
culturaprofessionale del — giornalista. Di que-
sti ¢i s serve per valutare se un determinato av-
venimento puo o deve essere tratato per essere
trasformatoin— notizia. Lanctiziabilitae, quin-
di, costituita da un complesso di requisiti (—
valori notizia) chesi richiedono agli avvenimenti
— dal punto di vistadell’ organizzazione del la-
voro negli apparati, dal punto di vista della pro-
fessionalitadel giornalisti e operando presuppo-
sizioni sui desideri e sui gusti del — pubblico
(— audience) — perchéad possaessere con-
ferita un’ esistenza pubblicain qualita di «noti-
zZie».

Notiziario

Terminecheindicasiail bollettino delle— agen-
ziedi stampasia, in genere, unaoffertaorganiz-
zatadi — notizie.

cchiello
— Titolazione.

Off-line

Viene definito in tale stato un computer o un di-
spositivo che non é collegato ad un sistema. In
genere il termine viene letto in contrapposizio-
nea— on-line.

Offset

Tecnicadi stampa perfezionatanel 1904. E una
applicazione della fotografia ala stampa, in cui
la matrice & su pellicola invece che su piombo,
che consente di stampare contemporaneamente
testo ed immagini con notevole riduzione dei
costi. La stampa avviene mediante |'impiego
meccanico di trecilindri, acontatto tradi loro. |1
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primo cilindro porta avvoltalalastra, che viene
bagnatadai rulli umidificatori einchiostratatra-
mitei rulli inchiostratori. | secondo cilindro, in
caucciu, riceve lastampaelariporta sul foglio,
che viene fatto girare dal terzo cilindro che &
anche quello che esercita la pressione. Questo
metodo di stampa € anche denominato «stampa
indiretta.

Per riportarei caratteri eleillustrazioni dastam-
pare sullalastra, il metallo di questa & reso sen-
sibile ala luce attraverso speciali trattamenti
chimici. La lastra viene, quindi, impressionata
secondo il procedimento fotografico che € ala
base del cliché: sovrapponendole una pellicola,
ma questavoltain positivo. Le parti dellalastra
daimpressionare (corrispondenti alle parti bian-
che della pellicola) sono recettive al’acqua e
repellenti all’inchiostro; le parti da non impres-
sionare (corrispondenti al testo ealleillustrazio-
ni), respingono I’ acqua e trattengono I’inchio-
stro. Pertanto, quando i rulli umidificatori por-
tano I'acqua sulla lastra, essa si deposita solo
sulle parti non stampanti, mentre i rulli inchio-
stranti depositano |’ inchiostro sulle parti dastam-
pare. Queste s'imprimono sul cilindro di cauc-
ciu e, infine, sul foglio.

Le macchine offset sono — rotative a stampa
indiretta che utilizzano come forma lastre me-
talliche, preparate con semplici procedimenti
fotografici, oppure, intempi anoi pit vicini, con
I’ utilizzo di work station per computer grafica,
che vengono prima bagnate e poi stampate. Il
sistema offset consente un’ elevata produttivita,
oltre ala possibilita di ottenere prodotti di alta
qudita Frai diversi modelli di macchine per la
stampao., il pit diffuso €larotativaafoglio, in
grado di stampare su diversi formati di carta. In
guestamacchinail foglio einserito daaspiratori
chelo sollevano, staccandolo dagli altri fogli, e
|o pongono su un piano di scorrimento, dovevie-
ne automaticamente sistemato e agganciato da
pinzeper assicurareil registro: che per tutti i fogli
dastampare, ciog, siano rispettati gli stessi mar-
gini. Queste macchine consentono velocita di
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tiratura che vanno dalle seimila copiel’ ora per i
grandi formati, alledodicimilaper i piccoli. (dv)
On air
— Trasmissione di un segnale nell’ etere.
On-line
Con tale termine si indica comunemente il col-
legamento adistanzatradue o piu computer gra-
zie al’ utilizzo di una rete telematica. Usato in
contrapposizione a — off-line.
Opinion leader
Individuo che, per la posizione di rilievo che
occupa al’interno del gruppo, per il livello di
informazione di cui dispone, per il prestigio eil
consenso che raccoglie, o anche solo per le fun-
zioni che svolge, €in grado di esercitare un’in-
fluenza determinante nella formazione dell’ —
opinione pubblica e della volonta collettiva.

Fralediverseazioni chei leader d’ opinione pos-

sono svolgere sono significative quelle di:

e influenza: trattandosi di un gruppo con sta-
tus elevato — unito a informazione, presti-
gio e consenso — gli opinion leader sonoin
grado di influenzare i gruppi con status in-
feriore;

« controllo: esercitando unacertaquotadi con-
trollo sull’— opinione pubblica, gli opinion
leader sono in grado di esercitare un analo-
go controllo anche sui decision maker;

e trasmissione: svolgendo funzioni di trasmis-
sione, gli opinion leader controllano in una
certa misura il flusso dell’informazione e
possono, quindi, trasmettere attitudini, im-
magini, pregiudizi e anche disinformazione.

Opinione

Punto di vista soggettivo su qualcosa o qualcu-

no. La correttezza giornaistica vuole i fatti di-

stinti dalle opinioni. Cio nonvuol direchei gior-

nali non siano autorizzati a fars portavoce di

opinioni, purché chiaramente separate dai fatti.

Vi sono, infatti, unaserie di generi giornalistici

chiaramente deputati all’ espressione di opinio-

ni:

« fondo, commento autorevole, un tempo, oc-
cupavale prime due colonne della prima pa-
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ginaed eraesclusivadel — direttore. Negli
ultimi anni, &€ sempre pit raro leggere fondi
scritti dallo stesso direttore del — giornale,
mentre € invalsa |’ abitudine di pubblicarne
due o anche tre contemporaneamente, affi-
dandoli adivers esperti — di opinione affi-
ne o anche contraria — competenti su uno
degli aspetti (politico, economico, sociolo-
gico) emergenti dall’ordine del giorno. In
acune occasioni, allo scopo di aprire un di-
battito, il giornale contrappone diversi com-
menti, garantendo nello stesso tempo I’ equi-
librio frapunti di vista differenti;

» editoriale, commento che esprimela — li-
neaeditorial e su un determinato argomento,
unavicenda o un temadi attualita. E scritto
dal direttore o daun membro di rilievo dello
staff direttivo. Spesso non é firmato, ad in-
dicare che s tratta di una opinione condivi-
sanel giornale;

» trafiletto, riflessione breve su un fatto di at-
tualita, unasortadi «editoriale minore», che
perd pud usare — in grazia del poco spazio
occupato — toni piti duri ed espliciti, critici
eavolteironici;

e corsivo, e un pezzo giornalistico di costu-
me, di tono satirico o polemico, affidato di
solito ad una grande — firma del giornali-
smo o ad un esperto. Prende nomedall’ omo-
nimo — carattere tipografico;

e commento, non propone fatti, ma opinioni,
eingenere affiancaun — articoloin cui ven-
gono riportate le — notizie che espone aos-
servazione. Puo essere affidato a un esperto
esterno al giornale.

Opinione Tubblica

La locuzione — che gppare per la prima volta

nel Discorso sulle arti e sulle scienze di Jean

Jacques Rousseau, nel 1750, esi diffonde prima

dellafinedel XVIII secoloin tutte le lingue oc-

cidentali — s riferisce a un concetto del tutto

nuovo e diverso di opinione. Mentre, infatti, il

concetto classico s contrapponeva a quello di

verita — conoscenza oggettiva, affidabile e si-



cura— come unaformadi conoscenza sogget-
tiva, insicura e soggetta ad errore, il concetto di
0.p. cresciuto nellatemperie illuministica «pre-
suppone» — come scrive Gino Germani (Estu-
dios sobre sociologia y psicologia social, Bue-
nos Aires, 1966) — «l’esistenza di un insieme
di fatti il cui chiarimento si pud raggiungere
medianteil libero dibattito politico realizzato da
individui dotati di capacitadi ragionamento e di
discorso che consentira loro di ottenere, utiliz-
zandotali facolta, quellaveritache eraatrimenti
riservata alla rivelazione divina o all’ autorite.
Lanascitadel concetto presuppone quelladi un
nuovo soggetto: il lettore pubblico, di estrazio-
ne borghese, che gradualmente si trasforma.in
pubblico pensatore, esponentedi quellacrescen-
te fetta della borghesia che non solo legge ed
esprimele sue opinioni, machelo fasemprepiu
frequentemente su questioni politiche, di inte-
resse pubblico e su miglioramenti necessari ed
attesi, non piu delegati ad una ristretta azione
governativa, ma oggetto della legittima preoc-
cupazione e discussione «di tutti». L'«0.p.» si
costituisce, alora, come contrappunto all’ asso-
Iutismo monarchico, affermando la sua legitti-
mitaeimponendo il suo punto di vistacomeuna
forzacheil potere devetenerein debitaconside-
razione. In questo senso, essadialoga con il po-
terepalitico, reclamandoiil diritto di influenzare
o determinare le azioni del governo. Strumento
di espressione, ma anche di formazione, di tale
opinione — pubblica perché espressione di un
soggetto collettivo, ma anche perché si esprime
pubblicamente su questioni riguardanti interes-
si collettivi — &, a partire dalla meta del secolo
XVIII, unsistemaformato daluoghi e strumenti
«dellapubblicita» — dalle coffee-houseingles,
ai salotti parigini — in cui lastampagiornalisti-
ca assume da subito un ruolo connettivo priori-
tario. Il concetto classico di 0.p. mantieneil pro-
priovalorefino a periodo frale due guerre mon-
diali, quando unaseriedi fattori — fracui I’ esten-
sione del suffragio eil consolidamento dei siste-
mi democratici, masoprattutto lo stabilirsi di un
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sistemadi comunicazioni di massa— lo metto-
no radicalmentein crisi. || suo studio esce, cosl,
dall’ ambito della teoria politica che fino a quel
momento se ne eraoccupata, per entrarenell’in-
teresse di scienze comela sociologia e lapsico-
logia sociale. Walter Lippmann pubblica Public
Opinion nel 1922 (trad.it., L' opinione pubblica,
Edizioni di Comunita, Milano 1963), in cui le
migliaia di — «veline» sfornate dal Committee
on Public Information, presieduto da George
Credl durante la prima guerra mondiae, ei re-
soconti giornalistici della stampa Usa sulla pri-
maguerramondiale, rappresentano o spunto per
unariflessionesullafunzionedellastampaesulla
suapretesadi incarnarel’ o.p. Lippmann formu-
lal’ipotesi che gli individui agiscano in conse-
guenzadi cio che ritengono reale a partire
dalle descrizioni provenienti dallastampa. Lin-
dividuo sarebbe, quindi «dipendente» dall’—
informazione giornalistica, in quanto esperien-
Zecomeunaguerra, unatrattativadi pace, lacre-
azionedi un nuovo governo o’ azionedello stes-
S0 governo, risultano difficilmente esperibili in
prima persona dalla maggior parte dei cittadini
€ necessitano, per essere comprese, di una me-
diazione. Pertanto, la visione individuale e so-
ciale dellarealta sarebbero in relazione con for-
me di — «distorsione involontaria», e in rela
zione con fattori interni a lavoro giornalistico,
peraltro difficilmente controllabili. Secondo Lip-
pman, inoltre, i progressi dellericerche psicolo-
gicheeil cresceredel potere dei mezzi di comu-
nicazione creano le condizioni per la«fabbrica-
zione del consenso»: «le democrazie hanno co-
struito un mistero sull’ opinione pubblica. Vi sono
abili organizzatori dell’ opinione che compren-
dono assal bene questo mistero per creare le
maggioranzeil giorno delleeezioni». Lippmann,
quindi, negaradicalmente I’ equazione tra stam-
pae o.p., e assegna un peso determinante apro-
cessi che assegnano alaprofessione giornalisti-
caruoli efunzioni diversi nel tempo e nello spa-
zio. Egli indagacomei mezzi di comunicazione
partecipino allasocializzazione del cittadino, in
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nome della democrazia, main ogni caso nel ri-
spetto dell’ ordine esistente. Se- perd — non puo
essere considerata come |’ espressione del-
I’ «0.p.», la stampa non pud neanche essere con-
siderata soltanto un docile strumento chelacon-
diziona e la manipola, a servizio di uomini e
poteri chetendono aperseguirei propri obiettivi
politici ed economici.

Un accento molto pit deciso sul potere di mani-
polazione dell’ 0.p. da parte dei mezzi di comu-
nicazione & posto daHarold Dwight Lasswell, il
cui libro, Propaganda Technique in the World
War, del 1927, attira |’ attenzione su come —
durante la prima guerra mondiale — i mezzi di
comunicazione siano stati indispensabili — su
tutti e duei fronti — alla «gestione governativa
delle opinioni». Nell’approccio di Lasswell, i
destinatari — individui singoli, isolati, che for-
mano il — pubblico di massa — obbediscono
allo schemastimol o-risposta, che sottostaaquel-
lachepiutardi sarachiamatalateoriadell» ago
ipodermico», locuzione creata dallo stesso Las-
swell per indicare le modalita di impatto dei —
media sulla massa indifferenziata degli indivi-
dui. Per lungo tempo, la communication resear-
ch hastudiato |a comunicazione seguendo gros-
so modo questa impostazione, tentando di de-
terminare, quantificare e qualificare il suo pote-
re di influenza nella costruzione individuale e
sociale dellarealta e nellaformazione dell’ o.p.

Un articolo dal titolo Some Reasons Why the
Information Campain Fails, pubblicato da Hy-
man e Shatsley in «The Public Opinion Quarter-
ly» nel 1947, dainizio ad una corrente di studi

dallaquale vengono evidenziati una serie di fat-
tori presenti nella situazione comunicativa —
denominati Intervening Variables— che, anco-
ra al’interno del modello stimolo-risposta, ca-
vallo di battagliadellericerche psicologiche ne-
gli anni Trenta e Quaranta, favoriscono, ostaco-
lano o modificano la risposta al messaggio-sti-
molo. Si trattadi variabili numerose e di natura
diversa— fracui anchele diversitadi percezio-
ne e di memorizzazione, nonché i vari tipi di
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sel ettivita che generalmente operano negli indi-
vidui durante laricezione, interpretazione e ri-
tenzione del messaggio — chein questo ambito
teorico vengono considerate soltanto per giusti-
ficare le mancate corrispondenze tra stimolo e
risposta: per spiegare, appunto, perché «le cam-
pagne di informazione falliscono» — e la cui
riduzione condurrebbe senz'altro a migliora-
mento dell’ effetto comunicativo.

Questi studi — basati su ricerche sperimentali
fondate sul paradigma cognitivo generale della
psicologia (I'influenza di un soggetto su un or-
ganismo determinarisposte che sono proporzio-
nate alle differenze esistenti fragli individui) —
mettono in luce la complessita della relazione
traemittente, messaggio e destinatario nella co-
municazione di massa. Non tutto, infatti, pud
essereridotto aun rapporto immediato e mecca
nicistico di stimolo e risposta; le cosiddette va-
riabili intervenienti, non sono da considerare
«accidenti», mameccanismi necessari a funzio-
namento del sistema. La risposta del pubblico,
quindi, sarebbe guidatadaprecisi e specifici at-
teggiamenti. Gli individui presentano differenze
apprezzabili nella struttura cognitiva, elemento
guesto che giustifica le differenze individuali
nellerispostefornite ai messaggi provenienti dai
media.

Nel 1944, Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson e
Hazel Gaudet pubblicanoThe People’s Choice,
studio che verte specificamente sugli effetti del-
laradio e dellastampasulle decisioni di voto, in
cui si cercadi misurarel’influenzadei mediasu
seicento elettori di Erie County una comunita
dell’Ohio, al’epoca della campagna presiden-
ziadle del 1940. Nel corso di tale studio si accer-
ta, fral’atro, cheil 53 % di un campionedi sog-
getti sottoposti per molti mesi a diversi tipi di
propaganda el ettoral e ha semplicemente raffor-
zato le proprie opinioni precedenti. Nel 26% dei
casi, invece, si € avuto un passaggio dal-
I’ »indecisione» ala scelta di un partito o dalla
sceltadi un partito ad un atteggiamento indeci-
s0; nel 16% dei casi risulta difficile una valuta-



zione precisa; solo nel 5% dei casi s individua
chiaramente una «cornversione», Cioé un passag-
gio daun partito al’ atro, per effetto dellacam-
pagnaelettorae. D’ dtraparte, dallaricercaemer-
ge chiaramente come gli elettori gia orientati a
votare repubblicano si espongano prevalente-
mente amessaggi propagandistici repubblicani,
cosi come coloro giaorientati avotare democra-
tico ascoltino prevalentemente la propaganda
democratica. In questaricerca— cheaprelastra
da per I’ elaborazione dell’ipotes del two step
flow of communication — il ruolo dellerelazio-
ni di gruppo viene considerato preminente e ana-
lizzato come elemento fondante per lacompren-
sione e I’ uso dei messaggi mediali da parte de-
gli individui. In pratica, gli effetti di un messag-
gio s determinano in un processo in cui le dina-
miche sociali si intersecano con il flusso di co-
municazioni. Laformazione dell’ 0.p., cui natu-
ralmente partecipano anche i mass media, non
avviene nel rapporto tramedia e individui isola
ti ma, al contrario, attraverso unarete ricchissi-
ma di rapporti interpersonali trai gruppi e a-
I"interno di ogni gruppo.

Personal Influence: The Part Played by People
in the Flow of Mass Communication (trad. it.
L'influenza personale nelle comunicazioni di
massa, ERI, Torino 1968), firmato da L azarsfeld
e Elihu Katz, esce nel 1955, ma si basa su in-
chieste realizzate dieci anni prima. Vi si prende
in considerazione il comportamento dei consu-
matori a proposito dellamodae dei divertimen-
ti, con particolare riguardo alla scelta del film.
Studiando i processi decisionali di una popola-
zionefemminiledi ottocento personein unacit-
tadi sessantamila abitanti — Decatur, nell’1li-
nois— i due autori ribadiscono I'importanzadel
«gruppo primario». Queste ricerche evidenzia-
no I’ esistenza di un flusso delle comunicazioni,
detto «a due livelli» (two step flow), nel quae
gli — opinion leader, cioé gli elementi piu attivi
e autorevoli di ogni settore della popolazione,
svolgono un’ opera di mediazione trai media e
gli altri componenti del gruppo. Nel two step
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flow, quindi, a primo stadio vengono poste le
persone con un buon livello di informazione, che
sono a contatto diretto con i media; a secondo
stanno, invece, coloro che fruiscono meno fre-
guentemente dei media e dipendono percio da-
gli atri per ottenere informazioni. Successiva
mente, |0 stesso Lazarsfeld corregge la formu-
lazione iniziale della definizione di — opinion
leader e del two step flow, introducendo il con-
cetto di un flusso comunicativo non a due soli
stadi, ma che si svolge attraverso stadi multipli
e attraverso diverse reti di leader in comunica
zionetraloro, fino agli ultimi non-leader.
Lafase di ricerca e riflessione teorica pitl recente
— inaugurata da Elisabeth Noelle Neumann, nel
1973, con il suo Return to the concept of Powerful
MassMedia (Ritorno a concetto dei mediapoten-
ti) — s caratterizzae s fondasul riconoscimento
dellacomplessitadei process attivati ndll’ ambito
dellarelazionetramediaeindividui, caratterizzata
— tral’atro— daun forte squilibrio di potere. I
leitmotiv ricorrentein questafase vede ' individuo
«dipendente» dai medianel processo di costruzio-
ne socidedi unaredtasempre pit complessaein
continua trasformazione, |’ esperienza della quale
ein gran parte «filtrata» dai media.

| singoli individui possono avere un’ esperienza
limitata, contro la ricchezza delle esperienze
possibili nel vasto contesto sociae. | mass me-
dia, attraverso i propri operatori, selezionano,
raccontano, commentano fatti e — notizie di-
stanti, difficilmente accessibili, scarsamente
comprensibili ala maggior parte dei cittadini.
Contribuiscono, in breve, a processo sociae di
costruzione dellareatain cui vive ed é inserito
I"individuo. Questi approcci, attraverso uname-
todologia integrata, tendono arilevare I’ effetto
cognitivo dei media, e prendono in considera-
zione la copertura complessiva del media. Essi
tendono a ricostruire, ciog, il processo di rap-
presentazione della realta sociale che I'indivi-
duo compie in un ambiente in cui |’ esperienza
diretta e quella vicaria, possibile attraverso i
media, S intrecciano e si interrelano.
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E la stessa Elisabeth Noelle Neumann — stu-
diosa tedesca, fondatrice dell’ Institute of Com-
munication Research all’ Universitadi Mainzin
Germaniae, dal 1972 a 1991, visiting professor
a Dipartimento di Political Sciencedell’ Univer-
sitd di Chicago — a concentrarsi sul problema
dellaformazionedell’ o.p. Inunvolumedel 1984,
dal titolo The spiral of silence—Public opinion:
Our social skin (La Spirale del Silenzio. L’ opi-
nione pubblica: la nostra pelle sociale), pubbli-
cato dallaUniversity of Chicago Press, propone
una concezione «integrativa» della formazione
dell’o.p., secondo la quale i grandi fenomeni
sociali sono il risultato di piccole scelte indivi-
duali, compiute orientandosi sulla percezione
individuale del movimento sociale. Ognuno e
coinvolto nel processo di formazione dell’ o.p.,
masi conformaalle opinioni chedi voltainvol-
tadivengono dominanti per pauradell’ isolamen-
to o per lealta sociae. La societa minaccia con
I’isolamento e |’ esclusione quegli individui che
deviano dalle posizioni dominanti. Gli individui
possiedono una competenza che consente loro
di individuare prontamente le posizioni maggio-
ritarie, ed effettuano un costante monitoraggio
sull’ ambiente esterno — espresso dalla presa di
parolao dallatendenzaarimanerein silenzio—
cheéallabasedellacoesione nel gruppi sociali.
La coesione sociale &, percio, la risultante di
costanti processi di riallineamento compiuti da-
gli individui sulla base di cio che pensano
che gli atri individui pensino. Piu gli individui
percepiscono letendenzedell’ o.p., maggiormen-
te tendono a conformarvisi. Coloro che sono al-
lineati con e posizioni dominanti tendono apar-
lare sempredi piu, i contrari sempremeno, inun
movimento a spirale.

In questo processo costante — che caratterizza
laformazione dell’ 0.p. nell’ eta contemporanea,
anche prima dell’ affermarsi dei mediadi massa
— i media giocano perd un ruolo importante,
perchéforniscono la«pressione ambientale» che
oriental’ 0.p. LaNoelle Neumann si concentra,
quindi, sulla funzione del sistema dei media, a
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partire dall’introduzione dellatelevisione, nella
formazione dell’ 0.p. Lateoria parte dall’ assun-
to di unrinnovato «potere dei media», essenzial-
mente dellatelevisione, daattribuirsi adue ordi-
ni di fattori: uno inerente soltanto a mezzo tele-
visivo, gli atri relativi al sistema della comuni-
cazione nel suo complesso. Secondo la Noelle
Neumann il mezzo televisivo possiede la capa-
cita di «aggirare» la legge dell’ esposizione se-
lettiva e, quindi, ottiene effetti maggiorati tanto
per quanto riguardail rafforzamento di atteggia-
menti preesistenti, tanto per quanto riguarda la
modifica degli orientamenti.

| fattori relativi a sistema della comunicazione

che contribuiscono a spiegare le ragioni del ri-

trovato potere dei media sono:

— cumulativita, larilevanzadi untemao di una
posizione risulta dall’ apparizione reiterata
nei media: & un risultato complessivo legato
alle modalita di funzionamento del sistema
dei media;

— consonanza, frutto dell’ argomentazione una-
nime rispetto a eventi, temi e problemi.

In un contesto in cui la molteplicita delle espe-

rienze e tale da non poter essere vissuta diretta-

mente dagli individui e la numerosita dei temi
su cui dibattere e prendere posizione aumenta
giorno dopo giorno, i media costituiscono uno
strumento utile agli individui per confrontare le
proprie posizioni con quelledominanti enell’ of -
frire gli elementi utili per stabilire un contatto
con realta lontane. | media possono ampliare la
visibilita delle opinioni dominanti, ma anche
rompere laspirale del silenzio intorno ad alcuni
temi. Il loro esprimersi su un temao un proble-
ma fornisce agli individui incoraggiamento e
argomenti utili ad esprimere opinioni conformi-
ste o controcorrente. In quest’ ultimo caso, i me-
dia possono far emergere atteggiamenti e valori
presenti in una societa in maniera silenziosa. |
media favoriscono, infatti, gli spostamenti del-

I’0.p. in due modi diversi:

— facendo in modo che i soggetti portatori di
un punto di vistaminoritario siano maggior-



mente disponibili ad esprimerlo, se suppor-
tati dagli stessi media;

— offrendo ai soggetti informazioni e analisi
relative a determinati punti di vista e con-
sentendo, quindi, una piu approfonditae ar-
ticolata esposizione/difesa nell’ ambito del-
le interazioni sociali.

Specificamente riguardante larelazione ei rap-

porti di potere intercorrenti tra |’informazione

giornalistica e i suoi lettori €, infine, I'ipotesi
teorica dell’— agenda setting, introdotta nel

1972 daDonald L. Shaw e Maxwell E. McCom-

bs, (The agenda setting function of the press, in

«Public Opinion Quarterly») e enunciata com-

piutamente da Shaw nel 1979, quando giasi sono

svolte numerose ricerche empiriche basate su di

essa.

Opinionista

Il termine indicachi — contrariamenteal — re-

dattore — € autorizzato a esprimere opinioni in

un — articolo di — giornale. Tale ruolo eriser-
vato agrandi — giornalisti o, pit frequentemen-
te, aintellettuali ed esperti.

Ordine dei giornalisti

Stumento giuridico, istituito per legge, che hail

compito di disciplinarelaprofessione, assicura

re la tenuta dell’— Albo e il corretto esercizio
deontol ogico (— deontologia) dellaprofessione
da parte degli iscritti.

Osservazione partecipante

Tecnica di ricerca sociale che prevede la parte-

cipazionedirettadell’ osservatore ai process so-

ciai che sono oggetto di indagine. L’ osservato-
reentranel gruppo oggetto di ricercacome mem-
bro atutti gli effetti, senzarivelare ad altri le sue
intenzioni, assume uno o piti ruoli nel suo siste-
ma e orienta il suo comportamento su quello
degli altri. Il ricercatore vive lavitadel gruppo,

condividendone atteggiamenti, comportamenti e

convinzioni, per scrutare coscientemente il si-

stema socioculturale dal punto di vista di uno
dei ruoli che nefanno parte. | vantaggi dellatec-
nica sono quelli di poter ottenere — attraverso

contatti immediati e naturali — I’ osservazione e
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laregistrazione dei comportamenti dei compo-
nenti del gruppo in situazioni specifiche ei si-
gnificati ei modelli orientativi dominanti di tali
comportamenti. La tecnica permette di penetra-
re quei meccanismi di gruppo che immediata-
mente si occultano o s distruggono in presenza
dell’estraneo. Gli svantaggi sono relativi alla
difficolta di mantenere permanentemente una
posizione di osservazione distaccata: assumen-
dounruolo all’interno del gruppo, il ricercatore
cominciaacondividerne opinioni e atteggiamen-
ti, quindi il passaggio dalla partecipazi one spon-
tanea all’ osservazione distaccata, e viceversa, &
difficile e non sempre possibile in maniera sod-
disfacente. L’ osservazione partecipante € parti-
colarmente diffusa per studiare gruppi di emar-
ginati o devianti, o per particolari forme di sub-
cultura.

agina
Ciascunadellefaccedi ognuno del fogli

che compongono un libro, un — giornae, un

quaderno ecc. Per estensione il foglio stesso.

1. Ne — giornale — quotidiano, I’ organizza-
zioneel’interrelazione degli spazi edei con-
tenuti. L' organizzazione di una p. € gover-
nata dalla — gabbia grafica e suddivisa in
tre zone (— taglio ato; — taglio medio; —
taglio basso). Ciascuna p. occupa una posi-
zione al’interno del — giornale, che nein-
dicai contenuti etalvoltaanchei generi pre-
senti (cosi, ad esempio, I'— editoriale & un
genere da prima p.). La prima p. evidenzia
lenotizie pitlimportanti eraccogliei riman-
di ale notizie considerate piu attraenti. Vi
sono, poi le pagine della cronaca: politica,
esteraenazionale, degli esteri, dedicate agli
avvenimenti internazionali, dell’economia,
della cultura, degli spettacoli, quelle sporti-
ve.

2. Ne — giornali radio e nei — telegiornali,
mutuando dal — giornale — quotidiano, e
inriferimento alle specificheregoledi — im-
paginazione dei due — formati, € invalso
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I"uso dell’ espressione «voltare p.», per an-
nunciare il passaggio da una sezione all’ al-
tradel — notiziario.

3. Con |'espressione p. Web, si fariferimento
aogni singolo gruppo di contenuti che com-
pone una presentazione WWeb, un — iperte-
sto in cui un insieme di contenuti (cioé in-
formazioni, notizie ecc.) sono organizzati in
maniera coerente.

Paleo-tv

— Neo tv. | termini paleotelevisione e neotele-

visione sono stati introdotti da Umberto Eco nel

1983 per distinguere due «epoche» nella storia

dellatelevisioneitaliana. La paleotv arrivafino

alafinedegli anni Settanta, quando lascompar-
sa del monopolio Rai con I’ apertura al sistema
misto pubblico-privato segna il passaggio dla
neotelevisione. Nella paleotv gli schemi della
programmazione (— palinsesto) prevedono una
giornatatelevisiva cheritagliai propri tempi su
quelli dellagiornatalavorativao, comunque, sui
ritmi dellavita sociale quotidiana degli italiani,

senza interferenze o sovrapposizioni. Le ore di

trasmissione dell’ unico canale esistente sono li-

mitate, fino a 1958, solo a quatro nell’ arco di

una giornata. La programmazione é fondata es-

senzialmente su grandi appuntamenti serali, con
cadenza settimanale: il film del lunedi; lo sce-

neggiato gialo o il varietd del martedi; film o

telefilm del mercoledi; il quiz del giovedi; tea-

tro a venerdi; lo spettacolo di varieta del saba-

to; 1o sceneggiato a puntate della domenica; il

telegiornale solo nel giorni feriali. Anche quan-

do, con I’introduzione del secondo canale nel

1961, I'ammontare medio delletrasmissioni gior-

naliere sale a dodici ore, I’ organizzazione del

palinsesto televisivo resta comunque legata so-
stanzialmente alla ricorrenza di appuntamenti
nell’ arco dellasettimana, in particolar modo per
la prima serata. | singoli programmi sono con-
cepiti come strutture molto omogenee a loro
interno: alivello di ritmi e per tipo di inquadra-
ture, con latelecamera molto statica nella mag-
gior partedei cas (in particolare per I’ — infor-
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mazione) e alivello di generi. Si € detto comei
tremacrogeneri di riferimento per il servizio pub-
blico siano la cultura, I'informazione e lo spet-
tacolo. Ladistinzione frageneri viene rispettata
molto rigidamente ed é garantita dalla colloca-
zione del programmi nel — palinsenso settima-
nale, dalla strutturainterna dei programmi stes-
si e damarche «testuali» di riconoscimento (ad
esempio, per il — telegiornale, I'inquadratura
frontale dello — speaker o la dizione senza in-
flessioni dialettali pressoché d' obbligo). Il pa-
linsesto viene costruito come una grigliain cui
ogni programma rappresenta un blocco distinto
dagli atri, con — sigle abbastanza lunghe che
ne delimitano I'inizio e lafine, separandolo dal
successivo. Anche lo spazio riservato alla pub-
blicita, il mitico Carosello, halesuesiglechelo
distinguono dagli altri programmi. Durante tut-
toil monopolio Ra e, dunque, in unalogicanon
concorrenziale frale reti, |’ obiettivo prioritario
dellaprogrammazione televisiva e quello di ga-
rantireun’ offertainlineacon|’impostazione pe-
dagogico-educativache, hacaratterizzato lasto-
ria del servizio pubblico televisivo nazionale
prima della riforma del ’75. 1l 90% di questa
offerta & autoprodotta, le quote di acquisto dei
programmi risultano superiori (I’ 11% dellapro-
grammazione) nel primo periodo, dal 1954 a
1961, mentre scendono e st mantengono stabili
a 7% fino al 1975. (gp)

Palinsesto

Il p. rappresentail prodotto dell’ impresa televi-
siva, che appartiene quindi al settore terziario
(quello che produce o fornisce servizi), in parti-
colareal settore dell’ — informazione e dellaco-
municazione. 1l p. pud essere definito come la
successione temporale dei programmi offerti da
una rete in un dato periodo (giorno, settimana,
mese, trimestre, anno). Lastrutturadel p. preve-
de la differenziazione dei programmi secondo
precise fasce orarie e secondo i tipi di pubblico
daraggiungere. Costruireun p. vuol direlavora-
re sul tempo, scegliere in quale momento della
giornata € conveniente trasmettere un dato pro-



gramma affinchéil pubblico (— target) a quale
€ destinato possa consumarlo. |1 tempo televisi-
vo si scandisce dunque sul tempo sociale, in par-
ticolare sul tempo trascorso in casa— perchéla
tv & fondamentalmente un elettrodomestico ca-
salingo — e quello trascorso fuori casa. Per la
costruzione del p. occorre, dungue, tener conto
delle tipologie di persone che sono in casa nei
divers momenti dellagiornataene divers giorni
dell’anno e delleloro abitudini di consumo tele-
visivo. Il consumo televisivo € una grandezza
variabile, a livello quantitativo e qualitativo, e
dipendedall’ ora, dal giorno dellasettimanaedal
periodo dell’anno. L’ offerta televisiva deve te-
ner conto di queste variazioni. Le tre principali
fasce orarie in cui viene suddivisa la program-
mazione televisiva quotidiana sono: day-time
(dal mattino alla sera, con un ascolto medio);
prime-time (fascia serale, in Italia dalle 20.30
alle 22.30, con punte di massimo ascolto al’ ora
di cena); night-time (fascia notturna, dalle 23
circa). L'inizio e’ estensione di ciascuna fascia
varia da nazione a nazione e rispecchiale abitu-
dini di vitaetelevisivein ciascuna di esse. Alla
strutturazione giornaliera si accompagna quella
settimanale, poiché il consumo televisivo e di-
verso alivello qualitativo e quantitativo, nei gior-
ni lavorativi e nel week end. Ad esempio, nella
fascia del day-time, durante i giorni lavorativi,
si presume che il pubblico sia composto preva-
lentemente dall e persone non occupate e che, du-
ranteil week end, invece, il pubblico siapiticom-
pleto. Il p. risulta dunque caratterizzato da due
programmazioni distinte, settimanale e del week
end. Anchealivello stagionale esistono delle dif-
ferenze nella programmazione, ritagliate sulla
differenza delle abitudini di consumo nei diver-
s periodi dell’ anno. Sono generamente indivi-
duati tre periodi: autunno, daottobre afebbraio;
primavera, da marzo a meta giugno; estate, da
meta giugno a settembre. | moduli di program-
mazione corrispondono allefasceorarieeai gior-
ni dellasettimana. Ad esempio, lafasciadel day-
time, in una rete — generalista, ha un modulo
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quotidiano per i giorni lavorativi (con program-
mi seriali proposti tutti i giorni alla stessa ora)
ed un modulo di programmazione settimanale
per il week end, diverso daquello degli altri gior-
ni. Lafasciadel prime-time haun modulo setti-
manale, secondo il quale viene offerto, per ogni
serata, untipo di programmaspecifico ediverso
dagli atri. Oltre che dalle abitudini di consumo
televisivo, I’ organizzazione dei programmi nel
p. dipende dalle diverse fonti di ricavo che ca
ratterizzano le aziende televisive. Se le fonti di
finanziamento derivano principalmentedarisorse
pubbliche, come nel caso della Rai, I’ obiettivo
principale & quello di garantire una massimizza-
zione dell’ accesso. In altre parole, 1o scopo di
un servizio pubblico € quello di essere utilizzato
dallamaggior parte degli utenti/consumatori. Di
conseguenza, nellefasce orarieindividuate come
pitimportanti (prime-time, week end) sono col-
locati generalmente programmi chesi rivolgono
ad un pubblico medio. Seil finanziamento & co-
stituito dallerisorse pubblicitarie, come avviene
nel caso di aziende televisive commerciali,
I” obi ettivo primario € rappresentato dalla massi-
mizzazione dell’ ascolto. Quando un inserzioni-
sta— unaditta che intende pubblicizzarei pro-
pri prodotti attraverso latelevisione— scegliee
compraun segmento di tempo televisivo per far
«passare» uno spot, paga un prezzo direttamen-
te proporzionale agli ascolti che larete gli offre
in quel medesimo segmento di tempo. Ogni seg-
mento di tempo ha un diverso valore commer-
ciale. Unaemittentetelevisivavende ad un prez-
z0 maggiore il tempo a quale corrisponde un
ascolto piu alto, che di solito €il prime time. |
telespettatori, dungque, consumatori di program-
mi televisivi, vengono praticamente «venduti»
come — audience agli utenti pubblicitari, leim-
prese che producono altri generi di beni o servi-
zi di consumo, pubblicizzati atraversolatelevi-
sione. L’ offertaelavenditadell’ audienceavven-
gono attraverso le concessionarie di pubblicita,
I’ acquisto tramite le — agenzie di pubblicitaoi
— centri media. Il p. diventa, in questo senso,
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unfattore di produzionecruciale: ogni program-
madeve esserevisto dal maggior numero di spet-
tatori. Pit precisamente, ogni programma deve
raggiungereil livello di audience che é stato ga-
rantito agli inserzionisti pubblicitari eperil quale
hanno pagato: I'— emittentetelevisivadeve
avvicinarsi quanto piu possibile a tale livello,
senza scendere a di sotto (penail risarcimento
agli — inserzionisti), ma senza nemmeno supe-
rarlo (per non regal are ascolto aggiuntivo). | pro-
grammi devono dungue attirare, in ogni momen-
to dellagiornata, il maggior numero di persone
che stanno davanti al televisore e vanno scelti,

di conseguenza, conil criterio dellamaggioran-

zadel pubblico, ovvero dei potenziali consuma-

tori dei prodotti pubblicizzati. Il target di

un’ emittente commerciale risulta, cosi, sostan-

zialmente omogeneo e’ obiettivo del p. e quello

di trascinarelungo lagiornata, in senso veritica-

le, e lungo la settimana, in senso orizzontale,

sempre |0 stesso pubblico.

Nel caso di aziende televisive finanziae tramite

abbonamento, comelapay-tv, I’ obiettivo perseguito

einvece quello dellamassimizzazione della fruibi-
lita. Coloro che scelgono di pagare direttamente

I’ of fertatelevisiva, oltre ascegliere una differenza

nei contenuti dei programmi, devono anche poter

consumare quello per cui hanno pagato. Questa
possibilita & garantita dalla multidiffusione, per la
qualei programmi vengono ristrasmess piu volte
inorari divers nel corso del mese, che rappresenta

I"arco temporae di riferimento.

Ogni programma, a seconda della tipologia di

appartenenza, ha un costo determinato ed una

potenzialita di ascolto. Il pubblico varia, come

s e detto, in funzione del segmento temporale

considerato (ora, giorno ecc.) e viene misurato

sullabase di alcune grandezze di rilevazione:

1. I'ascolto medio, rappresentail numero me-
diodi spettatori presenti in un dato interval-
lo temporale;

2. il contatto, misurail numero delle volte che
gli spettatori sono sintonizzati su un canale
in un determinato intervallo temporale;
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3. loshare, dalamisurain percentualedegli spet-
tatori sintonizzati su un certo canae, in un de-
terminato intervallo temporale rispetto a nu-
mero complessivo di spettatori che, in quel-
I"intervallo, stanno guardando latelevisione.

A parita di share, un programma puo ottenere

ascolti diversi: un film trasmesso, ad esempio,

la domenica sera, avra un ascolto superiore di

uno trasmesso la domenica pomeriggio, perché

lapresenzadel pubblico nel primo caso € nume-
ricamente piu elevata. Le potenzialitadi ascolto

di un programmasono strettamentelegateai costi

del programma stesso. Questi ultimi sono ade-

guati a segmento di tempo scelto nel p. per la
sua collocazione. Di conseguenza laripartizio-
ne del — budget destinato alla produzione dei
programmi dainserire nel p. dipende dai livelli
quantitativi dell’ ascolto. Alle due stagioni prin-
cipali televisive (autunno e primavera) viene so-
litamente destinato |I'80-90% del budget; per
guantoriguardalefasceorarie, il primetime as-

sorbe il 50% dellerisorse, il 40% & destinato a

day timeedil 10% a night-time. Questo spiega

perché, in genere, le grandi produzioni oi gran-

di acquisti siano programmati in acuni periodi

dell’anno e principalmente in alcuni orari (pri-

me-time), mentre nel periodo estivo e nelle fa-
sce notturne siano spesso mandate in onda re-
plichedi programmi giatrasmess duranteil gior-
no o in passate stagioni. L'allungamento delle
trasmissioni ventiquattro ore su ventiquattro, o
comunque nelle fasce notturne, anche se non
vantaggiose economicamente sono comungue
funzionali al’immagine di rete, ossiadl’ imma-
gine che una determinata emittente televisiva
vuole avere sul mercato. Ma soprattutto la tra-
smissione continuada parte delle emittenti e fun-
zionale all’ esistenza di una normativa del siste-

ma radio-televisivo del 1990, che stabilisce il

volume massimo di pubblicita che pud essere

trasmessa sullabase delle ore di programmazio-
ne complessiva. Quanto pit si alunganoi tempi

di trasmissionedi un’ emittente, tanto pit aumen-

talaquotadi pubblicita consentita.



Un altro fattore fondamentale da considerare

nellacostruzionedel p. elaconcorrenza. Lestra-

tegie fondamentali adottate daunarete televisi-
vaper rapportarelapropriaoffertaaquelladella
concorrenza sono, generalemente, due:

1. la strategia competitiva (competitive pro-
gramming), secondo la quale una stessa ti-
pologiadi programma viene collocata nello
stesso segmento di tempo dellarete concor-
rente (ad esempio film contro film);

2. lacontroprogrammazione (counter program-
ming), secondo laqualesi collocanello stes-
so segmento di tempo unatipologia di pro-
grammadiversada quelladellarete concor-
rente (ad esempio film contro sport).

Nel primo caso si offre o stesso tipo di prodot-

to, producendo una progressivaomogeneizzazio-

ne dell’ offerta televisiva. Nel secondo caso, of-

frendo prodotti diversi contemporaneamente, s

garantisce alo spettatore una maggiore varieta

di scelta.

Le diverse strategie di programmazione rispon-

dono, inoltre, al’esigenza delle televisioni di

differenziarsi I’ unadall’ altra. Lacostruzione del

p. diventa, quindi, anche una componente fon-

damentale dell’identita di rete. Lasceltadei ge-

neri e dei programmi € strettamente legata al
pubblico che s intende — fidelizzare, maanche
all’immagine che la televisione vuole avere sul

mercato. Quanto piu questaimmagine & forte e

caratterizzata, tanto piu cresce il peso di credi-

bilita, lafamadi affidabilita e la capacita mana-
geriale dell’ emittente nel suo panorama nazio-
nale. Di conseguenza, le sue strategie e le sue
politiche di mercato hanno maggiori possibilita

di incontrare il successo a tutti i livelli: dalla

compravendita di programmi all’ audience.

Lacostruzionedel p. éfrutto di un processo che

coinvolge piu soggetti e strutture e prevede ' ela

borazione di cinque principai documenti ope-
rativi: il p. annuale, il p. stagionale, il p. mensi-
le, il p. settimanaleeil p. operativo. Il p. annua-
leracchiude lelinee editoriali, generamentefe-
deli allatradizione storicadell’ emittente, un pia-
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no schematico dellaprogrammazione, nonchéla
pianificazione degli investimenti suddivisa in
produzioni e acquisti. Nél caso di un’azienda
pubblica, comelaRai, il p. annuale viene sotto-
posto all’ approvazione dei massimi organi (come
il Consiglio di amministrazione), che ne verifi-
cano laconformita con gli obiettivi del servizio
pubblico e procedono all’ assegnazione del bud-
get. Il p. stagionale, che copre un arco di tempo
di circatremesi, organizzalastrutturadelle stri-
sce di programmazione nelle quali collocare i
programmi, che vengono definiti per tipologiae
per titoli (laddove gia si conoscano). Il p. sta-
gionale si collega a quelli delle stagioni prece-
denti per alcunetipologiedi programmi cheven-
gono riproposti, comei telegiornali o alcuni pro-
grammi di day-time, mentre se nedifferenziaper
I"introduzione di novita riguardanti soprattutto
il prime-time. Esso & uno strumento fondamen-
tale per le emittenti commerciali: viene presen-
tato, infatti, alle agenzie e agli inserzionisti pub-
blicitari qualche mese primadell’inizio delletra-
smissioni, affinché elaborino le campagne
acquisti di spazi pubblicitari dopo aver valutato
I offertaele potenzialitadi ascolto dei program-
mi. Il p. mensile e quello settimanale, elaborati
per la — pubblicazione sulla stampa specializ-
zata, costituiscono importanti strumenti di infor-
mazione e di promozione dei programmi presso
il pubblico di telespettatori. Questi due documen-
ti contengono entrambi i titoli di tutti i program-
mi e I’orario di trasmissione di ciascuno. Il p.
operativo € un documento ad uso interno in cui
eindicatala sequenzadi tutti i segmenti di pro-
grammi trasmessi (promo, spot, annunci, pro-
grammi veri e propri ecc.), con gli orari di inizio
edi fine, il numero di codice delle cassette regi-
strate, il tipo di collegamento in direttaecc., vie-
ne utilizzato dal centro di trasmissione per la
messain onda.

| programmi che compongono il p. possono es-
seredi vari generi:

* — informazione: quotidiana (tg) e — ap-

profondimenti;
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« fiction: film, telefilm, tv movie, sceneggiati,
soap operas, telenovelas, cartoni animati;

e intrattenimento: varieta, talk shows, quiz/
giochi, programmi per ragazzi, musica;

e gport: avvenimenti ed eventi sportivi, pro-
grammi di commento;

e programmi culturali: educational, documen-
tari, musica classica, teatro;

e pubblicita: spot, televendite;

e programmi di promozione: annunci, promo.
(9p)

Paparazzo

Neologismo legato a celebre film di Federico

Fellini La dolce vita, indica il — fotoreporter

mondano, il «cacciatore» di immagini di vip o

presunti tali, protagonisti dei — giornali popo-

lari.

Par condicio

Principio secondo il quale tutti devono aver di-

ritto di espressione in un mezzo di comunica-

zione — generdistachesi rivolgaaun — pub-

blico di massa. Regoladi solitoil tempo che ogni

componente politica, sociale (partiti, gruppi,

movimenti) puo utilizzare nel mezzo, o quello

che dal mezzo viene ad dedicato.

Passaggio

Frale mansioni del — redattore e del — capo-

servizio, consiste nellariletturadel — pezzi a-

trui e propri.

Pastone

— Articolo cheriassumeleprincipali — notizie

politiche dellagiornata o, per estensione, un ar-

ticolo che mette assieme diversi interventi ed —

opinioni Su UNo Sstesso argomento.

Pbs

Public Broadcasting Service. Televisione nata

negli Stati Uniti nel 1969, con un finanziamento

federale, per colmare ladomandadi programmi

non coperti dall’ offertatelevisivadel settore pri-

vato. Comincia a produrre programmi per le tv

non commerciali, a carattere esclusivamente di-

dattico e culturale, comeil celebre Sesame Stre-

et, programma per bambini di grande successo.

Leproduzioni piti famose dellaPbsrestanoi re-
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portage sullaguerradel Vietnam o sullo scanda-
lo Watergate, che costringealle dimissioni il pre-
sidente Richard Nixon e soprattutto i famosi
documentari National Geographics Special di
divulgazione scientifica

Penny Press

Primo esempio di stampa popolare negli Stati
Uniti, della prima meta dell’ Ottocento, caratte-
rizzato dal basso prezzo. 1l suo successo € de-
cretato soprattutto dai «nuovi» lettori, ovvero
dalleclassi operaie appenaalfabetizzate, ancora
mai raggiunte da un quotidiano. Da molto spa-
zioalenatizielocali, alacronacaspicciolae a
servizi sugli eventi piu scioccanti, con toni sen-
sazionalistici e spesso volgari. Sono assenti i
noiosi dibattiti politici, tipici della stampa «di
— opionione». | nuovi lettori apprezzano molto
questo nuovo corso. Lap.p. inaugural’ impiego
dei — reporter, inviando giornalisti nei paesi
vicini per riportare gli avvenimenti del luogo,
con particolare attenzione a crimini, notizie di
— human interest, aneddoti umoristici. La —
distribuzione avviene nelle strade ad opera di
strilloni, che ben presto acquisiscono un giro
regolare di clienti. Raggiunge velocemente alte
— tirature. 1l suo vero canaledi finanziamento &
costituito dalla vendita degli spazi pubblicitari
agli — inserzionisti, che reputano |I’ampia dif-
fusione del — giornae una valida garanzia per
il loro investimento ed una buona promozione
dei loro interessi. Attraverso la p.p. Si possono
pubblicizzare molto efficacemente beni e servi-
zi di largo consumo e gli annunci raggiungono
un enorme numero di potenziali clienti.

Questo tipo di — giornalismo eil primo ad en-
fatizzare il ruolo dellaraccolta delle — notizie
comeil primo doveredel — giornalista. Inaugu-
raun nuovo generegiornalistico: I’ — intervista.
Per la primavolta e il — giornalista— incon-
trando einterrogando un personaggio — acrea
re un «evento» da trasformare in «notizia». La
p.p. ridefinisce, dunque, il concetto di notiziae
quello di giornalista. Mentrei vecchi giornali si
limitavano a ristampare notizie gia pubblicate



atrove, la stampa commerciale americana co-

mincia a mandare propri reporter specializzati

alaricercadi notizie attuali elocali. Con essa, i

— corrispondenti dall’ estero diventano famosi

e nasce la figura del procacciaore di notizie a

pagamento. Il — giornalista si definisce come

newsgatherer (cercatore di notizie).

Con lap.p., trail 1833 ed il 1860, cambiano si-

gnificativamente:

— il modello economico dei quotidiani (dalla
vendita degli abbonamenti e delle copie, a
quelladegli spazi pubblicitari);

— il modello di distribuzione;

— il processo di costruzione delle notizie;

— latecnicadi raccolta delle notizie.

Periodico

— Pubblicazione a cadenza periodica. In gene-

reil termineindicaun — giornale non quotidia-

no (settimanale, mensile ecc.) o una — rivista.

Pezzo

— Articolo.

Plagio

Reato consistente nell’illecita appropriazione o

divulgazione sotto proprio nomedi un’ operache

e frutto dell’ingegno altrui, soprattutto in ambi-

to letterario o artistico.

T’OD - Print on Demand

Portale

— Sito Web che, piti che da un certo genere di

contenuti, o daun campo d’interessi circoscritto

ericonoscibile, viene definito soprattutto dal suo
obiettivo primario: diventare il punto di parten-
zadi ogni navigazione. | portali forniscono con-
nettivita, posta elettronica via — browser, —
chat, accesso ad altri siti, servizi einformazioni

(ad esempio ultime notizie e shopping online)

«appetibili» per unagammadi utenti lapit am-

piapossibile, aspirando — insomma— al ruolo

di collettori del traffico in — Internet. Laloro

strutturafondamental e comprende anche— qua-

si sempre — funzioni un tempo appannaggio
esclusivo di — motori di ricerca e indici siste-
matici, i quali, dal canto loro — insieme ai piu
noti fornitori di accesso— hanno assuntoil ruo-
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lo di portali nel tentativo di conquistarei rientri
economici che dovrebbero essere connessi atale
ruolo grazie all’aumento del traffico e, quindi,
degli introiti pubblicitari. A prima vista, un p.
non sembra molto diverso dal piu classico indi-
ce o catalogo sistematico di risorse: hanno en-
trambi latipica struttura a «canali» o ad «albe-
ro» (modello di organizzazione del sapere, che
haunalontanaoriginenel cosiddetto arbor scien-
tiae degli enciclopedisti medievali) per quanto
riguarda i contenuti, e a «zone grafiche» per
quanto riguarda |’ — interfaccia di consultazio-
ne. Si tratta in sostanza di una pagina — Web
cheraccoglie, raggruppandoli per categorie (pit
0 meno dodici, in media), il maggior numero
possibile di — link su pressoché tutti gli argo-
menti. Col tempo tali categorie hanno assunto
una fisionomia piuttosto stabile, sicché ormai,
ameno nel portali — generalisti, difficilmente
mancheranno voci quali «cinemay, «computers,
«lavoro», «musica», «viaggi», «shopping»,
«tempo libero», «sport» ecc. Ogni singola cate-
goria — esattamente come in una — directory
— comprende svariate altre sottocategorie, ul-
teriormente suddivisibili, in modo tale daguida-
rel’ utente attraverso una selezione progressiva-
mente piu precisa. Accanto al’ organizzazione a
indice delle risorse disponibili, il portal offre di
solito anche un proprio — motoredi ricerca, col
qualesvolgerericercheall’interno del sito o del-
I’intero Web. Attorno a questo nucleo si struttu-
ra tutta una serie di servizi, i piu disparati, in
evoluzione continua (canali telematici, carrelli
per lo shopping el ettronico, club e postavocale,
corsi di lingua e traduzioni online, motori di ri-
cercadi secondagenerazione per individuarefile
audio/video, elenchi telefonici e pagine gialle,
messaggistica per cellulari) ed un’offertadi —
notizie, dossier, quotazioni borsistiche, risultati
sportivi equant’atrol’ — informazione odierna
— obbligata all’ aggiornamento in — tempo re-
ale— riesce aoffrire. Un p., quindi, € obbligato
ad un costante lavoro redazionale di aggiorna-
mento e ad una certa creativita nell’ inventare e
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nell’ adottare servizi sempre nuovi. L’ utente che
entrain un p., in cambio di una semplice regi-
strazione corredata dalla propria «profil azione,
disporradi unavastagammadi servizi gratuiti.
Tdli caratteristiche riguardano, pero, soltanto i
portali generalisti (orizzontali otrasversali), che,
rivolgendos a navigatori «di massa», mirano a
ottenere il maggior numero possibile di — im-
pression; matrovano difficoltanel — fiddizza-
rel’ utente, poichéoffrono servizi e contenuti che
questi pud reperire — atrettanto facilmente —
sui portali concorrenti. Di qui la tendenza alla
specializzazione, con cui Si puntaaraggiungere
— €CON Meno servizi accessori e piu servizi mi-
rati — precise categorie di utenti: i visitatori, di
conseguenza, diminuiscono, macompongono un
pubblico giaselezionato, interessato ai contenu-
ti proposti e, quindi, giatargettizzato per gli in-
vestitori pubblicitari.

Portavoce

Chi eincaricato di esprimereil punto di vistadi
un ente, un gruppo, un partito, un uomo politico
0 un personaggio pubblico.
TPosizionamento

1 Disporre nella posizione piu opportuna.
P.in — pagina, inserimento dell’ — articolo, della
foto, dellatabella, dell’— inserzione, nello spa
Zio previsto.

2. Nel marketing, € il metodo che mira a
stabilire I’ offerta dell’impresa in modo tale da
consentirle di creare un’immagine del proprio
prodotto nel — target. Cogtituisce il fulcro del
piano di marketing ed € realizzato attraverso
I’ utilizzo — di vari parametri quali: |e caratteri-
stiche specifiche del prodotto, il rapporto quali-
talprezzo, le categoriedi utilizzatori ecc. Per at-
tuarlo & necessario conoscere, attraverso le tec-
nichedi analisi di mercato, |e caratteristiche del
prodotto; definire il segmento di mercato piu
conveniente per I'impresa; costruire mappe che
rappresentino i giudizi espressi dai consumato-
ri; dotareil prodotto delle caratteristiche idonee
asoddisfare le esigenze dei consumatori e met-
tereapunto le azioni di comunicazione pit ade-
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guate. Le strategie di p., infine, possono assu-

mere laformadi:

— dtrategie di riposizionamento, quando han-
no lo scopo di sostituire unaprecedente azio-
ne di posizionamento, modificando la per-
cezione che il consumatore ha di un deter-
minato prodotto;

— sdtrategie di affiancamento, quando viene
immesso sul mercato un nuovo prodotto che
si affiancaaquelli gia presenti, per occupa-
re unaposizione diversadagli altri;

— strategie conservative, se sono indirizzate a
consolidare la posizione attualmente occu-
pata.

Post-produzione

Intelevisione, seil programmanon € trasmesso

in — diretta, in questa fase viene effettuato il

trattamento finale delle immagini e I’ eventuale

duplicazione, distribuzione e archiviazione del
materiale registrato. Essendo ormai di norma
registrati insieme I’audio e il video, il - mon-
taggio vieneeffettuato dal solo montatore video;
nel caso in cui questo non accada, i montatori
sono due: uno per il video ed uno per I’ audio. I
montaggio in post-produzione prevede lasincro-
nizzazione e la composizione in sequenza delle
immagini, |’ elaborazione — graficadelleimma-
gini a computer (o I'inserimento dei contenuti
grafici necessari alla produzione, che vengono
preparati in — pre-produzione), oltre all’inseri-

mento dei titoli elettronici di testa e di coda e

al’eventuale inserimento di filmati esterni an-

ch’'essi girati in pre-produzione.

Post-stampa

Fase del processo di — stampa, detta anche al-

lestimento. Prevedelapiegaurade foglio, larac-

colta dei fogli (eventualmente la cucitura e la
copertinatura), il taglio.

Praticante

Aspirante — giornalista, regolarmente assunto

da una — testata presso la quale deve svolgere

un periodo di apprendistato di almeno 18 mesi,
per poi sostenere I’ esame di stato che da acces-
so al’— Albo dei — professionisti.



Pre-produzione

Intelevisione, & lafase di preparazione del pro-
gramma, primadi passarealle— riprese. In essa
vengono coinvolti tutti i reparti necessari alla—
produzione e vengono trasferiti i contenuti e i
significati del programma atutte le maestranze,
siatecniche siaartistiche, affinché le successive
fasi di — produzione e — post-produzione pos-
sano procedere senzaincorvenienti. Tutto quanto
e stato definito nel piano di produzione, durante
laprogettazione tecnica, viene oramesso a pun-
to. Il lavoro di preparazione & scandito da riu-
nioni di produzione, alle quali partecipano tutti
coloro che sono coinvolti nella produzione, da-
gli operatori di ripresaal regista. S procedeinol-
tre alla definizione della composizione, degli
orari edei turni di lavoro di tuttele persone coin-
volte nellaproduzione. In pre-produzione viene
anche predisposto erealizzato tutto |’ allestimen-
to artistico, scenico e tecnico. Devono anche es-
sere preparate tutte le elaborazioni grafiche ne-
cessarie ele eventuali sequenze registrate dain-
serirein fase di produzione. |l progetto audio
gestito dal direttore audio e comprende la scel-
ta, la collocazione e le modalita di uso dei mi-
crofoni; il bilanciamento del volume dei suoni
provenienti da diverse sorgenti; la prospettiva e
il missaggio audio; lareteinterfonica; il sistema
di collegamento in studio. (gp)
Pre-stampa

Fase del processo di — stampa, comprendente
tutte le operazioni che culminano nella produ-
zione dellaformadi stampa (0 matrice).
Primo piano

Espressione di derivazione cinemaografica (in-
quadratura che estrae un personaggio o un og-
getto dal suo contesto ambientale, per attirare su
di I attenzione esclusiva dello spettatore)
usata in alcuni — giornali per designare la se-
zionechecontienele — notizie, gli — articoli, i
— servizi, sui fatti pitimportanti dellagiornata.
Print on Demand

Espressione cheindicail processo di stampadi-
gitale arichiesta. | sistemi che lo attuano sono
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costituiti datre elementi: computer — server di
stampa, stampanti ad altavelocita, dispositivi di
rilegatura, che corrispondono ai tre procedi menti
fondamentali per larealizzazionedi un prodotto
editoriale: — prestampa, — stampaerilegatura
Nellafase di prestampa sono trattati i file di te-
sto edi immagini che possono provenire dafon-
ti diverse: scanner, macchine fotografiche digi-
tali o altri supporti digitali; questo materiale
assemblato nella suaformafinale sulla stazione
di impaginazione (layout). Successivamente il
driver convertei dati generati da diverse piatta-
forme in linguaggi di descrizione della pagina,
ovvero di programmazione delle stampanti di-
gitali (i piudiffusi sonoil PostScript dellaAdobe
e Pcl di Hp). | filecheinsieme ai dati di testo e
alleimmagini contengono anche le informazio-
ni relative all’impaginazione sono poi trasferiti
a print server per la stampa. (mm;ap;dv)
Produzione

Intelevisione, €lafasein cui s procedeallala
vorazione, utilizzando tutte le risorse gia prepa-
rate. Ne & responsabile il regista, affiancato da
un assistente allaregia. Per letrasmissioni in —
diretta coincide con la— messain onda.
Professionista

— Giornalista che dopo aver sostenuto |’ esame
di idoneitaeiscritto nell’ apposito elenco dell’ —
Albo, ed esercita la professione in modo conti-
nuativo.

Programma

— Trasmissione.

Propaganda

Formadi comunicazione che si avvaledi unin-
sieme eterogeneo di informazioni (comunicazio-
ni politiche, di partito, religiose, di lobby ecc.) e
di mezzi, allo scopo di diffondere, sistematica-
mente e deliberatamente, determinate convinzio-
ni eidee presso I’ — opinione pubblica.
Provider

Fornitore di accesso a — Internet. E dotato di
unaconnessione permanente ad I nternet — cioe
di un computer che fa effettivamente parte della
rete — e la rende disponibile ulteriormente per
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atrepersone L’ utente haadisposizione un POP
(un numero telefonico dainserire nellaconfigu-
razione del nostro computer), ed & contraddistin-
to daun nome utente e una chiave segreta o pas-
sword. Nome utente, password e POP sono gli
elementi che bisogna specificare per entrare in
rete.

Pubbliche relazioni

Complesso di attivita informative e promozio-
nali, concepite inizialmente come aiuto alle
aziende e alle amministrazioni, per tenere sotto
controllo gli effetti dei danni provocati o di una
crisi sulla — opinione pubblica. Se un’azienda
commette unaviolazione, o rimane implicatain
qualche dtro problema, impiega una strategia
difensivadi Pr per conservare unabuonaimma-
gine. 1l controllo dell’immagine percepita (o la
«produzione di consenso» per usare le parole di
Walter Lippmann), presto si trasforma, pero, in
un processo pi attivo. L' amministrazionedi una
crisi diventasoltanto un piccol o sottoinsieme del
campo continuamente in espansionedellep.r., i
cui professionisti sono costantemente al servi-
zio del cliente, per sviluppare un ambiente psi-
cologico tale da costruire percezioni pubbliche
per lui vantaggiose.

Lep.r. s concretanoin unaseriedi azioni speci-
fiche ed eventi speciali, inquadrati al’interno di
un programma globale. Pur rientrando tra le at-
tivitapromozionali, le p.r. si differenziano dalla
— pubblicita e dalla— propaganda, prefiggen-
dosi, rispetto aquest’ ultima, un maggior effetto
informativo, senza ottenere un immediato effet-
to persuasivo.

Pubblicare

L' aggettivolatino publicus, indicacio che énoto,
manifesto, evidente; cio che & comune a tutti e
quindi «non privato»; cio che appartiene a tutti.
Ne consegue cheil verbo p. abbiacome origina-
ria accezione quella di «rendere noto», ma an-
che di «rendere comune». La «pubblicazione»
di un’opera, in Atene e poi a Roma, consiste
usualmente nel leggerlapubblicamentee nd farla
circolaretragli amici etraquelli che sono inte-
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ressati. Dall’ etadellastampa, questaattivitapre-

suppone |’ attivitadi un — editore edi una orga-

nizzazione complessa, per lagestionedei conte-
nuti e dei processi tecnici e si configura come
un'’ attivita economica (— editoriale).

Pubblicazione

L atto del — pubblicare, oil risultato di tale atto.

Comunemente € anche sinonimo di prodotto —

editoriae.

Pubblicista

— Giornalista con almeno due anni di attivita,

iscrittodall’ Ordineregionalenell’ apposito elen-

co dell’— Albo, adifferenzadel — professioni-
stanon haobblighi di esclusivitaedi continuita

e puo dunque esercitare atre professioni ed at-

tivita. Per essereiscritti al’ Albo occorre presen-

tarei documenti e le dichiarazioni che attestino

il lavoro svolto, e regolarmente retribuito, per

almeno due anni.

Pubblicita

In ambito commerciale, I'insieme delleiniziati-

ve che mirano afavorire eastimolarele vendite

di un’impresa, raggiungendo il maggior nume-

ro di potenziali consumatori mediante forme di

comunicazione mediata, solitamente redizzate

nel contesto di un pit vasto scambio economico
€/o comunicativo. Tali iniziative hanno |o scopo

di:

— raggiungere gruppi di consumatori specifi-
ci;

— informare dell’ esistenza del prodotto;

— convincere dellabonta del prodotto;

— creare (orinnovare) il bisogno del prodotto;

— —fidelizzare

— aumentare le vendite;

— rafforzare I'immagine dell’impresa.

Gli elementi fondamentali datenere presenti per
impiantare una — campagna pubblicitaria
sono:

— il — posizionamento del prodotto;

— il - target, valeadireil segmento di consu-
matori che si vuole raggiungere;

— il — budget, vale adirei mezzi finanziari a
disposizione.



Tali elementi risultano fondamentali anche nel-

la scelta dei mezzi da utilizzare, detti adverti-

sing media (advertising = pubblicita; — media,
dal latino mezzi di comunicazione — medium).

Nella maggioranza dei casi, per conseguire la

soluzione ottimale di comunicazione e di per-

suasione, si tende a combinare piu veicoli.

Gli advertising media principali sono:

1. la stampa (quotidiani, periodici, pubblica
zioni speciaizzate);

2. latelevisione;

3. laradio;

4. leaffissioni (manifesti e cartellonisticastra-
dalenegli stadi, allefermate dei bus, nei par-
cheggi, sui contenitori per I'immondizia, sui
mezzi di trasporto pubblici e privati ecc.);

5. dltri mezzi quali letecnichedi direct marke-
ting, la pubblicita sugli orari ferroviari, su-
gli elenchi telefonici, nelle sale cinemato-
grafiche, sui biglietti degli incontri sportivi
ecc.

| messaggi pubblicitari possono essere diretti al
consumatore sotto forma di consiglio, in modo
daspiegargli le caratteristiche del prodotto o del
servizio che |’ azienda offre, o di seduzione tra-
mite messaggi che non parlano direttamente del
prodotto, ma creano situazioni emozionali che
spingono all’acquisto il futuro cliente. Nel pri-
mo caso si parladi p. informativa, nel secondo
invecedi p. emotiva, solitamenteimpiegata per i
beni non essenziali quali, ad esempio, una be-
vandaalcolica. Ladistinzione €in parte soltanto
teorica, poiché praticamente lap. veicolae im-
pone tanto informazioni, quanto immagini, so-
gni, bisogni, stili e modelli di vita, perlopit ide-
alizzati, e piu che generare vendite di uno speci-
fico prodotto tende a generare «propensione al
consumo», innescando sempre nuovi desideri.

La pratica dellacomunicazione pubblicitariaha

generato una serie di teorie sulla formulazione

del messaggio, in previsione dei desiderabili ef-
fetti sul destinatario. Da quelladi Starch — per
cui il messaggio deve essere visto, letto, ricor-
dato eindurre all’ azione— al modello Aida (At-
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tention, Interest, Desire, Action: i quattro stadi

che devono essere stimolati e che deve attraver-

sareil consumatore); fino aquelle, piu atente a

motivazioni di ordine psicologico, come il mo-

dello elaborato da Lavidge e Steiner, oppure il

cosiddetto Dagmar (Defining Advertising Goals

for Measuring Advertising Results) che prevede
quattro livelli: dalla non consapevolezza alla
comprensione, alla convinzione e al’ azione.

Pubblico

L’ aggettivo latino publicusindicacio che énoto,

manifesto, evidente; cio che & comune atutti e

quindi «non privato»; cio che appartiene a tutti.

Come sostantivo — per quanto meno frequente-

mente usato in latino — il termine & impiegato

in vari significati:

— «insieme di persone riunite in un determi-
nato luogo per assistere a uno spettacolo, o
con atro fine simile»;

— «indemedi persone checondividono gli stes-
Sl interessi 0 le stesse passioni»;

— «insieme di persone determinato e unificato
da qualche circostanza.

Il p., comeinsieme di spettatori per eventi pub-

blici di tipo profano, & giaistituzionalizzato piu

di duemilaanni or sono. Si trattadi un fenome-

no tipicamente urbano, afini di lucro e con con-

tenuti differenti a seconda delle differenze di

classe ecenso lacui origine & probabilmenterin-

tracciabile negli spettacoli teatrali e musicali e

nei giochi dell’ antichita. Le cittagreche eroma-

ne, grandi e piccole, hanno tutte un teatro o

un’'arena. L’importanza dell’invenzione greco-

romana consiste nel fatto che preannuncia pa-
recchie caratteristiche dei pubblici attuali, in
particolare:

a) lapianificazione e organizzazione della vi-
sione e dell’ ascolto;

b) il carattere pubblico degli eventi;

¢) il contenutolaico dello spettacolo edell’ esi-
bizione, che intende soprattutto divertire e
istruire;

d) gli ati volontari e individuali di scelta che
occorre fare per assistere agli spettacoli.
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Fra Cinquecento e Ottocento — la crescita del
mercato o, quanto meno, il suo ampliamento,
influenzai riti e gli spettacoli alo stesso modo
dei manufatti. Mentre declinano le fiere nei vil-
laggi, la crescita delle grandi citta fornisce oc-
casioni compensative per gli attori girovaghi che
solitamente vi recitano. In questo contesto —
nell’Inghilterra del Settecento — ha luogo una
sorta di «commercializzazione del tempo libe-
ro». Alcuni uomini d' affari cominciano aconsi-
derare e attivitadel tempo libero come un buon
investimento e impiegano denaro nelle relative
attrezzature. Nascono nuove forme d’ intratteni-
mento organizzate in manierapit formale, men-
trecrescees fapiufrequentel’ uso della— pub-
blicitaper annunciareal p. gli spettacoli. Gli ele-
menti degli spettacoli sono prevalentemente
quelli dellatradizione: delle fiere, degli spetta-
coli al’aperto, nelle strade e nelle piazze. Ma
¢’ € una nuova dimensione dell’ organizzazione,
I"uso di una costruzione apposita per gli spetta-
coli e — soprattutto — il ruolo dell’impresario.
In conclusione— daformedi divertimento spon-
tanee e partecipative — |’ eta moderna vede un
gradual e spostamento verso formedi occupazio-
ne del tempo libero sempre piu commercializ-
zate, organizzate, pubblicizzate. Questo movi-
mento acquista una straordinaria accel erazione
durante tutto |’ Ottocento. || concetto di p. come
«insieme di persone determinato e unificato da
circostanze, interessi, passioni», appare in epo-
ca moderna soprattutto in relazione ai lettori di
materiali stampati, e I'inizio del suo sviluppo
risale, quindi, allacomparsadel libro stampato.
Lastampadei libri, apartiredallametadel Quat-
trocento, crea gradualmente un sistemadi offer-
tadi testi scritti profani, acquistati e usati afini
di istruzione, svago e acculturazione. Pertanto €
solo alafinedel Cingquecento chesi puo parlare
di unp. di lettori nel senso di uninsiemedi indi-
vidui desiderosi ein grado di comprare, leggere
ecollezionarelibri per usi personali. Questo p. &
localizzato nelle citta, limitato dalla classe so-
cideedallalingua Attraverso un processo len-
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to e graduale — dal Cinquecento all’ Ottocento
— il p. dei lettori s identifica con quanti sono
capaci di leggere e si interessano di particolari
autori o temi: il p. dei lettori si distingue e defi-
nisce in rapporto ai contenuti e alle categorie
sociali. Nel XIX secolo, nell’ epoca d’ oro della
stampa giornalistica, il termine p. comincia a
identificare sempre piu il «lettore di — giorna-
le». L'uso del termine — con la suaimplicazio-
ne di uno spazio sociale e mentale comune —
designa un nuovo tipo di formazione sociale ti-
picamente moderna, chesi differenzianelle mo-
dalitadi aggregazione da altre precedentemente
conosciute. La collettivita del p. € grande, di-
spersa e stabile. Ad una rilevante consistenza
numerica aggiunge una atrettanto rilevante di-
spersioneterritorial e, seppure, in compenso, una
grande coesione ed una certa stabilita. Il p. €
composto daindividui che manifestano interes-
s simili, 0 quanto meno sono sottoposti a sti-
moli simili. E possibile appartenere a p. di un
autore o costituire un p. per un particolare tema
0 ideologia, senza appartenere necessariamente
ad un particolare gruppo sociale 0 essere in un
luogo particolare. Il p. s forma attorno ad una
causa, un’ opinione, un’esigenza, un problemae
costituisce un elemento di sostegno o di ostaco-
lo di un interesse, un’idea, un cambiamento po-
litico. E , quindi, una componente essenziale
della democrazia e, spesso, comprende la parte
pitinformata e attiva della popolazione. La na-
scitadel p. elegata ale moderne democrazie li-
berali ed e il presupposto € insieme, |’ effetto
dellanascitadel — giornali «borghesi» o di par-
tito.

Pubblico di massa

«Pubblico» & il termine che designa collettiva-
mente i «fruitori» nel modello sequenziale del
processo della comunicazione di massa. 1l ter-
mine sembra poco piu di una metaforatratta da
un altro contesto— quello del teatro e degli spet-
tacoli dal vivo — quando il pubblico & localiz-
zato nello spazio e nel tempo, abbastanza ridot-
to ed ha, potenzialmente, una suavitacollettiva.



Tutte condizioni che non hanno niente, o quasi,
a che vedere con le diverse redta dei mezzi di
comunicazione di massa. Il pubblico dei — me-
dia non €& lo sviluppo di una forma antica, ma
I"invenzione sociale di una nuova variante che
si sovrappone a «pubblico» di un tempo, mu-
tuandone il nome. Un unico termine collettivo
realmente adatto ai fruitori dellacomunicazione
di massanon sembraancor oggi disponibile, poi-
ché ogni termine generale porta con séimplica
zioni 0 connotazioni che sono o troppo ampie o
troppo ristrette o troppo cariche di valore.

La prima formulazione teorica del concetto di
«pubblico dei media» latroviamo nella Chicago
School, scaturita dalla riflessione sulla natura
della vita collettiva nella societa moderna di
Robert Ezra Park, influenzato dagli studi euro-
pei sul comportamento della folla e interessato
alleforze chefavoriscono I’ ordine oil disordine
sociae.

Herbert Blumer adotta, poi, il termine di «mas-
sa» per qualificare questa nuova forma di pub-
blico come una nuova forma di collettivita resa
possibile dalle condizioni delle societamoderne
(The Moulding of Mass Behavior trough the
Motion Picture, 1936; Collective Behavior,
1946). Lamassa emerge nellariflessionedi Blu-
mer come «un nuovo tipo di formazione sociale
della societd moderna» contrapposta ad altri ag-
gregati comeil gruppo, lafollaeil pubblico. Il
gruppo s caratterizza per il senso di comune
appartenenzaelacondivisione degli stessi valo-
ri; lafolla per latemporaneita, emotivita, assen-
za di strutturazione e irrazionalita, il pubblico,
infine, & una collettivita che si forma a sostegno
di uninteresse o di un’opinione, diventando ele-
mento essenziale dei sistemi democratici fonda-
ti sull’idede di razionalita, identificabili con le
democrazie liberali della societa borghese. 1l
nuovo concetto di massa, affermatosi intorno agli
anni Trenta, ma gia in embrione dla fine del-
I’ Ottocento, coglie alcuni tratti del nuovo pub-
blico cinematografico eradiofonico chenonrien-
tranoin nessuno dei tre concetti precedenti. Que-

stanuovaentitaepiu grandedi ogni gruppo, folla
0 pubblico e, acausadellasuagrandezzaed ete-
rogeneita, e assai disaggregata, privadi autoco-
scienzae d'identita, i suoi membri non possono
conoscers e, essendo caratterizzata daunacom-
posizione fluttuante entro confini instabili, non
haregole. | suoi rapporti interni sono imperso-
nali, cosi come lo sono anche i rapporti tra la
fonte ei destinatari: lafonte non conosce — se
non indirettamente — i suoi destinatari e latec-
nologiadi distribuzione dei massmedianon ein
genere predisposta per consentire un’interazio-
netrai due poli dellacomunicazione. Il rappor-
to comunicativo € — oltre che impersonale —
in genere frutto di un processo industriale e di
un calcolo economico. Inoltre, c’'é spesso una
grande distanza sociale trail pubblico dei mass
media e una fonte piu potente, esperta o presti-
giosa; S tratta, ciog, di un rapporto asimmetrico
incui il p.d.m. sembra non agire per s&, ma es-
sere «agito» dall’ esterno. Tale descrizione di
p.d.m., come moltitudine indifferenziata di de-
stinatari di messaggi diffusi dai mezzi di comu-
nicazione di massa, porta con sé la sottintesa e
implicita presunzione che individui separati e
lontani reagiscano in modi simili astimoli simi-
li. Inaltre il termine «massa», nell’ accezionein
cui viene utilizzato in questo contesto, acquista
una componente soggettiva assente nelle dtre
accezioni dello stesso termine. E , infatti, un
«punto di vista» — quello dell’ emittente dei
messaggi, o di un osservatore che ne adotti uno
simile — ad etichettare semplicemente come
«massa» i destinatari dei messaggi, ignorando
le caratteristiche o le circostanze che possono
rendere diversi i comportamenti, le reazioni, le
interpretazioni dei diversi soggetti. Come abbia-
mo visto, in realta, il termine massa nella sua
storia assume accezioni variegate, main genere
accomunate da caratteristiche di influenzabilita,
passivita, incapacita di organizzazione e di
espressione. Poiché il pubblico dei mass media
non e quasi mai conoscibile, poiché non puo es-
sere osservato direttamente, definirlo «massa»
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puo a massimo descrivere le sue caratteristiche
«quantitative», sicuramente molto imprecisa-
mente quelle «qualitative» (— audience).
Pubbliredazionale

— Redazionale.

Puff

Denominazione antiquata per — redazionale.
Punto tipografico

Unita di misuradel — corpo e dell’ altezza del
— carattere, equivalente ala dodicesima parte
dellarigatipografica (di valore diverso secondo
il sistema di misura).

unotidiano
- — Giornale su supporto cartaceo che
viene— pubblicato e diffuso ogni ventiquattro
ore. In genere la mattina, ma anche il pomerig-
gioolasera

adiocronaca
— Diretta radiofonica per eccellenza,
rappresenta il giornalismo «puro» della radio.

Essa «ritrae laredtain azione. Un fatto che ac-

cade mentre accade, narrato momento per mo-

mento. Un microfono in mezzo al’ avvenimen-
to». Per unabuonaradiocronaca, il racconto deve
essere fatto con poche e precise frasi, ad un rit-
mo molto intenso. Un radiocronistapuo arrivare

a200 parole a minuto, mentre un conduttore di

— giornaleradio deve stare frale 130 e le 150.

Radiocronista

— Giornalista che effettuala — radiocronaca.

Rassegna stampa

1. Fapartedel lavoro dell’— addetto stampae
consiste nel raccogliere e sistemare tutti i
ritagli di — giornale chetrattano dell’ azien-
daoistituzione per cui lavora.

2. Programmaradiotelevisivo di servizio: con-
siste nellaletturadei — quotidiani in radio,
eanalogamentein televisione. In quest’ ulti-
ma prevede, perd, anche lavisione della —
pagina, aggiungendo cosi per il telespetta
tore informazioni supplementari sul tratta-
mento della notizia da parte delle diverse
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testate. Di solito segue un criterio che man-
tienerigidamentefino allafine: ad esempio,
confrontare i modi in cui le diverse testate
trattano una stessa notizia, oppure riportare
i commenti degli editorialisti pitimportanti
€ecc.
Reca
Sigladi Radio Corporation of America. Azien-
dafondata negli Stati Uniti nel 1919 per studia-
reun sistemasicuro di trasmissioneradio per la
marinamilitare. Successivamente dominaalun-
go nella produzione di apparecchiature e pro-
grammi radiofonici e televisivi, costituendo un
— network, — Nbc, per la loro distribuzione.
Mette a punto il sistema televisivo a colori —
I"Ntsc, adottato negli Stati Uniti. Negli anni Set-
tantacominciato adiversificare lasuaproduzio-
ne (generi alimentari, noleggio di automobili
ecc.),finoalacris, culminatanel 1986, con|’ as-
sorbimento da parte della General Electric.
Recensione
— Avrticolo a meta strada tra la — cronaca, la
descrizione, il - commento eil giudizio suuno
spettacol o (teatrale, cinematografico, televisivo)
o suunlibro.
Recto
Parte anteriore di un foglio (ma anche di una
moneta o di una medaglia) in contrapposizione
al — verso (— biancae volta).
Redattore
E il — giornalistaaddetto ad un servizio interno
(quindi redazionale) come I’ Attualita, I’ Econo-
mia, lo Sport ecc. Ancheil giornalista che lavo-
rain — cronaca € un redattore, ma per le sue
specifichefunzioni & detto, appunto, cronista. Di
solito il redattore riceve assegnato il compito di
redigerela— notiziadal — caporedattore o dal
— caposervizio, unitamente alle indicazioni re-
lative al — formato cui attenersi per costruire
I’— articolo. In alcuni casi, pud anche libera-
mente decidere di scrivere un articolo. Questo
pero, deve comunque essere sottoposto al vaglio
del caposervizio o del caporedattore, il quale ha
il compito di decidere seinserirlo o meno nella



— pagina del giornale relativa all’argomento
dellanotizia. Frale mansioni di un redattore si
enumerano:

— il —» passaggio dei pezzi, cioelariletturadel
pezzi atrui e propri;

— lariduzione delle loro misure;

— la—titolazione del pezzi;

— lastesuradelle — didascalie;

— lasceltadellefotografie o lacollaborazione
attivain tale scelta;

— larielaborazionedi notiziein — articoli oin
informazioni piu articolate 0 complesse;

— la— chiusuradella— paginao delle pagine
0 quantomeno una collaborazione nella de-
finizione dell’ aspetto della pagina.

Redazione

Il - giornale &il risultato finale di una respon-

sabilita molteplice, di un’individualita colletti-

va— lar., appunto — che hanel — direttore il

responsabile ultimo, ma non esclusivo. L’ orga-

nicodi unar. di un giornale— vaeadireil com-
plesso dei — giornalisti (— professionisti, —
pubblicisti, collaboratori) — mantiene uno sche-
ma base, essenzialmente piramidale e gerarchi-
co. Il processo produttivo della— natizia, pero
— pur avvenendo in una struttura fortemente
gerarchica— €& basato su una certa collegialita
delle scelte e sul confronto continuo tragli atto-
ri, nella direzione di un controllo e di unavalu-
tazione costanti dellanotizia, durantetuttoil suo
percorso. Lar. giornalistica elabora il giornale
secondo la — linea editoriale studiata nei suoi
tratti essenziali dall’— editore — che demarca
le linee generali ed & garante dell’informazione

— earticolatagiorno per giorno dal — direttore

o da — caporedattore centrale, che sovrinten-

dono all’ elaborazione e all’ organizzazione. | —

caporedattori guidano le redazioni tematiche:
politicainterna, politica estera, cronaca, econo-
mia, costume e societa, cultura e spettacoli, ser-
vizi speciali. Essi assegnano i compiti ai vari —
redattori e seguono I’ attivita esterna legata alla
produzione dei servizi. Ciascunar. tematica €,
poi, suddivisain servizi, coordinati daun capo-
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servizio. Ogni r. hai suoi — inviati, che svolgo-
no raramente lavoro di r. | redattori sono abi-
tualmente suddivisi fra quelli che svolgono la-
voro sul campo, e quanti — invece — lavorano
internamente allar., svolgendo quella che viene
chiamatafunzionedi — desk: ricercaimmagini,
controllo ed elaborazione dei testi, verificadella
completezza e dei tempi. Ciascun servizio ap-
pare come un gruppo compatto che svolge un
lavoro di squadrae pud contare complessivamen-
te su numerosi collaboratori fra — opinionisti,
— free-lance e — corrispondenti esterni. Pud
avvaersi, inoltre, dellacollaborazione di esperti
(scrittori, docenti universitari, medici, psicologi
ecc.).

Come dappertutto, I'informati zzazione ha com-
portato consistenti novitd. Grazie a personal
computer e dle reti aziendali — Intranet e —
Internet, i redattori gestiscono testi e archivi, in-
viano e ricevono posta elettronica, guardano la
televisione, ascoltano laradio, consultano I’ agen-
da telefonica, scrivono appunti, visionano tutte
le principali — agenzie italiane e straniere. In
rete puo accedere ad un numero di notizie che &
stato approssimato in 3-4milaal giorno.
Redazionale

Attinente alla (o prodotto dalla) — redazione.
Anche — articolo dal contenuto promozionale
su un determinato prodotto o servizio o impre-
s, acurae adiscrezione dellaredazione del —
giornale. Si differenziadall’ articol o pubblireda-
zionalein quanto quest’ ultimo éfatto dall’— in-
serzionista (o dalla sua — agenzia pubblicita-
ria) pur mantenendo |’ aspetto redazionale. In
questo caso e normachei — giornali inserisca
no sulla — pagina una scritta per qualificare il
contenuto promozionale dell’ articolo.
Refuso

Errore di — composizione o di digitazione.
Registrata

Opposto a — diretta, indica unatrasmissione di
materiali audio video registrati prima della —
messa in onda, tagliati, e montati in unafase di
— pos- produzione.
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Reportage

— Avrticolo lungo, impostato come una sorta di
indagine su un fatto 0 — piu Spesso — su un
luogo. L’ esempio classico € relativo ai viaggi,
ma si possono effettuare r. anche descrivendo
dall’interno un’ azienda o un partito.
Reporter

Ininglese, to report, riportare, riferire. In origi-
ne, il terminedesignacoloro cheregistranoi pro-
cessi legali. Nel giornadismolanascitadel r. coin-
cideconil grande successo della— penny press.
Initaliano il sinonimo potrebbe essere — croni-
sta, per i generi di — cronaca, 0 — inviato.
Resoconto

Relazione dettagliaadi un avvenimento, nel —
giornaeindicala — cronacadi un avvenimento
seguito nel suo svolgersi.

Rettifica

Correzione di un errore, correzione di una —
notiziainesatta pubblicata precedentemente.
Reuter

— Agenziadi stampa mondiale fondata a Lon-
drada Paul Julius Reuter nel 1851. La Reuter’s
Telegraph Company, pit semplicemente nota
come Reuter, ottiene nello stesso anno il con-
trollo del cavo telegrafico sottomarino tra Ca-
lais e Dover. Dapprima offre soltanto informa-
zioni finanziarie, poi s adlargaatutto I'insieme
dell’informazione. Attualmente € fra le quattro
maggiori — agenzie di stampa del mondo che
— da sole — gestiscono I’80% del flusso mon-
diale delle — notizie. La suaforma societaria e
quelladelle public company, quotatain borsa—
hafiliali in circacento paesi edalavoro amille-
duecento — giornalisti, servendo circa settemi-
la — testate e quattrocento radio e televisioni,
mantenendo il primato indiscusso nella — in-
formazione economicaefinanziaria. Lamaggio-
ranzadel pacchetto azionario e detenutadall’ as-
sociazione degli editori inglesi e dalla coopera-
tivadellastampadi provincia

Richiamo

Nota in prima — pagina che rimanda ad un —
articolo nelle pagine interne.
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Riposizionamento

— Posizionamento.

Ripresa

Termine che indicail processo di registrazione
(o di trasmissione), attraverso il microfono o la
— telecamera, di audio e video.

Rivista

— Pubblicazione — periodica. Unar. scientifi-
ca, raccoglie studi scientifici; unar. specializza-
ta si occupa di un determinato campo. E anche
sinonimo di — rotocalco, in questo caso indica
un — giornale, riccamente illustrato, che tratta
di argomenti di — attualita.

Rosa

— Cronaca che s occupa di fidanzamenti, ma-
trimoni, nascite ed altri eventi relativi a perso-
naggi noti.

Rotativa

Macchinada — stampa costituitaessenzialmente
daduecilindri rotanti: uno per laformadi stam-
pa, uno per il nastro continuo della carta (—
bobina). Lapressione & esercitata attraverso uno
dei cilindri chefamuoverel’atro, dov’ @ monta-
talamatrice, che — per aderirvi — s curva a-
traverso il processo di flanatura. Il sistemavie-
ne impiegato inizialmente — e per lungo perio-
do — per lastampade giornali quotidiani.
Rotocalco

Tecnicadi — stampaches caratterizzaper le parti
stampanti incavate ei bianchi alivello carta. L'in-
chiostro che penetra ndll’incavo viene prelevato
dallacartamediante pressione sullaformadi stam-
pa |l risultato € una stampa con caratteristiche di
brillantezza molto superiori a quelle ottenute con
gli impianti tipografici o — offset, econ un’' deva
taquaitadi riproduzione delleimmagini. Il sSste-
marotocal cografico &, infatti, |largamente usato per
i — periodici agrande diffusione. Comunemente
— giornale riccamente illustrato, che tratta argo-
menti di — attudita Nell'informazionetelevisiva,
il termine &€ mutuato dallastampa per intendere un
— programmatelevisivo periodico di attualita, dal
taglio giornaligtico, caratterizzato daservizi filma-
ti realizzati con particolare curaformale.



Rubrica

Genere giornalistico consistente in un appunta-
mento fisso a cura di un esperto o di un com-
mentatore. Nell’informazione radiotelevisiva,
appuntamento (quotidiano o settimanale), carat-
terizzato dalla periodicitae dall’ argomento (po-
litica, cronacaecc.). Lasuaformulaclassicapre-
vede un — conduttore che affronta una serie di
argomenti, con interventi e/o — interviste.

atellite
Stazione spaziae che orbitaintorno ala

Terra, utilizzata per ricevere etrasmettere segnali
per le telecomunicazioni. Strutturalmenteil s. &
formato daduetipi di dispositivi: quelli destina-
ti dlatrasmissioneealaricezione dei segndli, e
quelli costituiti dapropulsori e apparati di orien-
tamento, servono a mantenimento e alla corre-
zione dell’ orbita. Con i s. per le telecomunica
zioni € possibile stabilire collegamenti transo-
ceanici fra stazioni terrestri, per la telefonia o
per letrasmissioni di dati eimmagini. | primi s.
geostazionari vengono lanciati al’inizio degli
anni Sessanta. L’ orbita geostazionaria (uguale,
ciog, per periodo e direzione) del s., permette di
mantenere costante lacoperturadel segnale. Fin
dal 1965 sono attivi i satelliti per laripetizione
dellatrasmissione dei segnali analogici, attual-
mente utilizzati sempre piu esclusivamente per
latrasmissione di segnali digitali: telefonici, te-
levisivi eradiofonici. Al primo consorzio di im-
pianti satellitari, denominato Intelsat, costituito
inizialmente da 11 Paesi, hanno aderito ben 140
nazioni. Uno dei nodi pit importanti della rete
globaledi comunicazioneviasaellitesi trovain
Italia, nella Piana del Fucino (in provincia del-
I’ Aquila) ed e gestito dalla societa Nuova Tele-
spazio nata da un accordo tralaRal, I’ [talcable
ela Stet.

Esistono attualmente due tipi di s.: di distribu-
zioneedi diffusione. Ai s. di distribuzioneviene
inviato il segnale proveniente da una stazione
terrestre per essere ridiffuso atraverso la rete
terrestre o viacavo. | s. di diffusionefanno parte
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del recente sistemadi diffusione diretta, il Dbs,
ovvero Direct Broadcasting Satellite, il cui se-
gnale puo esserericevuto aterramediante un’ an-
tennaparabolicaed un cavo coassiale, senzal’ au-
silio di stazioni ripetitrici. Di questo tipo sono
ad esempio i recenti satelliti Astra, usati dalle
principali emittenti televisive europee (Canal
Plus, Mtv, Sky), Olympus (usato da Raisat) ed
Eutelsat. Questi s. sono posti in orbita ad una
distanza molto ravvicinata dalla Terraed hanno
una potenza di trasmissione molto elevata. (gp)
Scadenzare

Fissare unadata, una scadenza. In gergo giorna-
listico porre in uno — scadenzario.
Scadenzario

Lo scadenzario (diary o day book) elenca— gior-
no per giorno — gli eventi previsti edei quali si
daquasi per scontatala— notizigbilita. Allasua
organizzazione sono strettamente connesse le
valutazioni sullarilevanza dei fatti previsti ele
considerazioni logistiche, organizzative e tecni-
che relative dla loro — copertura. Si tratta di
eventi che — per lamaggior parte — rientrano
nellasfera politico-istituzionale-amministrativa
ogiudiziaria, maanchedi eventi periodici, lega-
ti a ciclo dell’anno o a variare delle stagioni
(sfilate di moda, premi letterari, fiere ecc.). Lo
s. consente, alora, di organizzare anticipatamen-
te la — copertura giornalistica dell’ evento e,
quindi, la possibilita di pianificare il lavoro —
didocando opportunamente le risorse — e co-
stituisce, inoltre, unagaranziaper riuscirearac-
cogliere un numero di — notizie sufficiente a
confezionare il — giornale. Alcune — agenzie
di stampa aggiornano uno scadenzario (advan-
ced diary), cheriportagli eventi previsti elaloro
data, elo passano quotidianamente agli abbona-
ti. Questi day book elencano cio che é previsto
accadain quel giorno, in modo che le — testate
possano decidere se coprirel’ avvenimento con
loro mezzi oppure se usare le — fonti d' agen-
zia. Unadellefonti di questi scadenzari di agen-
Zia € cogtituita dalle ditte di — pubbliche rela-
zioni edagli — uffici stampa, cheanticipano alle
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agenzie gli eventi di cui si stanno occupando,
nel tentativo di assicurare la «copertura» da par-
te delle testate abbonate agli eventi che stanno
promuovendo.

Scaletta

Testo scritto che contieneleindicazioni di quanto
viaviadeve essere mandato in ondanell’ ambito
di un — programma.

Scenografia

Il complesso di elementi che costituiscono la
scena, ovvero lapartevisibile a pubblico, di un
— programma. Nel — telegiornal e scaturisce an-
che dalla linea redazionale. In Sl possono
«leggere» il rapporto che I’ — emittente intende
stabilire tra forma e contenuto, tra «identita» e
sua rappresentazione scenografica, maanchele
specificitadi ogni diversa edizione.

Scheda

— Box riquadrato che affianca il — servizio e
raccoglie le informazioni davalorizzare. Esten-
sivamente il termine & usato anche nell’ — in-
formazione radiotelevisiva.

Scoop

Termine inglese (letteralmente ‘colpo’) chein-
dicala— notiziain esclusiva. Per molto tempo,
harappresentatoil massimo obiettivo del — gior-
nalista. Oggi, con|’omologazione dovutaall’ ege-
moniadelle — fonti di — agenziaeladiffusio-
ne dei mezzi telematici, € valutato in modo piu
equilibrato. All’imperativo dello s., si va sosti-
tuendo quello dell’— aggiornamento.
Segreteria di redazione

Supporto tecnico-operativo fondamentale per il
buon funzionamento dell’ organizzazione della
— testata. E , in genere, affidata ad un — capo-
redattore, chearmonizzail lavoro svolto dai vari
servizi edai settori tecnici, partecipaalleriunio-
ni del — Comitato di Redazione per laprogram-
mazione del lavoro redazionale, mantiene un
costante collegamento con il — direttoreeil —
caporedattore centrale, promuove e sviluppa i
contatti contutti i collaboratori ei — corrispon-
denti, organizza e rivede il materiale redaziona-
le, funge dapunto di riferimento permanente non
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solo per i — redattori, maanche nei rapporti con

I’ esterno.

Sensazionalismo

Forma di giornalismo che tende a esasperare

I’ evidenziazione dei — valori notiziarelativi a-

I"interesse del pubblico. Si compone di tratti vi-

sivi (— titolazione atutta pagina, colori violen-

ti) e dell’intensificazione dei tratti piu cruenti,
indiscreti e volgari delle — notizie.

Serpente di mare

— Notiziafalsa, madi grande effetto.

Server

Siail — software, siail computer collegato ala

rete che permette ad altri computer — client di

trovare e utilizzarerisorse di rete. L’ architettura

— Client/Server €uno degli elementi fondamen-

tali che consentono il funzionamento di — In-

ternet. Esistono vari s. etrai pit famosi s ritro-
vano sicuramente quelli di posta elettronica (—

E-mail) e quelli Ftp.

Servizio

Nel — giornale cartaceo, — articolo che offre de-

scrizioni, ipotes einformazioni che restano esclu-

seddlasemplice— notizia. Conil termines indi-
cano articoli mediamente superiori dle 20-30 ri-

ghe, che contengono un minimo di elaborazione e

sono strutturati in modo daoffrire d lettore detta-

gli e approfondimenti. Il servizio comprende an-
cheleformuledel — reportage edel — resoconto.

Nel — giornaleradio € unadilatazione dellano-

tizia, cheintroduce elementi di riflessione e ap-

profondimento. Pur non superando mai di trop-

po il minuto, questo genere puo presentare, a

suo interno, acune varianti:

— servizio semplice: un testo scritto e letto dal
giornalista;

— servizio con voci: é un testo scritto e letto
dal giornalista, ma concepito per essere in-
tervallato da brevi dichiarazione dei prota-
gonisti dell’ evento;

— servizio ponte: introduce un altro servizio o
un altro genere informativo (es. intervista).

Costituisce, inoltre, la forma di trattazione piu

classicadi trattamento dellanotiziain un — te-



legiornale. Dura da 40 secondi ad un massimo

di due minuti e deriva dalla— copertura (invio

di un — giornalista e della — troupe sul luogo)

di un evento, dalla sua sintesi e narrazione au-

diovisuale. Un servizio televisivo — che deve

avere una struttura coerente e avvincente che,
oltre acomunicare informazioni, comunicasen-

sazioni ed emozioni — €lacombinazionedi di-

versi elementi: immagini in movimento; sonoro

(rumori di fondo e di ambiente); testo, che aiuta

lacomprensionedelleimmagini, descrivecio che

esse non mostrano, sottolinea un fatto o una
emozione; montaggio, procedimento che serve
aeliminare la casualita, concentrare |’ attenzio-
ne del telespettatore sugli aspetti pit importanti

e significativi delle notizie, dare un ritmo dla

successione delle notizie e conferire loro una

successione logica. La lavorazione di un servi-

zio puo essere divisa— come la produzione di

un telegiornale — in tre fasi:

— pre-produzione cheincludetutto il lavoro di
preparazione, dalle ricerche giornalistiche
necessarie, all’individuazione delle fonti da
intervistare, alapianificazione del servizio;

— produzione, che include il lavoro giornali-
stico, leriprese sul campo e leinterviste, la
visioneeil controllo del materiale girato, la
scrittura del testo;

— post-produzione, comprende il montaggio
del servizio, I'aggiunta della titolazione,
eventuali elementi grafici o effetti speciali.
In questafase vengono inseritele cosiddette
— camicia e — sottopancia.

Si possono distinguere varie tipologie di servi-

zio. Trale piu importanti: il servizio semplice,

quello con voci, quello con stand up.

Il's. semplice viene realizzato montando le im-

magini — girate al giornalista, giuntetramite—

agenziavideo o di repertorio e, quindi, reperite
in archivio — commentate fuori campo dall’ au-
tore del servizio. In questo tipo di servizio pos-

SONo essere inserite anche immagini realizzate

dall’infografico (tabelle, grafici ecc.) o di vide-

ografica (animazioni, disegni, cartine ecc.).

glossario

Il s. con voci contiene uno o piu inserti sonori
— interviste o piu spesso parti di interviste, fra-
si raccolte durante le riprese — cheinterrompo-
no il testo giornalistico per presentare aspetti
divers dell’ avvenimento.

Il's. con — stand up include la presenzain vi-
deo dell’ autore del servizio stesso.

Set top box

Apparecchio che aggiunge funzionalitaal tradi-
zionale apparecchio televisivo, consentendo la
ricezione di programmi di tv digitale (ed é in
questo caso sinonimo di decoder) o di tv interat-
tiva. Il grado di interattivita consentito € pit o
meno alto, puo andare dalla semplice parteci pa-
zioneindirettaad un gioco, atraversol’invio di
istruzioni digitate sulla tastiera telefonica, ala
costruzione di unaregia personale del program-
ma che si sta vedendo, fino al’uso dellatv per
lafruizione di servizi, come I’home shopping e
I"home banking. Quello della tv interattiva €,
infatti, un campo estremamente vasto, che in-
cludeformedi bassainterattivitain cui il segna-
le @ancoratrasmesso viaetere, eatreche utiliz-
zanoil satelliteeil cavo come strumenti diffusi-
Vi.

Sforare

Superare i tempi previsti.

Sigla

Nel — giornale cartaceo, si usasiglarei — pez-
Zi, abbreviando lafirma, quando questi sono piut-
tosto brevi o quando c' e gia la stessa firma in
quella pagina. Alcuni direttori preferiscono si-
glarei loro editoriali, avolte con un segno grafi-
co.

Nei — giornai radio e nei — telegiornali, breve
pezzo musicale che precede e chiude |’ edizione.
Inradio la— testataviene annunciataavoce, in
televisione gppare una elaborazione in compu-
ter grafica

Sito Web

Comunemente usato come sinonimo di presen-
tazione Web, piu propriamente corrisponde ma-
terialmente al computer sulle quali sono memo-
rizzateleinformazioni; questo vuol direcheuno
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stesso s. W. talvolta pud ospitare anche piu di
una presentazione.

Soffietto

Definizione antiquatadi — redazionale.

Soft news

— Notizie che— secondoi criteri di — notizia-
bilita espressi nei — valori notizia— rispondo-
no al criterio dell’interesse.

Software

Insieme degli elementi virtuali di cui si compo-
neil computer. Generalmente, programmacom-
posto daistruzioni, algoritmi (cioé sequenze di
istruzioni) e dati. Seil s. viene utilizzato dal si-
stema operativo, si parladi s. di sistema; se, in-
vece, viene utilizzato direttamente dagli utenti,
si preferisce parlare di applicazione.
Sommario

— Titolazione.

Sonoro

In un — servizio radiofonico o televisivo sono i
rumori di fondo e di ambiente.
Sottopancia

Inun — servizio televisivo, indicalatitolazione
che segnalai nomi di quanti eventualmente ap-
paiano nel servizio, con le eventuali qualifiche.
Si aggiunge durante lafase di — post-produzio-
ne.

Spalla

— Avrticolo collocato in — taglio alto adestra.
Spaziatura

(— Bianchi).

Spazieggiatura

(— Bianchi).

Speaker

Dall’inglese, letteralmente colui cheparla’ . Nel
— giornae radio e nel — telegiornae origina-
riamente il lettore dei testi prodotti dalla — re-
dazione. Oggi il — giornalistache conduce!’ edi-
zione. Si dice anche del — radiocronista o del
— telecronista.

Sponsor

Dal latino, termine utilizzato per indicare chi fi-
nanziao sostieneiniziativedi variotipo allo sco-
po di ricavarne notorieta e prestigio per sé o per
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i propri prodotti. Figuraimportante, apartire da-
gli anni Trenta, nellaradio statunitense, quando
la— pubblicitacominciaad assumere prevalen-
tementelaveste della— sponsorizzazione. | pro-
grammi vengono prodotti in gran parte diretta-
mente dalle — agenzie pubblicitarie, alo stesso
modo in cui queste ultime pianificano e realiz-
zano le affissioni e gli annunci sulla stampa. |
— network vendono un determinato spazio di
programmazione e lo considerano a tutti gli ef-
fetti proprieta dello s., che pud farne quello che
vuole. Nascono, cosi, nuove tipologie di pro-
grammi, piu per iniziaiva dei pubblicitari che
delle compagnie radiofoniche. Del resto il con-
cetto di — palinsesto, consente una pianifica-
zioneefficacedegli investimenti pubblicitari: con
laradio, ein seguito con latv, diventa possibile
sceglierei programmi e gli orari in cui trasmet-
tere i messaggi, essendo sicuri di colpire pro-
prio il — target che s vuole raggiungere. Que-
sta formula di finanziamento rimane dominan-
te, nellaradio enellatelevisione statunitensi, fino
allafine degli anni Cinquanta. Laformuladella
sponsorizzazione implica, giocoforza, un con-
trollo da parte degli s. sul contenuto stesso dei
programmi. In questo modelloil ruolo dellarete
televisiva e assolutamente marginale: lo s. deci-
dela programmazione e ne determina contenuti
ed eventuali cambiamenti; i programmi sono
spesso idedti e creati dalle agenzie pubblicita-
rig, il regista € in genere un loro dipendente e
nello studio ¢’ € sempre un dirigente dellasocie-
tadi sponsorizzazione conil compito di ratifica-
re le scelte degli autori o modificarle anche al-
I"ultimo momento. Negli anni Quaranta e Cin-
quantalatelevisione americanaé completamen-
te asservita ale esigenze della pubblicita, non
soltanto sul piano dei contenuti, ma anche su
quello dei linguaggi, dei formati, delle modalita
comunicative. A scapito dei concerti edellerap-
presentazioni teatrali, tipici dellatv delle origi-
ni, S impongono varieta, quiz, fiction, generi pit
graditi agli s. e piu aderenti alla filosofia e ai
messaggi propaganddi. L’ eradelle sponsorizza-



zioni iniziaaentrarein crisi verso lameta degli
anni Cinquanta, quando I’ aumento dell’ audien-
ce e la maggiore articolazione dei programmi
porta ad un aumento della domanda di tempo
pubblicitario, eil conseguente notevolerialzo dei
costi comincia ad essere diviso fra due o piu
imprese che, insieme, finanziano lo stesso pro-
gramma. Nel 1959, s verificail famoso scanda-
lodei quiz truccati: nel popolarissimo program-
ma The $64,000 Question, trasmesso dalla Cbs
e sponsorizzato dalla Revlon, e nel concorrente
Twenty-One, dellaNbc, |erisposte vengono sug-
gerite ad alcuni concorrenti per guidare I’ anda-
mento del programma in funzione dell’ — au-
dience da raggiungere. Lo scandalo pregiudica
definitivamente laformula della sponsorizzazio-
ne. |l finanziamento atraverso |le entrate pubbli-
citarie resta la caratteristica peculiare del mo-
dello televisivo statunitense, masi va afferman-
do unanuovaformula pubblicitaria, ripresa dal-
le — riviste a stampa: o — spot.
Sponsorizzazione

Termine conil quale si indicaallo stesso tempo
la tecnica di marketing ed il contratto atipico
diretti a garantire ad uno — sponsor un’ ampia
pubblicita mediante finanziamento di eventi,
manifestazioni culturali, spettacoli, trasmissio-
ni, singoli individui (es. atleti). Tecnica molto
diffusa nelle — pubbliche relazioni.

Spot pubblicitario

Termineinglese— letteral mente macchia — uti-
lizzato per indicare un breve messaggio, della
durata di circa 30/60 secondi, prodotto e messo
in onda— ascopo pubblicitario einterrompendo
lacontinuitadei programmi — viaradio o televi-
sione. Dallafine degli anni Cinquanta, divieneil
principale mezzo attraverso cui la— pubblicita
finanzialatel evisione americana, succedendo ala
formula della — sponsorizzazione (— sponsor)
dei programmi. Rappresenta il mezzo attraverso
il quale le emittenti televisive s affrancano dal-
I'influenza degli — sponsor ed acquisiscono il
controllo della gestione e della programmazione
televisiva, grazieanche al fatto chel’industriate-

levisivapud ormai contare su unamercato ricco e
in forte espansione ed €, dunque, in grado di ne-
goziarecon gli investitori pubblicitari. Nasce e s
sviluppa, cosi, anche il tipo di programma piu
adatto ad accogliere a suo interno gli s.:il tele-
film trasmesso in — differita, grazie ala nuova
tecnologiadellavideoregistrazione. || prodotto—
caratterizzato daunarigidastrutturaformale, ba-
sata sulla serializzazione e la standardizzazione
delle situazioni narrative, sull’ utilizzo del «lieto
fine» — e costruito in modo daaccoglierein ma-
niera organica le interruzioni pubblicitarie, dato
che queste ultime sono gia previste dalla sceneg-
giaturain determinati punti della storia.

Stampa

Insieme delletecniche per ottenere qualsiasi pro-

dotto stampato (libri, giornali, fogli ecc.). Tutti i

processi di s. hanno in comune i seguenti ele-

menti:

« originale: il soggetto (testo, immagine e se-
gno) dariprodurre;

e formadi s. o matrice: dispositivo atto atra
sferire un elemento di contrasto (inchiostro)
Su un supporto di s.;

e supportodi s.: materialein grado di ricevere
etrattenere il grafismo ricevuto dallaforma
dis;

e inchiostro di s.: elemento di contrasto liqui-
do, solido oin polvere, trasferito sul suppor-
to di stampa per costituireil grafismo;

* macchina da s.: dispositivo che esegue le
operazioni per lamovimentazione eil posi-
zionamento del supporto e trasferisce I’ ele-
mento di contrasto tramite pressione.

Per produrre uno stampato occorre compiere una

serie di operazioni, che si possono sintetizzare

come segue:

e composizione del testo/produzione della
matrice per I'illustrazione (operazioni di pre-
stampa);

e operazione atta ad imprimere sulla carta o
altro materiale (operazioni di s.);

« confezione dello stampato (operazioni di
poststampa). (tm)
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Stand up

Breve monologo tenuto dal — giornalistamentre
guardadiritto verso latelecamera. Nellamaggior
parte dei casi viene pronunciato dal giornaista
mentre sta fermo in piedi (di qui, la denomina
zione). Assolve a diverse funzioni: permette di
stahiliredov’ éil giornalista, comprovando lasua
presenza sul luogo dell’ avvenimento; permette
agli spettatori di conoscereil giornalista, che di-
venendo un volto noto accreditale notizie cheri-
ferisce; permette di risolvere — servizi in cui vi
siacarenzadi immagini; pud servire daelemento
di transizione temporale, spaziae (fra due mo-
menti di un avvenimento, o fra due luoghi diffe-
renti) o tematico (traposizioni differenti o aspetti
contraddittori). Arricchisce, inoltre, lacomunica
zione del giornalista di una serie di elementi di
comunicazione non verbale (gestualita, atteggia-
menti del volto, abbigliamento ecc.). Puo essere
usato al’inizio, a centro o dlafinedi un — ser-
vizio, con diversafunzione (introduttiva, di tran-
sizione — stand up bridge, cioé ponte — o con-
clusiva) a seconda della posizione.
Streaming

Particolare dispositivo utilizzato nel Web per tra-
smetterefile audio e video. Conil sistematradi-
zionaleinfatti, per potere usare un file prelevato
dallarete bisogna primascaricarlo compl etamen-
tesul disco fisso del computer e successivamen-
te eseguirlo. Con lo streaming invece un file (ad
esempio una canzone o un filmato) viene inter-
pretato dal programma (Real Player euno del piu
usati) man mano che viene «scaricato». Questo
dispositivo consente percio di interrompere la
lettura del file in qualsiasi momento se il suo
contenuto non interessa. (1)

Strillone

Ragazzo che vende i — giornali per strada, ur-
landone le — notizie pit importanti o piu suc-
cose. Lasuaprimacomparsaé negli Stati Uniti,
all’ epocadella— penny press.

Striscia

Modalitadi programmazioneradiotelevisivache
consente di rafforzare il legame di fedelta del
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telespettatore, proponendo un — palinsesto gior-
naliero fisso durante I’arco della settimana.
Estensivamente, indica un programmachesi ri-
presenta periodicamente (in genere quotidiana-
mente), sempre nellastessafasciaoraria. Esem-
pio: s. quotidianadi — informazione.
Stroncatura

— Recensione fortemente negativa.
Syndicate

Azienda editoriale che offre servizi a — gior-
nali. Nasce negli Stati Uniti nella seconda meta
dell’ Ottocento, per offrire alle testate pacchetti
di materiali pronti da stampare: opinioni, poe-
sie, fumetti o piccole storie, eatri generi di con-
tenuti non soggetti al’ attualita. Inizialmentefor-
nisce articoli su di un lato della paginalascian-
do uno spazio vuoto dall’ altro, dovei giorndisti
possono inserire notizie e pubblicita. Piu tardi
mette in circolazione copie che possono essere
fotografate e usate per la stampa offset. Ancora
oggi e sempre di piu i s. forniscono ai giornali
statunitensi materiali di intrattenimento, opinio-
ni, fumetti, serializzazioni di libri popolari, com-
menti politici, pettegolezzi, pezzi comici, cruci-
verba, giochi, critiche cinematografiche o arti-
coli su temi come I’ astrologia, le automobili i
libri, la musica, la religione, la televisione. In
pit acuni forniscono servizi di grafica, impagi-
nazione e persino gli espositori per le edicole. |
primi cinque s., per numero di giornali serviti,
sono attualmenteil King Features Syndicateini-
ziato da William Randolph Hearst nel 1914,
I’United Media di Scripps-Haward, il North
American Syndicate fondato da Rupert Murdo-
ch, il Tribune Media Servicedi proprietadel «The
Tribune Company» e I'Universal Press Syndi-
cate.

Syndication

Negli USA circuito di emittenti consorziate fra
loro per la produzione in comune dei program-
mi e per laraccolta pubblicitaria. Generalmente
raccoglie stazioni locali minori, per ovviare a
problema della necessita di grandi risorse eco-
nomiche imposte dalla produzione televisiva.



abloid
Formato di — giornale — quotidiano,

che prevede circa cinque/sei — colonne. |1 suo
uso hainizio alafine dell’ Ottocento e caratte-
rizzalastampapopolare, chetende adistinguer-
si dall’ »altra» anche per un formato ridotto alla
meta.

Taglio

Punto di vista dal quale un evento puo essere
raccontato o un problema impostato. |mposta-
zione, carattere, tono di un — articolo.

Il termine definisce anche gli spazi della— pa-
ginadel — giornale — quotidiano: t. alto (laparte
altadellapagina), dove sono sistemati I articolo
di — apertura (che & quello collocato in ato a
sinistra, denominato — capocronaca nelle pa-
ginedi cronaca) e quello di — spalla (articolo,
di solito, dedicato ad un argomento di richiamo),
collocato in ato a destra. Questi sono conside-
rati gli spazi dove, di solito, cade primal’ atten-
zione del lettore. T. medio (al centro della pagi-
na), dov’'eil centro, collocato sottoiil titolo cen-
trale, che & spesso quello dell’ gpertura. T. basso,
cioélaparte inferiore della pagina, dov’ e collo-
cato il piede.

Talk show

— Neotv. Il t.s. rappresentail generetipico del-
laneotelevisione, quello che pit di ogni altro ne
riassume le caratteristiche. La preoccupazione
neotelevisivadi creare un rapporto di fiduciacon
il telespettatore e con il suo vicario televisivo—
il = pubblico in studio — si incarnanello «sta-
re insieme» del t.s.,, nella condivisione di una
dimensione spazio-temporale che oltrepassa la
barrieradello schermo. Attraverso il t.s., laneo-
televisione irrompe negli spazi e nei luoghi del
pubblico, ne assume |’ ambiente quotidiano efa-
miliare eil linguaggio (il salotto, lachiacchiera
intimisticarealizzataattraverso le «confessioni»
private degli ospiti di turno, le espressioni ger-
gali dei conduttori ecc.). Ancheil pubblico pre-
sentein studio si trasformain interlocutore atti-
vo, sempre piu sollecitato a far parte dellarap-
presentazione televisiva, invitato a parlare op-
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pure semplicemente inquadrato da distanzarav-
vicinata. | primi piani annullano la concezione
palectelevisiva (— paleo tv)del pubblico come
entitaindifferenziataeindistinta, trasformando-
loinuninsiemedi individualitasingole. D' altro
canto, il pubblico acasaé invitato a partecipare
alla «messain scena» televisiva attraverso il te-
lefono, presenza sempre pitl frequente nei salot-
ti televisivi. Nel 1976 viene redlizzato il primo
t.s. dellatelevisione italiana, Bonta loro: il pri-
mo salotto dellachiacchieratel evisiva, condotto
da Maurizio Costanzo, vain ondail lunedi ale
2240 sullaRete 1. Primadi avviarelaconversa-
zione coni suoi ospiti, Maurizio Costanzo com-
pieil rituale e molto «domestico» gesto di chiu-
dere unafinestra, per sottolineare che ladimen-
sione intima e conviviae di rapporto con i tele-
spettatori € essenziae alo svolgersi del t.s. La
trasmissione di Costanzo (il «re» del t.s. italia-
no) inaugura un fenomeno che, di Ii a poco, s
estendera fino adiventare il modello di qualun-
que discorso televisivo. Da Acquario del 1978,
al Maurizio Costanzo show del 1982, a Pronto,
Raffaella? del 1983 — che riconduce a video
un modello radiofonico di t.s. — aSamarcanda
del 1987 (il politico che diventa privato). Senza
dimenticare il Processo del lunedi, primo mo-
dello del t.s. — rissa, condotto da Aldo Biscar-
di; a quale faranno seguito L' appello del mar-
tedi di Maurizio Mosca, la trash-tv (la tv-spaz-
zatura) inauguratada Giuliano Ferrara, fino agli
Sgarbi quotidiani di Vittorio Sgarbi, praticaestre-
madel t.s. volto in monologo. A partire dal pri-
mo t.s. italiano, Bonta loro, ma soprattutto dal
Maurizio Costanzo show, I’ esempio pit compiu-
to del genere nel nostro Paese, € possibile indi-
viduare diversi sottogeneri del t.s., a seconda
delle caratteristiche e degli elementi privilegia-
ti. | t.s. del dibattito hanno uno o pit argomenti
0 temi, oppure ogni ospite racconta la propria
storig, intervistato dal conduttore. Essenziale é
il rispetto della«par condicio»: tutti devono aver
diritto ala parola, per un tempo ovviamente li-
mitato. | t.s. del dolore mettono in scena cas
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quotidiani e drammatici — il tossicodipenden-
te, il disoccupato, il malato— entrando nellavita
privata delle persone e spettacolarizzandol a, at-
traverso la narrazione ed un uso sapiente della
regia (primissimi piani su dettagli del corpo nel
caso di una persona malata, vittima di una cura
shagliata, oppure segni di commozione sui volti
del pubblico in studio e cosi via). Nei t.s. della
rissavieneraggiunto il massimo livello di spet-
tacolarizzazione. Ad inventareeavviare quest’ ul-
timo filone, attualmente in declino, & stato il
Processo del lunedi di Aldo Biscardi; in questo
tipo di programma I’ esposizione di un’idea in
opposizione ad un’altra fa scatenare una rissa
esasperata frai disputanti, attirando il pubblico
chehabisogno di scaricareistinti aggressivi. Altri
esempi di t.s. sono quelli della verita (Forum,
Stranamore, C' eravamo tanto amati), che met-
tono in scena casi spesso falsi, ma tratti dalla
vitarede; i t.s. della celebrazione, come Sotto-
voce di Gigi Marzullo, dove I’ ospite di turno
promuove sestesso o lapropriaopera; il t.s. cen-
trifugo, come Milano Italia, in cui, adila della
figura del conduttore, il pubblico, ovvero I’ au-
dience, diventaun realeinterlocutore del discor-
so, la cui presenza risulta indispensabile ala
costituzione del programma stesso. All’interno
dell’ attuale programmazione (— palinsesto) te-
levisivai t.s. rgppresentano il prodotto pit eco-
nomico da realizzare e il piu influente, perché
maggiormente in grado di realizzare un forte
coinvolgimento del pubblico, adempiendo alla
tipica esigenza neotelevisiva di — fidelizzazio-
ne dell’ ascolto. (gp)

Tamburino

Elenco degli annunci che nei — quotidiani indi-
cano la programmazione di cinema e teatri.
Target

Letteralmente ‘ bersaglio’. Obiettivo che s'inten-
de conseguirein un determinato periodo di tem-
po. Il termine pud essere riferito a molteplici
ambiti, designando, ad esempio, il risultato che
ci s prefigge di realizzare nella produzione, nei
costi 0 nelle vendite. In ambito comunicativo,
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segmento di pubblico, dalle caratteristiche so-
ciodemografiche note, cui € indirizzato un de-
terminato programma 0 messaggio pubblicita-
rio.
Tass
— Agenziadi stampadell’ ex Unione Sovietica,
dove la vecchia agenzia zarista, nata nel 1894,
vienepostaalledipendenze del governo dal 1917
— lo stesso anno della Rivoluzione d’ Ottobre
— ¢, nel 1925, assume il nome di Telegrafuoie
Agenstvo Sovietsckovo Soyusa, universalmente
nota come Tass. Concepita come un organo di
propaganda, prendeil controllo assoluto dei flus-
s informativi daeper I’ estero, detenendol o fino
al 1961. E stataunadelle cinque pitl grandi agen-
zie mondiali.
Tep/Ip (Trasmission Control
Protocol/Internet I’rotocol)
Protocollo per il Controllo della Trasmissione/
Protocollo Internet, che ha avuto una larghissi-
madiffusione apartire dallameta degli anni ' 80
essenzial mente perché presenta una serie di ca
ratteristiche che lo rendono versetile ed univer-
sale. Trale caratteristiche piu note bisogna sot-
tolineare almeno |e seguenti.
1. Tcp/lp puo mettere nelle condizioni tanto di
metterein comunicazionetraloroi termina-
li che costituiscono le piccole reti locali
quanto di permettere alle stessereti locali di
entrare afar parte del mondo di — Internet.
2. Eliberodaogni formadi — copyright eque-
sto perché i suoi sviluppatori misero a di-
sposizione del pubblicoil software gratuita-
mente.
Tcp/lpinoltreéun protocollo definito a strati di
servizio e a commutazione di pacchetto. Con
strati di servizio s fariferimento ai quattro li-
velli in cui il protocollo e organizzato. 1) Livel-
lo del controllo fisico della rete. 2) Livello di
indirizzamento e trattamento dei dati. 3) Livello
del trattamento dei dati coinvolti nei processi di
trasmissione. 4) Livello delle applicazioni. Con
commutazione di pacchetto ci s riferisce a fat-
to che il protocollo, quando spedisce dati, ad



esempio un file di unacerta estensione, si occu-
pa della sua frammentazione, cioe lo «spezzet-
ta» intanti datagrammi che sol o successivamente
vengono spediti e ricomposti in un luogo diver-
sodaquellodi partenza. Spedire dati organizza-
ti sotto formadi pacchetti & utile soprattutto per-
ché questo tipo di spedizione non si svolge in
maniera continua. Infatti, a delle fasi di spedi-
zione s aternano fasi che possiamo definire di
controllo, nell’ ambito delle quali un successivo
livello del protocollo «si informa» riguardo al-
I’ esito della spedizione effettuata. Cid vuol dire
anche chenel caso di processi di trasmissione di
questo tipo non si avramai |la completa occupa-
zione di un intero tratto di rete, cosa che invece
ad esempio succede con comunicazioni telefo-
niche.

Telecamera

Apparecchio con cui si effettuano le — riprese
delleimmagini televisive, composto daunapar-
te ottica, I’ obiettivo, ed una parte elettronica, il
tubo di ripresa.

Telecomunicazioni

L'insieme delle tecniche e dei procedimenti per
latrasmissione adistanzadi informazioni di va-
rio tipo (voce, suoni, testi, dati, immagini fisseo
in movimento) effettuatacon mezzi elettrici, elet-
tromagnetici oppure ottici. Lo schema pit sem-
plice di un generico sistema di t. prevede due
blocchi funzionali (trasmettitore e ricevitore)
collegati attraverso unaviadi trasmissione (ca-
nale), comprendenteil mezzo trasmissivo ei re-
lativi apparati di linea. La sorgente di informa-
zione e il destinatario dell’informazione sono
considerati estranel a sistema.
Telecronaca

— Ripresa e trasmissione tel evisiva commenta-
tadi un evento. Puo essere in — diretta (latra-
smissione & contemporaneaalaripresa) oin —
differita, quando I’ avvenimento é stato registra-
to in precedenza.

Telegiornale

— Formato piu diffuso dell’ — informazionete-
levisiva. Contraddistinto da uno spazio ben de-
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finito, con — sigledi aperturaedi chiusura, tra-
smesso ad un orario fisso, ha una durata stan-
dard ed un contenuto preciso: lenotiziedi attua-
litd In quasi tutto il mondo si segue un modello
sostanzialmente simile, che non s é rinnovato
significativamente se non nella videografica—

— digle, illustrazioni e animazioni elettroniche

— enelle —» scenografie di studio.

In questa formula, uno o due conduttori in stu-

dio accompagnano il telespettatore lungo un per-

corso cogtituito da:

e > notizielettedallo stesso conduttore (dette
in gergo — Vivo);

e — servizi (da40 secondi ad un massimo di
due minuti), introdotti dal conduttore (—
lead in o lancio) e derivanti dalla— coper-
tura (invio di un giornalista e della troupe
sul luogo) di un evento, dalla sua sintesi e
narrazione audiovisuale;

e — collegamenti in diretta

Lestrutturetipiche del tel egiornale sono— come
quelle del giornale radio — essenzialmente
due: il telegiornale flash e le edizioni prin-
cipali.

Leedizioni flash hanno strutture molto lineari e
ripetitive. Di solito consistono in una sequenza
di notizie — quasi mai precedute da titoli —
proposte secondo un criterio gerarchico di im-
portanzaedi — attualitalegataal continuo svol-
gersi degli eventi (si privilegiano notizie «fre-
sche» o che sono state appenaaggiornate). L' edi-
zione flash, infatti — oltre a riproporre notizie
che per laloro importanza non possono essere
ignorate —, da le notizie dell’ ultima ora e ag-
giornasui fatti in sviluppo. Le notizie sono lette
dal conduttore e accompagnate daimmagini fis-
se0in movimento. Ad esse s aggiunge qualche
breve servizo.

Le edizioni principali — che corrispondonoin

genere agli orari di pranzo e di cena— tendono

adifferenziarsi in relazione ai diversi tipi di —
pubblico (giovani, anziani e casalinghe quella

«del pranzo»; un pubblico piu vasto e variegato

quella «della cena») e al diverso modello di
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ascolto che prevedono. L'— impaginazione di
una edizione principale €, di solito, piuttosto ri-
gida e quindi prevedibile. Subito dopo la — si-
gla di apertura, il conduttore fuori campo legge
i titoli che offrono la selezione delle notizie piu
importanti, annunciando cosi di solito anche le
varie sezioni tematiche di cui s compone il —
notiziario. La struttura dei titoli prevede imma-
gini fisse 0in movimento con scrittein sovraim-
pressione. Dopo i titoli, appare il conduttore al
centro dello studio. Egli legge un breve — lead
introduttivo. L’ »impaginazione» dell’ interaedi-
zione deve in qualche modo rispecchiare quella
dei titoli dati in apertura. La successione delle
notizie e di solito stabilitaal’interno di unadi-
visione per argomenti (politica, cronaca, cultu-
ra, sport). Questo criterio &, pero, influenzato da
quelli basati sull’ ordine gerarchico di importan-
zadellenotizie e sull’ alternanzadi notizie brevi
edi servizi piu lunghi e sottomesso ad un ritmo
chealterni i vari generi, bilanciandonei tempi e
modulando |’ attenzione dell’ ascoltatore. Per
sport, cultura e spettacolo — ameno di avveni-
menti veramente molto rilevanti — ci si attiene
di solito al criterio delle «— pagine» separate.
Telescrivente

Combinazione tra la macchina da scrivere e il
telegrafo realizzata nel primo decennio del No-
vecento. Caratterizzata dal fatto che tutti i tasti
dellamacchinatrasmettitrice sonointerruttori del
circuito e comandano a distanza |’ azione dei
corrispondenti tasti dellamacchinaricevente. In
questo modo si realizzaunaverae propria«scrit-
tura a distanza» in linguaggio naturae. Le —
agenzie di stampa sono per lungo tempo colle-
gate con le — redazioni tramite t. || metodo &
superato dalla rete telematica.

Teletex

Sistemalanciato in Inghilterranel 1976, e ne-
gli anni Ottanta diffuso in quasi tutti i Paesi
europei ein America, attraverso il quale & pos-
sibile mandare in onda testi scritti senza di-
sturbare il segnale televisivo, utilizzando le
linee di scansione trasmesse e non utilizzate.
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Permette di ricevere sullo schermo del televi-
sore — dotato di un’ apposita schedadi — in-
terfaccia — una serie di pagine elettroniche
di dati e informazioni, sovrapponendole o so-
stituendole al — programmache si staveden-
do. Le pagine numerate di testo scritto vengo-
no trasmesse in codice da un computer cen-
trale ad un’ antenna trasmittente e diffuse at-
traverso i ripetitori terrestri (0 i — satelliti e
lereti cavo) e possono essere richiamate sullo
schermo televisivo mediante telecomando.
Esiste un limite a numero di pagine, circa 800,
cheil sistema consente di trasmettere, oltreil
gualei tempi di attesadell’ utente si rivelereb-
bero troppo lunghi.

Televideo

Serviziodi — teletex lanciato dallaRai nel 1984.
Contiene un pacchetto ampio e vario di infor-
mazioni: dalle previsioni metereologiche alla
viabilita, dai programmi televisivi ai servizi del-
lapubblicaamministrazione e alleinformazioni
istituzionali, fino a notizie di — agenziain —
aggiornamento continuo. Fornisce, inoltre, lasot-
totitolazione dei programmi per i non udenti.
Tempo reale

Modalita di comunicazione mediatain cui I'in-
tervallo tra trasmissione ericezione del segnale
non superai due secondi.

Terza pagina

Definizione cheindicail settore del — giornale
dedicato allaculturaeagli spettacoli. Nascedal-
I’originale collocazione, in t. p. appunto, delle
informazioni culturali.

Testata

In senso proprio, parte superiore della— pagina
del giornale, contenente il titolo, I’indicazione
dell’annata, del giorno, del prezzo ecc. Estensi-
vamente indicaun — giornale.

Timone

Sequenza dei — menabd. La sua organizzazio-
ne € compito del — caporedattore centrale.
Tiratura

Il numero complessivo delle copie stampate, per
unaqualsiasi — pubblicazione.



Titolazione

Apposizionedel titolo auna— notizia, effettua-
ta con criteri relativi ala sua importanza e —
conseguentemente — alla collocazione dell’ ar-
ticolo nella — pagina. 1l titolo &€ composto di
varieparti. In mezzo, conil — corpo tipografico
pitigrande, c'eil titolo che fornisce leinforma-
zioni fondamentali sul contenuto dell’ articolo;
sopra, in un corpo piu piccolo, I’occhiello, che
cominciaaintrodurre alcuni particolari. 11 som-
mario, posto sotto il titolo o al’ interno del pez-
zo, avolte in corsivo, fornisce spiegazioni e ha
un corpo piu grande dell’ occhiello, ma piu pic-
colo di quello del catenaccio, che si trova sotto
il titolo, aggiungendovi elementi importanti. Di
normail lettore legge per primo il titolo, passa
quindi a sommario, poi all’eventuale catenac-
cioesolo per ultimo leggel’ occhiello. Quest’ ul-
timo, quindi, & destinato a contenere informa-
zioni aggiuntive rispetto a quelle — essenziali
— fornite dagli altri tre elementi dellatitolazio-
ne. Il titolo produce informazione sia per il si-
gnificato letteralesiaper quellovisivo. I — cor-
po dei — caratteri, I articolazione del titolo ela
sua completezza (presenza di sommario e cate-
naccio) sono unaindicazione precisadel rilievo
eddl’interesse della— notizia

Titolo

— Titolazione.

Tondo

Variante di stile di un — carattere latino, con
occhio dritto, contrapposto al carattereinclinato
0 — COrsivo.

Trafiletto

Breve riflessione su un fatto di — atualita, una
sorta di — «editoriale minore», che perd pud
usare — in grazia del poco spazio occupato —
toni piu duri ed espliciti, critici eavolteironici.
Traino

Leedizioni principali di un — telegiornale sono
inserite in una programmazione (— palinsesto)
quotidianache — di solito— li vede inseriti fra
due programmi di alta — audience conceypiti e
destinati afargli dat. in entrata (afar si che, ciog,
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a quell’ ora siano sintonizzati su quella rete un
gran numero di spettatori, per offrirli le piu alte
opportunita di ascolto) e in uscita, in modo da
non perdere audience subito dopo il telegiorna-
le, madi «trascinarla» verso la programmazio-
ne serale. Di solito, durante una interruzione,
detta «finestra», sul finiredel programmadi t. in
apertura, il — conduttore del tel egiornale annun-
cia — con uno sfondo di immagini fisse 0 in
movimento — i titoli dell’ edizione che seguira,
in modo da «agganciare» |’ ettenzione del tele-
spettatore, inducendolo alavisione.
Trasmissione

Processo di invio dei segnali da un’ emittente ai
riceventi in un processo di — telecomunicazio-
ne. Ndllat. via etere i segnali vengono trasfor-
mati in onde el ettromagnetiche che si propaga-
no, appunto, in questo spazio.

Per laradio elatelevisione, il termine é utilizza-
to anche per indicare il messaggio trasmesso (in
guesta accezione detto anche programma).
Troupe

L’insieme dei tecnici e delle maestranze che la-
vorano alarealizzazione di un programma.

fficiale

Si dice della— notiziache provienefor-
malmente dal portavoce di un’istituzione.
Ufficio stampa
Strutturainternaa un ente, azienda o istituzio-
ne, preposta aredigere e diff ondere testi e pub-
blicazioni — divulgativi degli obiettivi, conte-
nuti e risultati dell’ apparato cui appartiene —
destinati agli organi d’informazione. A tal fine
I"u.s. mantiene e potenziai rapporti con gli or-
gani dell’ — informazione e con gli organismi
istituzionali e associativi del — giornalismo.
L'u.s. & anche organizzatore di servizi: visite,
— conferenze stampa, incontri di lavoro, ser-
vizi fotografici, accesso ai dati, ricostruzioni di
archivi etutto cio chele esigenze dei — media
— e dell’universo in cui gli enti e le imprese
pubbliche e private operano — richiedono. Fra
i principali compiti dell’ u.s. sonoi rapporti con
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lastampaeconi — giornalisti, improntati prin-
cipalmente allanecessitadi far pervenirelein-
formazioni giuste al destinatario giusto, trami-
te — comunicati stampa. A tal finel’ u.s. censi-
sce tutte le — testate e, al’interno di esse, le
— rubriche, le — pagine, i servizi, i — giorna-
listi che si occupano di settori attinenti al’ area
di intervento dell’ ente, azienda o istituzione.
L'u.s. selezionaeraggruppagli organi di stam-
pa per materia trattata e per — pubblico di let-
tori. In tal modo & in grado di distribuire op-
portunamente ed anche di «tagliare» le — no-
tizie secondo il destinatario. Al fine di ottenere
unabuona presenzasugli organi di informazio-
ne, I'u.s. cura, inoltre, particolarmente anche i
rapporti personali con i singoli giornalisti, in-
viando loro sistematicamente materiali conte-
nenti sintesi di notizie riguardanti tutto il ven-
taglio delle attivita svolte, corredati darelativa
documentazione e invitando sistematicamente
il giornalista a partecipare agli eventi interni o
esterni che scandiscono la vita dell’ organizza-
zione.

Ufficioso

Si dicedi — notiziache pur non avendo caratte-
re — ufficialeg, tuttavia, abbastanzasicura, per-
ché proviene da— fonti vicineall’ autoritacom-
petente o daessaispirate.

United Press International

— Agenziadi stampamondiale, natanegli Sta-
ti Uniti dalla fusione, avvenuta nel 1958, fra
I’ United Press Association (Upa), natanel 1907
intorno alla catena Scripps-M cRae — sotto for-
ma di societa anonima che fornisce servizi in-
formativi a pit di 360 periodici americani ab-
bonati ai suoi servizi — e dell’ International
News Service (Ins) fondatada William Randolf
Hearst, nel 1909. Insieme all’— Associated
Press, € una delle due agenzie di stampa piu
grandi del mondo, e con lasuaconcorrente con-
trollail 60% dell’informazione mondiale. Men-
tre I’ Ap € un consorzio che fornisce servizi ai
suoi membri, I’ Upi € una societa privata ed ha,
pertanto, clienti.
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alori notizia
Importante componente dei criteri di —

notiziabilita (— newsmaking), attraverso i quali

|" apparato del — giornale controllae gestiscela

guantitaeil tipo di eventi da selezionare. Deri-
vano da considerazioni relative ai caratteri so-

stantivi delle — notizie (il loro contenuto) e a

criteri strutturali, relativi ala qualita del mate-

riale notiziabile in relazione a prodotto, al —
pubblico (— audience) e alla concorrenza.

L'importanza e I'interesse di un avvenimento

sono i due criteri sostantivi di selezione.

Per quanto riguarda I’importanza degli avveni-

menti — che determinaobbligatoriamentelaloro

selezione — essa e relativa a cinque variabili:

1. gradoelivello gerarchico dei soggetti coin-
volti nell’ avvenimento;

2. impatto sulla nazione e sull’interesse nazio-
nale. L’ evento deve essere significativo, cioe
interpretabile nel contesto culturale del let-
tore e rilevante rispetto a sistemadi valori
ideologici e agli interessi del Paese;

3. prossimita, intesa sia come vicinanza geo-
graficasiacomevicinanzaculturaletraarea
di diffusione del — giornale eluogo dell’ av-
venimento;

4. quantitadi personecoinvolte (di fatto o poten-
Zidmente) nell’ evento. Tdevaores raccorda
al precedente, perché un evento prossmo eri-
levante anche se coinvolge un numero relati-
vamente basso di persone, mentre un evento
lontano deve coinvolgere un numero altissmo
di persone per diventare notiziabile;

5. rilevanzaesignificativitadell’ evento riguar-
do agli sviluppi futuri di una situazione.

L’ elemento dell’ interesse (— human interest), &
determinato da una val utazione pit compositae
soggettiva. L’interesse di una notizia non & ne-
cessariamente connesso alla suaimportanza, ma
piuttosto allasuacapacitadi intrattenimento (—
soft news). Gli elementi di interesse si possono
codificare e identificare nel modo seguente:

1. rovesciamento dei ruoli (il classico «uomo
che mordeil cane»);



2. interesse umano della storia;

3. eccezionalita dell’ avvenimento o eroicita
dell’impresa;

4. coinvolgimento di personaggi in situazioni
per loroinsolite (lapersonacomune nell’ av-
venimento eccezionale, I'uomo pubblico
nellavita privata).

| criteri strutturali in relazione a prodotto gior-

nalisticoriguardano ladisponibilitadel materiale

e i caratteri specifici del prodotto. Circa la di-

sponibilita di materiale abbiamo:

— accessibilitaper i giornalisti;

— trattabilitadell’ evento nelle forme giornali-
stiche consuete;

— disponibilitadei mezzi necessari acoprirlo.
| criteri relativi a prodotto si spiegano in termi-
ni di possibilita della trattazione dell’ evento, in
rapporto alle procedure produttive e alle possi-
bilita tecniche e organizzative, di compatibilita
con lerestrizioni realizzative e con i limiti pro-
pri del mezzo. Questi si possono delinearein:

— novita o attualita dell’ evento (le news devo-
no essere atuali o, quanto meno, nuove);

— bilanciamento dellenotizie (un giornale deve
riportare, ad esempio, dosi di hard news, ov-
vero notizie cherispondono &l criterio sostan-
tivo di importanza; e soft news, ovvero noti-
zZie cherigpondono a criterio dell’ interesse).

— completezza delle informazioni, che va co-
niugata con i limiti del mezzo (ad esempio
presenza o assenza di supporto audio o vi-
deo per unatestataradiofonicao televisiva);

— orain cui giunge in redazione unanotizia;

— spazio (o tempo) a disposizione;

| criteri relativi a pubblico fanno preferire av-
venimenti che:

— consentono I’ identificazione del |ettore con
il protagonista della vicenda;

— forniscono informazioni di pubblica utilita;

— non opprimono il lettore;

— non recano traumi 0 ansie e non urtano la
sensibilita, i valori oil gusto.

Lacompetizionedelle— testatetraloro elacon-

correnza frale varie forme d’informazione me-
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diata, si traducono in ulteriori criteri di selezio-

ne degli eventi relativi a

— aspettative reciproche, per cui una notizia
viene selezionata quando ci s aspetta che
anchei concorrenti lo facciano;

— competizione, ches concretizzanei tentati-
vi di farei cosiddetti — scoop (ovvero offri-
renotizie in — anteprima), nell’ ottenimen-
to di — esclusive, nell’invenzione di nuovi
argomenti notiziabili.

I news values, sepure classificati ed articolati in

astratto dagli studi, nellareatadei processi pro-

duttivi corrispondono piu ad un «sapere prati-

co», volto a rendere possibile la ripetitivita di

certi procedimenti, che ad un insieme di regole

rigide. Essi operano in manieracomplementare,
vale adire che funzionano congiuntamente nel-
laselezione delle — notizie. | rapporti ele com-
binazioni chesi determinano frai v.n. raccoman-
dano, o rendono addirittura obbligatoria, la se-
lezione di un avvenimento. In altre parole, non
basta che una notizia abbia a disposizione dello
spazio: occorre anche che sianuova, cheil gior-
nale possa— coprirla, chenonturbi nessunafetta
dell’ — audience, che s accordi alla— lineaedi-
toriale. | newsvalues devono, inoltre, esserefles-
sibili per adattarsi ad una varieta senza fine di
eventi, relazionabili e comparabili, in modo da
consentire di scegliere fradue o piu notizie. La
selezionedi unanctiziaelarilevanzachelesara
attribuita, dipendono dalla quantita di notizie
disponibili in un dato giorno: se tale quantita &
scarsa, verranno pubblicate anche notizie poco
importanti, mentrein caso di sovrabbondanzadi
notizie saranecessario sacrificarne alcune. | cri-
teri, quindi, devono poter essere facilmente ra-
zionalizzati, perché spesso & necessario spiega
rei motivi per i quali s & scelto 0 omesso un
avvenimento o gli si € dedicato piti 0 meno spa-
zio. Essi inoltre devono velocizzare e rendere

«automatico» il lavoro di selezione, scrittura,

temati zzazione, impaginazione e devono, in piu,

essereorientati all’ efficienzaea minimo dispen-
dio di tempo, sforzo e danaro.
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| v.n. operano lungo tutto il processo produttivo,
dalla selezione delle notizie all’impaginazione
del giornale. Determinano lo spazio occupato
dagli articoli elaloro posizione nella paginae,
quindi, laloro lunghezza. Infatti, il rilievo attri-
buito ad una notizia s traduce spazialmente e
visivamente nella posizione in cui sara colloca-
tol’ articol o e nellasuaampiezza. Fungono, inol-
tre, dalinee guidaduranteil processo di scrittu-
ra, anch’esso volto a mettere in rilievo gli ele-
menti di — notiziabilita dell’ evento.
Velina
1. Pelicolachenell’— offset funge da— ma-
trice, ottenuta stampando su supporto traspa-
rente una— composizionein piombo oppu-
recon il metodo della— fotocomposizione.
2. Inltalia, duranteil fascismo, viene definita
v. la nota proveniente dal Ministero per la
Stampa e la Propaganda — che dal 1937
cambiail nomein Ministero per la Cultura
Popolare, nella dizione popolare: Mincul-
pop — al fine di distribuire direttive minu-
ziose a — giornali. Le v., che nel venten-
nio arrivano a superare le 4.000 I’ anno,
orientano la scelta delle — notizie — mol-
ta informazione sportiva, pochissima —
cronaca — nera— |I'— impaginazione, il
linguaggio e la — titolazione. Estensiva-
mentein Italiail terminev. indicainforma-
zioni e indicazioni provenienti da centri di
potere, per orientarel’ indirizzo dell’ — opi-
nione pubblica.
Verso
Faccia del foglio oppostaa — recto (— bianca
evolta).
Video on demand (Vod)
Letteralmente ‘video arichiesta . Sistemadi di-
stribuzione su retedi testi di vario genere— brani
musicali, filmati video, notiziari ecc. — sulla
base di una diretta selezione da parte dell’ uten-
te. Si basa su una tecnologia composta da tre
elementi: il data— server dell’ emittente, larete
di trasmissione dati ei — client degli utenti (—
Media on demand).
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Videocamera — Telecamera
Videoregistratore (Vtr)
Apparecchio per laregistrazione delle immagi-
ni televisive su nastro magnetico, messo apunto
dalladitta statunitense Ampex nel 1957. Attual-
mente sul mercato ne esistono modelli diversi,
in base a formato del nastro magnetico. 1l for-
mato piu diffuso alivello casalingo €il Vhs.
Videotel

Nome italiano del — videotex.

Videotex

Seviziointerattivo basato sullabidirezionalitadel
cavo telefonico, che sembra attualmente supe-
rato dalladiffusionedi Internet. Consenteil dia-
logo degli utenti, tramite tastiera, con il compu-
ter centralea qualesi e collegati telefonicamen-
te, per richieste di informazioni o per una serie
di servizi (prenotazioni alberghiere, ferroviarie,
vendite per corrispondenza ecc.).

Vivo

Nel — telegiornale, vengono cosi definitele —
notizie lette dal — conduttore senza alcun cor-
redo di immagini.Agli albori del telegiornale—
datalascarsitadi immagini dovutaai limiti tec-
nologici — lamaggior parte delle notizie erano
lette in questo modo. Oggi questa modalita co-
stitui sce una eccezione e viene usata sol tanto per
notizie arrivate durante lo svolgersi del tg ma
che — nel contempo — hanno una importanza
tale da non poter essere tralasciate.

Piu frequentemente una notizia dell’ ultima ora
(o una notizia che ha— o ala quale s vuole
attribuire — scarsa importanza) viene letta con
una modalita che viene chiamata v. illustrato,
associandole, ciog, unaimmagine fissa che raf-
figurail personaggio, il luogo o I'argomento di
cui si parla. Selanctizia e pit lunga di 5-8 ri-
ghe, si puo operare un cambio di immagine, an-
che piu volte nel corso della sua lettura, in un
susseguirsi di immagini fisse che presentano —
ad esempio — i diversi protagonisti di una vi-
cenda o |e personalita che hanno espresso diffe-
renti opinioni 0 commenti su un tema o su un
evento. Unamodalitaintermediafrail v. eil —»



servizio & lanotizia letta a commento di imma-
gini in movimento che — durante la lettura —
sostituiscono il volto del conduttore, |asciando-
lofuori campo. Il v. con conduttore fuori campo
vieneusato oin casi di mancanzadel tempo ne-
cessario a montare le immagini, o quando la
notizia e piu di una— breve ma non merita co-
mungueun — servizio o, infine, nel tg flash, rias-
sumendo un servizio andato in ondain una edi-
zione principale precedente.

Vortal

Contrazione di vertical portal. — Portale spe-
cializzato, che focalizzal’ offerta su settori spe-
cifici, anche se nei campi piu disparati: dal cal-
cioa diritto, dal lavoro alediete. Unv. puntaa
realizzare una piattaforma di altissimo valore
editoriale e di forte interazione per consentire
all’ utenza di aggiornarsi e aggiornare, confron-
tarsi, scambiare esperienze, opinioni, consigli e
— magari — aggregarsi in gruppi. Mirando ad
un — target specifico, il v. acquisisce un forte
interesse commerciale e pubblicitario, attirando
profitti dall’e-commerce e dalla— pubblicita
Il superamento della contrapposi zione orizzon-
tale/verticale, in vistad'integrazioni sempre piu
vaste e internamente differenziate, & rappresen-
tato dal network di portali: un grande contenito-
redi informazioni, in cui ciascun portale € dedi-
cato ad un settore specifico — di cui presenta
curiosita e notizie speciaistiche, certificate e
controllate da un’ unica societa— che offre agli
utenti unanavigazione particolarmenteveloceed
efficiente.

(regola delle cinque)
Regolain cui il giornalismo anglosas-
sone sintetizzai criteri base daseguire nella ste-
sura degli articoli. «Who, what, where, when,
why» (chi, cosa, dove, quando, perché) sono le
cinquedomandealle quali un buon articolo gior-
nalistico deve rispondere, fin dalle prime righe
(— lead).
w3
— World Wide Web.
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Web

— World Wide Web.

Web tv

Navigazione in rete tramite il televisore, possi-
bile utilizzando un dispositivo chiamato — set
top box. Il televisore viene utilizzato come ter-
minale semplificato per lanavigazionein Inter-
net. 1l set top box televisivo (chein questo caso
assume il nome di net top box) pud operare an-
cheil collegamento e I'integrazione alle piatta-
forme di rete, dunque, pud essere utilizzato an-
che per navigare, per avviare la presentazione
sul terminale tv o sullo schermo di un videopro-
iettore o di un Pc abilitato anche alla ricezione
broadcasting. La conversione del televisore in
computer étuttaviaancoraparziae, dal momento
che, solo per fare un esempio, i programmi non
possono essere scaricati sul televisore. La web
tv, nelle sue ultime versioni, consente lanaviga-
zionein rete mentre si stanno seguendo trasmis-
sioni televisive. Una funzionalita chiamata pic-
ture in picture (immagine nell’'immagine) per-
mette lavisualizzazione di un’immagine di pic-
coledimensioni al’interno di unaprincipale, che
intanto occupa lo schermo intero. Il picture in
picture (webpip) consente di visitare un — sito
Web e — contemporaneamente — di continua-
reaguardare i programmi televisivi in corso.
Webcasting

Contrazionedi Web e broadcasting, utilizzato per
indicarelatrasmissionevialnternet di contenuti
audiovisivi in tempo reale, ottenuta attraverso
programmi di — streaming audio e video.

| candi di trasmissione possono essere terrestri,
satdllitari, — Mmds (distribuzione a microonde
multidireziondi), viacavo, lineeteefonicheed el et-
triche. Allabase delle possibilitadi webcastingc' e
lo streaming, tecnologia che consente di fruire, a-
traverso il computer, di file audio-video senza a-
tendere che vengano scaricati per intero. Inoltre,
conil multicasting—tecnologiasviluppatagianel
1989 e solitamenteimpiegataper letrasmissioni in
diretta— € possibile far collegare a un sito Web
dai cinquantamilaai duecentocinquantamilauten-
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strumenti

ti smultaneamente. ESistono duetipi di webcasting:
push e pull. Entrambi trasmettono i contenuti in
unasoladirezione, maconil sstemapushess ven-
gono utilizzati non appenasi ricevono, mentrecon
il sistema pull sono immagazzinati per unavisione
successiva. Mentreil webcagting push rendel’ uten-
te passivo come se stesse vedendo un normale pro-
grammatelevisivo, il webcasting pull € piu simile
alenormali funzioni Web. Attraversolelineetele-
fonicheil webcasting pud servireun minimodi cin-
quantamilautenti ssmultaneamente o circaquindi-
ci milioni di utenti al giorno. Mavi sono altri cana-
li — — sadlite, via cavo, rete eettrica, wireless
— che sono o saranno disponibili per le trasmis-
soni inrete,

Word Processing

Scrittura realizzata grazie a particolare catego-
riadi — software.

‘Workstation

Potente computer utilizzato, in genere, per lavo-
ri che richiedono un’ elevata potenzadi calcolo.
World Wide Web

Servizio ipermediale di distribuzione/consulta
zionedelleinformazioni inrete, diffusosi soprat-
tutto in seguito all’ introduzione delle interfacce
amichevoli dei softwaredi navigazione (— brow-
ser), programmi in grado di visualizzare, oltre
al testo, ancheleimmagini, i filmati, i file sono-
ri, integrati in documenti ipertestuali
multimediali.l documenti ipertestuali trasmessi
sul Web sono scritti nel linguaggio — Html
(Hyper Text Markup Language) — che consen-
te di descrivere le caratteristiche strutturali per
comporre i vari contributi digitali e, dunque, le
modalitadel loro assemblaggioin ununicoiper-
documento accessibile attraverso pit percorsi di
fruizione — e gestiti atraverso il protocollo —
Http.

— World Wide Web.

ellow Journalism
Giornalismo statunitense, caratteristico

del periodo fralafine dell’ Ottocento e la prima

— 416

guerra mondiale, i cui massimi esponenti sono
Hearst e Pulitzer. Prendeil nome da Yellow Kid,
monello irriverente disegnato da Richard Ou-
tcault per il «New York World» di Joseph Pulit-
zer: calvo, senzadenti, con le orecchie a svento-
la, indossa un camicione giallo su cui appaiono
di voltain voltaslogan sentenziosi o frasi salaci,
le suevicende si svolgono nell’ ambiente dome-
stico e quotidiano di una famiglia piccolo bor-
ghese. La formula del suo successo consiste in
diversi fatori che possono perd essere accomu-
nati dal comune denominatore dell’individuazio-
ne di un nuovo — target: gli immigrati di prima
0 seconda generazione, con scarsa padronanza
dell’inglese, appartenenti alle classi piu povere
e tradizionalmente «non-lettori». Ad sono
dedicati I uso abbondante delleillustrazioni, una
estremaaccuratezza, unabuona— impaginazio-
ne, un particolare uso della — titolazione (si
inaugura, infatti, la titolazione a tutta pagina),
ed uno stiledi scritturasemplice, capacedi inte-
ressare anche chi abbiaconoscenzalimitatadel-
I'inglese. Laconquistadi questi nuovi |ettori at-
trae inevitabilmente gli — inserzionisti. Loy,j.
€, in pratica, unaaccentuazione dei caratteri che
gias erano delineati con la— penny press: au-
mento dell’importanzadelle — notiziedi — cro-
naca e — human interest, a scapito delle notizie
di interesse generale (esteri, politica, economia),
che passano in secondo piano rispetto a quelle
cheriguardano davicino lavitaquotidianadella
metropoli. Di qui I’ accrescers di importanzadel
— reporter acacciadi notizie per le strade, che
diventapit importante dell’ editor che— alasua
scrivania — ordina, gerarchizza e tematizza le
notizie stesse. Il che non vuol dire chelastampa
rinunci ad avere un ruolo nellavitapolitica, anzi
le campagne di stampa s moltiplicano. La si-
gnificativa differenza & che non appoggiano piu
guesta o quella forza palitica, ma sono espres-
sione della forza autonoma del giornalismo:
I’ espressione del quarto potere. |l «giornalismo
gialo» creaeusalenotiziecome armi di lottae
di pressione. [| — giornaleinterviene sugli eventi



e ne modificail corso, «gonfia» e «sgonfia» le
notizie usando in modo spregiudicato e strumen-
tale non le idee, male notizie stesse. E non per
favorire questa o quella parte, partito o fazione,
ma soltanto per sostenere in maniera autonoma
I'immagine della — testata.

Loy,j. contribuiscea giornalismo moderno anche
nell’impaginazione— con — titoli atutta pagina,
immagini e stampaa colori — e daspazio ad auto-
ri importanti, divulgando esempi della |etteratura
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ddl’epoca. In nascono, inoltre, nuovi generi
giorndidtici: I'— inchiesta, il — reportagedi viag-
gio e l'inchiesta-veritd, nella quale il giorndista
assumel’identitaeil puntodi vistadell’ uomo qua-
lunque, cercando di annullare ogni distanza tra
stampa ed — opinione pubblica.

? D ero
Si indicano con «numero zero» le prime
copiedi provadi un nuovo giornale.
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