
IL LAVORO DELL’UFFICIO 

STAMPA



IN T E R E S S I D E L L ’A Z IE N D A P E R

APPARIRE SUI MEDIA

 Posizionare l’azienda nel mercato

 Contribuire a costruire una buona immagine 

dell’azienda

 Dare informazioni positive sulle sue attività 

(obiettivi raggiunti, successi, novità sui prodotti, 

problemi risolti…)

 Far sapere che… (notizia particolare, es: nomine)
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RASSEGNA STAMPA

Per PAROLE CHIAVI di aziende e/o argomento

 Cartacea con i quotidiani

 Press e web con piattaforme digitali: Data stampa o 

Mimesi

 Google

 SPDN, eventuale sentiment

 segnalazioni
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RASSEGNA STAMPA

Attenzione a:

 posizione nella pagina/ inserto

 firma

 foto

 virgolettati
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STRUTTURA DEI GIORNALI
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I C R IT E R I D I N O T IZ IA B IL IT À

13

I media selezionano le notizie in base a:

- attinenza ai fatti del 

giorno (agenda setting)

- importanza degli attori 

coinvolti

- interessi economici 

(pubblicità)

- pubblico



LA REDAZIONE

 DIRETTORE: responsabile di fronte alla legge di tutto quello 
che viene pubblicato sul giornale. Imposta il menabo ̀ e decide 
il contenuto del giornale. 

 CAPOREDATTORE: si occupa dell’organizzazione generale 
del lavoro redazionale definendo i modi, i tempi e gli spazi del 
giornale. Controlla i menabò, la grafica, i contenuti e la 
lunghezza dei pezzi. 

 CAPOSERVIZIO: presiede il suo settore di competenza 
(interni, esteri, economia, cultura, sport, spettacoli, etc.). Il suo 
compito è quello di organizzare e coordinare il lavoro dei 
redattori, dei collaboratori e dei corrispondenti. 

 REDATTORI: giornalisti.

 SEGRETERIA DI REDAZIONE: svolge mansioni 
amministrative e organizzative

 GRAFICI: responsabili della linea grafica di una testata. 12



LA REDAZIONE

 INVIATO: incaricato dal giornale di recarsi sui luoghi in cui 

si svolge il fatto al centro della notizia, per approfondirne 

origini, sviluppi e registrare testimonianze. (INVIATO 

SPECIALE: più autonomia).

 CORRISPONDENTE: un giornalista che, da una particolare 

zona geografica, invia al giornale notizie relative a quell’area. 

 COLLABORATORE: ha un rapporto di lavoro continuativo, 

ma non vincolato al tempo pieno come per gli altri redattori. 
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COMUNICARE UNA NOTIZIA

Il COMUNICATO STAMPA è:

 Una comunicazione ufficiale (approvazione dei vertici) che 
rende noto/ conferma/ smentisce. Obbligatoria in alcuni casi.

 Va usato con parsimonia per non svilirne significato e 
importanza 

Un evento importante ha bisogno di un evento che «spinga» la 
notizia e la valorizzi (COMUNICATO STAMPA POST EVENTO)

Se fossi un giornalista, mi interesserebbe?
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CO M U N IC A T O S T A M P A
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 Accurato

 Breve

 Comprensibile

 Pochi aggettivi, linguaggio giornalistico «pulito»

 Notizia secca nelle prime righe, approfondimento 

nelle successive, dati e virgolettati 

 Notizia già nel titolo e nell’oggetto della mail

 Evitare allegati pesanti (foto/slides)

 Grafica (grassetti e corsivi)

 Contatti ufficio stampa
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MEDIA LIST E RECALL

17
Scegliere media in base a contenuto, 

pubblico e località.



SOCIAL NETWORK

 Diversi linguaggi e regole

 Disintermediazione: mezzo per veicolare 

comunicazioni

 Interazione: messaggi privati e commenti ai post

 Influenza sulle decisioni di acquisto
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 Target preciso

 Pianificare pubblicazioni

 Contenuti grafici e testuali originali/ interessanti/ 
utili

 Hastag

 Frequenza nella pubblicazione

 Interazione

 ADV
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MILLENNIALS

 nati tra il 1980 e il 2000

 Generazione Y, Millennial Generation o Net Generation 

GENERAZIONE Z

 nati da fine anni ’90 al 2010

 la prima generazione mobile-first della storia

 “social e selfie – generation”

 il target del futuro, quello che nei prossimi anni influenzerà 

di più le strategie di digital marketing delle aziende.
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FACEBOOK

 Una vetrina personale

 Per rimanere in contatto con amici e parenti 

 Un aggregatore dell’identità online

 Forte tendenza ludica

 Tendenza a condividere gli aspetti emotivi e 
affettivi 

 Forte propensione all’attivazione

 Usato dagli influencers solo come bacino di 
visibilità
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TWITTER

 Molto selettivo, emergono solo gli influencer

 Inibisce la partecipazione

 Fenomeno percepito come “d’elite”

 Minore personalizzazione, meno privato in piazza

 Usato soprattutto da giornalisti e politici per 

news fulminee 
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LINKEDIN

 Taglio esclusivamente professionale

 L’obiettivo è accrescere la propria rete di 
relazioni professionali

 Fortissima attenzione alla coerenza dei messaggi 
e scarsissima tolleranza per lo spam

 Molto utilizzato per pubblicizzare iniziative, 
progetti, prodotti destinati a precise famiglie 
professionali

 Ottimo per gestire il proprio personal branding e 
costruirsi un’immagine e una reputazione online
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INSTAGRAM

 In forte crescita, il più utilizzato tra i 

giovanissimi

 Usato soprattutto per seguire gli influencer

 Grande importanza alla grafica

 Molto artistico, grande libertà creativa
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PED (PIANO EDITORIALE PER SOCIAL)
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ORGANIZZAZIONE EVENTI

SCELTA LOCATION
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RAPPORTI CON I MEDIA

PRIMA

 Invito che incuriosisca e fornisca tutte le info necessarie

 Cartella stampa (cartacea e digitale): comunicato stampa, 
profilo azienda, chiavetta USB

DURANTE

 Registrazioni 

 Gestione interviste (lavoro preparatorio precedente all’evento)

 Foto

 Gestione social

DOPO

 Invio comunicato 

 Monitoraggio e rassegna stampa

 Eventuali recall
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PAROLE CHIAVI

 Interazione

 pianificazione
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