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1. L’importanza di relazioni professionali con i media 

Le relazioni con i media fanno parte delle pubbliche relazioni di un’organizzazione. Le informazioni ven-
gono diffuse attraverso mezzi di comunicazione quali giornali, radio, TV e media online. 
Quasi nessun altro canale conferisce tanta credibilità a un’organizzazione quanto articoli o dichiarazioni 
positive su un’azienda redatti da terzi ma quasi nessun altro canale può avere conseguenze di così vasta 
portata se i media si esprimono negativamente. Coltivate relazioni professionali con i media se sapete 
come funzionano e a cosa attribuiscono importanza i giornalisti. Ciò semplifica le relazioni. A questo pro-
posito è bene a ricordare sempre che, in linea di principio, i giornalisti non sono né buoni né cattivi. Fanno 
semplicemente il loro lavoro. 
 
È possibile distinguere tra relazioni attive e reattive con i media. Le misure più rilevanti nell’ambito delle 
relazioni attive con i media sono: 

• Comunicato stampa 
• Conferenza stampa 
• Colloquio con i media 
• Articolo pubbliredazionale 

 
Le relazioni reattive con i media sono invece le domande dei media poste a un’organizzazione. 

2. Relazioni attive con i media 

2.1 Comunicato stampa 
Non è possibile stabilire quando sia il caso di inviare un comunicato stampa. In linea di principio, i giorna-
listi sono interessati alle notizie con conseguenze sul vasto pubblico e a tutto ciò che è fuori dal comune o 
nuovo. In un’organizzazione i seguenti temi potrebbero essere adatti alla redazione di un comunicato 
stampa: 

• Novità: nuovi servizi 
• Personale: cambiamenti alla Direzione 
• Risultati di esercizio: profitti, perdite 
• Strategia: nuovi progetti e obiettivi 
• Eventi attuali: anniversario, crisi, eventi 
 
Qui di seguito vengono illustrati gli elementi di un comunicato stampa. 

Titolo 
• Attira l’attenzione (eye-catcher) 
• Contiene una delle informazioni più importanti dell’articolo 
• È formulato in modo conciso e oggettivo o invita alla lettura con un gioco di parole 

Lead 
• Fornisce un aiuto per decidere se leggere l’intero articolo 
• Risponde a domande ben precise: chi, cosa, dove, quando, come, perché, da dove (la fonte) 
• Coglie la particolarità del fatto 
• È breve: da una a tre frasi 
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Corpo del testo 
• Struttura: dall’importante all’irrilevante (sempre più nel dettaglio) 
• Max 1-1½ pagine A4 
• Suddivisione in paragrafi 
• Presenza di titoli intermedi 

Mittente 
Indicazione di un interlocutore con i dati di contatto 
Riquadro con informazioni sull’organizzazione (boilerplate) 

Lingua 
• Redigete il comunicato stampa in terza persona (es. In futuro la Rossi SA intende … anziché: In fu-

turo, alla Rossi SA vogliamo …) 
• Niente parole straniere/gergo tecnico (evitare anche le abbreviazioni) 
• Numeri: da uno a dieci per esteso 
• Evitare segni matematici, scriverli per esteso 
• Data: 12 agosto 2022 
• Menzionare le persone con nome e cognome (senza signor/signora), es. Massimo Bianchi 
• Menzionare le funzioni una sola volta, usare i titoli accademici con parsimonia 
• Evitare acronimi: 40 franchi anziché CHF 40.– 

Invio 
• L’invio avviene tramite e-mail con mittente chiaro e oggetto breve ed eloquente. La riga dell’oggetto 

indica che si tratta di un comunicato stampa (CS). Esempio: CS | Titolo del comunicato stampa. 
• Accludere all’e-mail il comunicato stampa in formato PDF e/o il link da cui scaricarlo. 
• Non inviate immagini, fornite invece un link per il download. 
• Ogni destinatario dovrebbe vedere nella finestra dell’e-mail solo il proprio indirizzo, non gli indirizzi de-

gli altri destinatari, quindi usate eventualmente la funzione Ccn. 
• Contemporaneamente all’invio, il comunicato stampa viene pubblicato sul sito web dell’organizza-

zione. 
• Ancora più professionale è allestire un cosiddetto «media corner» sul sito web. In questa pagina i gior-

nalisti possono trovare informazioni importanti, persone di contatto o contenuti come comunicati 
stampa e foto ad alta risoluzione. 

• Se gestite canali social media come Twitter e LinkedIn, fate riferimento al comunicato stampa anche 
su questi canali, in modo che anche la vostra community riceva l’informazione. 

Attenzione: la regola è sempre «interno prima dell’esterno». Pertanto, il personale e i principali organi 
operativi e strategici dell’organizzazione devono essere informati prima dell’invio del comunicato stampa. 
Ciò evita che vengano sorpresi da commenti e domande sul comunicato stampa provenienti dall’esterno 
dell’organizzazione. 

2.2 Conferenza stampa 
 
Dovreste organizzare una conferenza stampa solo se altri mezzi di divulgazione delle informazioni non 
funzionano o sono carenti. Una conferenza stampa è particolarmente utile per comunicare qualcosa di 
importante che sicuramente susciterà domande da parte dei giornalisti. Se preferite non rispondere a 
eventuali domande, magari critiche, dei media, è meglio non convocare alcuna conferenza stampa. 
L’organizzazione di una conferenza stampa richiede determinati tempi di preparazione e risorse suffi-
cienti. 
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Invito 
• L’invito va inviato possibilmente una settimana prima della conferenza stampa. 
• L’appuntamento dovrebbe essere agevole per i media, ossia considerando la chiusura redazionale di 

quotidiani, emittenti radiofoniche e televisive. È consigliabile tenere la conferenza stampa in mattinata, 
l’ideale è dal lunedì al venerdì, dalle 10 e alle 12. 

• Oggetto dell’e-mail: invito alla conferenza stampa (con indicazione dell’argomento). 
• Contenuto: luogo, data, ora, inizio, durata, programma e nomi dei relatori. 
• Nome e coordinate dell’interlocutore per iscrizioni e domande. 
• Indicazione della possibilità di interviste successive. 
• Promemoria (tre giorni prima dell’evento). 

Preparazione 
• Preparazione di una cartella stampa (materiale informativo, comunicato stampa ecc.) 
• Creazione di un piano di svolgimento 
• Redazione di un elenco di Q&A interno 
• Targhette con il nome per i relatori 
• Allestimento di un locale adeguato 
• Predisposizione dell’infrastruttura tecnica (proiettore, altoparlanti, microfoni ecc.) 

Svolgimento 
Una conferenza stampa viene presentata da un moderatore che conduce l’evento, annuncia i relatori e 
coordina le domande dei rappresentanti dei media presenti. 

• Introduzione (5 minuti): 
• saluto di apertura 
• riepilogo dell’evento e dell’argomento 
• descrizione dello svolgimento 
• presentazione dei relatori (nome, cognome, funzione, tema) 

• Interventi (massimo 10-15 minuti per relatore, possibilmente non più di due o tre relatori) 
• Sessione di domande aperte (10-20 minuti), chiedendo ai giornalisti di presentarsi con nome, co-

gnome e testata per cui lavorano prima di porre la domanda 
• Parte informale con possibilità di domande individuali e interviste 
 
L’intera conferenza stampa non dovrebbe durare più di un’ora, un’ora e mezza al massimo. 

L’elaborazione successiva 
I media che non hanno preso parte alla conferenza riceveranno la relativa documentazione: invio del co-
municato stampa. 

2.3 Colloquio con i media (tavola rotonda) 
Rispetto alla conferenza stampa, vengono invitati a un colloquio con i media solo pochi giornalisti oppor-
tunamente scelti. L’obiettivo di una tavola rotonda con i media è offrire un rapporto a medio e lungo ter-
mine, non a breve termine come nel caso della conferenza stampa. Un argomento viene discusso e svi-
scerato in una cerchia solitamente ristretta in modo da sensibilizzare i giornalisti presenti su un determi-
nato argomento. 
  
I colloqui con i media servono anche a curare in modo mirato i contatti con i giornalisti. 
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2.4 Articolo pubbliredazionale 
L’articolo pubbliredazionale è una forma mista tra un annuncio pubblicitario e un articolo redazionale. È 
pagato e definito/concepito dall’organizzazione come un annuncio pubblicitario ma appare nella forma più 
simile possibile a un articolo redazionale. Un articolo pubbliredazionale di qualità ha l’effetto di un articolo 
redazionale (credibilità), a condizione che il testo non sia pubblicitario, bensì redatto secondo principi 
giornalistici. 

2.5 Social media nelle relazioni con i media 
Sempre più giornalisti si affidano ampiamente a fonti di notizie sui social media, rendendo di fatto la ri-
cerca sulle reti sociali uno strumento di lavoro quotidiano. Dovreste tenerlo sempre a mente se usate i 
social media come canali istituzionali. Soprattutto in tempi di crisi, il dibattito mediatico può spostarsi rapi-
damente su questi canali (cfr. la «Guida alla comunicazione in caso di crisi» ARTISET1). 

3. Relazioni reattive con i media 

Nelle relazioni reattive con i media, in particolare, occorre tenere presente che i rappresentanti dei media 
sono sottoposti a un’enorme pressione in termini di tempo. Una buona preparazione da parte vostra e un 
approccio collaborativo sono quindi pilastri importanti. Fate in modo che i riscontri promessi vengano for-
niti e che le informazioni rilevanti vengano inviate puntualmente. E soprattutto non lasciatevi travolgere da 
questa pressione. 

Cosa vogliono i media da voi? 
• I giornalisti bussano alla vostra porta quando vogliono una «storia», ossia quando intravedono qual-

cosa di interessante, rilevante, attuale, nuovo, emozionante, come ad esempio: 
• ripercussioni di decisioni politiche sul vostro settore 
• nuova direzione dell’organizzazione 
• ristrutturazione o nuova costruzione 
• giornata a porte aperte 
• progetti speciali con residenti/clienti 
• proliferazione di malattie 
• episodi di violenza 
• decessi insoliti 
• finanziamento delle cure 
• qualità 
• carenza di personale 
• conflitti (es. tra residenti o familiari e l’organizzazione) 
• ... 
 
Questi e altri argomenti vengono affrontati dai media in modo diverso. A seconda della portata degli 
eventi, potete quindi avere a che fare con diversi media (regionali, sovraregionali o nazionali di stampa, 
TV, radio e/o canali online). 

3.1 Richiesta 
• Già nel momento in cui vi giunge la richiesta di un’intervista, uno statement (dichiarazione verbale) o 

di una presa di posizione scritta, chiarite le seguenti condizioni generali: 
• cognome, nome, numero di telefono del giornalista 

 
1 Comunicazione in caso di crisi | Guida | ARTISET | 2023 
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• testata, reparto, trasmissione 
• pubblico target: specialisti o vasto pubblico 
• qual è la richiesta: intervista o presa di posizione scritta 
• forma di trasmissione in caso di intervista (live, registrazione) 
• argomento e tesi 
• domande concrete 
• forma linguistica dell’intervista: lingua locale o tedesco standard 
• dove avviene la registrazione dell’intervista: al telefono, in studio, in struttura 
• chi altro compare nell’articolo 

 
Definite se desiderate esprimere il vostro parere su questo argomento e se vi sentite sufficientemente 
competenti per esprimervi in merito. Valutate anche i possibili rischi di una presa di posizione. 

Conferma o rifiuto 
Rispondete tempestivamente al giornalista in questione se l’intervista si può fare o meno, o se verrà for-
nita una dichiarazione scritta. In caso di rifiuto, motivate brevemente e onestamente la vostra decisione e, 
se possibile, raccomandate un altro interlocutore o un’altra organizzazione. 
 
In caso di conferma di intervista: 
• Concordare luogo, orario e durata dell’appuntamento (oltre al numero di telefono in caso di intervista 

telefonica e chi chiama l’altra persona). La soluzione migliore è una linea di rete fissa. A chiamare è 
solitamente il giornalista. 

• Radio/TV: chiarite se l’intervista è in diretta (cioè trasmessa immediatamente e per intero) o se viene 
registrata. 

• Se si tratta di una registrazione TV/radio, scegliere una stanza tranquilla e indisturbata per tutta la du-
rata della registrazione. 

• In caso di colloqui in presenza: chiarite se ci saranno foto o riprese video (ci sono testate che deside-
rano anche una breve sequenza video registrata per i loro canali online). 

• TV: chiedete se dovete indossare un abbigliamento particolare e se c’è da girare qualche scena (es. 
personale che lavora sullo sfondo, mentre in primo piano viene rilasciata la dichiarazione). In tal caso, 
informate il personale interessato e definite lo scenario in anticipo. 

• Stabilite fin dall’inizio con il giornalista di poter visionare l’intervista o la dichiarazione (quando arriva il 
testo da rileggere ed entro che data/ora devono essere comunicate eventuali modifiche) 

• Chiarite anche: quando sarà pubblicato il testo (cartaceo, online) e quando andrà in onda la trasmis-
sione (TV, radio) 

 
In caso di conferma di una presa di posizione scritta: 

• se possibile, chiedete di ricevere le domande per iscritto e non rispondete solo oralmente. 
• Chiarite il termine di consegna. 
• Formulate le risposte con i vostri esperti interni sull’argomento, tenendo sempre conto della posizione 

dell’organizzazione. In questo modo si garantisce una posizione rigorosa agli occhi dell’opinione pub-
blica.  

3.2 Preparazione 
Un’intervista o una dichiarazione verbale dovrebbero sempre essere preparate con la massima serietà e 
professionalità. In generale si può affermare che più breve è la presenza sui media, maggiore è il tempo 
di preparazione. 
• Per le richieste di interviste, anche in caso di interviste telefoniche spontanee per la radio, prevedete 

sempre un tempo di preparazione (5-10 minuti). 
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• Annotate le domande difficili o scomode sul tema, le cosiddette «nasty question», e riflettete sulle pos-
sibili risposte. 

• Siate consapevoli di quanto potete osare nelle vostre risposte e di cosa dovete tenere conto (proce-
dure in corso, affari interni ecc.) 

• Riflettete su qual è il vostro messaggio chiave. Dovreste essere in grado di formularlo in una o due 
frasi semplici e menzionarlo o inserirlo più volte nell’intervista (soprattutto in TV) (le dichiarazioni TV 
vengono tagliate per aumentare le probabilità che l’affermazione che ritenete più importante compaia 
nel servizio). 
 

 

3.3 Intervista 
In linea di principio si distinguono tre situazioni di colloquio: 

• «On the record»: le persone intervistate vengono citate con le loro affermazioni letterali. 
• «Off the record»: le affermazioni vengono citate senza indicare la fonte né il nome. 
• «Background»: le affermazioni non vengono citate, ma servono solo a fornire informazioni di base e 

di ricerca. 
 
Nel caso di un’intervista/dichiarazione orale per la stampa, si consiglia di registrare il colloquio (es. effet-
tuare una registrazione audio con lo smartphone o utilizzare un dispositivo professionale). In questo caso, 
l’intervista scritta o le citazioni tratte dallo statement vengono sottoposte alla persona intervistata per l’au-
torizzazione. La registrazione può essere utile per il controllo. 
 
Se ciò non è già avvenuto prima, all’inizio del colloquio chiarite le condizioni (quanto tempo avete a dispo-
sizione, cosa è stato concordato in merito all’approvazione del testo e se il colloquio verrà registrato). 
 
Se rilasciate un’intervista prestate attenzione a quanto segue: 

• Abbiate il coraggio di lasciare dei vuoti. Non cercate di inserire il più possibile in una risposta, concen-
tratevi su ciò che è importante per voi (messaggio chiave). 

• Reagite a domande provocatorie o polemiche con obiettività e calma. Il giornalista sta solo facendo il 
suo lavoro quando pone domande critiche e vi provoca affinché facciate affermazioni spinose o ab-
biate uno sfogo emotivo. Rimanete concentrati e obiettivi. 

• Se non potete, non volete o non siete in grado di rispondere a una domanda, spiegatene il motivo, 
creando trasparenza (es. «Al momento non posso esprimermi in merito» o «Si tratta di un procedi-
mento in corso sul quale non posso pronunciarmi»). Evitate la risposta «No comment!». 

• Abbiate il coraggio di esprimervi nel modo più semplice possibile. Scegliete frasi brevi e usate un lin-
guaggio figurato. Aggiungete esempi o metafore, che risultano più facili da ricordare rispetto a spiega-
zioni complesse. Evitate termini tecnici e, se sono proprio necessari, spiegateli. 

• Ricordate: durante un’intervista radiofonica o televisiva lo spettatore non può tornare indietro e rileg-
gere per capire meglio. Le affermazioni devono essere chiare e comprensibili fin dal principio. Parlate 
in modo semplice, chiaro, distinto e non troppo veloce. 

• Riassumete i punti essenziali in brevi dichiarazioni (da 20 a 25 secondi). In questo modo darete al 
giornalista meno motivi per tagliare le vostre affermazioni (radio, TV) o per abbreviarle (stampa). 

• Uno statement (TV, radio) non va mai letto, perché altrimenti suona artificiale, innaturale, poco profes-
sionale e poco credibile. Se non siete soddisfatti di un’affermazione o di una scelta lessicale, interrom-
petevi (ad eccezione delle situazioni live) e chiedete di ricominciare da capo. In questo modo eviterete 
che alla fine sia trasmessa una dichiarazione di cui non siete soddisfatti o in cui avete commesso un 
errore fastidioso. 

Consigli 
Esigete dalla redazione le domande principali. Di solito è possibile chiedere e valutare lo svolgimento e la 
struttura dell’intervista anche durante il colloquio preliminare. 
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• Se nel corso del colloquio fate un’affermazione che non desiderate venga citata (che serve solo come 
informazione di «contesto» e non per la comunicazione mediatica), fatelo presente direttamente du-
rante il colloquio. 

3.4 Caso speciale: registrazione TV 
 
Abbigliamento 
• Durante le apparizioni televisive indossate abiti con cui vi sentite a vostro agio. Evitare motivi a pois, a 

righe e a quadretti piccoli, perché creano un effetto di sfarfallio sullo schermo (effetto moiré) e colori a 
forte contrasto (il bianco e il nero non sono ottimali per la risoluzione della telecamera). 

• Il vostro abbigliamento deve essere in linea alla vostra personalità (eventualmente anche alla trasmis-
sione), in caso di dubbio scegliete uno stile classico, sobrio, tono su tono. 

• Se l’apparizione televisiva si svolge in uno studio, di solito l’addetto al trucco usa prodotti per evitare 
che il viso appaia eccessivamente lucido sotto i riflettori e che negli uomini la barba non risulti troppo 
accentuata. 

• Non indossate spille, distintivi, catene, foulard, cravatte ecc. troppo appariscenti, a meno che ciò non 
rifletta la vostra personalità e non vogliate comunicare consapevolmente una tale «dichiarazione». 

• Da seduti fate particolare attenzione ai calzini e alle scarpe (usate calze al ginocchio, scarpe pulite e 
adeguate). 

Comunicazione non verbale 
• In piedi poggiatevi su entrambe le gambe, distribuendo il peso uniformemente. 
• Non incrociate le braccia (nemmeno dietro la schiena). 
• Non tamburellate con le dita e non armeggiate con la penna. 
• Guardate il vostro interlocutore e non la telecamera. 
• Prestate attenzione alla mimica e alla gestualità (usatele con moderazione). 
• Prestate particolare attenzione ai movimenti della testa per non «uscire» dall’inquadratura quando il 

campo è stretto. 
• Prima di iniziare l’intervista o la trasmissione, chiedere di vedere sul monitor o sul display l’effetto che 

si produce e quali inquadrature sono state scelte. 
 

4. Caso speciale: relazioni con i media in caso di crisi 

Le relazioni con i media in caso di crisi sono spesso determinate da fattori esterni e devono ricevere 
quindi la massima priorità. In relazione a (sospetta) violazione dell’integrità e violenza, è necessario ri-
spettare specifiche disposizioni che riguardano anche le relazioni con i media. 
 
Attenetevi quindi assolutamente alle indicazioni contenute nella «Guida alla comunicazione in caso di 
crisi» ARTISET2. 

 
2 Comunicazione in caso di crisi | Guida | ARTISET | 2023 

Consigli 
Durante le riprese nel vostro ambiente, ad esempio in ufficio, prestate particolare attenzione a ciò che vi 
circonda: cosa c’è sul tavolo (foto di famiglia o simili), cosa si vede sullo schermo del PC, ci sono docu-
menti confidenziali in giro, quant’è equilibrato e ordinato lo sfondo, cosa trasmette l’ambiente, se è in linea 
con l’organizzazione e il tema. 



 

 

 
Guida alle relazioni con i media 10/11 
 

5. I vostri diritti e obblighi 

Il rapporto con i rappresentanti dei media può variare, ma è sempre importante ricordare che si tratta di 
un accordo tra due partner che devono entrambi attenersi a regole rigorose. Il principio fondamentale su 
cui si basa questo accordo è la correttezza. In particolare, è importante conoscere i seguenti punti della 
«Dichiarazione dei doveri e dei diritti del giornalista»3  (paragrafi 3-7): Il giornalista 
3) diffonde esclusivamente informazioni, documenti, immagini o prese di suono di cui gli sia nota la 

fonte. Non omette informazioni o elementi d’informazione importanti: non deforma testi, documenti, 
immagini, suoni, oppure opinioni espresse da altri; designa apertamente come tali le notizie non 
confermate e i montaggi di immagini o di suono. 

4) Non usa metodi sleali per procurarsi informazioni, fotografie, documenti sonori, visivi o scritti. Non 
altera o lascia alterare fotografie con l’intento di falsare l’originale. Rinuncia ad ogni forma di plagio. 

5) Rettifica ogni informazione che, diffusa, si sia rivelata materialmente in tutto o in parte inesatta. 
6)  Tutela il segreto professionale e non rivela la fonte delle informazioni ricevute in via confidenziale. 
7) Rispetta la vita privata delle persone, quando l’interesse pubblico non esiga il contrario; tralascia ac-

cuse anonime e concretamente ingiustificate. 

5.1 Rielaborazione redazionale, rilettura e autorizzazione 
 
Media stampati e online 
Secondo il Consiglio della stampa vale il seguente principio: 
«Rilasciare un’intervista significa fare un passo importante verso l’opinione pubblica, che non può sempli-
cemente venire ritrattato. La persona rimane comunque padrona della propria parola 
 
e le sue asserzioni non possono essere trattate senza rispetto della loro autenticità. Verifica e autorizza-
zione sono la regola nel caso di un’intervista formale, possono tuttavia essere richieste dall’interlocutore 
anche in caso di semplice colloquio.» 
 
Pertanto, 

• non si possono apportare a posteriori correzioni che si discostino completamente dal colloquio con-
dotto. Si consiglia quindi di effettuare una propria registrazione audio della conversazione. 

• Non è possibile eliminare domande o proporne di nuove. 
• Se l’intervista viene pesantemente corretta o se alcune dichiarazioni vengono ribaltate, i giornalisti 

possono informarvi che la pubblicazione in questa forma non è possibile o che la cosa sarà resa tra-
sparente. 

 
In qualità di intervistato, avete la possibilità di ritirare un’intervista entro un termine adeguato al mezzo di 
comunicazione, purché ciò sia stato concordato in precedenza. 

Radio / TV 
Nel caso dei media elettronici sussiste il diritto di ritirare singole dichiarazioni, tuttavia al massimo due ore 
prima della messa in onda. La cosa migliore è discuterne con il giornalista subito dopo l’intervista o inter-
rompere le dichiarazioni in questione direttamente durante la registrazione, in modo che non possano es-
sere utilizzate. 
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