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Prefazione

PREFAZIONE

Questo & il primo di una serie di quader-
ni che il Comitato Scientifico Centrale ha
promosso per costituire una vasta raccolta
delle informazioni scientifiche che un buon
Operatore Naturdlistico e Culturale dovreb-
be conoscere per svolgere la sua attivitd in
ambito sezionale, regionale e nazionale.

La serie prevede dieci quaderni che par-
tendo dagli strumenti della comunica-
zione affrontano prima il delicato tema
della divulgazione scientifica e succes-
sivamente si inoltrano nelle tematiche
scientifiche geologiche, botaniche, zoo-
logiche, ecologiche intervallate dai temi
tipicamente antropologici che riguarda-
no le Terre Alte come I'archeologia di
montagna, gli insediamenti rurali e i rico-
veri di montagna, I'economia montana.
Tutto con un denominatore comune che
riguarda la lettura del paesaggio.

Si comincia con questo quaderno che
riguarda la Comunicazione proprio per
permettere di conoscere e acquisire le
competenze e le modalitd necessarie,
all’Operatore Naturalistico e Culturale, per
poter svolgere efficacemente la propria
attivita di divulgatore. In questo quaderno
sono state affrontate tutte le tematiche ri-
ferite ai linguaggi, agli atteggiamenti e ai
comportamenti del parlare in pubblico
cosi come dello scrivere semplici articoli
sui media del CAl o piu complessi articoli
scientifici sul Bollettino del CSC.

E una materia molto utile e necessaria
per la preparazione dei nostri titolati che
si frovano costantemente a dover collo-
quiare con gruppi di soci CAl nel corso
di attivitd naturalistiche e scientifiche in

ambiente, cosi come nello svolgimento
dell'attivitd culturale nelle sezioni. Tutte
esperienze che, per ben riuscire, sono di-
rettamente dipendenti dal come si & sta-
ti capaci di essere empatici e dall’avere
saputo comunicare con interesse.

Ecco quindi questo primo sussidio tec-
nico alla formazione di chi ha scelto di
essere Operatore Naturalistico e Cultura-
le e che, per necessitd, si frova costan-
temente a dover comunicare ad altri in
forma comprensibile, credibile e corretta
una serie di informazioni scientifiche non
sempre facili da raccontare e divulgare.

Credo, in particolare, che questo qua-
derno possa rappresentare un utile stru-
mento da tenere sempre vicino per es-
sere d'aiuto anche all'ultimo momento,
cioé poco prima di parlare in pubblico
oppure nell'eventualita di scrivere un ar-
ficolo per il notiziario sezionale, oppure
per Lo Scarpone cosi come per Monta-
gne360 o un arficolo scientifico per il Bol-
lettino del Comitato Scientifico Cenftrale.

Buona lettura e buona comunicazione

Giulioano Cervi
Presidente
Comitato Scientifico Centrale
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Introduzione

INTRODUZIONE GENERALE

| compiti degli Operatori Naturalistici e
Culturali sono riassumibili in: studio e ricer-
caq, divulgazione e formazione.

Tutte queste afttivitd, perché di attivitd si
fratta e soprattutto la divulgazione e la
formazione, hanno bisogno, per essere
assolte, di una tecnica comune: la co-
municazione, vale a dire il processo e le
modalitd di trasmissione di una informa-
zione da un individuo all’altro. Questa
frasmissione avviene attraverso lo scam-
bio di messaggi elaborati con regole e
codici comuni, in entrambi i sensi, cioé
da parte di chi comunica I'informazione
e da parte di chilariceve.

Daltronde bisognharicordare che € chi rice-
ve il messaggio che assegna allo stesso un
significato. Si pensi per esempio alla comu-
nicazione pubblicitaria su un determinato
prodotto che attiva la volontd d'acquisto
da parte di chi riceve il messaggio. E ap-
punto in senso psicologico che la comuni-
cazione promuove uno scambio di stimoli
e risposte che agiscono principalmente sul
piano emotivo e riflessivo.

Comunicare deriva dal latino “cum mu-
nire” che significa "mettere in comune”
ed € la modalitd, tra esseri viventi, di po-
tere sviluppare relazioni.

In questo manuale vengono trattate in
modo semplice ma completo le modao-
litd della comunicazione in modo da co-
stituire una base utile per lo sviluppo delle
attivita divulgative e di formazione dei
nostri Operatori Naturalistici e Culturali.

Nel manuale si potrd scoprire che la co-
municazione non verbale costituisce

la maggior parte della comunicazione
umana e che I'efficacia di una comu-
nicazione & dovuta solo al 7% al conte-
nuto verbale mentre il 55% dipende dal
linguaggio del corpo (ad esempio la ci-
nestesia) e il 38% dagli elementi paralin-
guistici (tono, frequenza, ritmo).

Cosi come si potranno scoprire alcune
delle tecniche di comunicazione aftra-
verso 'uso dei media (si legge media
perché & latino e non inglese). Inoltre
il manuale confiene le informazioni di
base su tutti i mezzi di comunicazione in
uso all’interno del circuito del Club Alpi-
no ltaliano.

Pud sembrare strano che per divulgare
informazioni naturalistiche, sulle nostre
montagne, sulle nostre foreste e sui nostri
grandi e piccoli animali che popolano gli
ambienti montani, ci sia bisogno diimpa-
rare le tecniche di comunicazione e di
usarle durante lo svolgimento delle varie
attivitd. Apprendere queste tecniche,
praticarle con attenzione porta rapida-
mente a risultati concreti misurabili attra-
verso l'inferesse e la partecipazione dei
destinatari della nostra comunicazione.

Se le serate culturali sezionali saranno pie-
ne di soci attenti, che faranno molte do-
mande, che mostreranno interesse oppure
se le attivitd in ambiente saranno frequen-
tate con interesse, questo sard la riprova
che la vostra comunicazione arriva ai de-
stinatari in modo corretto.

Bisogna non scoraggiarsi!

Giovanni Margheritini - ONCN
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INTRODUZIONE

“Gliincompetenti tendono a fare due cose in modo ricorrente:
sovrastimare drammaticamente le proprie prestazioni,
sottovalutare il livello medio di prestazione dell’intero gruppo”

Pensare di scrivere una guida o un mao-
nuale di comunicazione € una cosa tan-
to velleitaria che solo un incompetente
come me poteva pensare di accettare,
di provare a farlo, giusto per confermare
la teoria di Dunning e Kruger.

Diciamo perdo, a mia parziale discolpa,
che qui di seguito non troverete un trat-
tato o un manuale vero e proprio ma solo
una serie di consigli e osservazioni sulla
scorta di esperienze fatte che volentieri
condivido con colleghi i quali - certa-
mente — avranno anche loro delle espe-
rienze di futto rispetto che torneranno
certo utili per la prossima edizione.

Quindi nessuna aspirazione all'esaustivita
e soprattutto se alla fine della lettura vi
froverete a non essere comunicatori pro-
vetti... prego: nessun reclamo.

Attenzione: le esperienze sono futte giu-
ste. Le mie soluzioni sono adatte ame ma
non & detto che calzino a tutti e soprat-
tutto non & detto che altri non ne possa-
no fare di migliori. Fatemi sapere di voi.

La capacitd di comunicare in modo ef-
ficace (ammesso che si abbia qualcosa
da dire) € piU spesso dono innato anziché
tecnica appresa. Riflessioni (e formazione)
possono aiutare a usare al meglio i doni
che tutti noi abbiamo: sapere quali sono
le nostre abilitd e usarle valorizzandole ci
aiuterd certo a comunicare meglio.

David Dunning e Justin Kruger

Inutile cercare di fare I'oratore se balbetti
perd magari sei bravo a disegnare e puoi
esprimerti meglio usando questo fuo dono
invece diinseguire abilitd che non hai.

Oggi dall’attivita dell’ONC ci si attende
che sappia maneggiare una cartografia,
sappia raccogliere immagini per un fe-
sto (conoscere le regole del copyright),
sappia scegliere il media adatto ad una
divulgazione (video o PPT2), sappia rea-
lizzare una ricerca “pubblicabile” (e non
uno sciatto copiaincolla da Wikipedia),
sappia coordinare un gruppo di lavoro
(team management), sia insomma una
persona capace di studio e comunica-
zione dello studio. L'uno senza I'altro non
serve. Questo tipo di atfivitd necessita
della conoscenza di tecniche (linguag-
gi) e tecnologie (media) diversi e com-
plessi: le improvvisazioni non danno mai
un buon risultato. Una comunitd, quale la
nostra, pud perd essere un luogo privile-
giato di condivisione delle esperienze a
vantaggio di tutti.

Questo testo vuol essere quindi un ten-
tativo di messa in comune di una serie
di concetti, riflessioni, esperienze, nati
dall’attivitd di un ONC per gli altri ONC.

I miglior effetto di qualsiasi libro & incitare il lettore a darsi da fare

Thomas Carlyle
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La comunicazione, questa notissima sconosciuta

RIFLESSIONI SULLA COMUNICAZIONE DEGLI ONC

“"Comunicare non significa solo inviare informazioni all’indirizzo di una persona.
Significa creare negli altri un’esperienza, coinvolgerli fin nelle viscere”

L’ONC non studia per sé ma per offrire
conoscenza ai soci: ne consegue che
il suo focus operativo & di carattere co-
municativo'.

Non mi stancherd di ripetere (qui e piu
avanti) l'importanza della realizzazione
di una corretta documentazione di quel
che si fa e di una corretta comunicazio-
ne della documentazione: questo € in
sintesi il lavoro di ONC.

Inoltre c'é da osservare in particolare
che, quando non si realizza un adegua-
to lavoro di documentazione di quanto
viene fatto, I'attivitd svolta — per quanto
possa essere stata di valore e utilitd — ha
corto respiro e breve vita. Inoltre nulla ri-
mane a disposizione degli altri operatori
che vogliano far tesoro di quanto fatto
dai colleghi per poter ripetere, nel pro-
prio territorio, un'esperienza simile o per
aggiungere altri elementi arricchendo un
lavoro avviato da altri.

L'obiettivo & il sapere, il mezzo per
raggiungerlo & la comunicazione

L'idea di questo testo € quindi quella di
generare nel lettore una riflessione per
portare a comprendere le regole e le va-
riabili della comunicazione.

L'obiettivo € quello di accompagnare il

(John Scely Brown - Xerox Corporation)

lettore per fargli infraprendere un percorso
di lefttura del proprio modo di comunicare.

Potrd cosi migliorarsi per riuscire a condi-
videre efficacemente informazioni, dati,
idee, sensazioni, emozioni, esigenze, bi-
sogni e valori.

“Ma c'é poi cosi bisogno di conoscere
queste cose? Non si puo farne a meno?”
o anche il classico “io bado solo ai con-
fenuti”.

Si. Si pud certamente.

Se quindi non avete tempo da perdere
e Vi interessa che quel che dite arrivi a
destinazione, se preferite esprimervi con
efficacia e riuscire a comunicare le vo-
stre idee con piU chiarezza e intensitd, &
bene che divenire consapevoli dell’'esi-
stenza dei “fatti della comunicazione” e
incominciare a tenerne conto.

Qui non froverete un manuale del “come
si fa a...” ma un testo per dirsi, almeno
ogni tre pagine: “ah, ecco perché mi suc-
cede che... d'ora innanzi provero a...”

' - La parola “comunicazione” compare nella lingua italiana tra il XVI e il XVIll secolo con I'accezione che
oggi ancora le diamo. Essa proviene dalla parola latina communicatio, la quale discende a sua volta da
una costruzione basata sul verbo communicare costruito dal prefisso cum, che vuol dire “con”, “insieme”,
e dal verbo munire, che vuol dire “legare”. Quindi il significato basilare del termine “comunicazione” corri-

sponde a "mettere in comune” o “condividere”.
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LA COMUNICAZIONE: COME FUNZIONA?

“Le anafre depongono le loro vova in silenzio.
Le galline invece schiamazzano come impazzite.

Qual e la conseguenza? Tutto il mondo mangia vova di gallina”

Sulla comunicazione sono state scritte
milioni di pagine. Si sono occupate di
comunicazione la psicologia, la psicolo-
gia sociale, la sociologia, la linguistica, la
semiofica, I'informatica e un’altra mezza
dozzina di discipline, ciascuna con il pro-
prio approccio e il proprio bagaglio di
definizioni e modelli. Il nostro non € uno
studio sistematico sulla percezione o sui
processi di significazione della semiofi-
ca?: noi ora diremo solo cosa infendiamo
qQui per “comunicazione”.

Comunicare significa far capire
agli altri il nostro messaggio
atfraverso parole, gesti e immaginis

Quando si passano informazioni da un
individuo a un altro questo accade sem-
pre secondo lo stesso schema: uno ha
un'idea (un messaggio), la “imballa™ (si
chiama fase di codifica), la porge ad
un alfro (comunicazione), il quale cerca
di “sballarla” in modo da non guastarla
(fase di decodifica) per capire (fare pro-
prio) meglio che pud il messaggio originale*.

Henry Ford

Se chi trasmette e chi riceve non sono
d'accordo, non sanno come funziona il
modo diimballare I'idea questa non fran-
sita o non arriva integra e la comunicazio-
ne non avviene o avviene in modo errato.

Comunicare un'idea €& proprio come
spedire un pacco per posta:

¢ Se &imballata male I'idea non arriva;
¢ Se & sballata male I'idea non arriva;

e Se non c'e l'idea non arriva niente
(anche se I'imballo &€ bello).

Comessifa a "mettersid’accordo” sull'im-
ballo2 Adottando codici comuni.

Un esempio & la lingua: se parlo cinese e
tu capisci solo il russo € chiaro che non ci
capiamo.

Per le immagini e i contesti di comuni-
cazione € la stessa cosa: se faccio una
presentazione spirifosa e allegramente
scanzonata in un contesto di premi No-
bel probabiimente non coglieranno la
mia proposta ma mi considereranno un
imbecille: solo perché ho imballato male
I'idea. Attenzione: vale anche il contrariol

“La comunicazione non inizia quando c'é una bocca che parla

2 Lo studio del linguaggio.

ma quando c'e un orecchio che ascolta”
Anonimo

3 Per gli amanti delle definizioni esaustive che sono rimasti delusi riporto, fra le tante, quella tra le definizioni
che trovo piu calzante: Luigi Anolli in “Psicologia della comunicazione” definisce la comunicazione come:
uno scambio interattivo osservabile fra due o piUu partecipanti, dotato diintenzionalita reciproca e di un cer-
fo livello di consapevolezza, in grado di far condividere un determinato significato sulla base di sistemi sim-
bolici e convenzionali di significazione e di segnalazione secondo la cultura diriferimento. (Anolli, 2002, p. 26)
4 Lo schema a cui facciamo riferimento € stato realizzato da Claude Shannon (1916-2001) e Warren Weaver
(1984-1978) iqualirealizzarono la prima formulazione di una teoria matematica della comunicazione (1949).

14
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La comunicazione, questa notissima sconosciuta

Saper comunicare &€ un'arte per la quale si
puo avere predisposizione o che si pud impa-
rare: se poi chi & ben predisposto la studia e
I'apprende si oftiene il massimo del risultato.

Bene fin qui2 Non e tutto.

Durante il viaggio il nostro “pacco posta-
le" pud subire degdli accidenti: il freno su
cui viaggia puo arrivare nella stazione sba-
gliata, non frovare nessuno ad attenderlo,
puo piovere e il pacco si bagna rovinando
il contenuto. Insomma, accidenti esterni
che "disturbano” la comunicazione.

Fare una conferenza con microfoni che
fischiano, filmati che non partono, invia-
re mail di invito froppo tardi o mal scrit-
te, avere un uditorio distratto sono alcu-
ni fra i mille agguati possibili durante un
qualsiasi atto comunicativo.

Riassumendo abbiamo:

Ovviamente il bravo comunicatore cer-
cherd di fare in modo diridurre il piU pos-
sibile gli “incidenti di percorso” al pacco
che ha confezionato.

Ancora non é finita.

Durante I'atto comunicativo il ricevente
produce una serie di feedback (risposte)
che vengono inviate all’emittente: quel-
lo che dici miinteressa, anzi no, miirrita, &
tardi, che noia, ho caldo, non me ne im-
porta, che belle gambe che hai... Tutte
queste informazioni di ritorno a loro volta
vanno a dare all’emittente elementi che
influiscono e modificano il proseguimen-
to della comunicazione.

Adesso & (quasi) tuttos.

*  emittente: colui (in genere una persona) che emette un messaggio.

e ricevente: colui chericeve il messaggio.

e cadifica: quell'insieme di segni (grafemi e fonemi) e di norme convenziondli (le regole morfologi-
che e grammaticali) che regolano e consentono lo scambio di significati.

* messaggio: cio che si infende trasmettere. Non sempre quel che si intendeva trasmettere € lo

stesso di quel che arriva a destinazione.

e decaodifica: la comprensione delle informazioni da parte del ricevente, necessaria a capire |l

messaggio ricevuto.

e canadle: lo strumento o il veicolo di un messaggio (esempi: cellulare, televisione, depliant, sguar-

do, contatto corporeo).

e rumore: disturbo lungo il canale che interferisce nella frasmissione del messaggio.

e contesto: infeso come uno spazio fisico (0 metaforico) oppure come un tempo (cioé una conte-
stualizzazione temporale). Un messaggio che prescinda dalla definizione di questi contesti rischia

di non essere comprensibile®.

¢ feedback: informazioni di ritorno, utili per verificare la qualita di quanto ricevuto.

5 Questi sono esattamente gli stessi principi che esistono, ad esempio, alla base della comunicazione commer-
ciale: I'emittente € un'azienda o uno spot pubblicitario, il messaggio € cid che questo desidera comunicare, la
codifica ¢ la trasformazione del messaggio in qualcosa di comprensibile ed efficace (uno spot), il ricevente ¢ |l
target diriferimento (potenziale buyer), la decodifica € I'interpretazione del messaggio da parte del ricevente,
il canale pud essere la televisione, la radio o alfro. Vuoi sapere ora dov'e il feedback? Semplice: € cid che si
aspetta I'emittente, di solito € una reazione positiva al messaggio che si manifesta in un acquisto.
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“La tendenza a giudicare gli altri
e la piu grande barriera alla comunicazione e alla comprensione”

Carl Rogers
Supponendo che il messaggio abbia su- caratteristiche psico-fisiche del rice-
perato felicemente il “rumore” dell’am- vente (es. il ricevente & un bambino,
biente, potrd incontrare ancora altri osta- € un anziano);
coli, prima di arrivare al ricevente. Questi  «  Filtri culturali: dipendenti dall’ universo
ostacoli sono i filtri, che lasciano passare culturale e dalllimmaginario del rice-
solo imessaggi che il ricevente riconosce: vente (esempio: il ricevente & cinese
e Filtri sensoriali: ostacoli dovuti ad ano- e non parla la lingua).

molie ﬂSiChe de| SenSi del ricevehTe Bene' Se Nelale) sTOfo Ch|0ro ﬁn qU| non do_

(es. il ricevente e daltonico, sordo,  vresti avere difficoltd a completare la ta-

non ha la connessione direte, ecc); bella che segue nella pagina seguente o
* Filiri operativi: dipendenti dalle varie o immaginarne un’altra.

Serata Lezione di . Comunicato
Contesto Documentario
culturale un corso stampa
Emittente ONC ONC ONC ONC
DS eI [{[«MM SocCi Sezione Corsisti Soci CAl Cittadinanza
. . Awviso
. S - Il concetto di Il concetto di
WVEHLC R || concetto di biodiversita T v S L conferenza sulla
biodiversita biodiversita biodiversita
q Convegno Presentazione g ;
Media Dibattito PPT Videoclip
Malfunzionamento impianto audio. | Il proiettore
Pubblico che arriva in ritardo. non mantiene
Rumore Tempi ristretti. la messa a
Conflitto con un partecipante | fuoco e altera
che vuole mettersi in mostra. i colori
Il pubblico e fatto prevalente-
Filtri mente di anziani.
Alcuni hanno difficoltd a rela-
zionarsi.
Sbadigli, domande, posture dei
ezl partecipanti, rumori in sala...

¢ Pensiamo a un emittente che veicoli un messaggio privo di contesto e breve come questo: “Le lupe sono
cattive”. Se il destinatario del messaggio € collocato qui e oggi potrebbe recepirlo come: “e meglio stare
alla larga dagli animali del bosco”. Ma se il destinatario dello stesso messaggio fosse un uomo medievale,
potrebbe, aragione, pensare che “qualcuno tiene prigioniere alcune prostitute” perché nella lingua italia-
na, infatti, il significante “lupa” & anche sinonimo di “prostituta” e la parola “cattivo”, in uno dei suoi utilizzi
antichi e di uso letterario, vuol dire “prigioniero”.
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La comunicazione, questa notissima sconosciuta

Codici di comunicazione

Se come esempio di codice di comuni-
cazione pensiamo alla lingua (scritta o
parlata) € facile capire come funziona:
adofttare lo stesso codice serve a capirsi.
Alcune volte pero il discorso non & cosi
immediato: il codice di comunicazione
di un video poftrebbe non essere piena-
mente compreso da chi non & avvezzo
a qguel linguaggio, come un brano clas-
sico non viene capito, spesso, da chi ha
ascoltato in vita sua solo heavy metal.

Una volta stavo partecipando alla di-
mostrazione di uno strumento scientifico
per un cliente straniero. Per tutto il tempo
menire io e il tecnico parlavamo delle
caratteristiche dello strumento, il cliente
a ogni nostra affermazione faceva cen-
no di no con la testa: “abbiamo anche la
funzione...” e lui: "no"” (con un cenno del
capo). Abbiamo un prezzo vantaggio-
50... e lui “no” con la testa. Dopo un po’
ero scoraggiato: “che diavolo”, pensa-
vo, "non gliene va bene una”. Poi, quan-
do gli ho offerto il caffé, mirispose con un
cenno del capo come a dire si (dall’alto
in basso). Ho pensato: “magari con il caf-
fé recupero il rapporto”. Gli porto il caffe
e capisco che nonlo voleva.

Insomma quella volta ho imparato che
in alcune zone dell'india per dire “si, ho
capito” siusa muovere la testa da destra
a sinistra e quando si vuol dire no si fa un
cenno di capo dal basso in alto.

A saperlo primal

Ma ce ne sono altre di queste informazio-
ni che ci dimostrano che non € vero che
tutto il mondo € paese.

Se si stringono le dita della mano e lasi fa
oscillare nel fipico gesto italiano che si-
gnifica “Che cosa vuoig”, bisogna essere

a conoscenza che lo stesso gesto per un
turco vuol dire “Va bene”.

Per indicare che tutto va bene o che si é
d’'accordo si usa spesso rivolgere il pollice
in su tfenendo le altre dita chiuse a pugno:
e il gesto che accompagniamo spesso
conun “ok”. Ebbene, in Cina € un insulto.

| postulati della comunicazione

Secondo i testi fondamentali della comu-
nicazione i postulati pit importanti sono tre:

1. Si comunica sempre. Noi non possia-
Mo non comunicare: anche quando
stiamo zitti in un angolo stiamo comu-
nicando con il nostro silenzio qualco-
sa che verrd immancabilmente letto
e interpretato.

2. Noi siamo i soli responsabili della no-
stra comunicazione. Nel senso che se
i messaggio non arriva o arriva distorto
la colpa &, e pud essere, solo nostra.

3. Ogni persona ha il proprio modo di
vedere il mondo. Siamo futti diversima
diversi anche nel modo di comunicare
e nel modo di raccogliere la comuni-
cazione che altri ci propongono. Quel-
lo che a me sembra chiaro, lapalissia-
no, per un altro pud essere sbagliato o
addiritfura incomprensibile.

La differenza di comprensione pud di-
pendere da moltissimi fattori: culturali, re-
ligiosi, politici, familiari, sociali, ma anche
a causa di una educazione di un certo
fipo o delle esperienze fatte fino a oggi.
Insommma: mai dare per scontato di “es-
sere stati chiari”.

In ogni momento bisogna fare lo sforzo
di cercare di calarsi il piu possibile nella
realta dell’aliro per essere piu efficaci
nell'atto comunicativo.
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Ciascuno vede il mondo in modo diver-
SO: Un esempio?

Era una giornata molto calda. Un
vecchio padre e il suo figliolo si met-
fono in viaggio, con il loro asino, per
raggiungere il mercato di una vicina
citta. Il padre a cavallo dell’asino e il
figlio che lo affianca a piedi.

Passano davanti a un gruppetto
di persone e il padre li senfe dire:
“Guarda un po’ che padre cru-
dele: lui sull'asino e il figlio deve
camminare a piedi in una giornata
cosl calda”. Allora il padre scende
dall’asino, fa salire sull’asino il figlio e
riprendono il cammino.

Passano davanti a due persone che
subito dicono: “Ma guarda un po’, il
vecchio padre a piedi, in una giorna-
ta cosi calda e il figlio giovane se ne
sta sull’asino, ma che razza di educa-
zione e questa?g”

Allora il padre pensa che la cosa mi-
gliore sia che salga sull’asino anche
lui e cosi continuano il loro cammi-
no. Dopo un po’ passano davanti a
un alfro gruppo di persone e il padre
li sente dire: "Guardate che crudel-
ta: quei due non hanno nessuna mi-
sericordia per quel povero animale
che in una giornata cosi calda deve
portare tanto peso”.

Allora il padre scende nuovamente
dall’asino, fa scendere anche il figlio
e tufti e tre confinuano a cammina-
re in fila indiana. Incrociano un altro
gruppo di persone che subito dico-
no: “Ma guarda che sciocchi quei
due che in una giornata cosi calda
camminano a piedi menfre hanno a

disposizione un asino”

Questo solo per dire che i punti di vista
possono essere diversi.

| canali di comunicazione

Ma come pud essere fatta la realtd
dell’altroe Possiamo pensare di tipizzare
gli “aliri” che possiamo avere di fronte?

Noi percepiamo il mondo grazie ai nostri
cinque sensi: la comunicazione usa quindi
questi canali come luoghi di approdo per
intercettare i messaggi comunicativi che
arrivano dagli altri. Ciascuno di noi pero
predilige uno (o piu di uno) di questi canali.
Gli studi e I'esperienza comune piu o
meno concordano nell'identificare fre
tipi fondamentali (oltre ad ammettere le
combinazioni tra loro).

Il visivo: utilizza prevalentemente il co-
nale della vista. Ricorda per immagini e
parla attraverso le immagini. E abituato
ad osservare prima che ascoltare. Rac-
coglie le informazioni attraverso la vista,
notando i particolari, colori, luci, segni,
espressioni, ecc.

Crea il contatto con I'interlocutore attra-
verso la vista, ama percid guardare ed
essere guardato negli occhi. Quando
questo non avviene prova una sensazio-
ne di sospetto o discarsa fiducia.

Parla molto velocemente poiché quando
racconta in genere parla di cid che im-
magina. E come se “vedesse” un fim e lo
dovesse in contemporanea raccontare.

Nel lessico sono presenti spesso espressio-
ni, modi di dire e predicati che rimandao-
no alla sfera visiva. Usa termini come: non
ci vedo chiaro..., a colpo d'occhio..., vi-
sta la situazione..., ti vedo bene...

E veloce e gesticola molto, tende a guar-
dare in alto, tiene le mani verso I'alto

“E impossibile parlare in modo tale da non essere frainteso”.

Karl Popper
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come se fosse alla ricerca delle immagini
e dei pensieri che poi andrd a raccon-
tare. Proprio perché crea il contatto con
la vista ama mantenere libero il proprio
spazio vitale; sisente dunque a disagio se
I'interlocutore si avvicina tfroppo a lui.

L'uditivo: utilizza prevalentemente il ca-
nale dell’'udito. Ricorda i suoni e le pao-
role, parla molto e vuole capire; fa molfi
ragionamenti.

E equilibrato e ha movimenti circolari e
armoniosi, come un direftore d'orchestra.
Per quantoriguarda la gestione degli spo-
zi, non si sente infastidito se I'interlocutore
si avvicina. Difficilimente pero lui si avvici-
na o guarda negli occhi l'interlocutore.

E molto sensibile ai suoni. Tono e ritmo
di voce sono molto importanti per lui.
Quando deve richiamare alla mente un
ricordo in genere mantiene lo sguardo
sulla linea dell’ orizzonte e sposta gli occhi
verso destra o sinistra inclinando la testa
verso |I'orecchio preferito.

Presta molta attenzione alle parole utilizza-
te: nel suo lessico ricorrono spesso predica-
ti, modi di dire, espressioni che rimandano
alla sfera uditiva. Usa termini come: non mi
suona..., sento che qualcosa non va...

Il cinestesico: utilizza prevalentemente i
canali del tatto, olfatto e gusto. Percepi-
sce la realtd attraverso le sensazioni e le
emozioni. Predilige il “fare”, le sensazioni
fisiche e I'azione. Ha bisogno di fare per
poter acquisire le informazioni e comuni-
ca molto attraverso le sensazioni fisiche.

Non ama piu di tanto essere guardato
negli occhi e difficiimente lo fa perché
abitualmente crea un collegamento at-
traverso la vicinanza e il contatto fisico.

Quando deve richiamare qualcosa alla
mente € molto probabile che guardi
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verso il basso. Usa termini come: non mi
piace a pelle..., sento che...,

E lento e gesticola molto poco, tende a
guardare in basso. E un tfipo di persona
molto attiva, sempre in movimento e co-
pace di svolgere piU compiti contempo-
raneamente.

Questa e la modalitd comunicativa distinti-
va dei bambini piccoli che, infatti, nei primi
anni di vita esplorano foccando, gustando
e annusando il mondo che li circonda.

Ma cosa significa che ciascuno predilige
dei canali sensoriali diversiz Vediamolo
con un esempio.

Immaginiomo che tre differenti perso-
ne siano state invitate alla stessa festa.
Al rientro ne daranno tre descrizioni dif-
ferenti in base alle rispettive preferenze
percefttfive.

La persona “visiva"” descriverd le persone
che ha incontrato, i bei vestiti, la disposi-
zione degli oggetti nella sala;

invece la persona “uditiva” descriverd
la musica che ha ascoltato, i discorsi dei
presenti, la confusione delle voci;

infine la persona “cinestesica” ricorderd il
calore delluogo, la ruviditd della tappez-
zeria, I'odore delle persone vicine.

Sta a noi cercare di scoprire e tenere de-
bito conto del canale preferenziale di chi
abbiamo davanti: questo migliorera mol-
to I'efficacia della nostra comunicazione.

Ovviamente se ci accorgiamo che stia-
mo parlando a qualcuno che ci parla
con gli occhi chiusi, che ama ascoltare
la propria voce, che usa metafore “udi-
tive” beh, & inutile affidarci alla nostra
mimica facciale per appoggiare il nostro
messaggio: meglio sard curare l'intona-
zione e il metalinguaggio sonoro.
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E se ho di fronte a me un pubblico assortifto  in PPT o una rappresentazione teatrale
e variegato come faccio? hanno miglior possibilitd di “far passare™

La risposta & semplice, dovrd apparec-  contenuti piuttosto che una conferenza

chiare un buffet dove ci sono un po’ tut-  fenuta da un oratore senza immagini o
te le pietanze: uno speftacolo di sole immagini senza

quelle gradite agli uditivi, quelle peri visivi C.O”.‘memo S0Nnoro. | fimati o le pr‘esen’ro-‘
.. .. zioni usano simultaneamente vari canali

e i cinestesici... S .
. o . . comunicativi aumentando la platea dei

Clgscuno ’rroyero cio che IQ soddisfa g il destinatari “attivi’.

mio messaggio... per vie diverse (a cio-

scuno la sua) passerd.

Questo spiega anche perché I'organiz-
zazione di un video, una presentazione

“Tutto il problema della vita & questo: come rompere la propria solitudine,

come comunicare con gli altri
Cesare Pavese

Chi é il comunicatore?

“Non hai veramente capito qualcosa fino a quando
non sei in grado di spiegarlo a fua nonna
Albert Einstein

”

Una cosa che spesso genera incom-
prensioni € la scelta del "docente” sulla
scorta delle competenze: a me & capi-
tato spesso di vedere invitati a tenere
conferenze dei veri esperti di un certo
ramo. Purtroppo queste persone aveva-
no si delle chiare competenze, ma non
avevano alcuna capacita “espositiva”
dei loro saperi con il risultato di interventi
soporiferi e inutili (non formativi).

Da questa esperienza ho dedotto la pri-
ma legge universale delle conferenze
organizzate male:

Saper fare non implica il saper comuni-
care quel che si e saputo fare

Corollario:

Un “esperto” non & sempre un buon do-
cente ma un docente deve sempre es-
sere un po’ esperto
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Ne consegue che cercare e scegliere
qualcuno che parli di un argomento
per una serata in sezione non significa
solo cercare uno che “ne capisce” ma
significa cercare uno che sia capace

di “interessare” un uditorio occasiona-
le e spesso distratto (non siamo mica a
scuola, per quanto...).

Fino qui e tutto chiaro, ma ora domandia-
moci: all'esperto noi cosa chiediamo?

“La lettera nel momento in cui la infiliin una busta cambia completamente.
Finisce di essere la mia e diventa la tua. Quello che volevo dire io e sparito.
Resta solo quello che capisci tu”

Cathleen Schine
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DIVERSI TIPI DI COMUNICAZIONE

E qui arrivicmo a dover definire una divisio-
ne tra diversi tipi di attivitd comunicatives.

Nel momento in cui si organizza un atto
comunicativo occorre avere coscienza
di che tipo di comunicazione si tratta, li
dividiamo qui secondo lo scopo della no-
stra comunicazione:

Scopo della didattica € insegnare (ma
i braviinsegnanti devono saper incurio-
sire). Al termine dell’atto didattico mi
aftendo che il discente abbia acquisito
nuove competenze. Tant’e che gene-
ralmente alla fine di un atto didattico
e prevista una prova di valutazione di
quanto appreso. Una sotto-categoria
della didattica & I'addestramento: se
ti sto insegnando a fare nodi non fi sto
facendo didatftica ma addestramen-
to: voglio che tu acquisisca una ma-
nualitd e una competenza specifica e
circoscritta. Giocherd non sull’ appren-
dimento cosciente e motivato del
sapere inquadrato in un contesto di
conoscenze ma sull'apprendimento
motorio, sull'abilitd tecnica-manuale,
sul gesto e la sua corretfta esecuzione?’.

Scopo della divulgazione € incuriosire
(non ha pretese formative, almeno non
come scopo primario). Al termine della
divulgazione mi attendo che il pubblico
si sia interessato all’argomento, incurio-
sito e magari spinto ad approfondire.
Mi attendo che esca maggiormente

informato sul tema trattato pur se non
in maniera esaustiva. Non fa acquisire
conoscenze ma presenta mondi. Tipi-
camente un documentario naturalisti-
co sulle foche & un atto divulgativo: al
termine non sei diventato biologo mari-
no, non hai imparato ad addestrare le
foche ma “sei entrato” nel mondo dei
biologi e hai potuto vedere qualcosa di
quel che fanno. Poi se sono stato bravo
a fare il documentario ti sard venuta vo-
glia di approfondire e magari... diventi
bioclogo marino.

Scopo dell'informazione ¢&... informa-
re. Non si impara niente ma si viene
messi a conoscenza di un fatto, di
una situazione. Qui mi aftendo che
sul tema trattato il pubblico abbia
acquisito elementi utili alla propria
quotidianitd, elementi da aggiunge-
re al quadro complessivo delle co-
noscenze del mondo. L'informazio-
ne tipicamente dura poco nel senso
che ti dd elementi utili per poco' (la
data di un evento, I'inaugurazione di
un sito), elementi che ti sono utili in
un contesto temporale ridotto (il risul-
tato di una partita). Questo a meno
che non sia informazione di caratte-
re politico: I invece sarebbe bene
avere maggiore memoria un po’
tutti... Altra diversitd va considerata
nel caso dell’'informazione scientifica.
Anche qui “dura poco” nel senso che

8 Come per molte altre categorie proposte in questo testo non si tratta di categorie assolute: ricordiamo
che ogni disciplina scientifica realizza le proprie categorizzazioni in funzione delle proprie necessita. Qui
queste divisioni sono solo un modo per organizzare la realtd tra noi che condividiamo queste informazioni.
? Ovviamente questa € un'affermazione esemplificativa: anche per imparare i nodi serve un contesto
compreso sennd Non servono.
10Si dice infatti che con le notizie di oggi (i giornali) domani ci si incarterd il pesce al mercato.
" Dal Vangelo: Mc 6,3; Mt 13,55-57
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€ uno strumento che prevede di esse-
re messo confinuamente alla prova e
superato da eventuali nuove acqui-
sizioni. Anche qui c'é un linguaggio
particolare, in questo caso estrema-
mente tecnico ed esaustivo, a prova
di disambiguazione perché rivolto a
una comunitd dotata di strumenti di
decodifica settoriali condivisi.

Scopo dell'intrattenimento &... passa-
re un po’ di fempo in modo ameno
(e possibiimente) intelligente.

Ricorda che il pedante (in genere) non &
uno che dice cose sbagliate: il pedante
& solo uno che dice cose giuste nel mo-
mento sbagliato o alle persone sbaglio-
te. Eimportante capire esattamente che
ruolo avremo: formatore, divulgatore,
istruttore, tutor, ecc.

Questo & il primo atto per poter organizzare

opportunamente il discorso, cosa dire,
come dirlo e con quali mezzi.

Inolire va tenuto presente che “nessuno
e profeta in patria”: se parli a chi ha gid
una sua idea su di te prima che arrivino
le tue idee e i tuoi contenuti, arriverd e si
insedierd in prima fila, nella mente di chi ti
osserva, I'idea che i tuoi ascoltatorihanno
di te: "ma questo non e Gesu il figlio del
falegname?2” Cid che gli altri pensano o
sanno di te "colorerd” tutto quello che di-
rai e tu non poftrai farci quasi niente.

Ovviamente gli strumenti, il repertorio di
mezzi a disposizione dei vari linguaggi di
comunicazione, € diverso a seconda dei
diversi fini che cisi propone diraggiungere.
Far comprendere qualcosa & diverso da
far imparare ed € diverso da informare:
tu che cosa vuoi ottenere?

“Le parole sono singolarmente la forza piu potente a disposizione dell’'umanita.
Possiamo scegliere di usare questa forza in modo costruttivo con parole di
incoraggiamento o in modo disfruttivo usando parole di disperazione.

Le parole hanno energia e potenza nella loro capacita di aiutare, guarire,
ostacolare, ferire, danneggiare, umiliare e renderci umili”

Riassumendo abbiamo:

Yehuda Berg

Divulgazione e: Informazione scientifica é:

Linguaggio comune

Sapere comune

Senso - esperienze comuni
Semplificare, volgarizzare
Emozioni

Narrazione

Atteggiamento coinvolgente

Didattica e:

Linguaggio scientifico

Sapere scientifico
Fenomenologia

Complessita

Oggettivitd

Concetti gerarchici stratificati
Atteggiamento rigoroso

Linguaggio comune

Sapere scientifico

Semplificare la complessita
Memorizzazione (per imparare)
Atteggiamento educativo
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Informazione giornalistica é:

Linguaggio comune

Sapere comune

Semplificazione

Temporaneitd della nofizia

Circostanza (chi, cosa, quando, dove, perché)
Atteggiamento delatorio
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La strategia comunicativa

Nel momento in cui si vuole fare un atto
comunicativo (scrivere un libro, prepara-
re un discorso, un video o una presenta-
zione PPT) occorre curare I'economia del
discorso che si andrd a fare, occorre cioe
elaborare una strategia comunicativa.

Come nonssi costruisce una casa scarican-
do una camionata di pietre una sull’alira,
cosi non basta ammucchiare tutti gli ar-
gomenti, tutte le cose da dire, una dopo
I'altra, per fare una buona presentazione.

Occorre studiare una strategia di approc-
cio che consenta agli argomenti di infro-

Schema in 5 parti

introduzione
narrazione

affermazione

negazione

conclusione

Nel primo modo si procede in maniera
ordinata come nello sfogliare di un libro
leggendolo dalla prima all’'ultima pagi-
na. Siinizia con una introduzione al tema,
si offre una narrazione (un’'esperienza,
una descrizione di un evento), si proce-
de con una o piu affermazioni scaturite
dall’esperienza, le si confuta e si arriva ad
una conclusione dirimente. L'ascoltatore
€ portato per mano in un percorso di for-
mazione dell'idea e del convincimento
della bontd della tesi, la conclusione & |l

piramide invertita

24

dursi a vicenda, diinteragire, difare I'uno il
substrato dell’altro perché il discorso possa
essere capito e magari anche ricordato.
Esistono varie strategie per far questo, vari
metodi tutti buoni se ben condotti: occor-
re adottarne qualcuno, sperimentarlo, im-
parare dagli errori e farlo proprio.

Non € semplice ma si puo fare e, soprat-
tutto, € un sistema che dd enormi risultati.

Di seguito tre tradizionali metodi di orgo-
nizzazione del discorso: non sono i soli e
alfri se ne possono inventare in funzione
di una migliore frasmissione del tema,
di chi lo porge e di chi lo recepisce.

domande e risposte

domande

dubbi

natfurale approdo di futto il discorso.

Il secondo schema & molto piu impattan-
te: si parte dalla conclusione (“ho sco-
perto che la terra e sferica”) dopodiché
si offrono delle informazioni a supporto di
qguanto detto che sono via via meno es-
senziali tipo: "se viaggio in una direzione
torno al punto di partenza, se guardo I'o-
rizzonte mi accorgo che é curvo”...

Gli argomenti diventano, a mano a

mano che si procede nel discorso, ele-
menti di completamento fino ad arrivare
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ai dati di osservazione di partenza che
hanno portato alla conclusione di cui
si accennava all'inizio. In questo modo
per tutto il tempo del discorso tutti san-
no, dall'inizio, dove si andava a parare e
hanno avuto modo di supportare, mano
amano, il convincimento sulla bontd del-
la tesi esposta.

Nel terzo schema si offre un approccio
“tutoriale” alla comunicazione dell’idea:
si prospetta un problema e se ne offre
una soluzione, si formula una domanda e
si offre una risposta, si avanza un dubbio
e si contrappone subito un chiarimento.
E un modo rassicurante di procedere per
chi ascolta. Non appena sorge una que-
stione (e sorge in modo guidato) subito si
infravede la soluzione.

Ovviamente questi schemi possono esse-
re integrati tra loro e possiamo trovare uno
schema generale di un fipo le cui singo-
le parti sono frattate secondo un fipo di
schema diverso... Insomma libertd di ap-
plicazione purché si sappia cosa si sta fa-
cendo e che c'e sempre bisogno di una
strategia di azione.

La forza persuasiva del messaggio

Con capacitd di persuasione vogliamo
qui intendere I'abilitd di creare consenso
attorno a quel che si dice.

La forza persuasiva del messaggio & fon-

damentalmente legata a tre fattori:

1. credibilitd, autorevolezza, attrattiva e
competenza di chi parla (emittente);

2. affidabilitd e veridicitd (o almeno vero-
simiglianza) del contenuto (messaggio);
3. capacita di coinvolgimento e ricetti-

vitd dell’ascoltatore (ricevente).

Su cosa si pud agire per migliorare la ca-
pacitd di persuasione?
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attrattiva, forza espressiva, potere,
competenza del persuasore (persua-
sione centrata sull’emittente);

metodo di presentazione, esposizione
sicura, contenuti chiari e precisi, dati
tecnici (persuasione centrata sul con-
tenuto);

coinvolgimento, prestigio, do ut des,
utilizzo degli affetti (persuasione cen-
frata sul ricevente).

Il bravo comunicatore non adotta sem-
pre lo stesso approccio ma cambia la
sua sfrategia relazionale a seconda del
contesto, del contenuto, degli obiettivi e
delricevente.

Se si pensa che “convincere” sia una for-
ma di manipolazione e cioé che abbia
una accezione negativa, non riusciremo
mai nel nostro intento.

Invece dobbiamo ricordare che “convin-
cere” significa "“vincere-con":

Al termine della conversazione "“convin-
cente” le parti sono vincitrici entrambe.

Quanto posso/devo dire?

Molti si inferrogano nel momento in
Ccui preparano un atto comunicativo:
“Quanto posso andare in profonditd con
il mio discorso2”

Rispondo con le parole di un grandissimo
esperto di divulgazione:

“Esiste una soglia di difficoltd al di sotto
della quale la macchina mentale non si
accende e un'altra al di sopra della qua-
le siinceppa”

Piero Angela
Bisogna alimentare e stuzzicare I'interes-

se, la motivazione di chi ci ascolta per-
ché il softtile filo che lega chi parla a chi
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ascolta non abbia mai a interrompersi.

E importante costruire “empatia” tra ora-
tore e pubblico. Ci sono varie tecniche
perché chi ti guarda ti senta abbastanza
"vicino” da avere simpatia per te e con-
temporaneamente abbastanza “lonta-
no” da rispettare quel che dici, da non
prenderti “sotto gamba”. E un equilibrio

dinamico difficile da mantenere: anche
qui I'esperienza e I'aftenzione a “sentire”
continuamente gli altri durante I'esposi-
zione aiuta.

Accendere l'uditorio € necessario, la-
sciarlo spento o lasciare che si spenga €
un grave errore.

"“Se devo parlare per dieci minuti, ho bisogno di una settimana di preparazione;
se per quindici minuti, tre giorni; se per mezz'ora, due giorni;

Rivolgersi al pubblico: comunicare cosa

se per un’ora, sono pronto adesso”
Woodrow Wilson

“Col tono giusto si puo dire tutto, col tono sbagliato nulla:

Abbiamo visto che per prima cosa occorre
domandarsi “chi sono” (che ruolo ho). Bi-
sogna cioe scedliere se I'atto comunicati-
vo sard un atto didattico (insegnare qual-
cosa), divulgativo, informativo o altro.

Subito dopo occorre chiedersi “a chi par-
lo". Sapere a chi sard rivolto il discorso ci
dard indicazioni su quali contenuti sele-
zionare, che mezzi adoperare, che pro-
fonditda di discorso potremo raggiungere.

Cambierd tutto se dovremo parlare a dei
ragazzi in una scuola o ad anziani soci
della sezione. A interessati corsisti o a oc-
casionali convenuti a una serata “cultu-
rale”. Insomma & il destinatario della co-
municazione a consentirci di scegliere la
forma e la quantita di cose da travasare,
proprio come € la bottiglia in cui mettia-
mo il vino che decide quanto ce ne va e
che forma il tutto avrd alla fine.

Solo a guesto punto saremo in grado di
definire cosa voglio (e posso) dire aven-
do ben chiaro il nostro obiettivo finale:
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I'unica difficolta consiste nel trovare il tono”
George Bernard Shaw

“Perché lo voglio dire”. Porsi davanti agli
altri, prendere la parola, prendersi la re-
sponsabilitd di dire qualcosa & una cosa
che mette in crisi molti: bisogna aver gua-
dagnato un certo grado di fiducia nelle
proprie idee, in quello che si sa. Bisogna
essere disponibili a mettersi in gioco. Bi-
sogna essere pronti a ricevere crifiche...
Insomma non & una cosa da Poco, ma e
in un qualche modo I'essenza stessa del
nostro essere umani.

Qualsiasi sia I'atto comunicativo che an-
dremo a porre in essere (ovvero qualsiasi
media decideremo di adofttare) i seguenti
suggerimenti faciliteranno una buona co-
municazione:

usare un codice comunicativo comu-
ne, con particolare attenzione al con-
testo culturale dell’interlocutore;
ascoltare ogni feedback, anche quelli
non verbali;

essere disponibili a modificare il mes-
saggio se ci sirende conto di non es-
sere stati chiari;
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utilizzare atteggiamenti e forme lin-
guistiche che possano facilitare la co-
municazione (per esempio: porre do-
mande aperte, evitare affermazioni
perentorie, usare frasi di comprensio-
ne piuttosto che di valutazione, ecc;)

essere consapevoli che i meccani-
smi di difesa e quelli percettivi stanno

comungue influenzando la comuni-
cazione in atto;

mantenere una strategia di cattu-
ra e mantenimento dell’attenzione
del nostro pubblico: se prestano at-
tenzione all’inizio non & detto che la
mantengano fino alla fine.

“Res tene, verba sequantur” — “Conosci I'argomento, le parole seguiranno”

Detto latino

“Le cinque C di una buona comunicazione:

chiarezza, completezza, concisione, concretezza, correttezza”

Il peso della leggerezza

Anonimo

Per insegnare bisogna emozionare.

Molti pero pensano ancora che se ti diverti non impari.

Questo € un argomento spinoso ma
necessario e importante. Ho cercato a
lungo le parole piu adatte ad esprimere
questo concetto e, dopo un lungo e tor-
mentato processo ideativo, ho scelto di
usare un’ammonizione espressa in un lin-
guaggio diretto e colloguiale come ben
si addice tra chi, ormai giunto a questo
punto della leftura, ha maturato dei co-
dici comuni di linguaggio.

Qualungue sia I'argomento del nostro in-
tervento non abbiamo il diritto di tediare
il prossimo:

please be light (per favore siate lievi)

Il fatto che ci abbiano dato la parola non
ci autorizza in nessun modo a infierire su
chi & davanti a noi. Cerchiamo di essere
lievi, non dico divertenti (per farlo bisogna
esserne davvero capaci) ma almeno non
oppressivi. Inserire una battuta ogni tanto
non ci squalifica ma ci fard ricordare con
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Maria Montessori

piacere, se non per quello che diremo al-
meno per come lo abbiamo detto.

Un relatore troppo serio pud comunicare
involontariamente molte cose negative:
“perché e cosl seriog2 Non voleva venire
qui¢ Ha paura di sbagliare, non padro-
neggia la materia¢ Non vorrebbe par-
lare a noi2 Ci considera indegni del suo
sapere?

| relatori esperti sanno che il modo mi-
gliore per iniziare e concludere una con-
ferenza é... una battuta. Una battuta di
spirifo all'inizio dell'intervento scioglie la
tfensione e dispone il pubblico all’ascol-
fo. Una bafttuta al termine di un discorso
& una conclusione che resta fissata me-
glio nella memoria e congeda onorevol-
mente il relatore.
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I mezzi che abbiamo a disposizione

“Ora non e tempo di pensare a quello che non hai.
Pensa a quello che puoi fare con quello che hai”

Gli strumenti tecnologici che servono a facili-
tare la comunicazione, a superare le distan-
ze spaziali e quelle tfemporali o a sovrastare i
rumori di fondo, sono chiamati “media*“.

Secondo Philip Kotler gli strumenti delle
relazioni pubbliche (ovvero gli strumen-
ti della comunicazione) sono contenuti
nell’acronimo “pencils’:

P = Pubblications

Tutte le comunicazioni e le pubblicazioni su

supporto cartaceo, video o web. La comu-
nicazione scritta, soprattutto unidirezionale.

E = Events

Eventi, escursioni, feste, convegni, con-
gressi; manifestazioni sportive e culturali;
Qui gid siamo in un tipo di comunicazio-
ne bidirezionale.

N = News

Notizie: ufficio stampa e relazioni ester-
ne. Informazioni sui fatti e aspetti positivi
dell' attivitd compiuta.

C = Community

Relazioni con la comunitd locale (rap-
porti con sezioni, gruppi riunioni, incontfri).
I = Identity

Tutte le attivitd e tutti gli strumenti che
producono identitd (dal marchio alla
carta infestata; dai biglietti da visita
all'abbigliamento sociale).

L = Lobbyng

Relazioni con il sistema decisionale pub-
blico, per promuovere interventi favo-
revoli all'organizzazione o confrastare
quelli sfavorevoli.

Ernest Hemingway

S = Social
Comportamenti e responsabilitd sociale.
Reputazione.

Il ventaglio, come si vede, € molto am-
pio e, come € facile immaginare, € as-
solutamente velleitario che ciascuno
possa e sappia muoversi disinvoltamente
in ognuno di questi contesti. Ciascuno,
come sempre accade, finird per avere
maggiore esperienza con alcune moda-
litd piuttosto che con altre.

Gli esperti a 360° non esistono.
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Le tecniche e gli strumenti

Tutte le attivitd di comunicazione devono
tradursi in tecniche e modalitd operative
di divulgazione adeguate ai tempi e ai
modi operativi di oggi.

Gid ma quali sono questi strumenti e noi
quali di questi usiamo?

Ilmondo di oggi e fatto cosi's:

44

minuti

111

minuti
177
minuti

364

minuti

Questo ¢ il nostro mondo, oggi. Alla luce
di questo uso dei canali di comunicazio-
ne possiamo giudicare |'efficacia delle
nostre azioni: quanto riusciamo ad occu-
pare di questi spazie Quanto diquello che
facciamo «passan attraverso questi canali
di fruizione che i nostri interlocutori (i de-
stinatari della nostra azione divulgativa)
usano normalmente e massivamente?

Le forme della documentazione di oggi
sono molto diverse da quelle di ieri: una
scelta sbagliata di media pud inficiare
anche il portato del nostro messaggio.
Per poter utilizzare i media preferiti dai
nostri interlocutori bisogna adottare gli

strumenti tecnologici che ci danno acces-
so a questi media ma non basta: bisogna
anche impararne i linguaggi peculiari.

Media giornaliera del tempo speso ascoltando
musica in streaming

Media giornaliera del tempo speso sui social me-
dia da qualsiasi dispositivo

Media giornaliera del tempo speso sulla TV (Broa-
dcast, Streaming, Video on demand)

Media giornaliera del tfempo speso su internet da
qualsiasi dispositivo

il - |

;f: "u nn
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BTempo speso sui media, Survay gennaio 2019, riportato da Hootsuite-we are social. Fonte: Globalwebin-

dex (Q2 e Q32018), target etd 16-64.
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La scelta e ampia. Si tratta distrumentitec- |l frend € univoco: si va sempre piu verso
nici ma anche di linguaggi espressivimolto  questi nuovi media che, per linguaggio
diversi tra loro. Ciascuno di noi deve poter e per modalitd di fruizione, sono quelli
esplorare varie tecniche (e vari linguag- che consentono una maggiore effica-
gi) per poter scegliere quella che piv glisi  cia comunicativa. Ignorarli o, peggio,
adatta, che meglio padroneggia e con  snobbarli € un grave errore.

la quale pud raggiungere i migliori risultati,

ma nessuno puo prescindere dall’ usarle.

La velocita del cambiamento

media disponibili nel 1818 media disponibili nel 1918

La velocita del cambiamento

media disponibili nel 1918 media disponibili nel 2018

:
- )

in cent’anni € cambiato praticamente tutto
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Il cambiamento cui abbiamo assistito &
epocale: basta pensare a quello che e
accaduto in termini di «nuovi media» ne-
gli ultimi due secoli prima del nostro tem-
po. Peri primi cento anni il cambiamento
e stato praticamente inavvertibile. Ne-
gli ultimi cento anni abbiamo assistito a
un'escalation di proliferazione di sistemi
e mezzi di comunicazione: anzi sempre
piU siamo diventati da fruitori della co-
municazione a produttori di confenuti di
comunicazione. Oggi possiamo stampa-
re documenti in casa, girare e montare
filmati, registrare canzoni o pubblicare
pensieri che possono essere visti in tutto
il mondo con enorme facilitd, qualcosa
di assolutamente impensabile solo poco
tempo fa. Il cambiamento € stato epo-
cale e non sempre digerito.

Prima chi accedeva a una redazione gior-
nalistica veniva accuratamente seleziona-
to, non era per tutti e si arrivava a scrivere
dopo lungo praticantato come correttore
di bozze, assistente, ecc.

Oggi seduti sul divano di casa con il tele-
fonino in mano possiamo creare un atto
comunicativo (o una fake news) che un
qualsiasi social (Facebook, fiktok, ecc.) dif-
fonderd immediatamente anche su mi-
lioni di contatti.

Teniamo presente che:

Questo e semplicemente mostruoso dall
punto di vista della comunicazione.

Torniamo a noi. Le enormi potenzialitd
che gli strumenti tecnologici mettono
nelle nostre mani ci danno un potere
comunicativo enorme. Ma questo porta
anche a una certa inguardabilitd di alcu-
ni risultati operativi.

Chi sa fa, chi non sa insegna.

Per sostenere in modo adeguato il ruolo di
ONC bisogna innanzitutto avere chiaro nel-
la mente che il concetto di “volontariato”
non implica approssimazione e incompe-
tenza, dovute alla mancata retribuzione.

Alfro errore molto comune in cui si pofrebbe
incorrere & quello che viene comunemente
chiamato “I'effetto Dunning-Kruger”, ovve-
ro il paradosso dell'ignoranza, un famoso
postulato psicologico legato all’autostima.

L'effetto Dunning-Kruger puo essere riassunto
in una frase: meno sappiamo, piu pensiacmo
di sapere. E un pregiudizio cognitivo secon-
do cui le persone con meno capacitd, abi-
litd e conoscenze tendono a sovrastimare
quelle stesse capacitd, abilitd e conoscen-
ze. Di conseguenza, tendono a diventare
persone che esprimono opinioni su tutto cio
che sentono senza saperne nulla, ma pen-
sando di saperne molto piu dedli alri.

“Laddove noi vorremmo esprimere il 100% di cio che pensiamo/sappiamo,
verosimilmente riusciamo effettivamente a esprimerne solo il 70%;
di questo solo il 40% viene ascoltato, solo il 20% compreso veramente
...esolo il 10% ricordato”

“Le societa sono sempre state modellate

piu dal tipo dei media con cui gli uomini comunicano
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che dal contenuto della comunicazione”
Marshall McLuhan
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Lo storytelling

L'uvomo ama raccontare e raccontarsi.
Questa, che € una particolarita della nostra
specie, determina in qualche modo tutto |l
mondo intorno a noi. Nella nostra societd
noi siamo chi ci raccontiaomo di essere.

Le immagini mentali create dalle storie
sono preziosi riferimenti cognitivi perché
organizzano le esperienze dando loro co-
erenza. Se una storia € avvincente allora
€ capace di costringerci a leggere o ad
ascoltare fino alla fine. Una storia € un ot-
timo alleato della memoria.

Qualsiasi media o linguaggio vogliamo
adoperare dobbiamo ricordare che co-
municare la scienza vuol dire sempre sa-
perla trasformare in una storia.

| fafti sono venti volte
piu facili da ricordare
se sono parte di una storia

La gente si fa prendere dalle storie.

Ricorda lo stforytelling e le esperienze
personali.

Gli antichi, al tempo della trasmissione
orale delle culture, non si limitavano a
dire in modo asettico e impersonale:

“il fumine cade dal cielo e in alcuni casi
incendia gli alberi o uccide gli animali”

No, loro per rendere indelebile e con-
servare nel fempo il messaggio ci co-
struivano sopra una storia perché la sto-
ria veniva ricordata meglio. Gli anfichi

avrebbero defto che un dio scagliava
il fulmine dal cielo colpendo le persone
inique e bruciandole sul posto e questa
storiella (un mito) consentiva di tframan-
dare meglio il sapere. Il nostro cervello da
allora non &€ cambiato e noi, con tutta la
nostra istruzione scientifica, ancora siamo
piu sensibili alle storie che ai fatti.

In un tempo remoto i racconti in forma
orale rappresentavano I'avanguardia nel-
la tecnologia della comunicazione, oggi,
ovviamente, non € piu cosi. Le varie forme
di lefteratura, il cinema, la televisione e
perfino i social media ci offrono quotidio-
namente una quantita pressoché infinita
di storie che cisembrano completamente
diverse tra loro per messaggi trasmessi, sti-
le e struttura interna.

Ma sono davvero cosi diverse?2

Negli anni molti studiosi hanno provato
a redigere un metodo unico capace di
racchiudere la struttura delle storie.

Christopher Vogler', basandosi sugli stu-
di di Campbell e Propp, identificd uno
schema, il viaggio dell’eroe, i cui punti
cardine, effeftivamente, si ripetevano,
nel tempo, in tuttii tipi di racconti.

In fondo, a ben pensarci, le storie non sono
altro che le evoluzioni di personaggi nei
quali ci identifichiamo.

Lo schema grazie al quale questi perso-
naggi si evolvono & sempre lo stesso.

14 Christopher Vogler (1949) & uno sceneggiatore statunitense di Hollywood. Ha lavorato per la Disney e
insegna alla UCLA. Il suo nome e legato al saggio The Writer's Journey: Mythic Structure For Writers, pubbli-
cato in italiano come "Il viaggio dell’eroe”. Questo testo € nato come quaderno di appunti personali, ma
poi ha cominciato a circolare tra amici, finché una piccola casa editrice di libri e manuali sul cinema lo ha
editato. Il testo € stato pubblicato in tre edizioni ogni volta ampliate (1992, 1998, 2007). Lo sceneggiatore
ha avuto la capacita di sintetizzare e schematizzare in modo semplice in un breve saggio tuttii concetti e
gli studi fatti sul tema nel Novecento (Campbell, Greimas e Propp).
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Ogni volta che abbiamo visto una pub-
blicitd, ascoltato un discorso o letto un
testo, quasi certfamente ci siamo entusia-
smati grazie alle tecniche di sforytelling
presenti. Questa & una cosa di cui occor-
re tenere sempre conto, qualsiasi forma
0 mezzo o linguaggio adottiamo, perché
fa leva su una delle piU antiche, profon-
de e condivise categorie dell’'umano. Lo
storytelling & la narrazione. La capacitd
di narrare ovvero la capacita di “tradurre”
il mondo in narrazione: questa & la cosa
che ci divide dal resto del creato.

Soprattutto le emozioni, attraverso la nar-
razione, trovano il mezzo piv efficace di
espressione.

Le storie inoltre hanno un alto potere per-
suasivo: divengono sempre, © quasi, mez-
zo di condivisione; permettono di dare in-
terpretazione della realtd anche in forma
autobiografica.

Il “discorso narrativo” ha il vantaggio di
rendere comprensibile, comunicabile e
ricordabile il vissuto.

In uno storytelling si definisce “fabula” il
susseguirsi degli eventi di una storia in or-
dine cronologico, rispettando un ordine
logico di causa ed effetto (il fatto, quel
che & successo, senza artifici narrativi).

Si definisce “infreccio” il modo in cui la
storia viene raccontata dal narratore:
qguesto non coincide quasi mai con la
fabula per molteplici motivi. L'autore co-
struisce un filo narrativo ma ha la neces-
sitd di creare suspense (e quindi magari
lascia in sospeso I'azione e focalizza I'at-
tenzione su qualche altro personaggio).

Un alfro moftivo pud essere il bisogno di
narrare eventi che si svolgono contempo-
raneamente o in luoghi diversi fra loro: in
questo caso si possono usare espedienti
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narrativi come I montaggio alternato,
I'analessi (regressione o flashback) e la
prolessi (anticipazione o flashforward).

Insomma a parita di ingredienti la fabu-
la, il fatto, la narrazione si pud sviluppare
con infrecci diversi.

In ogni caso, affinché uno storytelling pos-
sa dirsi efficace, & necessario che la narra-
zione abbia una struttura interna familiare
a chila vedrd, in cui ci si possa identificare
e in cui eventi e personaggi assumano un
ruolo chiaro; & poi essenziale la presenza
di fattori che la rendano personale e pos-
sano suscitare delle emozioni.

Ambiti di applicazione

Lo storyteling pud essere impiegato in
contesti molto differenti in cui & necessa-
rio comunicare con efficacia un determi-
nato messaggio.

Vediamone di seguito alcuni:
in campo didattico

Nella formazione didattica il caso
di studio puo essere utiimente trat-
to dall'esperienza del discente o del
docente come forma di storytelling
da cui trarre insegnamenti.

La storia serve soprattutto per situare
I'apprendimento in contesti significa-
tivi (il caso concreto, I'esperienza vis-
suta) e sviluppare processi dialogici di
interazione riflessiva: si usa la storia per
trarne un insegnamento.

in campo imprenditoriale o associativo

Per un'impresa o un'associazione,
la storia pud svolgere un ruolo molto
importante: gestire al meglio un cam-
biamento culturale o organizzativo,
raccontarlo con nuovi codici e sfili
linguistici.

Gli obiettivi possono essere:
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e dare un senso alle azioni della realtd
organizzativa quotidiana;

e creare identitd (collettiva o individuale);
* manfenere la memoria (collettiva o indi-

viduale) garantendo continuitd di saperi
e orientamento dei comportamenti;

e orientare I'opinione del sociale d'im-
presa con storie che fanno ridere, che
fanno piangere, che fanno paura;

e costruire e presidiare una cultura fatta
di valori e atteggiamenti che poi si ri-
verberano nel quotidiano;

* sostenere nella progettazione del fu-
turo, che per essere realizzato deve
anche essere ripetuto, ri-raccontato,
veduto piu volte;

e comunicazione di progetti/attivitd in
modo efficace;

e esposizione di problemi per i quali fro-
vare una soluzione;

e comunicazione della vision aziendale.

Nell’azienda-associazione il saper co-
municare correttamente & importante
ai fini della produttivita e, in ultima ana-
lisi, del successo dell’azienda stessa. La
comunicazione chiara e univoca della
mission aziendale determina e miglio-
ra il clima e la collaborazione, evita
perdite di fempo e denaro riducendo
i conflitti. Gli interlocutori dello storytel-
ling d'impresa possono essere inferni
od esterni: in base a cid si producono
fipologie di storytelling differenti.

Se i destinatari sono interni (dipendenti
o manager) lo storytelling tende a:

* informare, disolito su politiche e prassi
da seguire;

* motfivare, tfendenzialmente per accet-
tare nuovi cambiamenti;

* orientare/persuadere, generalmente
all'assunzione di determinati standard
di comportamento;

e promuovere (ad es. servizi interni).
Se i soggetti di riferimento sono clienti

o figure esterne all'azienda lo storytel-

ling & volto pib a:

e convincere acomprare i prodottie/o ser-
vizi facendo leva su razionalitd e logica;

* enfatizzare le componenti emozionali
di prodofti e servizi;

e persuadere nella legittimazione dei
propri valori ideali.

in campo pedagogico

Il ricorso a storie & pratica consolidata

nell’ apprendimento del bambino. Nei

libri scolastici delle scuole elementari

infatti, per rendere semplice un con-

ceftto siricorre a una storia o a dei per-

sonaggi. Una tecnica simile € utilizzata

anche nei corsi di lingue, molti sono or-

ganizzati con dei personaggi che, fra-

mite un dialogo o un testo, mostrano

un aspetto della lingua.

in campo educativo

Nell'ambito educativo non c'é nulla
come lo storytelling (dopo I'esempio
in prima persona) che possa avere
maggiore efficacia. Il processo di im-
medesimazione determina un'imme-
diata re-azione che rende lo storytel-
ling molto efficace.

in campo formativo

Da dalcuni anni la metodologia dello
storyteling ha frovato spazio in manie-
ra cosciente anche nel campo della
formazione degli adulti e dell’apprendi-
mento. Janice McDrury € Maxine Alte-
rio con “Learning through storytelling in
higher education - Using reflection and
experience to improve leamning” ci forni-
scono interessanti argomentazioni in me-
rito all'uso riflessivo dell'esperienza al fine
di migliorare i processi di apprendimento.

Raccontando storie siimpara presto e
meglio.
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IMMAGINI, IMMAGINE E IMMAGINAZIONE

L'uso delle immagini € diventato una
necessitd e una prassi. Non € pensabile
oggi come oggi fare un atto comunica-
fivo senza usare le immagini. Ma menftre
per l'uso della lingua italiona abbiamo
studiato a scuola la grammatica o per
I'uso del computer ci siamo affidati all'a-
mico “bravo” per I'uso delle immagini
siamo quasi tutti dei dilettanti allo sba-
raglio. Sia che si fratti di fare le fofo di
gruppo all'escursione, sia che si fratti di
comporre il bollettino sezionale, sia che
si scelga le immagini per le presentazioni
di un corso, sia che si decida di fare un
video su un argomento, la maggior parte
delle persone in realtd non ha alle spalle
uno studio organico della “grammatica
visiva”. Nel campo delle immagini esiste
una vera e propria grammatica che ci
dice come usare le immagini, quando
e il caso di usarle, che cosa significa in-
quadratura, simmetria geometrica o
complementaritd dei colori. Insomma
un mondo complesso che chi compra la
macchina fotografica o decide di fare
un PPT spesso ignora con gli stessi risultati
che si avrebbero per uno che, non co-
noscendo le regole della grammatica,
decidesse di scrivere un libro.

Questo ovviamente si riflette sulla quali-
ta complessiva del lavoro realizzato: una
locandina o una presentazione PPT pos-
sono essere pesantemente inficiate da
grossolani errori nell’uso delle immagini o
nell’accostamento dei colori, nelle asim-
meftrie o negli assemblaggi casuali.

Non basta la sensibilitd, non basta la fan-
tasia e I'immaginazione, consiglio di diffi-
dare del “buon gusto”: il fatto che siamo
immersi in un mondo di immagini ci porta

36

in qualche modo a essere futti alfabetiz-
zati ma non sempre a essere capaci di
usare questa lingua.

Qui riprendiamo solo alcuni concetti
sull'uso delle immagini che poi varranno
piU 0 meno qudalsiasi sia il media che an-
dremo a scegliere.

Quello che segue per motivi di spazio e di
finalitd complessive del testo non pud esse-
re considerato una presentazione organica
della grammatica delle immagini. Qui ver-
ranno solo presentati dei temi, delle questio-
ni che ci torneranno utili in seguito.

Per dire quanto & importante questo discorso
dell'immagine riporto lo schema seguente:

Le persone ricordano

10% di un messaggio composto da solo
° | testo

20% | dicio che leggono

65% di un messaggio contenente imma-
° | gini e testo

80% | dicid che vedono

Cos’é la comunicazione visiva?

La comunicazione visiva & la trasmissione
di un messaggio tramite un'immagine,
ovvero tramite una metafora visiva, rap-
presentazione della realtd.

In pratica tutto cid che vediamo &€ comu-
nicazione visiva, poiché ogni immagine
ci trasmette un'informazione.
Distinguiomo la comunicazione visiva in:

casuale e intenzionale

La comunicazione casuale € |a tfrasmissione
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diun'immagine casuale e pud essere libe-
ramente interpretata dal ricevente.

Una nuvola nel cielo € una forma di co-
municazione visiva casuale.

La comunicazione intenzionale € la trasmis-
sione volontaria di un'informazione tframite
uNa precisa immagine e un preciso codice.

Tale informazione deve essere “oggetti-
va"”, ovvero ricevuta con I'esatto signifi-
cato voluto dall’emittente.

I segnali di fumo degli indiani sono una for-
ma di comunicazione visiva intenzionale.

La visione & un procedimento molto
complesso che non funziona in modo
parallelo, ma seriale. Ovvero gli elementi
di un'immagine non sono archiviati dal
cervello umano tutti insieme e allo stesso
momento. Avviene un'analisi per la qua-
le bastano pochi elementi per analizzar-
la, riconoscerla e interpretarla.

L'occhio si dirige in maniera sequenziale
e aftiva verso dei punti, delle aree chio-
ve, chiamati 'centri di attrazione'.

In un percorso approssimativo, I'occhio si
dirige verso:

1. I'angolo in alto a sinistra;

2. ipunti di contfrasto (vertici, spazi posi-
tivi e negativi, ecc);

3. elementi base per la percezione
dell'immagine;

4. tutto il resto che interessa e attira la

visione del ricevente.

La visione del ricevente €& involontaria-
mente aftratta dal contrasto, dall'ac-
costamento di due elementi di natura e
intensita diversa.

L'occhio & attratto dai puntiin cuiil colore,
la forma o il significato cambiano natura.

La vicinanza di elementi di fipo opposto

intensifica la comunicazione, non solo nei

rapporti fra forme e materia, ma anche nel
loro significato semantico.

Il contrasto piu comune & I'ac-
costamento di colori comple-
mentari, ovvero colori opposti
sulla ruota dei colori.

Colori di sfondo complementari

Arancione Verde . )
possono migliorare I'aspetto e
rafforzare il significato del mes-
saggio o del prodotto.
Arancione Blu Verde . . .
PR Il piu forte stfrumento simbolico
della comunicazione visiva ¢ il
colore.
Rosso Blu Il colore € senza dubbio fra i pri-
mi elementi percepiti dalla men-
te umana, tra quelli percepiti piu
Rosso Porpora Blu Porpora in profondita.

Porpora
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e ve ne accorgerete:
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Guarda a quanto segue e prova a pronunciare i colori

e non le parole

Giallo Blu Arancione
Nene Rosso Verde
Viola Giallo Rosso

Arancione Verde

T=re

=4 Rosso Viola
Verde Bilu Arancione

tipico conflitto “destral/sinistra”

I'emisfero destro del cervello prova a dire i colori
mentre ['emisfero sinistro cerca di leggere le parole

Vocabolario minimo dei colori
COLORE EVOCA

Purezza, nitidezza, perfezione, onestd, pulizia, innocenza,

Bianco vuoto, cattiveria, freddezza

ESEMPIO

Abito da sposa, latte,
neve, foglio, camicia,
ghiaccio

Caldo, estate, primavera, giovinezza, divertimento, velocitd,
Giallo attenzione, pericolo, lusso, ricchezza, ottimistico e innovati-
vo, chiarezza

Sole, fiori, sabbia, taxi,
semaforo, ape, oro,
gilet emergenza

Istinto, calore, ottimismo, reazione dell'istinto, spontaneitd,
estroverso, sociale, new deal, libertd, impulso, motivazione,
vibrante ed energetico

Coni stradali

Vita, naturalezza, guarigione, ricchezza, aviditd, gelosia,
libertd, equilibrio, crescita, ripristino, santuario, equilibrio,
positivitd, natura, generositd, chiarezza, prosperitd, buon
senso, sicurezza, stabilitd, ringiovanente e naturale

Alberi, prato, natura, dollari,
“verde in volto", semaforo

Passione, caldo, amore, sesso, guerra, odio, velocita,

sport, rabbia, imbarazzo, eleganza, lussuria, tabu, pericolo,

appassionato, attivo, eccitante, energia audace, giovane,
fisico, pionieristico, leader, forza di volontd, fiducia, ambizio-
ne, potere, audace e appassionato

Fuoco, cuore, sangue,
Ferrari, “rosso in viso”, night
club, lucirosse, semaforo,
vigili del fuoco, divieti di
accesso

Porpora, regalitd, importanza, saggezza, femminilitd, sfortu-
na, morte

Porpora

Senatori romani, mantello
regale, lutto

Profondo, creativitd, non convenzionale, originale, stimolo,
individuale, ricchezza, modestia, compassione, distinto,
fantasia, incantevole e regale

Paramenti sacri
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Il colore € uno degli elementi piu soggetti
ai filtri sensoriali, culturali e operativi del ri-
cevente. L'utilizzo corretto dei colori per
la trasmissione del messaggio e della per-
cezione di esso & la chiave di volta per
un'efficace comunicazione.

Il simbolismo dei colori generalmente non
varia da cultura a cultura, ma € anche
vero che alcuni aftributi sono fipici solo

Le aziende, quando si presentano con i
loro loghi, i tfecnici della fotografia quan-
do definiscono lo stile dei colori di un film,
i tecnici delle luci, quelli che studiano I'er-
gonomia dei luoghi di lavoro, tutti, si ser-
vono dell'impatto dei colori sul cervello
per veicolare messaggi.

Ovviamente ce ne dobbiamo servire anche
noi che ci occupiamo di comunicazione.

della cultura occidentale.

COLORE

Blu Navy

Azzurro

Grigio

Marrone

“Piu elaborati sono i nostri mezzi di comunicazione,

Vocabolario minimo dei colori
EVOCA
Infanzia, femminilitd, amore familiare, dolcezza, amore, cal-

ma, rispetto, calore a lungo termine, femminile, intuitivo, cura,
assertivo, sensibile, nutrimento, possibilitd, incondizionato

meno comunichiamo”
Joseph Priestley

ESEMPIO

Festoso e divertente,
bambina, cuore, frutta,
oggetti femminili, maiale,
scatole dei dolci

Fiducia, ordine, lealtd, lealtd, sinceritd, autoritd, comunica-
zione, pace, integritd, controllo, responsabilitd, successo,
calma, mascolinita.

Maring, tute da lavoro

Cielo, mare, buio, nazionale italiana, sangue blu, vestito
elegante, paradiso, prospettiva, contenuto, controllo, sal-
vataggio, determinazione, autosufficiente, moderno, obiet-
fivi, consapevole, scopo, aperto, ambizione, affidabile

Leggerezza, fantasia,
serenitd, depressione, an-
goscia, lealtd, patriottismo,
sinceritd, tradizionalismo,
onestd, risolutezza, fiducia,
eleganza, professionalitd,
spiritualismo, polizia

Morte, tristezza, depressione, paura, ignoranza, superstizio-
ne, pericolo, cattiveria, mistero, malvagitd, delinquenza,
eleganza, distinzione, modernitd, drammatico e sofisticato

Notte, gatto nero, vedove,
Barbanera, Diabolik, frack,
abito da sera, design mo-
derno

Eleganza, professionalitd, nostalgia, retrd, tristezza, negativi-
ta, apatia. Elegante e senza tempo

Abito da lavoro, vecchi film,
pioggia, nebbia

Terricolo, robusto

Legno, alberi d'inverno,
consistenza
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Esercizio
Che cosa ci vogliono dire?
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Diverse forme, diversi mezzi,
diversi linguaggi
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Parlare in pubblico
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Il corpo nello spazio

Esercizio

Le espressioni del volto
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Il corpo nello spazio: i gruppi
Importanza del dialetto
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La mancanza di empatia

La tfecnica del Mirroring

La riserva mentale

L'uso del verbo essere

I significato emotivo delle parole
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INTRODUZIONE

Comunicare a 360°

L'atto di comunicare non & mai veicolato
da un unico mezzo e non sempre siamo
noi a scegliere coscientemente il mezzo
di comunicazione che arriva piv effica-
cemente al nostro uditorio. Se parliamo
in pubblico il nostro corpo parla (che lo
vogliamo o no) e sottolinea quel che di-
ciamo oppure ci sconfessa, ci sbugiarda;
se diciamo “bianco” puo essere che chi
Ci segue capisca “nero” e se mostriamo
una presentazione PPT con una teoria in-
teressante e complessa pud essere che
resti in memoria agli astanti solo il nostro
gusto per i colori pastello.

La comunicazione & un processo artico-

lato e complicato per il quale occorre
tener conto contemporaneamente di

“La cosa piv importante nella comunicazione
e ascoltare cio che non viene detto”

Peter Drucker

numerosi aspetti se si vuol provare a con-
tfrollare, indirizzare efficacemente il flusso
e far giungere quel che vogliomo noi al
nostro interlocutore.

Vedremo cosa accade quando parliamo
in pubblico, al pubblico e con il pubblico,
Vedremo come “gestire” un uditorio, non
nel senso di manipolarlo ma per capirne i
feedback e le esigenze. Ci affacceremo
sui linguaggi e sulle necessita dei vari stru-
menti che utilizziamo: le presentazioni PPT,
i video ma anche i comunicati stampa e
altro. Importante & porsi davanti all’ utilizzo
del mezzo con la coscienza che uno non
vale I'altro, ciascuno ha una sua specifici-
ta e tutti diutano a realizzare una buona
(efficace) comunicazione.
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PARLARE IN PUBBLICO

“Esistono sempre fre discorsi diefro ad ognuno dei discorsi che avete fatto:
quello in cui vi siete esercitati, quello che avete realmente fatto

Il primo strumento di comunicazione di cui
ci occupiamo ora & quello piu intimo, a di-
sposizione di tutti, usato, pil o meno bene
da futti, letto, inconsciamente, bene da
tutti, ma proprio tutti. Qui si parla di qua-
lungue atto comunicativo (non importa il
mezzo) che preveda una comunicazione
da persona a persona. Quindi una con-
ferenza come una canzone, un discorso
funebre come un filmato, nel quale venia-
mo ripresi mentre raccontiamo qualcosa.

L'assurdo € che noi magari non sappiamo
bene come si usa il media (il nostro cor-
po, la nostra voce, la postura, ecc) ma
tutti questi elementi, come si & detto pri-
ma, comungue producono dei messaggi
che i nostri interlocutori leggono benissimo
seppur, spesso, inconsciamente.

Qui analizziomo quello che per molti € un
frauma, per alfri un piacere, per certi un
problema, per alcuniinvece un vero e pro-
prio incubo: alzarsi e parlare davanti a un
consesso... avendo qualcosa da dire.

e quello che avreste voluto fare”
Dale Carnegie

Quello che diremo di seguito riguarda il
caso di un oratore davanti un pubblico,
o il dialogo tra due o piU persone, una vi-
deoconferenza, insomma tutte le occao-
sioni in cui ci sia una presenza “dal vivo”
e contemporanea dell’emittente e del
ricevente.

In guesto caso la comunicazione sard sim-
metrica e circolare: simmetrica perché
chi parla non potrd fare a meno di tenere
conto dei segnali di chi ascolta e circola-
re perché questi segnali di feedback influ-
iscono sull’emittente e su quello che dice.

“Nel caso della comunicazione simmetri-

ca e circolare, é difficile — sostiene Rogers
(1986) — distinguere nettamente emitten-
te da ricevente, piuttosto ogni persona e
un partecipante”.

Ovviamente nel caso di un intervento “re-
gistrato” mancherdil circuito diritorno (il fe-
edback) ma quanto segue varrd ancora
per I'emittente.
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| tre livelli nella comunicazione “orale”

Quando parliomo a qualcuno forse pensia-
mo che sia importante quel che diciamo,
frovare le giuste parole, dire dei bei con-
cefti, fare un discorso che “fila”. In realtd le
parole che diciamo sono solo una parte (e
neanche la maggiore) di quel che incon-
sciamente frasmettiomo e che viene ascol-
tato (e letto) da chi abbiamo di fronte.

Ciascuno dei livelli di comunicazione
e composto da alcuni elementi: questi
elementi ci comunicano delle cose ol-
tfre quelle che la persona sta cercando
di dirci con le parole. Ci parlano di chi ci
parla, ci parlano di quel che sa e di quel
che pensa. E quindi importante e neces-
sario conoscerli e tenerne debito conto.

Livello del linguaggio verbale

Elementi

Cosa sono

Cosa mi dicono

Parole - grammatica

Costruzione delle frasi, uso della lingua

Livello culturale di chi parla,
scolarizzazione

Parole - significato

Scelta delle parole

Comunicano emozione, distacco,
coinvolgimento, motivazione

Parole - contestualita

Opportunitd / inopportunita del lin-
guaggio scelto

Descrive chi parla e le sue abituali
frequentazioni

Parole - vocabolario

Ampiezza e tecnicismi del vocabola-
rio, proprietda di linguaggio

Descrivono la cultura di provenienza,
I'istruzione e la competenza di chi parla

Livello del linguaggio del corpo (non verbale)

Elementi

Gesti (consci e inconsci)

Cosa sono

Movimento delle mani, tic nervosi, si
tocca il viso, i capelli, frappone oggetti

Cosa mi dicono

Richiami sessuali, imbarazzo, bugie,
paura, insicurezza

Mimica facciale

Tutta la gamma di espressioni del volto

Sorpresa, rabbia, paura, angoscia,
allegria, sollievo

Movimenti degli occhi

A secondo delle varie fasi del discorso
guarda in punti particolari. Tende a
guardare a terra o tende a guardare
in alto; tende a guardare negli occhi
I'interlocutore o sfugge

Sta mentendo, ricorda, & distratto,
lo metto in imbarazzo, predilige un
canale comunicativo

Postura (posizione del
corpo)

Posizione eretta, abbacchiata, dimessa.
Postura aperta o chiusa, rannicchiata.
Gambe incrociate, accavallate

E sicuro, insicuro, impaurito, diffidente,
rilassato, sulle spine, attento, distratto,
contento, contrariato, pronto a fare

una domanda, vorebbe andarsene

Rapporto con lo spazio
circostante

Camminata disinvolta, spavalda. Si
appoggia. Percorre tutto lo spazio a
sua disposizione, si nasconde, si barrica
diefro il tavolo

E a suo agio, padrone della scena,
imprigionato, impaurito, vuole co-
municare, vuole scappare

Contatto fisico

Parla toccando I'interlocutore o sfug-
ge il contatto fisico

Teme I'altro, cerca di coinvolgerlo, &
contento, vuole convincere
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Livello del linguaggio del corpo (non verbale)

Cosa sono

Cosa mi dicono

Reazioni fisiche

fremarella, sudore

Tutta la gamma delle sensazioni

Abbigliamento

Elegante, curato, casual dimesso,
disordinato, opportuno o dissonante

Ci tiene a questo colloquio, non &
abituato, e fuori luogo, ha gusto, &
ricco/povero, provinciale, esibizioni-
sta o vorrebbe mimetizzarsi, ostenta
sicurezza/aggressivita (abiti/acces-
sori paramilitari)

Aspetto

Forte, debole, dimensioni del corpo,
sesso, etd, statura, peso, colore della
pelle, degli occhi

Provenienza, sesso, corporeitd,
sensualitd

Elementi

Livello del linguaggio paraverbale

Cosa sono

Cosa mi dicono

Tono

Escursione dei toni di voce da quello
piU basso a quello piu acuto

Paura, concitazione, interrogazione,
sarcasmo, contemplazione

Volume

Intensita sonora

Ordina, € amabbiato, si vuole scusare, &
inimbarazzo, & complice, minaccia

Ritmo del parlato

Costante o incostante, melodico,
cantilenante

Sa cosa vuol dire, ripete la solita
solfa, sta inventando

Velocita del parlato

Numero di parole al minuto

Concitazione, desiderio di mostrarsi
preparato, diverbio

Evoca, blandisce, stuzzica, invoca,

Timbro Caldo, metallico . .
minaccia
. . Recita, € fuori di sé, scherza, imita
Voce Maschile, femminile, artefatta, sforzata
(sarcasmo)
Il modo di leggere o parlare conforme
Dizione alla giusta accentazione e all’apertura | Regione di provenienza, livello istruzione,

o chiusura delle vocali, proprio di una
certa lingua

esperienza di public speaking

“Parlare € la peggiore forma di comunicazione.
L'uomo non si esprime pienamente che attraverso i suoi silenzi”

Frédéric Dard

“In caso diincongruenza tra livelli di comunicazione le persone non si fidano
di cio che stiamo dicendo ma fanno quasi completamente
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Il inguaggio espresso dal corpo & impor-
tante perché pud sostituire le parole, pud
rafforzare le parole e inoltre trasmette le
emozioni.

Quindi vale la pena sforzarsi di usare piu
coscientemente il nostro corpo.

Aftenzione: non stiamo parlando di meri
accessori al discorso, non sono abbellimenti.

Numerose ricerche hanno dimostrato I'im-
portanza degli aspetti relazionali nel pro-
cesso comunicativo.

In particolare hanno rilevato come il con-
tenuto del messaggio incida soltanto del
7-10%, mentre il tono della voce (paraver-
bale) del 30-38% e la gestualitd (non ver-
bale) addirittura fino al 55-60%'°.

Il 90% di quel che viene recepito non ar-
riva dal significato delle parole ma dal
modo con cui sono state dette.

Che succede se con le parole dico una
cosa e il mio corpo ne dice un'altra?

Se i tre livelli della comunicazione non

sono coerenti prevalgono i significafi
espressi dalla comunicazione non-verbale
e para-verbale.

In genere, se vogliamo mentire, se cer-

chiamo di avere controllo sui segnali del
nostro corpo, riusciamo a controllare (chi

15 Qui si fa riferimento a un famoso studio condotto nel 1972 dallo psicologo statunitense Albert Mehrabian

(Nonverbal communication).

16 Questa € una forma teatrale che il Maestro Dario Fo affermava essersi sviluppata tra i saltimbanchi me-
dievali che, muovendosi confinuamente, avevano bisogno di “esprimersi” in modo comprensibile da quo-
lunque pubblico a prescindere dalla lingua che parlava. Cosi le parole perdono il loro significato originale,
diventano dei vocalizzi non semantici e la comunicazione avviene solo attraverso la componente paraver-

bale e quella non verbale.
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piU e chi meno) soprattutto i segnali del
volto: il volto € la parte che riusciamo piu
facilmente a gestire. Il resto del corpo in-
vece tende a “tradirci” piu faciimente.

Un esempio perfetto di uso esclusivo della
metacomunicazione ¢ il Gramlot'¢ di Da-
rio Fo: una comunicazione fatta “soltan-
to” di non verbale e paraverbale dove le
parole sono senza significato ma il com-
plesso dell’azione veicola perfettamente
la storia che siintende raccontare.

Un esempio di paraverbale

Infonazioni e accenti diversi possono
cambiare completamente il senso di
quello che si sta dicendo:

La stessa frase detta in modo diverso pud
avere molti diversi significati.

Un semplice esercizio ci dimostrerd come
il significato di un testo cambia (a paritd
di parole) cambiando solo il paraverbale
(in guesto caso la sola intonazione).

La frase & la seguente:
“io non ho defto che lei ha rubato il mio
denaro”
Ora prova aripeterla ponendo I'accento
sulla parte che frovi in grassetto, tra pa-
rentesi frovi il significato che ne consegue:
io non ho defto che lei ha rubato il
mio denaro (ma qualcuno I'ha detto)
io non ho detto che lei ha rubato il mio
denaro (sicuramente non I'ho detto)
io non ho detto che lei ha rubato il
mio denaro (ma io I'ho pensato)
io non ho dettfo che lei ha rubato il mio
denaro (ma qualcuno lo ha rubato)
io non ho deffo che lei ha rubato il mio
denaro (ma ha fatfo qualcosa con esso)
io non ho detto che lei ha rubato
il mio denaro (ha rubato quello di
qualcun altro)
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io non ho detto che lei ha rubato il
mio denaro (ha preso qualcos’altro)

Il tutto senza cambiare una virgola: sor-
prendente vero?

Breve vocabolario del linguaggio non verbale

Anche in questo caso I'argomento & va-
stissimo e sono stati scritti un'infinitd di testi
con centinaia di approcci metodologici
diversi. Quella che segue & una semplice
rassegna di alcune tra le pit immediate e
comuni manifestazioni del linguaggio del
corpo e del volto. Non & e non pud aspi-
rare a essere un compendio esaustivo:
serve solo a introdurre il lettore al tema
con un minimo di nozioni basiche: |'osser-
vazione (e I'auto-osservazione) e I'even-
tuale approfondimento faranno il resto.

In questa sede vedremo alcune osser-
vazioni su quelli che sono i segnali che |l
nostro corpo manda quando siamo dli
emittenti del messaggio.

Questi messaggi partono comunque
e sempre da noi: che noi ne siamo co-
scientfi o no. In altre parole il corpo dice
delle cose e non & detto che questo dire
del nostro corpo sia in sinfonia con quel-
lo che vorremmo far passare come mes-
saggio: noi pofremmo voler esprimere si-
curezza e mancanza di paura e il nostro
corpo potrebbe intanto dire che siamo
preoccupati e nervosi.

Non & semplice “controllare” questi se-
gnali che inviamo. Chi & di fronte a noi
legge il nostro corpo come fosse un libro
aperto: se conosce le basi della comu-
nicazione decifra ogni singolo gesto, se
non le conosce “percepird” comungue
una distonia tra quel che diciamo con
la bocca e quello che il nostro corpo
testimonia con il suo comportamento.
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Il risultato sard nel migliore dei casi una co-
municazione non convincente, nel peg-
giore... si accorgeranno che quel che
abbiamo detto non & quel che pensiamo.

Atftenzione che vale anche il contrario: se
parlo a un pubblico posso leggere dalle re-
azioni, dalle posture, dagli atteggiamenti,
la percentuale di gradimento di quel che
dico, posso avere feedback sull'interesse
che genero, posso capire se capiscono
quel che dico o li sto mettendo a disagio.

Una raccomandazione per cido che attie-
ne a quanto illustrato qui di seguito: non
illuderti che — tabella alla mano —impare-
rai a leggere tuttii pit reconditi pensieri di
chi hai di fronte: non & cosi facile, le va-
riabili che possono intervenire sono tantis-
sime, troppe per fare di queste osserva-
zioni una scienza esatta. La bella donna
che hai davanti ha un brivido guardan-
dotie Non & detto che sia per quel che
speri: magari € una corrente d'aria... Se
qualcuno ti fa I'occhiolino pud essere
perché vuole ammiccare oppure perché
gli & andato un bruscolino nell’occhio.

| professionisti, anche aiutandosi con le video
registrazioni, non metterebbero mai la
mano sul fuoco nell’interpretazione di un
solo segno-messaggio del corpo.

Vediamo comunque alcuni di questi ele-
menti per cominciare a orientarci.

Il corpo nello spazio

La distanza che poniamo fra noi e gli altri
€ un primo elemento di comunicazione
del corpo. Si suddividono le distanze che
tendiamo ad adoftare in quattro “cate-
gorie” che delimitano quattro zone. Per
ciascuna zona sono consentite o vietate
delle specifiche azioni. Forzare una zona,
invaderla, € un ottimo modo per mettere
I'altro in ansia, irritarlo, sollecitare diffiden-
za e portare la relazione su un piano di
non comunicazione.

Per semplificare la visualizzazione delle
distanze utilizziamo la misura del nostro
braccio: in ultima analisi, infatti, queste
distanze rappresentano la misura dell'af-
ferrabilitd dell’altro, ovvero quanto I'altro
e a portata di mano in un'ottica evidente
di autodifesa primordiale.

Zona intima (o del
braccio piegato)
da15a45cm

Solo per partner, familiari o amici stretti. E lo spazio della confiden-
za, dell'intimitd. Se in questo spazio ci sono estranei siamo a disagio.
Aftenzione! La violazione di quest'area porta a reazioni fisiologiche:
tachicardia, sudorazione, agitazione, reazioni di fuga o di aggressivita

Zona personale
(o del braccio teso)

da 45 a 120 cm viali, visite, negoziazioni

Lo spazio della stretta di mano formale, lo spazio per eventi convi-

Zona sociale
(o delle braccia tese)
da 120 a 350 cm

Lo spazio tra noi e le persone con le quali non abbiamo confidenza:
allo sportello, in un negozio

-

Zona pubblica
(oltre le due braccia
tese) > di 350 cm

Assenza di interazione sociale: un luogo pubblico, tra passanti, in
una conferenza “formale”
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Come sempre in futto quel che diciamo,
trattandosi di fisico e non di fisica, occor-
re essere aperti alla possibile presenza di
numerose variabili per quelli che sono i
comportamenti medi fin qui illustrati. Ad
esempio:

¢ Chi é piu infroverso tenderd a stare
leggermente piu distante rispetto a
chi & estroverso.

* | bambini hanno distanze piu ridotte.

e Chi vive in spazi aperti (campagna,
montagna) tenderd a tenere una di-
stanza piv ampia di chi vive in citta.

| popoli dell’'Europa settentrionale e
del Nord America tengono solitamen-

te distanze maggiori di quelli latini.

¢ Inltalia ci possono essere notevoli dif-
ferenze tra nord e sud del Paese.

e Stare in un ambiente buio fa accor-
ciare le distanze.

]

Difficoltd di vista o udito possono far
variare le distanze.

Se abbiamo sbagliato distanza (troppo
vicini) I'interlocutore indietreggerd o frap-
porrd un oggetto fra noi. Potrd anche far
cambiare direzione al suo corpo o disto-
gliere lo sguardo.

Esercizio

Descrivi la situazione delle due differenti
strette di mano: cosa ci dicono?
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| segnali trasmessi dal corpo possono es-
sere di tre fipi:

1. Segnadli di tensione

Grafttarsi, arrossire, sudare, giocare ner-
vosamente con gli oggeftti, schiarirsi la
gola, colpetti di tosse.

2. Segnali dirifiuto

Allontanarsi, fare no con la testa, incro-
ciare le braccia, alt con la mano.

3. Segnali di gradimento

Avvicinarsi, annuire con la testa, Aprirsi,
mordicchiarsi le labbra, toccarsi il lobo
dell’orecchio.

Da comunicatori dobbiamo certamente
fare aftenzione: ai segnali che mandio-
mo inconsciamente, ai segnali che vo-
gliamo invece mandare consciamente

Immagine

dove guarda

per rafforzare il nostro messaggio, ai se-
gnali di chi abbiamo di fronte e ci ascol-
ta (feedback).

Quanto segue vale in senso generale, in
media, in una popolazione occidentale.

Le espressioni del volto

Sappiamo tutti interpretare le espressioni
di paura, disgusto, contentezza, colle-
ra, sorpresa, tristezza, disgusto... Fanno
parte del nostro bagaglio “pit 0o meno
innato” di codici. Per queste espressio-
ni € inutile proporre tabelle. Per capire
quanto sono importanti basta pensare al
numero imponente di muscoli diversi che
abbiamo sviluppato per controllarle: evi-
dentemente si tratta di una caratteristica
molto importante della nostra specie.

Il inguaggio degli occhi

cosa dice

< V4

in alto a sinistra (a sinistra di me che guardo)

visuale costruito (sta mentendo)

< »

a sinistra

audio costruito

R

in basso a sinistra

cinestetico

- 4>

in alto a destra

visuale ricordato (ricorda?)

o

a destra

uditivo ricordato

- )

in basso a destra

dialogo interno (tra sé e sé)

17 Albert Mehrabian, 1967
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L'uso delle mani
Dopo il volto e gli occhi certamente le mani sono un elemento di grande espressivitd.

Immagine Azione Cosa dice

’ Come se non volesse vedere qualcosa,
i Toccairsi, stropicciarsi gli occhi imbarazzo oppure inganno

Tenere la sedia o poggiarsi sul tavolo | Indica autoritd o ribadisce proprietd

Tenere il polso o il gomito dietro la

. Chi lo fa ostenta sicurezza. PiU in alto si
schiena

tiene la mano piu si &€ arrabbiati

Hanno molti significati: disappunto, di-
sapprovazione se vengono incrociate
improvvisamente, oppure egoista, respin-
gente, difensivo per altri

Incrociare le braccia
(bracce conserte)

Unire le dita o tambureggiare tra loro le

Unire le diifain punta falangi indica fiducia, sicurezza

Coprirsi la faccia indica disagio, desiderio
di essere lasciati soli. Il nostro interlocuto-
re si schermisce. Vuole evitare di lasciarsi
sfuggire una parola incauta dalle labbra

Mani davanti al volto

La persona che si sta confrollando o mo-
stra di avere il controllo della situazione

- In genere viene associato all’azione di
Toccarsi il naso

Mani ai fianchi

mentire
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segue “L'uso delle mani”

Immagine

Azione

Cosa dice

Mani che aggiustano i capelli o siste-
mano gioielli

Aggiustarsi indica disagio e insicurezza

Mostra palmo delle mani

Mostra cid che hain mano, non ha niente
da nascondere. E un segnale di sinceritd
che crea fiducia. Finché le mani dell’altro
restano visibili, si sa che cosa vi & conte-
nuto e quali sono le sue intenzioni

Testa appoggiata sulle mani

Disinteresse, noia

Mani che indicano la testa

Interesse

Mani con dita intrecciate

Denotano ansia e frustrazione

Mani dietro la schiena, una nell’altra

Superioritd, sicurezza, espone stomaco,
cuore e gola significa: non ho nessuna
paura

La posizione del castrato

Con il corpo vuole ostentare sicurezza
(posizione a gambe divaricate), in realtd
€ insicuro, si protegge con le mani

Braccia ai fianchi.
Posizione detta dell’elefante o del
gigante

E un gesto che rende piU grandi. Utilizzato
quando si deve dire qualcosa che pro-
babilmente susciterd una reazione ostile.
Si emana autoritd e determinazione e si
mostra di essere pronti a usare i gomiti
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segue “L'uso delle mani”

Immagine Cosa dice

Imovimento della mano dall’alto verso il
basso & un gesto di sottomissione e dun-
que dominante. Il nostro interlocutore in-
siste su qualcosa e da particolare enfasi
a quanto dice

La mano esercita una pressione
dall’alto verso il basso: un pugno sul
tavolo, il dito indice in basso, qual-
che colpo sulla scrivania

Il dito puntato contro &€ come un'arma,
quindi & un attacco e un’accusa. E un
Un dito puntato verso I'interlocutore | gesto dominante e di rimprovero e pro-
duce quasi sempre una sensazione ne-
gativa e un atteggiamento di difesa

- Senza vedere le mani del nostro interlo-
cutore, diventiamo diffidenti, perché &
Maniin tasca con le mani che rendiamo piu compren-
sibili i concetti astratti. Spesso & interpre-
tato come mancanza dirispetto

La posizione del corpo da seduto
Spesso parliamo davanti a persone sedute: interessante allora € capire se ci stanno
comunicando qualcosa con il loro corpo.

Immagine Azione Cosa dice

P Seduto in posizione apparentemen-
- te rilassata ma si tratta di un gesto o
. La persona non e disposta ad ascoltare
barriera. La gamba sovrapposta ha .
. . o decidere
la funzione di un oggetto frapposto
tra sé e l'interlocutore

Mostra un desiderio di dominio sugli altri.
E come una sfida verso aliri soggetti
maschili, come a voler sfidare il branco.
E tanta la sua sicurezza che amplia il
proprio spazio con il braccio

m Una gamba che si avvolge attorno A disagio, prova vergogna, esprime

i Seduto con le gambe divaricate,
fipico del sesso maschile.

Un braccio posato sulla spalliera della
sedia accanto

all'altra. Posizione molto femminile riservatezza

-

. L . La direzione che il piede indica mostra
Anche da seduti la direzione del pie- . - o ;
s . s la nostra simpatia o la voglia di uscire se
de indica le nostre intenzioni

punta alla porta
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segue “La posizione del corpo da seduto”

Immagine

Azione

A cavalcioni sulla sedia, con le brac-
cia sullo schienale

Cosa dice

Il gesto esprime una voglia di domina-
re, come se fosse un'imitazione di una
posizione a cavallo. Si cerca il comando
della situazione, ma qualcosa impedi-
sce di essere rilassati. Esprime insicurezza

La gamba sul bracciolo della sedia

Tipico gesto maschile che implica il
divaricare le gambe; questo gesto non
solo denota il possesso della sedia, ma
anche un atteggiamento aggressivo,
seppur inconscio

Dondolarsi sulla sedia

Questo e un gesto che esprime gene-
ralmente impazienza, mette anche una
diffusa ansia in chi ascolta

Posizione sia maschile che femminile
con le punte dei piedi che sono rivol-
te all'inferno o unite

Generalmente siamo di fronte a una
personalita rigida; spesso questa po-
sizione & accompagnata dalle mani
raccolte in grembo

2 [ f ;3 tﬁ

Posizione femminile, gambe accaval-
late, esprime un desiderio di sedu-
zione accavallando e mostrando le
gambe nella loro posizione parallela

Equivalente femminile della posizione
seduttiva maschile. La gamba che so-
vrasta I'altra, lascia il polpaccio premu-
to sul ginocchio sottostante, conferendo
alla gamba un aspetto piu turgido

Si spolvera, leva i pelucchi dalla
giacca

Sta esprimendo dubbio, incredulita

ma
-

Caviglia bloccata per lui
Caviglia bloccata per lei

La posizione a caviglia bloccata indica
"non intendo procedere”

Far sfilare continuamente la scarpa

Irequietezza, mancanza di confort

07

Pollici in alto mani nascoste

Senza interesse, siede in disparte, atteg-
giamento di gran chiusura
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segue “La posizione del corpo da seduto”

Immagine Azione Cosa dice
- Posizione arfificiosamente composta,
Posizione seduta con gambe alline- controllata: si cerca di non inviare
ate segnali. Comungue € una posizione
neutra
o

Seduti sul bordo della sedia protesiin | Esprime la voglia di imparare, di saperne
avanti di piU. Entusiasmo

Gambe e braccia in posizione di
partenza

Vuole andar via, non aspetta altro

/

Il corpo nello spazio: i gruppi

Immagine Cosa dice
s B La direzione dei piedi e dei corpi indica
Grupbo in piedi che i due in primo piano stanno esclu-
PP P dendo dalla conversazione la persona
al centro
2 2
L La direzione dei piedi mostra cosa han-
Gruppo in piedi . . .
no in mente i membri del gruppo
r
Questa esposizione di pollici mostra
Pollici in vista sicurezza disé e un atteggiamento
superiore
E iy Gira sul dorso con le mani dietro la Indica un desiderio di tenere le distanze,
{;-" ﬁ schiena non fare avvicinare
-- 1 i s
e . Posizione di chiusura di entrambi. Piedi
Gruppo seduto di fianco senza guar- . s . .
- orientati in modo divergente: mostrano
darsi . oS ;
;& tutta la chiusura possibile all’altro
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“La mimica rende piu vive le nostre parole e conferisce loro piu forza.
Essa e piu delle parole, che possono essere falsate, rivela i pensieri e le intenzioni altrui.
La libera espressione di un’emozione per mezzo di segni esteriori, la rende piv intensa”

Charles Darwin

“A pelle si senfono cose a cui le parole non sanno dare nome”

Importanza del dialetto

Il nostro Paese ha un patrimonio linguisti-
Cco immenso, non paragonabile a quello
di nessun altro Paese (o almeno mi piace
pensare cosi).

Il termine “dialetto” qui va inteso nella
sua accezione di “lingua contrapposta a
guella nazionale” e non come “varieta di
una lingua”.

La comunicazione dialettale &€ una bar-
riera se la usiamo in maniera non sintoni-
ca con 'uditorio. E invece un formidabile
potenziatore del linguaggio (e per alcuni
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Alda Merini (Nerosubianco)

versi anche del paraverbale) se I'uditorio
e in sintonia col relatore.

Fino a non molto tempo fa, in alcuni con-
testi sociali, I'uso del dialetto in pubblico
era considerato disdicevole. Oggi, con
la riscoperta e l'orgoglio dell'identita
culturale, queste valutazioni sono molto
cambiate. Naturalmente tutto e funzione
dell’ambiente e del contesto.

La prontezza, la capacitd di sintesi, la
quantitd di significati aggiunti alle pa-
role che il dialetto consente, in quanto
lingua parlata e non “scritta”, non pud
essere superata dall'uso dell’italiano che
€ una lingua accademica. Questo vale
per la comunicazione parlata de visu di
un oratore con un gruppo della stessa
area geo-culturale. Diverso ovviamente
il discorso se stiamo scrivendo un libro o
producendo un filmato. La platea “allar-
gata” di questi ultimi media impone I'uso
di un codice che sia universalmente co-
nosciuto.

| dialetti sono eterni

Gesu parlava in dialetto

Dante scriveva in dialetto

Il Padreterno, in Cielo, parla dialetto

Libero Bovio
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Mappa delle lingue
e gruppi dialettali italiani
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La teoria dei primi cinque minuti

La teoria dei "primi cinque minuti” ci dice
quanto sia importante I'impatto iniziale
di una nuova relazione, anzi ci dice che
questo impatto & tanto intenso da essere
capace diinfluenzarne gli esiti futuri.

Questo e I'assunto: se si oftiene una im-
pressione favorevole nei primi 5 minuti di
una interazione, le relazioni future saran-
no orientate positivamente nel 50% dei
casi; viceversa, se questi primi cinque mi-
nuti lasciano un'impressione sfavorevole,
allora le relazioni future saranno impron-
tate negativamente nel 90% dei casi.

L'impatto del nostro linguaggio corpo-
reo, le scelte verbali, il modo con cui ge-
stiremo lo spazio intorno a noi, I'aspetto
esteriore, le scelte d'abbigliamento, i ge-
sti, la posizione che si assume nello spazio,
il tipo di vicinanza fisica che si
propone, il fono della voce
ecc. sono dli elementi che
vengono piu 0 meno sciente-
mente valutati dall'interlocu-
tore per decidere se la perso-
na (noi) & piacevole o meno
e quindi decidere se vale la
pena darci ascolto o no.

Se cinque minuti vi sembrano
pochi pensate che, per farvi
una prima idea del vostro in-
terlocutore (a livello inconscio),
impiegate molto meno (meno
di due secondi): quello che
mi si avvicina & un barbone o
€ una splendida fanciulla? Un
distinfo passante o un possibi-
le scippatore? Questo tipo di
valutazione avviene in frazioni
di secondo ed ¢ il retaggio di
quando vivevamo nella foresta
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e dovevamo saper decidere in fretta la
pericolositd di chi avevamo di fronte.

Il tempo di altenzione

Il fatto che ci poniamo innanzi agli alfri
per dire qualcosa implica che gli altri ci
daranno la loro atftenzione. Sia che stia-
mo facendo una conferenza, sia che
proiettiamo un fiimato la domanda da
porci €: quanta attenzione ci daranno?
Per guanto tempo le persone sono dispo-
ste ad ascoltarci? Quanto possono reg-
gere concenfrate su quel che diciamo
noi?¢ Qual & il tempo di attenzione su cui
possiamo contare?

La risposta e sorprendente e dovrebbe
portarci a rivisitare tutte le nostre attivita
in una diversa chiave.

tempo medio di attenzione

pesci rossi
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Ma come funziona I'attenzione delle per-
sone davanti a un oratore? Come muta
nel tempo? L'andamento € quello della
figura seguente.

atlanzionas

15 kli]
tempo (minuti)

Quello che a noi & richiesto (se siamo
bravi) & di ri-inizializzare continuamente
il ciclo in modo da godere delle migliori
condizioni di attenzione.

ci siete ancora?

allenziona

tempad (manuti)

Quindi battute di spirito, movimenti del-
relatore, infroduzione di nuovi argomenti,
infroduzione e presentazione di oggetti,
domande al pubblico, dare la parola a
qualcuno per un breve infervento, orga-
nizzare un giochino di role playing con
qualcuno del pubblico... Le possibilita
sono infinite. Basta ricordarsi di farlo.
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Il consiglio per tenere I'uditorio e quello di
agganciarlo (letteralmente)

Il contatto visivo tiene desta I'attenzione
ed evita che il parlante “scivoli” al di so-
pra dell'uditorio. Inolire il contatto visivo
restituisce a chi parla informazioni su chi
lo sta ascoltando e su come lo sta ascol-
tando. La cosa peggiore per chi parla &
di essere assimilato a una sorta di televi-
sione, quella che parla in cucina mentre
stiamo facendo altre cose con le mani e
con la testa.

Coinvolgi continuamente il tuo pubblico
con domande invece di fare i monologhi

Le domande (mai aggressive) devono
essere proposte in continuo: coinvolgono
e fissano in memoria.

Se qualcuno risponde a qualche doman-
da e oftiene un commento dal relatore
a qguesta sua risposta, quel qualcuno
probabilmente manterrd impressa que-
sta “partecipazione” nella sua memoria
rendendo permanente il messaggio fra-
smesso dal relatore.

Parla con entusiasmo e ricorda di inter-
rompere il filo del discorso con digressioni
o baftute almeno ogni cinque minuti e di
cambiare spesso fono e volume della voce

Se il mio relatore € “scocciato” di parla-
re a me vuol dire che il discorso che mi
sta facendo non & importante? Vuol dire
che non ci crede neanche Iuie Vuol dire
che non voleva essere qui perché mi giu-
dica non degno del suo tfempo?

La mancanza di entusiasmo nel discorso
non & solo opacitd di stile, & anche un
messaggio di poca stima in cosa si dice o
in chi sta ascoltando.
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La tabella dei “*non” quando parli alla gente

Dare le spalle

Manifesti disinteresse per chi ti
ascolta

Tenere in mano oggetti

Frappone barriere tra sé e I'altro

Tenere le mani in tasca

Segno di disinteresse e gesto so-
spetto

Parlare da seduto

Minor visibilitd, segno di non voler
tfrasmettere quel che si dice

Dire: “questo non lo diciamo..."”

“E perché non me lo vuole dire,
perché me lo nasconde?”

Chiedere: “siete stanchi?2”

Allora lo sai che sei noioso?

Dire: “ancora un minuto”

“Ma questo non finisce pive”

Sforare i tempi

Mancanza di professionalita

Prendere in giro

giudizi

Dare divieti, ammonimenti e

“Bello, chi ti credi di esseree”

@)\\\0
Ry

Concludi alla grande

Non c'é niente di peggio di un discorso
che muore piano piano, si spegne e si
disanima estinguendosi in modo sofferto:
I'immagine di un'agonial

Sipud concludere con una battuta, un au-
spicio, un complimento, un ringraziamento,
una sorpresa, un regalo... & solo questione
di fantasia, ma una conclusione serve.
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Cosa resta?

Parlare di apprendimento & sempre rela-
tivo: abbiamo comunicato bene? Abbia-
mo inferessato? Abbiamo moftivatoe C'e-
rano ostacoli ambientalig Era il momento
giusto? In ogni caso a seconda di quali
mezzi abbiamo messo in campo, abbia-
mo maggiore o minore possibilitd che
qualcosa restiin chi era davanti a noi.
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OSTACOLI ALLA COMUNICAZIONE

La mancanza di empatia

Ci sono persone che, quando aprono la
bocca, riescono a mettere immediato-
mente una distanza tra sé e gli altri.

Persone che non appena aprono la
bocca scavano un solco tra loro e il re-
sto del mondo: puntualizzano, mettono
i puntini sulle i, definiscono che “loro no,
loro non fanno di queste cose”. Insomma
un profluvio di messe in mora, messe in
chiaro, messe innanzi rivolte a chiunque
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si rivolga loro. Sembrano sempre dire: “fa
quel che vuoi ma questo pezzetto & mio
e non ti permettere di avvicinarti”.

In questo tipo di relazione manca I'em-
patia, la capacitd di fare comunicazione
sul piano della sintfonia dei sentimenti, la
capacita di accordarsi come uno stfru-
mento musicale sui bisogni dell’alfro, di
chi ci sta di fronte.

Queste persone sono cosi impegnate
a “presidiare” la loro posizione che non
possono permettersi di concedere agli
altri di avvicinarsi tfroppo.
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Chi comunica invece dovrebbe esse-
re capace di incontrare I'alfro a porte
aperte, cercando ovviamente di man-
tenere il proprio obieftivo comunicativo,
non frasmettendo chiusura ma apertura,
inclusione, comprensione.

Se mostri di essere disposto ad accetta-
re I'altro, I'altro si sentird incoraggiato ad
accettare te.

Come si fa ad oftenere e creare rappor-
to empatico, con quali strumenti2

e il sorriso

e il contatto oculare
e ilsincero interesse
e ['ascolto attivo

La tecnica del Mirroring

E come dire all'altro “ io ti capisco, di me
ti puoi fidare”. Si tratta dirispecchiare du-
rante la conversazione, gli atteggiamen-
fi, i modi, le posture dell’altro.

Cosa si puo rispecchiare:

In sintesi: una persona ci stimola di pivu
guanto piu & simile a noi.

Ma anche: quando tu piaci a qualcuno
lui fende a essere d'accordo con te.

L . Sono deluso? Incuriosito? Entusiasta?g Innamorato?2
Voce Toni, infonazioni, volume
Incavolato?

Frasi e modi | Tipo di lessico, toni scherzosi o Immagina uno che risponde scherzoso a un vigile ur-
di dire professionalie bano che gli fa una multa... molto svantaggioso, no?

Curvo o aitante? Proteso o . .
Postura " Il nostro corpo pud minacciare

ritirato?
Prossemica | Distanza amicale o formale? Se mi avvicino troppo cosa penserd di me?
Convinzioni | Questo si chiama “lisciare I'altro Una commessa cerca prima di capire se il vestito vi
e valori facendo finta di essere come Iui” | piace e poi vi dird che vi sta benissimo
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La riserva mentale

Quando parliamo (mandiamo un mes-
saggio) a qualcuno dovremmo cercare
sempre dinon mettere in crisiil loro costru-
ito mentale. Quando le persone vedono
o si sentono dire qualcosa che si discosta
e si scontfra con le loro convinzioni o i loro
valori, metteno in moto immediatamente
nella loro testa un fenomeno noto come
"dissonanza cognitiva”.

A causa del disagio provocato da que-
sta dissonanza, i nostri ascoltatori fende-
ranno a giustificare sempre piv ferma-
mente le proprie vecchie convinzioni e
i propri comportamenti e arriveranno
perfino a distorcere le nuove informazioni
pur di non mettere pivu in discussione la
loro visione globale.

In altre parole se quel che dici si scontra
con quello che I'altro crede, con i suoi
valori, quel che dici verrd “distorto” nella
comprensione per adattarlo alle convin-
zioni o rifiutarlo completamente.

Di seguito alcuni esempi famosi di “riser-
ve mentali” che hanno generato convin-
cimenti manifestamente errati.

“Chi diavolo vorra mai sentire gli attori
parlaree” (Harry Warner, 1927)

“Non vi & alcuna possibilitd che I'uvomo
possa mai sfruttare la carica dell’atomo”
(Robert Millikan, Premio Nobel, 1923)

“Le donne sensibili e responsabili non vo-
gliono votare” (Grover Cleveland, 1927)

“Macchine volanti piu pesanti dell’aria
sono impossibili” (Lord Kelvin, 1891)

Come si risolve il problema della riserva
mentale?

Dovendo come comunicatori affrontare
inevitabilmente problemi del tutto naturali
di riserva mentale, dobbiamo imparare
ad aiutare i nostri interlocutori a superare |l
disagio creato dalla dissonanza cognitiva.

Come fa il personaggio di Marco Anto-
nio di Shakespeare, dobbiamo partire
dal loro punto di vista ("Brufo fu un uomo
d’onore”) e poi trovare un metodo che li
coinvolga e li aiuti accompagnandoli a
cambiare idea.

Se ci concentriamo su questi metodi, li
aiuteremo a giustificare il piccolo cam-
biamento di conoscenze e attitudini che
chiediamo loro.

Da qui un semplice prontuario di cose da
non fare quando si parla ad altri.
Il discorso & “indigesto” se:

 Si danno ordini

* Si “fa la predica”

e Siminaccia

* Si consiglia

* Si giudica

e Siinterpreta

 Si minimizza

* Siridicolizza

L'uso del verbo essere

Un linguista americano’s, ma prima di lui
anche alcuni italiani, ha sviluppato una
tecnica di utilizzo del verbo essere nella
comunicazione che porta ottimi frutti:

Il verbo essere definisce le cose senza al-
ternative (Sei malato, E sbagliato, Sei fuo-
ri come un citofono, ecc)

Usare invece la locuzione “mi sembra...”

aiuta a non far sentire etfichettate le per-
sone e bollate le situazioni.

'8 David Boulard, un linguista americano, che ha sviluppato uno stile di linguaggio chicmato E-Prime, che pre-
vede diidentificare gli usi potenzialmente pericolosi del verbo essere: quello diidentitd e quello di predicazione.
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"Misembrimalato” (posso anche sbagliar-
mi ma...); "Mi sembra sbagliato” (sembra
ame ma non & detto che...).

Chi non si sente giudicato si sente accolto
Questo € uno strumento difficile da met-
tere in opera, ma molto potente.

La scelta delle parole non & neutra: lo
stesso concetto, espresso con parole di-
verse, puo risultare irritante o venire com-
preso meglio. Le parole sono oggetti: a
seconda di come le si sceglie e le si usa
possono lenire o far male.

Il significato emotivo delle parole

Sappiamo che le parole hanno un loro
significato semantico (lefterale) e un loro
"peso” emotivo (quello che provocano/
evocano).

Dei sinonimi (parole con lo stesso significo-
to) possono essere recepiti dall’uditorio in
modo diametralmente diverso.

Facciamo I'esempio di tre locuzioni ab-
bastanza comuni:

“burocrate”,
“pubblico ufficiale”
“funzionario”
sono parole praticamente intercambiabili

ma il sentimento che suscifano &€ molto
diverso.

“Burocrate”: ha un'accezione spesso ne-
gativa, suscita risentimento, disapprova-
zione, rigidita.

“Pubblico Ufficiale”: ha un'accezione neu-
tra/positiva (€ pubblico ufficiale il sindaco
e il carabiniere).

“Funzionario”: & parola piuttosto neutrale
(a meno che non sia seguito da “di parti-
to” che cambia tutto).

Ricordiamo qui altri esempi classici:
“tu non hai capito”
“io non mi sono spiegato”

In enframbi i casi I'ascoltatore non ha
compreso il messaggio ma la prima af-
fermazione risulta aggressiva, implica
che I'altro “non ci arriva”, la seconda af-
fermazione ci mette in gioco, ci fa “met-
tere nei panni” dell’altro, lascia aperta la
porta per un'uscita onorevole dell'altro.

Stesso discorso si pud fare per “propa-
ganda”, “pubblicita” e “consigli per gli
acquisti” oppure per venditore, commes-
so, assistente alla clientela...

Scegliamo quindi le parole anche pen-
sando a come verranno “accolte”.

“Le emozioni sono contagiose”
C. G. JUNG

"Per trasmettere le tue idee utilizza parole semplici, grandi idee e brevi frasi”

John Henry Patterson

“La comunicazione non & quello che diciamo, bensi quello che arriva agli altri”

Thorsten Havener

“L’'incompetenza si manifesta con I'uso di troppe parole”

Ezra Pound
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La tentazione dell’esibizionismo

Nel parlare in pubblico siamo esposti,
come su un balcone: & abbastanza na-
turale che a qualcuno parta la “sindro-
me dell’occhio di bue™.

Si spengono le luci, un solo riflettore illu-
mina la mia preziosa persona. Tutti gli oc-
chi sono puntati su di me. Tutti aspettano
quel che dird. Li devo stupire. Devo mo-
strare loro con chihanno a che fare. Fard
vedere loro qualcosa che non hanno
mai visto: li annienterod sotto il mio eloquio
forbito. Sard tecnico anzi tecnicissimo: ci
devono pensare due volte prima di far-
mi una domanda, devono capire che
hanno di fronte il massimo esperto. Non si
azzardino a pensare di poter confrobat-
tere: conosco delle parole che loro nem-
meno si immaginano.

E iniziamo dicendo:

“Mi sono sottratto ai miei studi per accettare
benevolmente l'invito pressante a tenere
una piccola prolusione sul tema di questo
incontro vespertino per quanto I'uditorio
aspecifico non consenta una esaustiva
trattazione della materia che ha infiniti ri-
svolti tecnici che non staremo qui ad ana-
lizzare per ovvi motivi...”

Forse sarebbe stato meglio invece dire:

“Buonasera, grazie di avermi invitato.
Stasera parleremo di..."”

Quindi cerchiamo di:

e Combattere la tentazione di fare esi-
bizionismo in pubblico;

e Usare parole chiare, frasi brevi, pen-
sieri semplici;

¢ Mantenere un profilo di ascolto men-
tfre si parla;

e Coinvolgere gli astanti.

“Non usate paroloni per trattare questioni semplici.

Un uomo che usa troppe parole per esprimere concetti semplici € come un cattivo
firatore che invece dilanciare contro un oggetto una sola pietra ben mirata,

ne lancia una manciata a caso sperando di colpirlo”

Samuel Johnson

“Non puoi parlare di cio che non conosci.
Non puoi condividere quello che non senti.
Non puoi trasferire quello che non hai.

E non puoi dare quello che non possiedi.

Per dare e per condividere, e perché sia efficace, devi prima possederlo.
La buona comunicazione comincia con una buona preparazione”

Jim Rohn

“Definite sempre un termine quando lo introducete per la prima volta.

Se non sapete definirlo evitatelo.

Se e uno dei termini principali della vostra tesi e non riuscite a definirlo

piantate Ii tutto.
Avete sbagliato tesi (o mestiere)”

Umberto Eco
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Panico da pubblico?

“Una comunicazione efficace e fatta dal 20% di cio che sai

e dall’80% di cio che provirispetto a cio che sai”

Jim Rohn

“I migliori oratori danno I'impressione di improvvisare

La paura di parlare in pubblico & una del-
le piU diffuse paure. E proprio per questo
che occorre pre-pararsi: ovvero mettersi
al sicuro prima che...

Lo stato d'animo provocato dalla fimi-
dezza si riscontra nei contesti socialiin cui
il soggetto percepisce una minaccia per
la sua incolumitd, anche se la realtd qua-
si sempre € ben diversa.

Le sue manifestazioni sono facilmente
riconoscibili da ognuno di noi: aumento
del battito cardiaco, aumento del ritmo
respiratorio, pelle d'oca e diminuzione
della salivazione.

Il problema & che parlando in pubblico ci
si espone, ci si pone davanti agli altri, ci si fa
bersaglio di osservazione altrui, i si espone
al giudizio (e al pregiudizio) degli astanti e
quindi futte le nostre remore, i nostri com-
plessi, i nostri sensi di inadeguatezza, la pau-
ra di fallire, di fare brutta figura, di non essere
accoltiemergono prepotentemente.

Alcune persone hanno un livello di auto-
stima tale che consente loro di superare
questo fuoco di sbarramento, alire no
e la loro pulsione a mettersi al sicuro le
inibisce dal fare (preferisco non parlare
in pubblico) o dal fare bene (parlo ma
SONO Nervoso e insicuro).

Come intervenire per gestire al meglio lo
stresse L'energia nervosa non deve esse-
re soffocata, ma utilizzata positivamente
per rafforzare la comunicazione.
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ma in realta si preparano tutto”
J. F. Kennedy

Gestire lo stress positivamente significa es-
sere consapevoli della forte carica ema-
nata, che ci sard d'aiuto solo se sfruttata
corretftamente. Possiaomo dunque iden-
tificare alcune regole di base per vivere
con il giusto spirito lo stress:

Tutte le persone che si trovano sul
palco hanno il tuo stesso problema e
come te dovranno imparare a con-
trollare la tensione. Non sei I'unico ad
aver paura.

Prendi coscienza del fatto che lo sta-
to di agitazione in cui ti trovi & quasi
sempre un problema personale, diffi-
cilmente visibile all’esterno.

Studia con precisione quel che vuoi
dire, ponendo particolare attenzione
al momento di apertura del discorso:
e un'ottima tecnica per rompere il
ghiaccio con sicurezza.

Ricorri a tecniche dirilassamento prima
di salire sul palco (es. training autoge-
no, lunghe camminate, yoga, ecc).

Non soffocare I'energia in eccesso,
ma canalizzala correttamente. Dai il
giusto sfogo alla gestualitd, aumentan-
do il contatto visivo, alzando la voce o
programmando i passi sul palco.

Fai pratica in altri contesti per raffor-
zare le tue doti comunicative (es. riu-
nioni di lavoro o di condominio).

Il maggiore stress nei discorsi pubblici &
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la formazione di aspettative inutimente
alte. Ricordate che i prossimi cinque mi-
nuti, o due ore, sono un periodo di tempo
isolato che si concluderd prima che ve
ne accorgiate. Invece di concentrarvi su
cid che pud andare storto, concentrate-
vi sul contenuto del vostro discorso e su
cio che intendete comunicare al pubbli-
co. La cosa piv importante, a volte I'u-
nica aspettativa che dovreste avere, &
che voi finiate il vostro discorso e trasmet-
tiate correttamente il vostro messaggio
enfro il tempo a voi assegnato. Imposta-
re le aspettative su come il pubblico puod
rispondere & in qualche modo inutile e,
in ultima analisi, fuori dal vostro controllo.
Invece é utile e proficuo concentrarsi sul-
le cose che e possibile controllare, cioég |l
contenuto o il punto che si sta cercando
di comunicare.
due giorni
era il tempo impiegato da Steve Jobs
per riascoltarsi prima di una presentazione
...ed era Steve Jobs

Come faccio a sapere quando sono
pronto?2

Se puoi raccontare la tua storia nel
10% del tempo che avrai a disposizio-
ne allora sei pronto.

Un buon modo per prepararsi (e per
sentirsi preparato) e studiare a fondo
la materia su cui si vuol parlare.

Un discorso ben pianificato e ponderato
contribuird ad alleviare lo stress del par-
lare in pubblico. Non aspettate fino alla
sera prima di pianificare cid che dovre-
te dire il giorno dopo. Invece prendetevi
tutto il tfempo necessario per lavorare sul
materiale che dovete presentare. Miglio-
re € la vostra comprensione dei problemi
e degli argomenti che affronterete, piu
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probabiimente avrete fiducia di voi stessi
durante il vostro discorso. Ricordate che
la fiducia € I'unica vera cura per la paura
del parlare in pubblico. Se siete sicuri che
il vostro discorso sard un successo allora
& piu probabile che sard un successo. Un
consiglio del venerato maestro LJ:

Lo stile di conversazione in pubblico di

ogni persona & diverso. Non cercare di

adottare lo stile di qualcun altro. Sii te stes-
so e dovrai fare meno fatica.

Vi consiglio, una volta studiata la mate-
ria, di creare un profilo generale che for-
nisca un sacco di dettagli sulle informa-
zioni che saranno contenute all'interno
del discorso. Non siete sicuri di come fare
uno schema? Tutto quello che dovete
fare e prima di tutto scrivere un discorso
provvisorio che includa tutto quello che
vorreste dire. Da li creare una lista punta-
ta che contiene i punti principali di ogni
sezione del vostro discorso. Ora avete un
profilo. Usate questo schema per aiutar-
tvi a mettere in pratica il vostro discorso.
Piu a lungo si lavora con questo schema
piu si dovrebbe essere in grado di con-
densarlo in un paio di parole chiave per
ogni punto dell’elenco. Lo schema pud
quindi essere usato come roadmap che
potete seguire e che potete sbirciare du-
rante il vostro discorso.

Non focalizzarti sulla memorizzazione

Concentrarsi troppo sulla memorizzazione
€ il modo piu rapido per far diventare stres-
sante il vostro prossimo discorso pubblico.
Mentre € una grande idea avere il vostro
discorso scritto in prosa o in forma di ap-
puntfo: ovviamente dovreste considerare
questi stfrumenti come semplici ausili. Ri-
cordate che siete voi le persone alle quali
e stato chiesto di parlare.
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Gli appunti che avrete con voi vi permet-
teranno di deviare dal discorso origina-
riamente previsto, riagganciandovi in un
punto diverso. Maggiore flessibilitd, meno
imprevisti e sorprese, maggiore confrollo
€ meno stress.

Il tempo di preparazione diun discorso & in-
versamente proporzionale alla sua durata.

Per parlare un'ora basta il lavoro di un
giorno, ma se dovete dire tutto quel che
dovete dire e avete solo cinque minuti...
beh possono volerci 15 giorni a preparar-
si. Ogni parola qui sard stata scelta e pe-
sata, ogni pausa sard inserita con cura,
ogni gesto ponderato.

Cerca di conoscere il tuo pubblico

Quando sviluppate un discorso dovete
conoscere il vostro pubblico. In questo
modo saprete come orientare la presen-
tazione in modo da scegliere I'umore e
il tono giusto per il discorso. Conoscere |l
vostro pubblico dovrebbe anche aiuta-
re a darvi un'idea di cosa aspettarvi per
quanto riguarda la potenziale ricezione
del vostro discorso.

Familiarizza con I'ambiente

Tutti i concorrenti sportivi di livello mon-
diale visitano I'arena, il sito o il campo di
una grande competizione la sera prima
della grande partita. Si dovrebbe adot-
tare questa mentalitd ogni volta che si
inizia a sentire le farfalle nello stomaco
durante un discorso pubblico imminen-
te. Ottenere una corretta comprensione
dell’ambiente circostante € il modo mi-
gliore per alleviare lo stress.

Vi permetterd anche di visualizzare un di-
scorso riuscito e senza stress. Ricordate che
la visuadlizzazione € un ottimo modo per
gestire lo stress reindirizzando la vostra at-
tenzione lontano da preoccupazioni inufili.
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Quando visitate il sito in anticipo, date
un'occhiata ai dintorni, se c'e un podio
e altri ausili a vostra disposizione. Dopo |l
rilievo del terreno si dovrebbe cercare di
visualizzare il vostro discorso e forse anche
praticarlo un po’ se questo non & scomo-
do per gli altri.

Familiarizza con gli strumenti a tua disposizione

Oggetti di scena come pedane, caval-
letti e altri strumenti sono oftimi per com-
battere lo stress durante un discorso. Alcu-
ne persone odiano stare fermi e si fanno
prendere dal panico o dalla claustrofobia
quando sono bloccati dietro un podio.
L'uso di un proiettore o di un altfro aiuto vi-
sivo fornird una varietd di attivitd fisica che
si rivelerd utile durante il vostro discorso,
dandovi anche la possibilitd di respirare,
dare per un attimo le spalle al pubblico
e ricordarvi cosa dire se la situazione vi
provoca ansia. Tuttavia, assicuratevi che
I'oggetto di scena sia appropriato con il
discorso specifico.

Una semplice bottiglia d'acqua pud ser-
vire a molteplici scopi durante un discor-
so pubblico. Un sorso d'acqua & un ofti-
mo modo per guadagnare tempo se le
cose sono diventate un po’ froppo stres-
santi. Un sorso d'acqua soddisferd anche
la sete e livellera il battito cardiaco se
state sudando a causa dello stress.
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“I guerrieri vittoriosi prima vincono e poi vanno alla guerra,
mentre i guerrieri sconfitti prima vanno alla guerra
e poi cercano di vincere”

Sun Tzu
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LA GESTIONE DEI GRUPPI

“Il motivo per cui parlo con me stesso & che sono I'unico di cui accetto le risposte”

La conflittualita

E inevitabile che in qualsiasi attivitd uma-
na si presentino delle situazioni piu 0 meno
conflittuali: € normale, fa parte delle dina-
miche relazionali.

| bravi comunicatori (spesso ma non sem-
pre) riescono a:

e prevenirli
prepararsi e affrontarli
sostenerli

Riuscire a trovare una soluzione ad un
conflitto, in un gruppo, significa trovare
una soluzione che sia:

accettabile

sostenibile

llludersi di “vincere" durante un conflitto
significa solo porre le basi per un conflitto
piU grande.

Prontuario minimo della gestione di un
conflitto

Vediamo come si puod procedere tenendo
conto che quella che segue & solo un'in-
dicazione di massima che deve poi essere
fatta propria e calata tenendo conto della
fipologia dei caratteri in gioco, delle situa-
zioni, ecc:

1. L'ASCOLTO

considerare il punto di vista delle
parti

rendersi conto dello stato d’'ani-
mo delle persone coinvolte
evitare di sminuire il messaggio delle
varie persone

raccogliere quante piu informa-
zioni possibili
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George Carlin

2. IL RISPETTO
e la dignitd e i sentimenti di tutti
e qccettare che qualcuno esprima
delle preoccupazioni reali
* non dire niente di umiliante
* porre I'attenzione sugli obiettivi e
sui comportamenti e non giudico-
re le persone
3. L’ASSERZIONE

dire quello che si pensa
spiegare cid che si vuole
evitare le aggressioni

Risolvere un conflitto non significa usci-
re da una situazione come vincitore o
come perdente.

I buon comunicatore/mediatore si sforza
sempre di ottenere che tutti si sentano
vincitori.

Poniomo che di fronte tu abbia qual-
cuno che dice cose sulle quali dissenti
pienamente. In questo caso cerca un
dettaglio, anche piccolo, sul quale poter
essere in accordo.

Se proprio non trovi nulla puoi sempre
dire: “Sono d'accordo con te sul fatto
che le nostre posizioni siano diametral-
mente opposte, ma sono altresi convinto
che possiamo trovare un ponte di colle-
gamento fra i nostri differenti modi di ve-
dere le cose”.

Una simile espressione pud creare nell’in-
terlocutore una forma di apertura per-
ché inconsciamente cid che recepisce
€ che dli hai dato ragione (“sono d'ac-
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cordo con te”). Dopo (qui viene il bello) si
tratterd di stabilire come creare un ponte.
Se pero fossimo partiti dicendo: “Non sono
assolutamente d’accordo con te perché
la tuaidea é sbagliata e fa solo ridere” dif-
ficimente avremmo avuto la possibilitd di
provare a costruire un collegamento o di
frovare una posizione intermedia fra il fuo
punto di vista e quello dell’'interlocutore.

L'ascolto € un elemento fondamentale
per chi parla: se non riesci ad ascoltare
mentre parli difficilmente riuscirai a tene-
re I'udiforio su quello che vuoi dire.

Un corretto ascolto aiuta anche nella ge-
stione della relazione. Vediamo come ef-
fettuare un buona attivita di ascolto:

1. Non aver fretta di arrivare subito alle
conclusioni.

Tieni conto che quel che vedi dipen-
de dal tuo punto di vista (per riusci-
re a vedere il tuo punto di vista, devi
cambiare punto di vista).

2.

Se vuoi comprendere quel che un alfro
sta dicendo, devi assumere che ha ra-
gione e chiederdli di ciutarti a vedere le
cose e gli eventi dalla sua prospettiva.

Le emozioni sono degli strumenti co-
noscitivi fondamentali se sai com-
prendere il loro linguaggio.

Un buon ascoltatore € un esploratore
di mondi possibili.

Un buon ascoltatore accoglie volen-
tieri i paradossi del pensiero e della
comunicazione.

Per essere un buon ascoltatore devi
adottare una metodologia umoristi-
ca: 'umorismo aiuta sempre.

Di seguito un piccolo repertorio dei fipi
che possiamo incrociare e delle semplici
riceftte di disinnescamento che fra due,
funzionano. Attenzione: non € mai cosi
semplice come sembra, anche quisi frat-
ta solo di spunti operativi e non di realtd
divine rivelate.

Alcuni schemi di comportamento ricorrente

Il tipo Com’é

Collaborativo

discussione

Tempestivo e costruttivo negli interven-
fi, chiaro e conciso nelle esposizioni, si-
curo di sé. E di grande aiuto durante la

Come trattarlo

E opportuno utilizzarlo frequentemente in modo
che possa contribuire allo sviluppo del lavoro di
gruppo. Attenzione perché pud diventare invi-
so agli alfri

Ha delle idee, ma le formula con diffi-

Deve essere aiutato, per infondergli fiducia
e sicurezza in se stesso. Occorre attirare I'at-

Timido . . tenzione del gruppo sui suoi interventi positivi,
colta e solo se interpellato . . I .
rivolgergli domande facili, pronunciare spesso
il suo nome
Occorre suscitare il suo interesse rivolgendogli
Sireputa al di sopra o al di sotto di tutte | domande dirette su un argomento che cono-
Muto le questioni che si discutono. Non espri- | sce. E necessario softolineare, senza esage-
volontario me mai il suo parere. Qualche volta in- | rare, il rispetto che merita la sua esperienza,

teragisce sottovoce con il vicino

oppure spiegargli cid che non afferra. Anche
il suo conftributo € necessario al gruppo

73



Club Alpino Italiano

ComunicAzione

segue: "Alcuni schemi di comportamento ricorrente”

Il tipo Com'é Come trattarlo
Deve essere contenuto con molto tatto, per
Si vuole mettere in evidenza, parlando | limitare i suoi interventi: stabilire opportune
. sempre e di tutto, spesso a sproposito. | regole per la discussione, invitare il gruppo a
Logorroico . L X
Sembra che gli piaccia il suono della | commentare le sue affermazioni e inibirne la
sua voce partecipazione. Meglio non prenderlo in giro,
non “spegnerlo”
. . . . | Occorre ridimensionarlo e soprattutto evitare
Vuole imporre a tutti il suo punto di vi- - e R .
S che il gruppo perda fiducia in sé. E necessario
sta. Puo essere davvero competente o . - .
Saccente N . . coinvolgere il gruppo e rinforzare competenze
puo solo volerlo apparire. Ha bisogno - . -
. . alternative. Coinvolgerlo potrebbe dargli un
di sentirsi al centro della scena
ruolo del quale approfitterebbe
Puod essere recuperato con domande dirette,
Labile e distratto, distrae anche gli al- | chiaramente definite e di facile risposta. Gli
Svagato tri. Vive in un mondo suo, in un'altra | si possono chiedere pareri e citare poi le sue
dimensione affermazioni o fatti che lo riguardano. Sentirsi
citato lo riporterd al pianeta terra
Tratta il gruppo dall’alto in basso. Dif- Sof’rol!neore Illrjnpor’ronz'o .dl uno sco.mblp o
. . ; . esperienze e diinformazioni e la partecipazione
Superiore ficile da integrare. Interagisce poco e

sempre per dire che “luiinvece...”

dichi & piu esperto e informato. Se dice qualco-
sa di inconciliabile, usare la tecnica del “'si, ma”

Puntualizzatore

Fa sempre domande o per conoscere
I'opinione di chi conduce la discussione
o per mettere in imbarazzo. Cerca di far
appoggiare dagli altriil suo punto di vista

Come sopra con tanta pazienza

E sempre diffidente sulle intenzioni de-

E necessario spingerlo a esplicitare i motivi e i con-

resistenza olfre i limiti del ragionevole.
E capace di ostruzionismo

Sospettoso gli altri e talvolta teme alleanze e com- | tenuti della sua diffidenza e rassicurario per ciod
plotti ai suoi danni. che riguarda le intenzioni nascoste del gruppo
- . . Va trattato con calma, lasciandolo parlare finché
Gli piace cavillare su ogni cosa o fare | . . .
L . . il gruppo non reagisce e lui stesso comprende
. opposizione per il gusto di farla. Sfoga | ,.Y 7 ) A
Cavilloso ; 2 A I'inutilita del suo afteggiomento. Si pud utilizza-
aftraverso I'ostruzionismo la propria in- -\ - o -
s re cio che c'é di interessante nei suoi interventi e
soddisfazione personale L
parlargliin privato
E necessario imanere calmi, evitare dispute,
. . . | sarcasmo e ironia. Pud essere utile cercare di
Ha un atteggiamento ostile, aggressi- o . ; . -
e R~ . ; . | chiarire in privato eventuali malintesi o le ra-
Litigioso vo, giustificato o no, nei confrontidegli | . . . peigy -
. o gioni personali dell’ostilita o delle prevenzioni.
altri non solo di chi conduce . . - A o
Attenzione a evitare che gli altri si coalizzino
contro di lui
Ha delle idee fisse e vi torna sopra quasi . .
. o . . Occorre trattarlo con i guanti, ma con fer-
ossessivamente. Ritiene il lavoro di grup- . .
. S ; .. | mezza e decisione. Risfrutfurando le sue con-
Ostinato po inufile e assume atteggiamenti di

vinzioni e approfittando di quelle interessanti
si puo riportarlo in argomento
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Il concetto di leadership

“La leadership riguarda la comunicazione carismatica.

[ leader hanno un modo di comunicare

che atfrae le persone verso la visione e I'orizzonte”

In molte delle attivitd che compiamo
c'e bisogno di assumere una leadership.
Sia che si tratfti di coordinare un proget-
to, sia che si tratti di dirigere un corso o
semplicemente di partecipare a un di-
battito, sempre piu spesso ci & richiesto

Doug Firebaugh

di condurre azioni con leadership ov-
vero assumendo I'onere di coordinare,
catalizzare, organizzare il lavoro di molti.
Vediamo qualche aspetto di questa lea-
dership per cercare di capire meglio che
tipo di leader siamo o vorremmo essere.

Capo - capo Portavoce Leader
e Auforitario ¢ Democratico * Auforevole
¢ Non accetta la critica e Accettala critica e Accettala critica
¢ Non ascolta e Ascolta tutti e Siassume la responsabilita
e Siassume tutta la respon- ¢ Non si assuma maila re- ¢ Ascolta tutti e decide Iui
sabilita sponsabilita +  Delega: sviluppa alri
¢ Haunego grande ¢ Haunego piccolo leader
e  Stimola I'emulazione ma ¢ Non stimula I'emulazione e Ha carisma
soffocalla crescita deglialtri ' o ysq il pronome “voi” e Usail pronome “noi”
e Usail pronome "“io”

Quali sono le caratteristiche positive o negative di un leader?

Positive - Leader adeguato Negative - Leader inadeguato

e Lavora molto ma ha sempre tempo per chi
glielo chiede

*  Va dritto al problema

e Sadistinguere il momento in cui si deve batte-
re da quello in cui deve cedere

*  Hasicurezza di sé e cio lo rende amichevole
e Ascolta futto e futti

e Rispettaipunti di forza degli altri

* Hauna leadership a servizio degli altri

« Eaperto aifeedback (sollecitandoli)

e Sispiega e sirispiega se necessario

e Sisente responsabile

+ Edisposto a sbagliare

¢ Offre opportunitd e soluzioni

Ha sempre troppo da fare
Gira intorno al problema
Promette con froppa facilitd

Trascura le cose importanti e siimpegna su
questioni irrisorie

Si comporta come un “despota”

Si attacca alle debolezze degli altri e infierisce
Rifiuta i feedback (non & Iuiin discussione)
Adduce scusanti (non & Iui il responsabile)

Dice: non € compito mio (e cosi diranno gli
altri in cascata sotto di lui)

Ha paura di sbagliare

Si concentra su questioni e problemi piuttosto
che sulle soluzioni

La domanda da porci sempre e: che tipo dileadership esercitiamo?
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La gestione dei gruppi

Ogni gruppo che si forma finisce per tro-
varsi ad attraversare sempre gli stessi mo-
Riconoscerli aiuta ad aoffrontarli e

menti.

Fase

Il gruppo si forma

Cosa accade
Si individuano le persone che fanno
parte del gruppo
Si definiscono i ruoli
Si esaminano gli obiettivi di ciascuno
Si stabiliscono le aspettative

ad evitare che un momento “fisiologico
diventi un problema insormontabile.

Cosa evitare

Non assegnare a ciascuno un chiaro
obiettivo (e io che devo fare?).

Assegnare obiettivi non adatti a quella
persona.

Far sentire qualcuno sottoutilizzato.

Le persone entrano in competizione

Attenzione a quelli che vogliono sgomitare.
Attenzione ai viscidi.

regole condivise

Il gruppo vede i | Sicontrollano . . o
primi conflitti Esplorano le varie possibilit e e
. i Aiutare tutti a trovare e mantenere un
Tentano di capirsi loro fualo.
Ci si mette d'accordo sulle regole . )
condivise Attenzione che le regole siano accettate
Il gruppo si d& Ci si mette d’accordo sui valori. claith,

Assunzione di responsabilitd.

E il momento in cui si scopre cid che si
puo fare e cid che non si puod fare.

Bloccare sul nascere i primi deragliamen-
fi (“abbiamo detto che questo si faceva
cosi...")

Il gruppo lavora
insieme

Inizia la collaborazione per raggiungere
gli obiettivi comuni.

Tutti lavorano e si sostengono a vicenda

Attenzione a chi non lavora (cercare di
capire perché).

Attenzione a chi soffre dei successi altrui
e cerca di sminuirli.

A chinon fa gruppo.

Il gruppo termina
il lavoro

Tutti sono stati ufili e futti vanno ringro-
ziati ed elogiati.

Si tirano le somme insieme

Evitare che qualcuno si senta ignorato o
che il suo contributo (che a lui pare es-
senziale) non venga posto in giusta luce.

s/
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Instillare e mantenere nel gruppo un clima di fiducia reciproca

Se non c’e fiducia Se c’e fiducia

. onfrollo eccessivo, stile autocratico, | Partecipazione, consenso,
Il leader esercita c CIMEEPEHIONS, COMSEES

dubbi, sospetti sicurezza nell’agire
Nel gruppo suscita Apatia, ngenhmento, incertezza Spirito d'iniziativa, dedizione,
complotti apertura

Risultati scarsissimi
Questi sentimenti Trascuratezza (“non € mio compito”) Risultati positivi, orgoglio di gruppo,
generano Diffidenza (“se Iui mi dice A allora scambio continuo di informazioni

cerfamente € B")

Quindi Si alimenta la sfiducia Si alimenta la fiducia

Si oftiene Fallimento Successo

Piccolo breviario: far cambiare opinione agli altri senza offenderli e suscitare risentimento

Inizia sempre con apprezzamento e lodi sincere dell’altro

Richiama I'attenzione sugli errori altrui solo in maniera indiretta

Parla dei tuoi errori prima di sottolineare quelli degli altri

Fai domande invece diimpartire ordini

Lascia sempre la possibilita all’ altro di salvare la faccia

Loda ogni progresso: sii caloroso nell’approvazione e generoso nella lode
Dai agli altri I'impressione di avere una reputazione da difendere

Usa I'incoraggiamento continuo

Mostra che ¢ facile correggere dli errori

0. Faiin modo che I'altro sia felice di fare quanto suggerisci

SO ONOOAWN -~
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INTRODUZIONE

“Possiamo avere tuttii mezzi di comunicazione del mondo, ma niente,
assolutamente niente, sostituisce lo sguardo dell’essere umano”

Abbiamo visto i principi base della comu-
nicazione, ora ci accingiamo a vederli
esemplificati, declinati nel'uso con al-
cuni strumenti. Questi "“media” di comu-
nicazione sono caratteristici dell’attivita
quoftidiana dell’ONC.

Ci muoveremo in quelli che possono es-
sere campi nuovi per alcuni di noi ma
che sono aree di intervento che ci capi-
terd certamente di incrociare.

Davanti a un nuovo “strumento” di comu-
nicazione, ad esempio la realizzazione di
un cortfometraggio, un articolo di giornale

Paulo Coelho

o la redlizzazione di una conferenza, pri-
ma di “imparare come si fa” (e cioe im-
parare un nuovo software di montaggio
video o diimpaginazione diun bollettino)
occorre capire la specificitd del mezzo
che stiamo scegliendo di usare, occor-
re capirne il linguaggio caratteristico, le
potenzialitd, i limiti e le consuetudini di
uso ormai consolidate. Occorre evitare
di usare male il mezzo perché non e solo
sbagliato o poco efficiente ma perché e
proprio controproducente.
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LE PRESENTAZIONI (Power Point, Key note & singing company)

“Dimmi e dimentichero, mostrami e forse ricordero,

Anche le presentazioni PPT sono strumen-
fi del comunicare che prevedono una
relazione simmeftrica e circolare: chi par-
la deve tener conto dell’uditorio che ha
davanti, che influisce con il suo atteggia-
mento e le risposte esplicite e implicite.

Esistono molti software e molti modi di
preparare presentazioni. Nelle presenta-
zioni si possono inserire agevolmente in
vario modo, con I'aggiunta di effetti e
immagini, video, suoni... il repertorio delle
possibilitd & immenso.

Il rischio di questo media & quello di co-
struire dei cataloghi di effetti messi a
caso (“che bella questa funzione, ora ce
la metto”) che nascondono il discorso
che si vuol fare dietro un profluvio di ef-
fetti fantasmagorici ma inutili e fuorvianti.

Quello che diremo vale per tutti i softwa-
re, vecchi e nuovi, aggiornati o desueti,
(Win o Mac) on line o off line... cambia la
modalitd di interfacciamento (i comandi)
ma la logica di utilizzo € sempre la stessa.

Sul come funzionano (cioé quale coman-
do usare per fare...) bisogna utilizzare un
futorial che € uno strumento diverso da
qguesto che avete fra le mani.

coinvolgimi e comprendero”
Confucio

Cosa faremo ora insieme

Vedremo esempi buoni e cattivi di presen-
tazioni e cercheremo di imparare a fare
presentazioni rispettose di chi ci ascolta.

Per capirci: d'ora innanzi indicheremo
con la parola “slide™ quelle che una vol-
ta erano “diapositive” e che ora sono le
schermate delle presentazioni (tipica-
mente Power Point di Windows). Occorre
tener presente che questo tipo di media
e essenzialmente figlio dei corsi aziendali,
dell’evoluzione della societa dell'immagi-
ne, della disponibilitd di strumenti evoluti
di autoproduzione (computer). E un erro-
re gravissimo trattarlo come fosse solo un
media diverso per contenuti anfichi: non
€ un nuovo modo di fruire quello che c’e-
ra nel libro, & qualcosa di diverso dall libro.

Anche se adopera immagini e testinon e
una pagina web, ha logiche diverse, fun-
ziona e si fruisce in modo diverso.

E quindi necessario imparare alcune picco-
le tecniche per evitare che il lavoro riversa-
to in una presentazione diventi indigesto o,
peggio ancorq, invece di veicolare meglio
il messaggio lo renda addirittura piu ostico.

La presentazione in Power Point consente

“Il computer pit nuovo al mondo non pud che peggiorare,
grazie alla sua velocita, il pit annoso problema nelle relazioni fra esseri umani:

quello della comunicazione.
Chi deve comunicare, alla fine,

si troverd sempre a confrontarsi con il solito problema:
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(consente e non necessariamente fa) un
uso delle immagini, redlizza quindi comuni-
cazione visiva con tutto cid che ne conse-
gue e che si & gid detto precedentemente.

Le presentazioni nascono per fare una co-
municazione semplice, basilare, per punti.

Sono perfette peri corsi di addestramen-
to, per presentare risultati o per schema-
tizzare flussi di lavoro.

E piv difficle adoperarle per discutere
idee filosofiche o per raccontare storie.

In genere il gioco funziona in questo
modo:
uno - o piu di uno - parla e gli altri
ascolfano e guardano le immagini
proiettate su uno schermo in una sala
non molto illuminata.

Se la sala € buia, se chi parla € noioso,
se I'argomento & trattato in modo da
perdere di aderenza con il pubblico... la
gente vola via con la testa e il flusso di
comunicazione si intferrompe.

Chi comunica gquindi, olfre che conoscere
I'argomento, deve possedere tutto un re-
pertorio di frucchetti, tecniche, “mestiere”
per mantenere agganciata I'attenzione
dell’'uditorio e massimizzare cosi il risultato
della comunicazione.

Alcuni dicono: “io a queste cose non
bado, io bado ai contenuti”.

Dubito che pero queste stesse perso-
ne comprerebbero dei framezzini in-
cartati con carta di giornale.

Regole, consigli, teoremi e... trucchi

Preparare una presentazione senza sa-
pere a chi e destinata & come fare le vo-
ligie senza sapere dove andare: che mi
porto2 che ci metto2 cosa mi servira?

Si finisce per mettere un po’ di tutto con
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un risulfato pessimo e inutilizzabile, anzi
dannoso.

La scelta del linguaggio, degli esempi, il
tono del discorso, gli argomenti da frat-
tare e quelli da evitare dipendono da chi
ascolterd e non da chi parla: un conto e
parlare a un convegno di professori uni-
versitari, un altro € preparare una lezione
per le scuole medie.

Non ci sono presentazioni valide per futti.

Le presentazioni sono facili da fare e disfo-
re proprio per consentirti di “cucirle addos-
so" all’'uditorio che ti prepari ad affrontare.

Il consiglio & quindi sempre quello di “adat-
tare” la presentazione all’uditorio previsto.
La prima cosa € inserire la data e I'evento
in copertina (dd al pubblico l'idea che tu
abbia lavorato proprio per loro) ma anche
la scelta degli argomenti, la durata della
presentazione, I'eliminazione di concetti
scontati per il contesto sono correzioni ne-
cessarie da compiere “ogni volta”.

Quindi cerca di conoscere prima il fuo
pubblico:

chie?
cosa sa gid®?
cosa vuol sapere?

Come abbiamo visto nei capitoli prece-
denti e come accade per un qualunque
atto comunicativo, quando ci accingia-
Mo a progettare una presentazione dob-
biamo prima di tutto decidere e stabilire:

chi sono (che ruolo ho)
a chi parlo

cosa voglio dire
perché lo voglio dire

Ora ti svelerd i venti principi universali che
regolano le presentazioni.

Conoscere questi principi tirenderd padrone
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della tecnica e fard di te un comunicato-
re provetto o, per lo meno, meno noioso
e impacciato della media.

Primo principio
Come un cane non € un uccello cosi una
slide non & una pagina di libro

Da cui segue il corollario:
La peggiore slide e la fotocopia di un libro

Chi tra noi ha avuto esperienze di presen-
tazioni negli anni ha visto quasi di futto:

pagine dilibro con immagini o tabel-
le malamente fotocopiate messe |i
tutte storte senza alcun rispetto per
chi guarda;

paginate di testo (con scritte picco-
lissime) somministrate come amara
medicina a gente ignara che si € vi-
sta proieftata al di sopra della testa
quello che avrebbe potuto leggere
(da sola) comodamente in un libro;

scritfte in colori improbabili su sfondi
pasticciati che diventano scarsa-
mente leggibili;

immagini stretftamente didascaliche
(scrivo la parola mano? Allora metto
la foto di una mano) che frasformano
le slide in un ausilio fatto di geroglifici
per analfabeti.

invereconde animazioni con cui le
lettere arrivano una a una e tu sei i
che aspetti anche se sai gid come
andrd a finire.

La slide di una presentazione Power Point
non € e non deve essere esaustiva come
la pagina di un libro né chiusa e autono-
ma come una pagina web. E piuttosto la
traccia del vostro discorso e un aivto a
meglio comprendere e ricordare per chi
vi ascoltera.

Serve a far tenere a mente I'indirizzo di desti-
nazione della porzione di discorso che state
tenendo, ma non contiene il discorso stesso.

Quindi, piu che veri e propri testi o delle
frasi sintfatticamente perfette e compiute,
scrivete dei fitoli, degli slogan (ma senza
iperboli e aggettivi). Priviegiate cifre e
fatti che verranno autonomamente letti e
interpretati dal vostro pubblico: questi non
hanno e non avranno bisogno di essere
ulteriormente illustrati.
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Secondo principio
Andiamoci piano con gli sfondi forti

1° corollario:

L'immagine di sfondo € capace diimpe-
dire una buona lettura

2° corollario:

Se affolli il quadro non vedi i dettagli

3¢ corollario:

Se e troppo scura fai dormire, se e chiara
accechi

Ora vi presenteremo la stupenda _

[eYsuelroccelel clsucHorestey

VAL DIDIETRO

Al di Vattelapesca

mo Emiliano - ONC

84

IL PAESAGGIO DELLA

VAL DIDIETRO

SezioNe CAl DI VATTELAPESCA
PRESENTA: ANONIMO EmiLiaNO - ONC

Terzo principio
Scemo chilegge

L'ebiettive del'intervento & illustrare, in
maniera fearico e pratico-espearenziale,
aspeili inerenti la resilienza e le
meodalila per svilupparia;

fornire strumenti teorico-pratici per
stimolare I'avtoconsapevolezza o
valorizzare le risorse personali & direte.
naltre saranno formili ai partecipanti
strurmenti melodologici per gestire
eventuall momenti di stress o o
fensiona,

1° corollario:

L'analfabetismo e stato (quasi) sconfitto
2¢ corollario:

Se leggi quello che c’é scritto offendi chi
legge

Nel preparare la presentazione ricorda
che non stai scrivendo "cosa vuoi dire loro”
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ma stai costruendo uno strumento per dire
meglio a loro quel che vuoi dire.

Prima di metter mano alla presentazione
sarebbe opportuno scriversii contenuti che
si vogliono condividere e dopo, solo dopo,
costruire la presentazione vera e propria.

Quarto principio
Se puoi dirlo con 24 slide puoi dirlo anche
con 12 slide
“Dire molte parole e comunicare pochi pensieri
e dovunque segno infallibile di mediocrita;

invece segno di testa eccellente
e il saper rinchiudere molti pensieri in poche parole”

Arthur Schopenhauer

Il fatto che tu abbia tante cose da dire
non significa necessariamente che devi
somministrare tante slide: una slide é
come il titolo di un articolo di giornale, da
il senso, il tono, infroduce I'argomento, lo
sintetizza, lo ricorda ma non dice tutto,
non esprime il concetto finito, non rac-
conta storie: quello spetta a te.

Domandati sempre, quando prepari la
slide: “E io che cisto a fare? Qual & il mio
ruoloeg”

Se ti accorgi che il fuo ruolo & solo quel-
lo di leggere gquello che hai scritto... beh
hai sbagliato qualcosa.

Quinto principio
Inserisci un testo scritto solo se serve

Inserisci una immagine solo se & funzionale
al confesto

Non esistono spazi vuoti da dover riempi-
re per forza. Il vuoto ha una sua utilitd, un
suo significato. Anche esprimere concetti
in maniera pleonastica & un abuso di po-
zienza altrui. Finita una slide osservala e —
come i grandi scultori del passato — decidi
cosa puoi togliere, cosa non & necessario

alla comunicazione ma serve a te, alle fue
abitudini, alla fua memoria, ai tuoi ricor-
di... ed elimina.

Sesto principio
Conosci il tuo tempo (quanto ne hai e
quanto ne restq)

Che penosissima cosa quelle presento-
zioni dove, dopo un'ora, il relatore dice:
“"Questa parte la completiamo velocemen-
te perché il tempo sta per scadere; vi ma-
derd le slide via email.”

Affermazioni del genere sono mancanza
dirispetto per chi vi sta seguendo.

Significano che hai perso il controllo del-
la situazione, non hai calcolato i tempi,
non stai dando i contenuti che volevi per
mancanza di tempo: insomma hai comu-
nicato male e resterd poco impresso nel-
la mente dei tuoi uditori.

Ma una cosa resterd: I'idea che hai por-
tato “roba che avevi gia pronta per al-
fri” e che hai fatto passare “di seconda
mano” senza adattarla all’'uditorio.

Settimo principio
Per ogni slide fissa una sola idea

Una slide non € un coacervo di idee
e concetti. Non pud avere vari diversi
obiettivi: il focus (I'argomento) deve es-
sere uno, uno il messaggio cui e collega-
ta, uno I'obiettivo di comunicazione che
vuoi raggiungere. Anche |'esposizione
dell’'unica idea deve essere semplice, li-
neare: chi guarda la slide deve poterlo
fare in un atftimo e rivolgere poi subito
I'attenzione a quel che dici (se I'obietti-
vo € la “lettura del paesaggio” non puoi
concentrare il focus su rocce (geologia),
foreste (botanica), storia (antropologia),
perche chilegge resta confuso e non ca-
pisce il tuo obiettivo).
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Non deve capitare che il tuo pubblico
cerchi di inferpretare la tua slide (I'imma-
gine o il festo) mentre tu, intanto, parli di
altro.

Le schermate vanno guardate dal pub-
blico, non lette (o almeno lette poco).

Usare sempre frasi brevi, non molto con-
torte e preferibilmente affermative.

Ottavo principio

Pochifont, pochi effetti, poche variazio-
ni di grafica

Animazioni, filmati e giochini distraggo-
no e stancano chi guarda. Il fatto che
li trovi nel menu non significa che li devi
usare per forza...

Nono principio

“Un’immagine vale piu di mille parole”
quindi due immagini... sono froppe
Usate immagini ben fatte

e cheillustrino chiaramente il fenome-
no di cui si parla.

e siamo la civitd dellimmagine, le
immagini atftrano atftenzione e su-
scitano emozioni immediate. Sia-
mo abituati alle immagini belle, ben
scansionate, dritte e messe a fuoco,
in alta risoluzione, con colori naturali
e autentici.

Le immagini non possono essere messe
a Ccaso, NoN possono essere ripetitive del
testo (sindrome del geroglifico: invece
della mano metto il disegno della mano,
invece della testa metto I'immagine del-
la testa). Tutto cio & fuorviante e del tutto
inutile.

Andare a capo.

Spesso non ci si pensa ma anche il testo
che andiamo a scrivere deve risponde-
re alle stesse regole della grafica: deve

cioe essere armonico al resto a livello
cromaftico, deve essere proporzionato
e simmetrico.

Saper quando andare
a capo & importante

Saper guando andare a capo

e importante

Saper quando andare a capo €
importante

Questa & una delicata abilitd. Mettere

per iscritto delle regole & piuttosto com-
plesso e di non immediato risultato.

Direi che la cosa migliore € “sentire” I'ef-
fetto di un'impaginazione.

Una regola di massima € quella di co-
struire righe che “stiano in piedi” (cioé
abbiano senso) anche da sole, ad
esempio:

Versione irritante:

Oggi sono
andato a
scuola con Maria

Versione corretta:

Ogai
sono andato a scuola

con Maria

Vedete che nel secondo caso ogni riga
puod essere letta da sola e conserva un
senso mentre nel primo caso no.
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Decimo principio
Rileggi prima di salvare

Anche in questo caso € solo una questio-
ne dirispetto per chi cilegge/guarda.

Se ci vestiamo bene perincontrare un ospi-
te, se ci pettiniomo per apparire ordinafi
allora cerchiomo anche di lasciare “ben
pettinati” i nostri scritti: € un fatto di ordine
e una guestione di cortesia verso gli alri.

E squallidissimo vedere slides con refusi
o addirittura errori di ortografia: perché
i codici funzionino occorre che vadano
rispettati altrimenti I'attenzione di chi ci
legge si sposta dal messaggio ad altri
fattori come la difficoltd di decodifica, il
giudizio su chi scrive ecc.

Sneocdo uno sdtivo dlel’Untisveria di
Cadmbrige, non irmptoa cmoe snoo
scfrite le plaroe, tutte le letefre posnsoo
esesre al pstoo sbgalaito, € ipmtortane
sloo che la prmia e I'umiltia lefrtea sai-
no al pfoso gfsivo, il rteso non ctona.

Il cerlvelo € comquune semrpe in
gdrao di decraifre ttfuo qtueso coas,
pcheré non Igege ongi siingoa Itetreq,
ma Igege la palroa.

In geusto modo rivascimo a leggere in
fefrta, con un coplo d’'occhio, anche
festi sbgaliati, contenentirfeusi o veri e
propri erorri.

Ovviamente quanto sopra non ci autoriz-
Za a non avere rispetto per chilegge: una
atftenta revisione finale va sempre fatta.

Tra I'altro ricordiamo che se noi abbiamo
scritto un testo probabilmente siamo le per-
sone meno adatte a scovare gliimmanco-
bili errori o refusi: meglio sempre che a cor-
reggere le bozze sia qualcun alfro.
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Undicesimo principio

Inizia dicendo di cosa vuoi parlare
Termina con una conclusione coerente

Un buon modo per ridurre I'ansia di chi
ci guarda ¢ fargli sapere sempre dov'é:

dividere in capitoli la presentazione (di-
cendo spesso a che capitolo si & arrivati)

indicare il numero delle pagine (nella
modalitd “pag 12 di 23")

Sono questi piccoli accorgimenti che dan-
no a chi ci osserva un'idea di controllo del-
la situazione, impediscono la disperazione
del naufrago nel mare magno della con-
ferenza ilimitata (“oddio quante ne avra
ancora questo?”) e in ultima analisi miglio-
rano il clima.

Terminare i capitoli e la presentazione
con una conclusione coerente aiuta la
sinfesi di quanto proposto, ricompatta le
idee acquisite e facilita la memorizzazio-
ne, insomma... qiuta.

Bene abbiamo redatto la nostra presen-
tazione in PPT. Ora, a lavoro finito, occor-
re verificare:

che aspetto hanno le slides (ordinate,
esaustive, hanno unitd stilistica, sono
affollate?);

quanto tempo dura la presentazio-
ne? E froppo lunga? La durata va
calcolata non a naso ma provando
a parlare sulle immagini davanti allo
specchio: solo cosi abbiamo un'idea
di quanto tempo durerd;

Il tono utilizzato & adatto al contesto?;
quale finale scelgo?

€ necessaria anche una dispensa
cartacea?

Fatte tutte le verifiche del caso siaomo
pronti per... presentare.
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Vado a fare la presentazione.

C'éilcomputere C'e il proieftore? Ho tut-
ti i files che mi servono? Se devo usare |l
mio computer ho la prolunga e la ciabat-
tae Se devo lasciare dei files ho la pen-
na USB? Se devo indicare delle cose ho
il laser pointere E le batterie? Se la mia
relazione ha parti in audio ho un sistema
di amplificazione?

Non c'ée niente di piU scocciante dei tempi
morti prima di iniziare.

Dodicesimo principio

Loro ci mettono attenzione e pazienza tu
perlo meno... porta il resto!

Corollario:

| formati cambiano e il computer che frove-
rai non & detto che sia aggiornato: salva la
tua presentazione anche in formato “PDF”
questo potrebbe salvarti all’ ultimo minuto.

La cosa migliore quando si € chiamati
a fare una presentazione & utilizzare un
proprio “parco strumenti”: il proprio com-
puter, il proprio proiettore, il proprio siste-
ma audio. Questo mette al riparo dalle
emergenze dell’ultima ora (il pc che leg-
ge il file, il proiettore che non funziona, lo
spinotto che non € compatibile). D'altro
canto nessun violinista accetterebbe di
suonare a un concerto se gli dite che |l
violino glielo fate trovare voi sul posto...

Inizia la presentazione vera e propria,
non dimenticare:

Tredicesimo principio

Guarda chi ti ascolta e ascolta chi ti
guarda

All'inizio cerca di conquistare I'atten-
zione.

Ricorda che siamo noi i protagonisti
ma parliamo per loro.
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Mettiti nei loro panni.

Ascoltati mentre parli (e se puoi,
dopo, riascoltati)

Guardali (tutti) e cerca di capire se
sono ancora |i.

Ricorda di prestare attenzione al linguag-
gio del corpo (il loro e il tuo)

Ti accorgi subito se sono in contatto con
te (anche quando non sbadigliano): il
corpo proteso in avanti, le mani si muo-
vono, le teste si piegano, chi annuisce e
chi si risistema sulla sedia: sono tutti se-
gnali di partecipazione e accettazione
del tuo discorso.

Viceversa posizioni di chiusura, insacca-
te, braccia conserte, gambe incrociate
sono segnali di chiusura (a quello che
dici o a te).

Gente che sitocca il naso e le orecchie o
chesicopre laboccasta cercando dinon
addormentarsi (se guardi bene qualcuno
cerca anche di darsi un pizzico): provvedi
urgentemente a cambiare illuminazione,
discorso, tono di voce, volume.
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Quattordicesimo principio
Gli oratori imbalsamati non piacciono
Tu dove sei?

Se saltelli da un lato all’altro i tieni
svegli ma li disorienti.

Se ti nascondi dai disagio.

Se stai seduto e parli guardando lo
schermo alle tue spalle sei indifferente.

Punto primo: dove mi metto?

e

Non davanti allo schermo ma nemmeno
dalla parte opposta (costringendo cosi
I'uditorio a seguire una partita a tennis
guardando una volta a voi e una volta
allo schermo).

Il focus della presentazione sei tu, la gen-
te cerca te con gli occhi dopo aver vi-
sto la slide. Tu devi parlare alle persone,
raggiungerle quasi singolarmente, una a
una: stai parlando per loro, stai parlando
a loro. Non puoi nasconderti.

Muovitil L'idea di startene buono buono
seduto in un angolo a dire le tue cosette
mentre scorrono le immagini € quanto di
piUu lontano da una presentazione si pos-
sa immaginare.

Modula spesso la voce (tono e volume):
non € necessario imitare gli imbonitori
televisivi ma... ipnotizzare I'uditorio con
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una cantilena orante non sard una bella
esperienza.

Quindicesimo principio
Dai tregua all’ascoltatore

L'attenzione di chi ci ascolta non & co-
stante e non dipende nemmeno da
quanto interessa quel che diciomo: noi
siamo mentalmente attrezzati per “reg-
gere” non piu di una decina di minuti di
fila di concenfrazione su un tema (o su un
canale di comunicazione).

Da questo consegue che occorre pen-
sare (e realizzare) degli stacchi almeno
ogni cinque slides con una battuta, un
cambio di sfondo, un momento di coin-
volgimento dell’uditorio, insomma qual-
cosa che rivoluzioni I'ambiente e faccia
ripartire I'orologio dell’attenzione.

Sedicesimo principio
Fai partecipare il tuo uditore

Durante una presentazione gli uditori
inevitabilmente si distraggono e fuggo-
no con il pensiero in altri luoghi. Oppure,
peggio ancora, vengono presi da un col-
po di sonno.

L'unico modo per riacchiapparli & coin-
volgerli in qualcosa con domande di-
rette, giochini, provocazioni, piccoli di-
battiti, mostrare e far circolare oggetti.
Tutte cose che “allarmano” le persone,
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le fanno sentire “parte” della scena e quin-
di non consentono loro di addormentarsi.

La tua conferenza va quindi progettata
anche softo I'aspetto del coinvolgimen-
to degli altri, mettendo a punto tutto un
arsenale di frucchi da tirar fuori mano a
mano per mantenere il contatto con |l
pubblico.

Diciassettesimo principio
Non ti vantare
a cura del

dott. Prof. Grand uff. lup. mann. ONC/
AAG/AE/IA/ONTAM

Ricorda che la soglia del ridicolo € sempre
molfo vicina, proprio un passo dietro di noi.
Presentarsi con il solo nome e cognome
€ molto meglio.

Diciottesimo principio

Le slides sono uno strumento per chi
ascolta e non per chi parla

Corollario:

Le slides non servono a te per ricordare le
cose da dire

Poniti una semplice domanda:

Se nella slide c'e scritto quello che tu hai
intfenzione di dire alle persone... tu che ci
stai a fare?

Il tfuo ruolo certo non pud essere solo
quello di “leggere” qualcosa che gli altri
si possono leggere da soli.

Il ruolo delle slides non € quello di “con-
tenere” il messaggio ma di supportarlo,
aiutarne la schematizzazione ai fini della
comprensione e della memorizzazione.

Il “contenitore” del messaggio... sei tu.
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Diciannovesimo principio

Tieniti un menabo scritto a portata di
mano

| cari vecchi foglietti. Magari stampao-
ti con un caratftere un po' grande, che
puoi sbirciare anche senza avvicinare |l
foglio. Dei foglietti piccoli, formato AS,
anche meno, che ti consentano di “por-
tarti dietro” quello che volevi dire. Ti qiu-
teranno se dimentichi qualcosa, ti daran-
Nno sicurezza, ti verranno in soccorso se
qualcuno ti interrompe e ti fa perdere |l
filo... Assolutamente non da leggere ma
da sbirciare per avere quell'input nel mo-
mento in cui serve. | foglietti devono ave-
re una numerazione di pagina (cosi non
si mischiano) e finito I'uso entrano nella
tua tasca (non lasciarli in giro).

Ventesimo principio

Mai dare, né “prima” né “"dopo”, la stam-
pa o una copia della tua presentazione

Corollario:

Per ogni presentazione prepara a parte
una dispensa “diversa” per linguaggio
dalla presentazione. Tienila pronta da
parte: tanto te la chiedono.

Te la chiederanno, lo fanno sempre. Ver-
ranno con gli occhi dolci, con fare com-
plice, mostrando sincera ammirazione. Re-
sisti. Resisti con cinica abnegazione e zelo
religioso. Spiega loro che la tua presenta-
zione & tarata su di te, su quello che volevi
dire oggi, qui e a loro e su quello che sai
dire: non ha senso considerarla come un
trattato sull’argomento, non & estrapolabi-
le e riusabile in un alfro contesto.

Quello che in effetti vogliono da te € una
dispensa che e un oggetto diverso.

Magari contiene anche le stesse immagini
della presentazione ma ci sono i commenti,
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le cose che hai detto a voce, iriferimenti,  Esercizio di verifica:

uno straccio di bibliografia... insomma € pispositivo per il calcolo di quanto sard noio-
fatta per essere letta e non per essere...  sala presentazione

vista.

Ecco, qui terminano questi insegnamen-

ti ma ricordati che c'é ancora un'ultima oinens ([

cosa da sapere: P e e
“segui pure queste regolette ma ricorda | et
che solo la pratica continua ti dard la cao- G—at -

pacita e la confidenza con il mezzo”.

Conclusioni

Quello che dovrete saper essere nel pre-
parare e fare una presentazione
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L'USO DEI MEDIA DIGITALI IN ITALIA

Ogni anno viene pubblicato il “Digital Re-
port” realizzato da We Are Social in colla-
borazione con Hooftsuite.

Secondo I'edizione 2020 oggi in Italia ci
sono circa 49 milioni di utenti connessi ad
internet. Questi utenti passano in media 6
ore al giorno online. Degli utenti connessi
il 92% passa il tempo guardando video.

Parlando invece di social network sco-
priomo che gli italiani attivi sono circa 35
milioni con un tempo medio di fruizione di
circa due ore al giorno. Il social piu ado-
perato € YouTube, (88% degli utenti) con
un'etd di frequentazione che va dai 16 ai
64 anni; seguono WhatsApp, Facebook e
Instagram.

Facebook continua ad aumentare il nu-
mero dei propri utenti (29 milioni): i post
che hanno maggiore successo sulla piat-
taforma sono proprio i video.

Questi numeri ci dicono che non possio-
Mo in nessun modo ignorare questo tipo
di media nella nostra comunicazione.

| DOCUMENTARI (MINI)

Un documentario (filmato) & una tipica
comunicazione a senso unico. Chilo pre-
para lo fa tenendo conto delle possibili
reazioni del pubblico, ma una volta che
il flmato & partito I'autore non pud cam-
biare il corso della presentazione in fun-
zione di come si accorge che il pubblico
sta reagendo. Quel che & fatto € fatto.
Il numero di quelli che saranno arrivafi
adlla fine del video & conservato nei re-
conditi archivi di YouTube (se passa da li)
ma I'autore avrd pochi modi per averne
coscienza. Certo ha le visualizzazioni e le
indicazioni sul gradimento (i commenti)
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ma non in fempo reale e non per tutte le
visualizzazioni.

Occorre tener conto che tutti noi siamo
continuamente bombardati da pubblici-
ta: si tratta del media piu pervasivamen-
te presente nelle nostre giornate. Tanta
pubblicitd subita, oltre che farci com-
prare cose, ha anche un altro effetto:
ci educa a un linguaggio comunicativo
fatto di immagini che scorrono velocissi-
me, su basi musicali, alfamente evocati-
ve e con continui riferimenti sessuali.

Anche il cinema - in alcuni casi — subisce
questa deriva di linguaggio: alle volte
basta guardare le prime sequenze di un
film per capire piu 0 meno in che periodo
e stato girato. Quello che € cambiato in
qualche modo ¢ il ritmo della comunica-
zione visiva che cambia né piu né meno
di come cambia il inguaggio parlato.

Questo vuol dire che se noi produciamo
qualcosa che si discosti “molto” da que-
sti schemi il prodotto che realizziamo, sia
esso un documentario o una presenta-
zione, sembrerd “strano”, “diverso” e in
ultima analisi non digeribile.

Non c'e bisogno di sottolineare che |l
linguaggio video ha dei codici (ancora
codici) di comunicazione che sono ab-
bastanza riconoscibili: se ci si fa caso,
gid dalla sigla iniziale, un documentario
si presenta diverso da un film d'amore o
da un film di 007... Anzi proprio la sigla &
una sorta di “sinfonizzatore”, serve in ef-
fetti ad accordare il pubblico sul registro
narrativo che seguird.

E poi c'é da considerare I'importanza del
commento musicale...
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“La musica e forse I'esempio unico

di cio che avrebbe potuto essere —se non ci fossero state I'invenzione del
linguaggio, la formazione delle parole, I'analisi delle idee —

“Devo fare solo un documentario, cosa
vuoi che mi interessi del commento mu-
sicale”.

Ecco, se uno dice cosi € gid partito col
piede sbagliato: la musica (il commento
musicale) non & un riempitivo per quan-
do non ci sono dialoghi ma una compo-
nente attiva del video: sceglierla con at-
tenzione, assicurarsi di poterla adoperare
(averne i diritti), sincronizzarla con il mon-
taggio delle sequenze filmate (ricordio-
mo che le sequenze video devono “dan-
zare" sulle note come se fossero persone
che ballano, quindi devono andare a
tempo) € parte integrante del lavoro. Ri-
cordiamo che si monta il video sull’audio
e non il confrario.

Attenzione all'aftenzione

Un video ha I'obiettivo di catturare e
mantenere |'attenzione di chi lo guarda:
hai una immagine che secondo te € mol-
to bella? Non puoi indugiare su di essa
per cinque minuti. Hai una bella inquao-
dratura dove si vedono i tuoi amici sullo
sfondo di un tramonto? Non puoi pen-
sare che aliri, oltre quei tuoi stessi amici,
potranno avere interesse a guardare per
molto tempo quei volti.

Un video non é solo valido, con belle im-
magini, perfetto nel montaggio, con una
sigla coinvolgente... no, questo non &
tutto.

Un video deve anche essere interessan-
te, dare un motivo per essere visto.
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la comunicazione delle anime”.
Marcel Proust

I meno giovani fra i miei lettori ricorderan-
no ancora di quell’amico che al rientro
delle vacanze ci voleva tutti seduti in sa-
lotto a guardare le sue 250 diapositive del-
le vacanze: erano molto significative per
lui ma per noi erano la quintessenza della
seccatura.

Ancora oggi vedo video che non sono
rivolti “agli altri” ma sono un supporto per
la propria memoria o un piccolo alimen-
to al proprio ego.

Prima di decidere di fare un video (non
dopo averlo fatto) € necessario doman-
darsi “per chi é2" e soprattutto “come
potro fare a toccare le corde dell’inte-
resse di quelli per i quali sto preparando
questo video?”

Alla prima domanda non posso aiutarti a
rispondere, per la seconda invece posso
provare a condividere un paio diidee.

Il tempo a disposizione

Domandati quanto tempo chiederai al
tuo pubblico:

un video di 30 secondi: il piU diffi-
cile, stacchi continui e velocissimi,
linguaggio da pubblicitd o trailer ci-
nematografico, immagini fisse che
vengono zoommate, la storia viene
fatta intuire e non raccontata

un video di 5 minuti: piu agio, piU re-
spiro, una storia pud essere minima-
mente accennata, ci possono stare
inquadrature piu “lunghe”

Un documentario di 20/40 minuti: c'e
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la storia, anche piu di una, ci sono
vari momenti, alternanza di fasi con-
citate e fasi “distese”

Insomma cambia tutto il progetto e lo
devi sapere prima di iniziare a fare le ri-
prese, prima di girare e selezionare i ma-
teriali e, ovviamente, prima di iniziare a
scrivere lo storyboard.

Ok, abbiamo deciso che fipo di progetto
abbiamo in mente e abbiamo deciso che
tipo di pubblico. Quali sono gli strumenti,
gliingredienti che possiamo usare?

Ci sono ben cinque leve che puoi utiliz-
zare per catturare |'attenzione del tuo
pubblico.

Shock - Paura

L'inserimento di un elemento di shock o di paura all’interno del video riesce
sempre a coinvolgere gli utenti. Per fare questo puoi adoperare anche la
musica, la grafica o immagini sconvolgenti.

Fare il “simpatico” aiuta sempre: fare il simpatico significa “farsi uguale a chi
i guarda”, immedesimarsi, certe volte sdrammatizzare, mostrarsi simile a chi

Simpatia . . - . . .
P guarda, con gli stessi problemi... se siriesce a fare anche un video divertente
questo sard sempre piu facile che venga accettato.
La curiosita e il mistero sono leve molto potenti. Il desiderio di sapere e co-
noscere coinvolgerd lo spettatore fino al fermine del video (vedii numerosi
Mistero programmi televisivi pseudoscientifici che non dicono niente di nuovo ma

tfengono inchiodati fino alla fine agitando confinuamente la presenza di un
“mistero” che verra presto svelato).

Autorevolezza

Ci sono delle persone la cui storia € tale per cui li si ascolta a prescindere:
se lo dice Iui... sara certo importante. Certo se mi appare un “Pinco Pallino”
qualsiasi in video sard difficile che gli presti attenzione: “ma chi & questo?2”

Riconoscimento

Ehi tu, dico a te, proprio a te... parlare direttamente all'utente, guardandolo
fisso negli occhi & un'ottima leva... ma poi non bisogna deludere.

Lo storyboard

Alla luce delle sole considerazioni fin qui
riportate si pud cominciare a progettare
il video.

Abbiamo gid un'idea di pubblico, mes-
saggio, durata, sappiamo il linguaggio
che adotfteremo, la chiave (allegro-scan-
zonato o “ministeriale-ingessato o...) in-
somma abbiamo degli elementi.

A questo punto “buttiamo giv” I'idea, de-
scriviamo il *soggetto”: scriviaomo la storia...
la fabula (vedi capitolo sullo sforytelling). E
successivamente costruiamo l'intreccio.
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La progettazione quindi procede con la
compilazione dello storyboard.

Qui a lafo trovate un esempio di storyboard
ma ogni esigenza ha il suo strumento: sen-
titevi sempre liberi di costruirvii vostri.

Ma e solo dopo aver compilato lo storybo-
ard che possiamo iniziare a pensare alle ri-
prese, all'acquisizione dei materiali video o
immagini direpertorio, aregistrare gli audio
e areperire le musiche che utilizzeremo.
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Storyboard - data Versione Autore

Titolo

Sezione | Personaggi Azione Testo letto Titoli Musiche Video Immagini

Sigla Ilmondo di | Sigla Sigla Panora-
ghiaccio iniziale iniziale miche di

montagna
Prologo | Alberto Cammi- Salve. Oggi Parte Fondol Panoramica | Gallo
1 na su un affronteremo prima:: il 1 cedrone
ghiacciaio | insieme un ghiacciaio

viaggio in uno
degli ambienti
piu particolari
che possiamo
incontrare:

il ghiaccia-

io. Questo
ambiente ha
un sUO pecu-
liare habitat
con animali
speciali che lo
frequentano
e che hanno
imparato ad
adattarsi alle
sue durissime

condizioni.
Nicoletta Si affian- Ma in questi Panoramica | Pino mugo
cae ambienti non 2

procedo- ci sono solo

no insieme | animali ma
incredibiimente
anche alcune
forme vegetali.
Ovviamente
non presenti
sul ghiaccio
ma ai suoi lati
laddove la
morena incide
la montagna

e lo sfasciume
instabile segna
il confine trail
fiume di ghiac-
cio e il monte.

Alberto Vediamo allora Ripresa in
insieme quali uscita con
sono le caratte- drone

ristiche di que-
sto ambiente
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ESEMPIO D] STORYBOARD: DOCUMENTARIO SULLE FORESTE

FRAME 1

. S

FRAME 2

DESCRIZIONE: INTRODUZIONE
AL Ly0GO, PREVENTAZIONE
TIPO INQUADRATURA: CAmPO
LUNGHISSIMmO

TEMPO: 30 SECONDI

DESCRIZIONE: 5| ENTRA NEI
PARTICOLARI

TIPO INQUADRATURA: SEQVENLA

Pl DETTAGLI
TEMPO: 20 SECONPI

FRAME 3

V

iy ¥

FRAME 4

DESCRIZIONE: fEACHE QUESTD
DOCUMENTARID

TIPO INQUADRATURA: FIGURA
INTERA

TEMPU: 30 EELD"Ibl
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DESCRIZIONE: QUALl SonNO

| fROBLEMI
TIPO INQUADRATURA: FRIMOD
PIANO

TEMPO: 30 SECONDI
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FRAME 5 TN | R
AN
‘l % (A
(L\ il \ L\\\H m\ Hf/ll

DESCRIZIONE: L' ETA DEGL! DESCRIZIONE: (CONTInvALIONE
ALBER! DIy CORSO)
TIPO INQUADRATURA: FIANG TIPO INQUADRATURA: DETTAGLID
AMERNCANDO
TEMPO: 40 SEConND | TEMPO: 10 SEConND!

FRAME 7 FRAME 8

] (Y193,.8
AN

A

DESCRIZIONE: TIf1 D! ALFER! DESCRIZIONE: INTROPUZIONE
FRESENTI DEt SenTIER) TRACCIATI
TIPO INQUADRATURA: camfO TIPO INQUADRATURA: caml©
LuNGO ME DI

TEMPQ: 1S SELONDI TEMPO: 20 SeCoOND|

A
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“Per scrivere la sceneggiatura di un buon film ci vogliono due anni,

Che cosa occorre per “girare” un docu-
mentario? Quali strumenti?

Si pud letteralmente partire solo con un
telefonino e si pud arrivare a strumen-
tazioni complete e professionali (audio,
luci, telecamere, droni, cavalletti, gim-
ball, ecc.): se state partendo comincia-
te con il minimo e, mano a mano che vi
appropriate della tecnica, aggiungete
elementi e “strumenti”.

Viviamo in un fempo dove, letteralmente,
si pud girare qualcosa di qualitd pit che
soddisfacente con gli strumenti che ab-
biamo normalmente in tasca.

A

per girarla due mesi,

per effettuare il montaggio due seftimane,
per dare gli ultimi ritocchi due giorni,

per vederla due ore

e per dimenticarla due minuti”

Joseph Leo Mankewicz

Ovviamente questo non vuol dire che non
dobbiamo cercare di portare in alto I'a-
sticella della qualitd... ma gradatamente.

Uno strumento fondamentale & il pro-
gramma di montaggio video: per im-
parare a usarne uno basta seguire (ed
esercitarsi) uno dei migliaia di futorial che
si trovano in rete. Il montaggio video e
un'esperienza esaltante: stabilire tempi,
enfrate, effetti, sincronizzare audio e vi-
deo e costfruire un oggetto espressivo (il
video) € una cosa fantastica, un'espe-
rienza che consiglio veramente a tutti.

— Il

W :

“L'essenza del cinema é il monfogglo

E la combinazione dei momenti delle emozioni umane
messe in immagine e formanti una sorta di alchimia”
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LA COMUNICAZIONE STAMPATA

“Tra cio che penso, cio che voglio dire, cio che penso sia, cido che dico, cido che voi
desiderate capire, cio che intendete, cio che comprendete... ci sono dieci possibilita che ci
siano difficolta di comunicazione. Ma proviamo comunque...”

La comunicazione stampata & largamen-
te presente nell’attivitd degli ONC. Basti
pensare a tutti i mezzi che ogni operato-
re ha a disposizione (se vuole) anche solo
alllinterno della propria organizzazione:

le pubblicazioni sezionali (nofiziari o rivi-
ste con cadenze periodiche)

i noftiziari editi dai gruppi regionali CAl
(esempio: per il GR Lombardia - SALIRE)
Lo Scarpone - notiziario del CAl
Montagne360 - rivista mensile del CAl

I Bollettino - periodico del CSC

Tutto cid non esaurisce la possibilitd di es-
sere presenti sui quotidiani locali o nazio-
nali e su riviste specialistiche, cosi come
scrivere dei saggi che possono essere
pubblicati da editori interessati.

Comunicato stampa

Ovviamente quello che segue non &
e non puod sperare di essere un corso di
giornalismo. Qui non diremo come fare
un articolo per una rivista scientifica. Non
diremo come fare un reportage di un'e-
splorazione ai confini del mondo... Que-
sto tipo di articoli hanno linguaggi, neces-
sitd tecniche e consuetudini proprie. Ne
parlerd qualcun altro in altra occasione.
E cosa nota che oggi ci si trova a navi-
gare in un mondo dove ci sono troppi
emittenti, froppi canali di comunicazio-
ne, troppi messaggi.

Siamo cioé in presenza di quella che
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Bernard Werber

Giuliano da Empoli (2002) chioma: “Overdo-
se”, la societd dell'informazione eccessiva.

Il problema pit importante quindi, per chi
redige un comunicato stampa, & quello di
“emergere” in questo mare magno della
comunicazione che c'é intorno a noi.

Di seguito cercheremo di definire:

cosa € un comunicato stampa

a chi mandare il comunicato stampa
cosa c'e in un comunicato stampa
quando inviare il comunicato stampa
Partiamo da un presupposto:

non c'é evento se non lo si comunica;

non lo si comunica se non lo si presen-
ta opportunamente;

non lo si presenta se non si contatta-
no gli operatori della comunicazione.

Siamo d'accordo ma la domanda a que-
sto punto é: “come fare a contattare in
maniera adatta gli operatori della comuni-
cazione? E poi chi sono questi operatori¢ E
quali linguaggi usare con loro? E cosa dire
e come dirlo in modo che ci ascoltinog”

Il comunicato stampa € un atto informa-
tivo e come tale segue le classiche rego-
le dell'informazione giornalistica:

Who, What, When, Where, Why
Chi, cosa, quando, dove, perché

Le classiche e famose cinque W dell'in-
formazione di scuola anglosassone.

Una regola semplice eppure disattesa
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molto frequentemente. Spesso vengono
inoltrati alle redazioni delle locandine (e
spesso neanche complete di indicazioni
necessarie come date e orari).

Davanti a informazioni cosi deficitarie |l
giornalista cosa dovrebbe fare? Avviare
un'indagine conoscitiva per assumere altri
elementi utili alla redazione di un articolo
che abbia i minimi requisiti di pubblicabilita.
Invece (ovviamente) cosa fa2 Passa alla
mail successiva ignorando completamente
questa “notiziola senza capo né coda”.

Risultato: noi abbiamo perso un’'occasio-
ne di comunicazione.

A chi mandare il comunicato stampa?

e 4 quanti piu possibile

¢ solo a gquelliche conosco

e solo ai miei amici

Sparare nel mucchio non garantisce di
avere successo. Sparare nel mucchio
vuol dire spesso inviare piu volte qual-
cosa che non interessa a qualcuno che
non ne vuole sapere con il risultato che
la prossima volta il nostro destinatario non

aprird neanche la nostra mail anche se
questa era davvero interessante per lui.

L'addetto stampa ha un tesoro che col-
tiva ogni giorno e conserva gelosamen-
te: le sue liste di contafti. Maturate con
ricerche confinue, contatti presi perso-
nalmente, coltivati nel tempo e verificati.
I buon addetto stampa non ha una lun-
ga rubrica o molti amici su FB, ha invece
molte piccole liste organizzate per argo-
mento diinteresse... e sa come usarle.

Le liste possono comprendere:
* testate locali

* riviste di settore

* blog disettore

e editori

e influencer

e associazionilocali

e amministrazioni pubbliche

Il lavoro di compilazione delle liste va
fatto prima e a prescindere dall’evento
prossimo. Contatta i giornalisti e i redat-
tori, proponiti come portavoce dell’As-
sociazione, instaura un rapporto PRIMA
dell’evento, cosi quando chiamerai per
annunciare la tua mail sull’evento potrai
dire “ciao sono Pippo, firicordi dime?2” e
questo aggirerd il primo livello di filtro.

Necessita di distinguersi per emergere
Occorre ricordare che le redazioni, i gior-
nalisti e i blogger (soprattutto quelli di
magagior rilievo) ricevono tonnellate di in-
formazioni, comunicati stampa, inviti.

Il rischio che il fuo comunicato finisca nel
cestino ancor prima di venire aperto &€ mol-
to alto. Per questo € meglio sapere come
non diventare spam in cinque secondi netti.
PiU il comunicato & breve e ben scritto
meno il destinatario dovrd metterci mano
e pivu sard felice. Cosi aumentano le pro-
babilitd di pubblicazione.

I giornali pubblicano nofizie

Sembra un'affermazione scontata ma
non & cosi.

Un comunicato stampa che informa che
inizia il corso per ONC a Pollena-Trocchia
(provincia di Caserta) non interesserd
che i membri di quella sezione e quindi
nessun giornalista lo pubblichera.

Se il comunicato invece informa che
“per la prima volta sul nostro territorio si
terrd un corso per ONC" allora c'é la no-
tizia e magari qualcuno lo pubblica.

Incartare opportunamente il regalo non
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ne cambia il valore ma migliora il modo
con cui viene accolto.

Titolo e sottotitolo brevi al centro

Il titolo deve subito far capire al giornali-
sta di cosa parla il fuo comunicato. Nien-
te giri di parole, niente punti interrogativi,
niente mistero. E I'unico maiuscolo per-
messo in futto il comunicato. Ricorda di
aggiungere il sottofifolo che completi,
insieme al fitolo, le SW della notizia: chi,
cosa, guando, dove, perché. Il sottotitolo
completa il titolo. Non lo ripete.

Sii breve, brevissimo. Incisivo. Il destinata-
rio deve capire subito di cosa si sta par-
lando. “Modena - La prima convention
di Fumetti sull’ecologia”. No misunder-
standing. Solitamente il titolo € maiusco-
lo, in grassetto e in carattere piu grande
rispetfto al testo.

Incipit?
conluogo e data: 30 parole oppure 4righe

L'incipit (lead) deve essere breve, com-
pleto. La notizia si deve leggere a colpo
d’occhio. Non aggiungere mai un det-
taglio chiave al fondo del comunicato:
e proprio i che il giornalista taglierd in
mancanza di tempo e spazio. Metti inve-
ce alcune parole chiave in grassetto per
sottolineare I'argomento.

La Reuters, I'agenzia di stampa britanni-
ca, nel suo manuale dedicato ai giorna-
listi dice che il lead, ovvero I'attacco del
comunicato stampa, non dovrebbe mai
superare le quattrorighe e le trenta parole.

In questo poco spazio deve esserci la no-
tizia. Senza notizia non ¢c'€ comunicato

stampa. Nelle prime 30 parole il giornali-
sta deve trovare gli elementi che gli per-
meftteranno di valutare se e dove pubbli-
care quelle informazioni.

No, non importa se il luogo lo hai gid inse-
rito nel titolo. Il giornalista probabilmente
copierd e incollerd il tuo incipit e rifard il
titolo, quindi il testo deve risultare com-
pleto in ogni caso. La data del comuni-
cato non € quella dell'’evento, ma quella
dell'invio della notizia. Dai al destinatario
la percezione della distanza temporale
fral'invio e I'evento, in modo da facilitar-
gli il compito della pubblicazione.

“Il giornalista usa abitualmente la tecnica
della lettura veloce: legge molta roba e
moltfo in fretta, piu che altro guarda e si
sofferma solo davanti a parole chiave che
lo “chiamano” al testo. Per questo dobbia-
mo usare una forma grafica che faccia
uscire la notizia, una specie di guida all’es-
senziale: tutto maiuscolo i titol, in corsivo il
testo, in grassetto le parole chiave”.

Spesso i comunicati stampa iniziano tutti
allo stesso modo.

“Si e svolto ieri il blablabla”

“Si terra domani il blablablabla”
“Blablablabla, con queste parole I'am-
ministratore delegato di..."”

La difficoltd di scrivere un buon lead sta
proprio nel dire tutto e subito e, nello stes-
so tempo, nell’evitare gli attacchi froppo
inflazionati.

| lead simili fanno sembrare vecchia an-
che una notizia dell'ultimo minuto.

20 a voce verbale latina incipit € la parola iniziale della formula latina che intfroduce il titolo di un’opera, tal-
volta anche con il nome dell’autore. In filologia e in bibliografia, con I'incipit, sostantivato, si fa riferimento
alle prime parole con cuiinizia un testo, e in particolare al primo verso di una poesia.
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Primo paragrafo breve con informazioni
di base

Spiega in poche parole I'idea dell’even-
to, le motivazioni, descrivi partecipanti
e inferventi. Sotftolinea i tratti positivi, in
fondo ti stai facendo pubblicitd. Ricorda
che qui ci devono essere tutte le informa-
zioni piu importanti: devi convincere chi
legge a continuare, a non abbandonare
il comunicato stampa.

Dichiarazioni in prima persona

La pecca della maggior parte dei co-
municati stampa: essere impersonali. Fai
parlare il fuo evento, le persone che han-
no passato nofti insonni a organizzarlo, i
relatori. Il virgolettato € la classica forma
di discorso diretto usata nelle interviste,
dd un volto reale alla notizia.

Non usare le classiche virgolette, ma le
capordli @, entro le qudli si dipanerd la
dichiarazione. Ricorda di inserire un inciso
con il nome e la qudlifica di colui che sta
parlando. «Abbiamo lavorato alla conven-
tion per ben sei mesi— ha sottolineato Topo
Gigio, presidente dell’associazione Fumetti
In Verde e ideatore del progetto — e siamo
felicissimi di vederia finalmente realizzatan.

Paragrafo conclusivo con informazioni di
contorno

L'ultima parte del comunicato sard la
prima a essere tagliata in mancanza di
tempo e spazio.

Segui la classica piramide  del giornalismo.
Prima le informazioni essenziali e via via
che si arriva alla base quelle piu superflue.

In questo ultimo paragrafo inserisci gli
approfondimenti, la storia (chi & il CAl, a
cosa serve), le curiosita, ulteriori link che
potrebbero interessare i leftori.

Modularita del testo

La Reuters, nel suo manuale, dice che
ogni notizia dovrebbe essere scritta in
modo da poter essere montata e smonta-
ta il piu faciimente possibile nei suoi mat-
toni costitutivi.

| paragrafi percid devono essere ben di-
stinti e susseguirsi in ordine di importanza.

Il pezzo deve poter essere tagliato in qual-
siasi punto senza il rischio che si perdano
elementi di maggior rilievo rispetto al pun-
to in cui viene fatto il taglio.

Chivilegge ha in mente uno spazio che do-
vrd riempire: se gli date troppo poco avra
difficoltd ad allungare il brodo, se gli date
froppo deve poter tagliare facimente.

Paragrafi, formattazione e sintassi

I comunicato stampa deve splendere.
No refusi, no sintassi complessa, no azien-
dalese, fumettese, politichese.

Partiamo dal presupposto che fuori dal-
le nostre sezioni (e a volte anche dentro)
nessuno sa cosa & un ONC, un titolato, un
OTTO ol CSC.

No formattazione che faccia venire il mal
di mare. Prima di mandare un comunicato
stampa ricordati dirileggere. PiU e piu volte.

Se chi tilegge penserd che deve prima cor-
reggere il tuo testo sard molto tentato di ce-
stinare tutto e passare alla prossima nofizia.

| tuoi contatti: non dimenticarli. Mai

Forse blogger e giornalisti che hanno ri-
cevuto il comunicato stampa vogliono
approfondire la notizia e chiamarti per al-
tre informazioni. Perché perdere questa
occasione? Scrivi futto: nome e cogno-
me, associazione, numero di telefono,
sito web, e-mail, social. Lasciati frovare.
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Quanto tempo prima inoltrarlo?

Si, lo so: sei molto emozionato per il tuo
evento. Ma se il convegno & a giugno,
non mandare il comunicato stampa a
febbraio. Invialo a seconda del tipo di
giornale. Se vuoi uscire sullo Scarpone
on line va bene il lunedi mattina per farlo
uscire il mercoledi/giovedi. Se vuoi uscire
su Montagne360 tieni conto che occor-
rono almeno tre mesi. In generale una
settimana prima dell’evento basta per la
stampa locale e le associazioni. Se lo invii
con largo anticipo, manda un reminder
qualche giorno prima dell’evento. Uno
solo. Ancora un consiglio: manda il co-
municato al mattino, € il momento del-
la giornata in cui le redazioni e i blogger
controllano la mail e hanno piu possibilitd
di inserire la notizia entro sera.

Allegato: si o0 no?

Ci sono due scuole di pensiero opposte:
chi preferisce inviare il comunicato stam-
pa come allegato, chilo incolla nel testo
della mail. Fate un po’' come volete... o
in tutti e due i modi.

Immagini

Mandale. Sempre. Cosa abbiamo detto
a riguardo del perdere tempo? Il destina-
tario di certo non avrd voglia né tempo di
andare su Google a cercare un'immagine
sgranata a 24x65 della tua associazione.
Prepara con cura almeno tre o quatiro foto
da allegare, in modo che piu blog e testate
possano scegliere (e non fi rifrovi con ofto
articoli pubblicati identici).

Specifica che le immagini sono pubblica-
bili (llbere da diritti) e ovviamente assicu-
ratene prima.

Qualitd alta, peso possibilmente basso.
L'immagine da risalto a tutto, come sem-

pre. Usala come si deve. Procurati dei tool
per ridurre il peso delle foto e riquadrarle.

Per tutto quanto va online il formato JPG
e perfetto; per chi stampa invece TIFF e
alfissima risoluzione (meglio ancora RAW).

E per finire la cosa piv importante.

Non scrivere mai “sperando di fare cosa
gradita”, & sufficiente scrivere, in chiusu-
ra e prima della firma: “E gradita cortese
diffusione oppure pubblicazione”.

Arlicoli scientifici

Tra i compiti degli ONC ci sono quelli relati-
vi agli studi e ricerche all'interno dei settori
in cui operano: archeologia, beni culturadli,
botanica, zoologia, mineralogia, paleon-
tologia, geologia, ecc. Studi e ricerche che
non sono fini a se stesse ma che, in corso
d'opera o una volta terminati, vanno co-
municati alla comunitd all’interno del CAl
e anche a quelle esterne potenzialmente
interessate.

Questo tipo di comunicazione viene effet-
tuata aftraverso un testo di divulgazione
scientifica che risponde a precise caratte-
ristiche. Lo “scientific paper”, articolo scien-
tifico, € un documento redatto in modo to-
talmente oggettivo mettendo in evidenza
in modo trasparente e verificabile i| meto-
do utilizzato e i risultati dello studio o della
ricerca.

La struttura dell’articolo scientifico

L'articolo deve avere un oggetto ricono-
scibile e definito inforno al quale individua-
re futte le problematiche in modo molto
chiaro. Questo oggetto dello studio o della
ricerca deve poter essere studiato e ana-
lizzato in base a regole che possono essere
definite dallo stesso autore oppure che al-
tri possono aver definito prima. Regole che
devono essere seguite in modo sistematico
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per arrivare alla soluzione o dimostrazione
delle problematiche impostate. Lo studio o
la ricerca devono poter dire e dimostrare
cose nuove o rivedere in una oftfica diver-
sa cose gid note. Devono essere origindli.
L'articolo scientifico deve essere utile ad
altre persone e aggiungere qualcosa di
nuovo a quello che gid si sapeva e deve
fornire gli elementi per le verifiche delle
ipotesi fracciate e delle conclusioni a cui
si € arrivati.

L'organizzazione fipica di un articolo scien-
tifico/divulgativo:

Titolo

Rappresenta la primainformazione sul con-
tenuto dell’articolo. Se utile si pud comple-
tare la spiegazione con un softtofitolo.

Riassunto (Abstract)

Riassume in sintesi futto il lavoro descritto.
Deve essere breve e chiaro (200-300 paro-
le). Deve suscitare nel lettore l'interesse a
leggere tutto il documento (oggetto, me-
todo di studio, principali risultati e cenni sul-
le conclusioni).

Infroduzione

Informa sull’argomento e sullo scopo dell’ar-
ficolo e come questo voglia contribuire @
migliorare la conoscenza di qualcosa. Fa
cenno alla letteratura gid esistente e la sua
correlazione con gli studi affuali. Mette in
evidenza perché ¢ stato fatto lo studio o la
ricerca, perché & importante, perché e inno-
vativo (o per che cosa si distingue dagli alfri
studi precedenti).

Corpo dell’'articolo

Descrive nel dettaglio lo studio o la ricerca
effettuati; presenta i metodi utilizzati, chi
ha partecipato ai lavori, i materiali impie-
gati, le procedure che sono state seguite.
Presenta i risultati ottenuti, i dati raccolti, le

analisi effettuate sui dafi. Il futto arricchito
con figure, tavole, grafici e fotografie.

Conclusioni

Qui si espongono i principdali risultati a cuisi
€ giunti (anche in chiave critica). Vengono
suggeriti gli ulteriori possibili sviluppi.
Bibliografia

Utile per capire l'ispirazione e per eventuali
approfondimenti.

I mezzi per gli articoli degli ONC

A loro disposizione per la divulgazione scrit-

ta c’é tutta la stampa sociale:

¢ e pubblicazioni sezionali (nofiziari o rivi-
ste con cadenze periodiche)

* i nofiziari editi dai gruppi regionali CAl
(esempio: per il GR Lombardia - SALIRE)

¢ Lo Scarpone - notiziario on line del CAl

*  Montagne3é0 - rivista mensile del CAl

¢ I Bollettino - periodico del CSC

Per le pubblicazioni sezionali bisognerd
rivolgersi al Consiglio Direttivo di sezione
per gli accordi necessari cosi come biso-
gnerd contattare il Comitato di redazio-
ne per quanto concerne le pubblicazioni
dei GR CAl per avere le informazioni utili
alla stesura dell’ articolo.

Per quanto riguarda Lo Scarpone e Mon-
tagne360 bisogna avere prima |'auto-
rizzazione dal CSC sul tema da frattare.
Successivamente |'articolo viene valu-
tato dal CSC per i contenuti scientifici e
natfuralistici e successivamente inolirato
alle redazioni dello Scarpone e di Mon-
tagne3460.

Gli arficoli devono contenere:

¢ Titolo e sottotitolo

e Autore e suoi titoli

e Premessa: max da 2 a 4 righe per spie-
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gare a quale obieftivo del CSC si fa
riferimento (circa 150 battute)

* Testo: da 5.000 a 7.000 battute (spazi
compresi)

* Foto: in allegato al testo, in formato
JPG di alta qualitd (min 1 MB)

Per quanto riguarda "Il Bollettino del CSC™
e il Comitato di redazione che decide i
temi da fraftare. Successivamente ogni
articolo ammesso viene inolirato dal Presi-
dente del CSC al “referaggio” di almeno
due autorevoli accademici che valute-
ranno I'articolo dando il loro benestare o
meno alla pubblicazione, oppure indiche-
ranno eventudli insufficenze da colmare o
da cambiare. Solo dopo questo parere gli
articoli saranno avviati all'impaginazione
sul Bollettino del CSC. Gli autori non cono-
scono a priori a quali accademici sard in-
viato il loro lavoro per il referaggio.

Le caratteristiche degli articoli scientifici
sono:

e Titolo, softotitolo

e Autori e loro fitoli

¢ Riassunto: max 300 parole

e Abstract: ininglese lo stesso delriassunto
e Testo: da un minimo di 7 a un max di

28 cartelle (ogni cartella & composta
allincirca da 2000 battute)
» Disegni: in formato JPG di alta qualitd
* Loghi: in formato PNG (scontornati,
senza sfondo)
» Foto: in formato JPG di alta qualita (mi-
nimo 1 MB)
* Bibliografia: autore, fitolo, editore, anno
e codice ISBN
Una volta pubblicato I'articolo, I'autore
puod citare la pubblicazione fatta sul Bol-
lettino del CSC (con numero ISBN) per
qualsiasi sua necessita (CV, bandi, ecc).

Saggi (libri)

Gli ONC che ne hanno la capacitd posso-
no scrivere e pubblicare a vario titolo i loro
saggi (scritto a carattere scientifico e di-
vulgativo su un determinato argomento).

Lo possono fare a titolo personale (sen-
za nessun riferimento al CAl e all'incarico
di titolato CAl). Oppure lo possono fare
richiedendo il patrocinio del CAl nelle se-
guenti forme:

e richiedono il patrocinio alla sezione
di appartenenza e nel contempo al
Comitato Scientifico Regionale a cui
fanno riferimento. Se la sezione ac-
corda il patrocinio, il CSR coinvolto
provvede a fare il “referaggio” dello
scritto (se non ha le capacitd inter-
ne si rivolge ad accademici affinché
possano valutare il saggio). Quando
il CSR avra rilasciato I'approvazione
perla stampa, la sezione provvederd,
avendo cura di verificare il corretto
uso dei loghi CAI (insieme al nome
della sezione) e del Comitato Scienti-
fico. La stessa procedura se, al posto
della sezione, & implicato il Gruppo
Regionale CAl.

* richiedono il patrocinio tramite CSC
al CAl centrale. In questo caso, se
accettato, € il CSC a farsi parte atti-
va per il “referaggio” della pubblico-
zione e nel contempo informa il COE
(Centro Operativo Editoriale) per ri-
chiederne il parere e l'interesse alla
pubblicazione all’interno di una delle
collane del CAl. Ottenute le varie ap-
provazioni il saggio viene trasferito al
COE per il progetto grafico e I'impa-
ginazione a cui seguird, a sua cura, la
stampa e l'inserimento nel catalogo
editoriale del CAl.
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e cosa analogo avviene per i Manuali
e Quaderni del Comitato Scientifico
Centrale. In questo caso € il CSC a
invitare uno o pit ONC a scrivere dei
saggi su specifiche parti scientifiche.
Il resto del percorso rimane lo stesso: .
“referaggio” da accademici e coin- % Diario ScoLk

i i i L presengEiieng
volgimento del COE per i manuali. > m"l:.a P
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‘CON L PATROCINI DL

CLuB ALPINO! ITALIANO
SEZIONE| DI IVIANTOVA

UIuIatl suIIe AIp|
Gli ul 30 ann
Giovanni. Margheritini, Operatore Natura:]
$listicole CulturaleldellClub, Alplno Italiano,
dopo_aver, ponato a conoscenza diktuttili
jpunto dellasituazioneidei; Grandl Carnivo
‘risulle \nostre, m agne, presentera ‘rl-
sultatijottenuti dallProgetto
al'termineldell st
/Aiquesto Scopo; verra proiettatolun film
¥ documentariosu/ciolche e stato,fatto

CENTRO SERVIZI SWARTZ 7 - CENTRO SERVIZI SWARTZ
Q @ | ViaLe LomsarDia, 16/A - LuNeTTA (MN) g | Via LomBARDIA, 16/A - LUNETTA
J VENERDI 16 MARZO - ALLE ORE 20.45 \ y 4 5 ALLE ORE 20.45

CLruB ALPINO ITALIANO
SEZIONE bl MaNTOVA

CLuB ALPINO ITALIANO
SezioNE DI MANTOVA

LE NOSTRE

SERATE CULTURALI

LE NOSTRE
SEeRATE CULTURALI

=, ™
MONTAGNE RIBELLI E SENTIERI PARTIGIANI
CAMMINARE PER RICORDARE

| partigiani, prima di sparare, camminarono disperata-
mente tra boschi e contrade, in giorni e notti di paura.
Andare sui luoghi dove le cose accaddero ci pud dare
la consapevolezza che questi posti sono pagine di una
storia particolare, quella di chi, oltre settant’anni fa, sali
in montagna per combattere il nazifascismo. Un invito
ad andare in montagna con occhio e spirito diversi, con
i libri e gli itinerari che ci fanno da guida sulle montagne
della Resistenza.

Beppe Muraro, giornalista, & presidente della Sezione
CAl Cesare Battisti di Verona e ricercatore presso I'lsti-
tuto Veronese per la Storia della Resistenza e dell’Eta
contemporanea. E curatore e autore di una guida sui luo-
ghi della Resistenza sulle montagne veronesi.

CENTRO SERVIZI SWARTZ
ViaLe Lomgaroia, 16/A - Lunerta (MN)
Veneni 11 MAGGIO - ALLE ORe 21.00

ORATORIO DEL GRADARO
(R @ | Via GRADARO, 45 - MANTOVA
' @) VENERDI 06 APRILE - ALLE ORE 21.00
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LE LOCANDINE

In questo capitolo andrebbero riassunte
un po’ futte le cose dette a proposito del
linguaggio dell'immagine, della compo-
sizione dei testi (vedi creazione di PPT),
dei comunicati stampa... diamo per ac-
quisito tutto e passiamo alle raccoman-
dazioni ulteriori.

Formato della locandina

Orizzontale o verticale, quadrata o ret-
tangolare, grande o piccola. Pensiamo in
che modo dovrd essere stampata: se sard
auto-stampata allora la mia base sard un
A4 (che diventa facimente A3). Se pensia-
mo di servirci di una tipografia... chiedio-
mo prima allo stampatore. Ovviamente a
seconda del formato cambiano i requisiti
di risoluzione delle eventuali immagini. Da
evitare la formattazione di cornici inforno
alla locandina.

Programmi per realizzarla

Certamente un Adobe lllustrator o inDesign
€ un'ottima base ma si puo realizzare mol-
fissimo con qualsiasi programma fenendo
bene a mente le questioni di risoluzione
e i rapporti dimensionali (base x altezza):
Word, Power point, Photoshop, Coreldraw
(e gli equivalenti nel mondo Apple) , ecc.

L’'uso delle font

Proviamone la difficoltd dilettura con una
stampa di prova. Una locandina non €
una lettera, non si pud scrivere in Arial 12.

Mi raccomando: niente catalogo di tut-
te le font disponibili (la varietd delle font
irrita), mai usare il carattere “comic” (le
scritte dei fumetti) a meno che non stiate
facendo fumetti.

Testo

Nella locandina non si pud mettere tutta
la storia del mondo e i motivi periqualila

storia € andata cosi: riducete le informa-
zioni al minimo indispensabile.

La locandina serve a dire: tale giorno, a
tale ora, in tale posto, avverrd questo.

Tutto quello che si aggiunge a questo
(chi sponsorizza, chi patrocina, chi orga-
nizza, perché, nel quadro di quale inizia-
tiva, con la partecipazione di chi, dopo il
successo avvenuto dove, in vista di qua-
le altro evento, in memoria di chi, ecc.)
e tutta informazione accessoria che pud
trovare posto (minore) purché resti |'evi-
denza delle cose dette sopra.

A\ Dy
G-u\us ALPINO ITALIANG
SEZIONEDI MANTOVA

O
LO STAMBECCO
SULLE 'ALPI OROBIE

Claudio Rafiza

ph

Serata CULTURALE
LOCALITA E MODALITA suL siTo CAl ManTova
Venerpi 28 Magaio - ALLE ORe 21.00
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ILSOCIAL MEDIA MANAGEMENT

Questo & un “mestiere nuovo™: una cosa
che fino a poco tempo fa neanche esi-
steva. Si tratta della figura che tiene ag-
giornata la pagina web, il blog, la pagi-
na Facebook, Twitter, Instagram.

Attenzione: non si tratta solo di “tene-
re aggiornato”, “pubblicare le novitd": i
social vivono di continuo dialogo con |l
pubblico cui sono rivolti.

Non basta inserire qualcosa dinuovo ogni
tanto. Occorre sollecitare il pubblico,
spingerlo a interagire, analizzare il flusso
dirisposta (quantilike? in quanto tempo?
perché & piaciuto? perché commenta-
no?), rimodulare quindi il flusso degliinput
in funzione del feedback.

Va defto innanzitutto che ciascuno dei
social citati ha un tipo di pubblico diver-
so, una finalitd diversa e quindi — come
abbiamo ormai imparato — un linguag-
gio diverso. Non si pud quindi veicolare
lo stesso messaggio, allo stesso modo, su
tutte le piattaforme.

Inoltre dobbiamo tener sempre ben chia-
ro perché agiamo i social (e non ho det-
to appositamente agiamo sui social).

| social sono come le biciclette: ci si va
sopra per andare da qualche parte al-
trimenti & ginnastica inutile. Qual & il no-
stro scopo? Far sapere che cisiamo? Au-
mentare I'immagine positiva del nostro
gruppo? Raccogliere una community
a cui veicolare un messaggioe¢ Portare
avanti un atto formativo, divulgativo, in-
formativo?

E molto diverso dall'uso che ne fa il privato:

“metto le foto delle vacanze cosi tutti
vedono dove sono stato e penseranno
meglio dime”.

Occorre conoscere il social, i suoi meccao-
nismi, i suoi algoritmi.

Occorre definire a che pubblico ci stiamo
rivolgendo (che fascia di etd, che interessi
comuni). Conoscerne gli strumenti opera-
tivi (come funziona) anche per evitare, ad
esempio, dilasciare "aperta” la porta dei
commenti e poi dover di corsa cancella-
re frasi ingiuriose o scherzose che qualche
buontempone ha voluto indirizzarci.

E qui si infuisce un’altra caratteristica di
questo “curatore”: deve sempre essere
presente. La presenza sui social non pud
essere una cosa “episodica”: fare questo
vuol dire condannare quella pagina a
non essere mai visitata e diventare quindi
inutile quando ci servird.

Occorre alimentare continuamente il si-
stema se vogliomo il risultato: fornirgli no-
tizie, spunti di discussione, nuove immagini
interessanti, domande che provochino
risposte.

Questo tipo di media vive di frequentao-
zione, raggiunge gli utenti (quando a noi
interessa) se li abbiamo saputi tfenere ag-
ganciati, se li sappiamo interessare, intri-
gare e quindi, in ultima analisi, ascoltare.

Una raccomandazione: non & un mestie-
re da improvvisare, non va bene farlo ogni
tanto, non serve anzi &€ confroproducente.
Non c'e niente di peggio di una pagi-
na FB con I'ultimo post datato qualche
anno primai.

“Quando un uomo non sa verso quale porto & diretto, nessun vento € il vento giusto”

Seneca
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| Webinar e web meeting

La pandemia ha avuto un lato positivo:
ha convertito all’'uso e sdoganato un
mezzo di comunicazione molto poten-
te, il webinar. Innanzitutto diciamo che si
chiama webinar perché € la contrazione
delle due parole, Web e Seminar (semi-
nario via web): si tratta quindi di un semi-
nario online interattivo, che permette di
presentare dei contenuti (presentazioni,
video, conferenze) a chiunque si connet-
ta via web.

Si possono invitare le persone a parteci-
pare in diretta oppure si pud registrare
I'evento e inviarlo a coloro che non vi
hanno potuto assistere.

Si pud organizzare un webinar cui si ac-
cede solo per invito o un evento pubbli-
co al quale chiungue pud accedere.

Inoltre € possibile aprire sessioni per le
domande del pubblico e rispondere
diretfamente.

Esistono decine di piattaforme a pagamen-
to e gratuite che consentono di organizzare
e gestire agevolmente questi eventi. Sono
tutte buone e piu 0 meno valide purché |l
tutto sia organizzato tenendo conto dei se-
guenti aspetti peculiari del mezzo.

In fase di preparazione

Se hai in mente di fare un webinar in di-
retta crea una dettagliata scaletta da
seguire per evitare divagazioni.

Scedli la piattaforma webinar da utilizza-
re che ti consenta di:

e usare i media che vuoi preparare
(non tutte le piattaforme consentono
tutti i media);

* raggiungere il numero di persone che
i proponi (certe piattaforme hanno
un numero massimo di ingressi);

e avere la durata di collegamento che
ti serve: tieni conto che alcuni pac-
chetti gratuiti hanno limitazioni di col-
legamento.

Non limitarti a inviare il link del webinar ai
tuoi contatti quindici giorni prima dell’even-
to, ma affidati a strumenti che possono aiu-
tarti a diffondere megdlio la notizia come la
creazione di una newslefter o di un evento
su Facebook. Molto importanti sono anche
le azioni diremind: gli avvisi che vengono in-
viafi il giorno prima e poco prima dell'inizio,
anche in maniera automatica.

Se vuoi fare un webinar in diretta con ospi-
ti e relatore, ti servird certamente un mo-
deratore che possa gestire i vari interventi
e le eventuali domande dei partecipanti.

Scedli la qualitd della trasmissione e
adotta un'atftrezzatura adeguata: un
conto & lariunione virtuale delle mamme
a scuola e un conto & la presentazione
pubblica di un libro di fotografie. Diverse
piattaforme hanno anche qualitd audio
e video differenti, scegli quella piu adat-
ta a quel che vuoi fare. Potrai dotarti di
una webcam di buona qualitd o, meglio
ancora, di una Reflex collegata al com-
puter, di un buon microfono e dovrai cu-
rare di avere un set di luci idoneo.

Se stai organizzando una conferenza as-
sicurati di poter/saper gestire il pieno e
assoluto confrollo del microfono e della
webcam dei convenuti. Non per manie di
controllo, ma perché mentre spieghi I'ar-
gomento X non accada che il sig. Mario
Rossi, poco attento o esperto, accenda
la webcam mentre € in cucina e si metta
a litigare con la moglie davanti a tutti.

Se uno dei partecipanti scrive una scioc-
chezza, fa una baftuta o cerca di of-
fenderti, fa in modo che gli alfri non lo
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sappiano: il filtfro operato dal moderatore
serve anche a questo.

In fondo la differenza tra webinar e web-
meeting & proprio qui: in un meeting tutti
hanno per tutto il tempo la possibilitd di
intervenire, in un webinar c'é€ un maggio-
re confrollo degli accessi a parlare pro-
prio come accade in una sala conferen-
ze dove per parlare bisogna iscriversi e il
microfono non € in mano a tutti.

Prima dell’inizio effettua varie prove: se
qualcosa non funziona in una sala tradi-
zionale puoi sempre scusarti e dire qual-
cosa di simpatico per guadagnare tem-
po, ma se non funziona il collegamento
durante il webinar che fai?

Durante il webinar

e Inizia e termina puntuale per rispetto
di chisi & collegato all'ora indicata.

» Coinvolgimento e interattivitd: anche
se come risposta avrete solo dei com-
menti scritti, vale la pena interagire
con chi & collegato sin dall’inizio. E mol-
fo importante che i partecipanti siano
stimolati: il fatto che il webinar si fruisca
da casa porta a una grande facilita di
distrazione e sirischia in poco tempo di
ritrovarsi a parlare da soli.

Scelta della piattaforma (qui vedremo so-
prattutfo quelle disponibili gratuitamente).
Tutte le piattaforme seguenti sono utilizzabili
sia per i webmeeting (riunioni via web con
colegamento audio-video tra due o piU per-
sone) che periwebinar, veri e propri seminari
con controllo/gestione di un ampio uditorio.

Apache OpenMeetings: software open sour-
ce per fare video lezioni online, quindi di fatto
un webinar. Offre funzionalita di messaggi-
stica istantanea, condivisione e modifica
di documenti, lavagna virtuale e molte
altre applicazioni utili. Apache & gratis e
"open”, ossia configurabile a diversi livelli.

BlueJeans Events: € una piattaforma per
fare videoconferenze che utilizza la tec-
nologia cloud: questo vuol dire che non
deve essere installata su un server locale
ma utilizza i server dell’azienda che ero-
ga il servizio. Idonea a qualsiasi situazio-
ne, dal semplice fraining fino a grandi
eventi con 15.000 partecipanti in modali-
ta view-only e 100 relatori. Attenzione: la
piattaforma non supporta ancora la lin-
gua italiana nei menu.

Caratteristica saliente: Bluejeans permet-
te di frasmettere (e registrare) con una ri-
soluzione HD 1080p, quindi in alta qualita
video, ma anche la qualitd audio & stata
particolarmente curata.

Google Meet: ¢ il servizio di Google per
riunioni e videoconferenze. E utilizzabile
direttamente da browser e disponibile
anche come applicazione per disposi-
tivi Android e iPhone/iPad. Meet € ora
completamente gratuito: gli utenti singoli
possono effettuare videoconferenze di
60 minuti, con un numero massimo di 100
partecipanti, mentre le aziende possono
fare videoconferenze senza limiti di fem-
po e gestire fino a 250 partecipanti.

Jitsi Meet: & una piattaforma veramen-
te semplice. Di sicuro molto interessate e
gratuita.

JoinMe: € molto semplice da usare, cisiiscri-
ve e nel giro di pochi click si € pronti. Siacce-
de ad un primo periodo di uso gratuito.

OBS Studio: &€ un oftimo software free,
ideale sia per lo streaming in diretta, sia
per registrare e condividere lezioni. Di-
sponibile per Windows, MacOS e Linux,
consente di scegliere di registrare con-
temporaneamente audio in entrata o
uscita, determinate schermate, webcam
o altro ancora e di creare diverse scene
richiamabili.
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Skype: & uno dei primissimi programmi di
videocomunicazione e telefonia internet:
permette chat (messaggeria scritta), co-
municazioni audio e video. Skype permet-
te anche di telefonare in VOIP, ovvero
utilizzando lo scambio di dati della rete,
anche su telefoni fissi € mobili di tutto il
mondo, quindi a condizioni vantaggiose.

Teams: & un servizio di Microsoft che per-
mette di organizzare videoconferenze a
distanza, sia da computer che da smar-
fohone e tablet. Nella versione gratuita,
consente di chattare ed effettuare video-
chiamate con gli altri membri del proprio
team, scambiare e condividere file (mas-
simo 2 GB per utente e 10 GB per gruppo)
e lavorare su documenti di Office. Per le
funzionalitd aggiuntive (ad esempio regi-
strare il webinar) e per aumentare il nume-
ro di partecipanti fino a 250 utenti, servird
attivare un abbonamento.

WhatsApp: € un'applicazione, comple-
tamente gratuita, di messaggistica mul-
fi-piattaforma che permette di inviare
messaggi, foto, video, documenti e regi-
strazioni vocali ad alfri utenti via Internet
utilizzando come identificativo il proprio
numero di telefono. E possibile anche ef-
fettuare chiamate video a gruppi ma il
dover utilizzare il telefono come “base”
di trasmissione/ricezione non lo rende
adatto alle riunioni con molti partecipan-
ti o addirittura ai webinar. E pur vero che
I'app puod essere usata anche da PC ma
comungue mancano le funzioni tipiche
del webinar come la possibilitd di preno-
tare un intervento, registrare I'evento, ot-
tenere report, ecc.

YouTube: si pud accedere al servizio di
condivisione video con il proprio ac-
count Google, creare un canale (se non
se ne ha gid uno) e avviare una diretta

dal vivo. YouTube €& disponibile anche
sotfto forma di applicazione per dispositivi
Android e iPhone/iPad ma, per fare una
diretta da telefono, &€ necessario avere
un canale YouTube con almeno 1.000
iscritti. Se, invece, si vuole frasmettere uti-
lizzando una telecamera esterna o utiliz-
zando un apposito soffware che consen-
te di frasmettere il deskfop del computer,
occorre selezionare I'opzione Stream e si
potrd trasmettere dal vivo.

Zoom: consente di organizzare riunioni,
lezioni a distanza, videoconferenze di vo-
rio genere e, appunto, webinar. E fruibi-
le da computer, smartphone e tablet, si
puo utilizzare il servizio gratuitamente per
organizzare riunioni di gruppo fino a 100
partecipanti e per un tempo massimo di
40 minuti. In alternativa ci sono piani in
abbonamento che consentono dirimuo-
vere le limitazioni della versione gratuita.

Facebook: € una soluzione completa-
mente gratuita. Si possono organizzare e
pianificare dirette senza alcuna limitazio-
ne, sia sul proprio profilo personale che
SU gruppi e pagine Facebook usando sia
computer che telefonini. Anche in que-
sto caso & possibile trasmettere in diretta
ma si puo utilizzare esclusivamente la fo-
tocamera del dispositivo in uso.

A fine evento

Alla fine dell’evento molte piattaforme
forniscono y’rilissimi report piut © Meno
dettagliati. E possibile sapere:

* il numero degliiscritti al’evento

* ilnumero dipersone che hanno effet-
tivamente partecipato

e da dove si sono collegati gli utenti
(mobile, PC)

e quanto &rimasta connessa ogni persona
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INSTAGRAM
In poche parole

1. COS'E
Instagram & una piattaforma di condivisione
di foto e video. Un social netwark.

2. PERCHE USARLO

Si pué comunicare in mode molte immediato .
con gli utenti che seguona il nostro profilo. 5 pud @Senhﬁn
cregare una comunitd di persone interessate a cid

di cul parliamao.
E un mezzo molfo fresco ed efficace (se usato ——6

nel modo gusto) per racconfare alle persone
quello che facciomo: divulgazione scientifica,
progetti. trekking. itineran naturalistici...

vav H

3. COME FUNZIONA Piace a elisa ealfri
senfieri E finalmente
$p arriva alla metal
elisa wow! 4k

Qgni persona (o collettivo, o azienda)
pud avere un profilo, @ condividere
contenufi.

Ogni profilo pud farsi seguire do alfri
profill, cosl da avere un pubblice a cui
rivolgere | propri contenuti

& seguime altri.

In gquesto social sono impmam

iz inferazionl con il publico:
cuor, commenti, condivisioni

v R

& sentieri 0

= &
0 118 # 5003 600

J eost Drollower sequiti i/
L} ™ .
Sentieri! *=’ '~

Una grande avvenfura
WWiae, SEntieri. it
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4.COME USARLO

Principalmente il suo utilizzo consiste nella fruizione e
condivisione di contenuti: POST & STORIES

POST

cosa sono; contenuti che una volta
pubblicati imangone salvati nel profilo.
2 creanc una vera e propria vefling a
disposizione di futte le persone che visi-
tanao il profilo. Posseno essere fofo o

& sentiery
video

. 118 uili per: raccentare luoghi. fatti o detla-
‘a Post Y gli naturalistici ;
consigll: - usare immagine incisiva e di

qualitd
- serivera in festo breve, meglio se suddi-
viso in chiar paragrafi. con un linguag-
gio semplice
- cercare di colvolgere il pubblico con
domande o invitare a raccontare la
propria espenenza

Sentieri!
Una grande avwe
www- sentigri

STORIES

cosa sono; contenuti temporanei, ven-
gono cancellate dopo 24 cre

C'é la possibilita perd di salvare guelle
che ciinteressano e metterle in eviden-
za nel profile

ufill per: tenersi in contatto con'i propn
follower raccontando cose che acca-
dono durante la giomata/gita che
stiameo svolgendo

consigll: anche gui cercare di coinvol-
gere || publica

Altre funzionalité:

- messagagi direct [mandare messaggl
privati)

- IGTY [video lunghi)

- REELS [video brevi)

- STORIES IN DIRETTA [video in diretta)
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IL COPYRIGHT

Il diritto all'immagine dichiara che le per-
sone possono essere ritratte in modo rico-
noscibile solo quando hanno espresso la
loro autorizzazione. In concreto cio signifi-
ca che si dovrebbe perlomeno informare
le persone che sono state filmate riguardo
all'utilizzo delle riprese video. Aftenzione a
fare riprese e poi ad usarle: chi & ripreso
deve essere d'accordo.

Se si riprendono i bambini (anche solo
per documentare un'escursione) la cosa
€ ancora piu complessa: meglio evitare
0, semplicemente, oscurarne il volto con
sfocature mirate.

Il diritto di immagine vale indipendente-
mente dallo scopo di utilizzo. Se qualcu-
no dovesse pregarti di cancellare una
ripresa, &€ doveroso soddisfare questa ri-
chiesta, indipendentemente da cid che
intfendevi fare con la ripresa.

Attenzione ai luoghi dove effettuare ripre-
se: non & detto che in un museo, un luogo
archeologico o in una chiesa sia possibi-
le effettuare riprese senza autorizzazione
esplicita, anzi, quasi mai & possibile.
Questo solo per accennare alle riprese.
Per quanto riguarda le musiche da inseri-
rein un video...

La tutela del copyright, in Italia, si applica
automaticamente a futti i prodoftti crea-
fivi, anche quando I'autore non lo ha se-
gnalato con disclaimer quali “riproduzio-
ne riservata”, “all rights reserved” e simili.
L'autorizzazione al libero uso deve essere
esplicitamente indicata: sono nate per
questo apposite licenze d'uso, ciascuna
con i propri termini e condizioni. E il caso
ad esempio dei Creative Commons, op-
pure dilicenze “standard” applicate da al-
cuni social (come fa ad esempio YouTube

con i flmati che vi vengono pubblicati).
Il consiglio, alla fine, € che, prima di ri-
utilizzare musiche, riprese, ecc si vada
sempre arileggersii termini di servizio del
mezzo che si sta utilizzando.

Secondo la direftiva europea, per quanto
riguarda le opere fimiche, si punta ad ar-
monizzare le regole relative alla durata di
protezione dei fre diritti connessi alle ope-
re audiovisive: i diritti dei produttori, quelli
dedli arfisti che appaiono nel flm e quelli
degdli operatori di broadcasting. Ciascu-
no di questi diritti € protetto per 70 anni
(come quelli letterari e musicali).

Se stai girando il fuo primo video quindi
ricordati che, se non vuoi problemi o se
VUOI poter partecipare a un concorso o
a una proiezione pubblica ecc, devi fare
una delle cose seguenti:

¢ Trovare della musica composta spe-
cificamente per il tuo film (magari un
amico che suona).

e Trovare della musica gid composta
e registrata, che pud eventualmente
essere usata per il tuo film (ma biso-
gna procurarsi o comprarsi I'autoriz-
zazione a usarla).

e Procurarsi della musica “royalty free”
(esistono molte librerie in rete), il che
ti proteggerda da qualsiasi problema-
tica legata ai diritti d’autore.

E possibile usare liberamente musica di au-
tori morti da olfre 70 anni e inolire, sono da
segnalare i branirilasciati sotto licenza “Cre-
ative Commons”, utilizzabili in maniera piu |i-
bera rispettando regole dettate dall’autore
stesso. (www.creativecommons.it).

Esistono anche altre occasioni nelle quali
puo essere problematico utilizzare mate-
riali “reperiti”. Faccio una presentazione
su un argomento qualsiasi.

116



Club Alpino Italiano
Mezzi e sistemi di comunicazione

Non ho sufficienti immagini *mie” (realiz-
zate da me) sul tema. Scarico due foto
da internet, vado su Google e via... No,
non & proprio cosi. Ovvero € cosi se que-
sta presentazione la uso per me e perdue
miei amici che la guardano e poi la di-
menticano. Se ne volessi frarre una pub-
blicazione (stampare un libro con tanto
di ISBN2) allora no, non va piu bene: non
si possono usare le foto altrui senza per-
messo, Ci si espone ad una causa e rela-
tivo indennizzo.

Insomma nella produzione di documen-
tazione (scritta, flmata ecc) e richiesta un
po' di attenzione per le fonti perché & un
tema delicato che investe il diritto di chi
ha prodotfto quei materiali di partenza.

La comunicazione € un insieme di codici,
proprio come la grammatica diuna lingua.

E necessario produrre sempre comunica-
zione di buona qudlitd. Non & semplice,
soprattutto all'inizio, comporre tuttii tassel-
i del mosaico. Ma alla fine la differenza
sard lampante e la fatica verrd premiata.

“La stupidita deriva dall’avere una risposta per ogni cosa.
La saggezza deriva dall’avere, per ogni cosa, una domanda”

Milan Kundera

22 |SBN - International Standard Book Number - & il numero che identifica a livello internazionale e in modo
univoco e duraturo un titolo o una edizione di un titolo di un determinato editore.
Oltre a identificare il libro, si atftribuisce a tufti quei prodoftti creati per essere utilizzati come libro.
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CONCLUSIONI

“"Punta a conquistare la luna. Se non ci sei riuscito,

avrai vagabondato fra le stelle”
Les Brown

“Essere pazzi significa fare le stesse cose e sperare che le cose cambino”

Vorrei aggiungere delle conclusioni a tutto
quanto detto. Sembra facile ma frarre del-
le conclusioni che diano un senso a questo
zibaldone non & banale.

Vorrei che restasse il concetto che tut-
ti siamo portati a comunicare (fa parte
delle caratteristiche innate della nostra
specie) e che tutti abbiamo delle qualita
di comunicazione particolari che ci ren-
dono versati in uno o in un aliro canale
comunicativo.

Importante & cercare di conoscere le pro-
prie peculiaritd e quindi, studiando, eserci-
tandosi, imparando, migliorarne I'efficacia.

Anonimo

Quindi prova a fare di tutto con leggerezza
ma con zelo: chi ci presta attenzione (per
un discorso o per un documentario) ha
diritto ad avere da noi in cambio almeno
un po’ di cura e riguardo. Bando alle sciat-
terie e alle improvvisazioni: chi ci osserva si
accorge se la lezione che abbiamo pre-
parato I'abbicmo pensata o I'abbiamo
messa insieme frettolosamente.

Un po’ dirispetto per I'aliro e per quello
che vogliamo dire.

“Se tu hai una mela ed io ho una mela e ce le scambiamo
allora tu ed io abbiamo sempre una mela per uno.
Ma se tu hai un’idea ed io ho un’idea e ce le scambiamo

allora abbiamo entrambi due idee”
George Bernard Shaw
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Il Club Alpino Italiano, come molti degli
editori, stabilisce alcune norme reda-
zionali a cui attenersi nello scrivere testi,
articoli, saggi da pubblicarsi su media o
collane del CAl.

In generale

Il discorso diretto va messo tra virgo-
lette caporali: «...»

Il punto va sempre dopo le virgolette
(es. Mi disse: «Sono pronta a saliren.).

Nel caso la frase all’interno delle vir-
golette si concluda con 2 o |, il pun-
to finale viene eliso (es. «Come staign
«Bene, graziel).

Parole o frasi straniere all’interno del
testo vanno in corsivo, salvo parole
enfrate nell'uso quotidiano. Anche
i termini tecnici dell’alpinismo come
friend, nut, spit ecc. restano in tondo.

La congiunzione “e” oftiene la d eu-
fonica solo se seguita da un fermine
che ha la medesima iniziale (es. io
e il cane, io e altri amici, io e un mio
amico, io ed entrambi i miei genito-
ri). Anche la preposizione “a” gua-
dagna la d eufonica solo se seguita
da un termine che ha la medesima
iniziale (es. sono andato a entrambe
le conferenze, € venuto ad ammirare
il panorama).

Nomi
Nomi geogradfici

| termini monte, valle, alpe, colle, ca-
nalone, cresta, spallone, punta, pa-
rete, passo, pizzo, corno... vanno in
minuscolo se generici (es. andai ver-
so il monte, aggirammo lo spallone,
salimmo alla punta), se nomi propri
convenzionalmente riconosciuti allora
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I'iniziale va in maiuscolo (es. Monte
Bianco, Val Masino, Alpe Devero, Col-
le Zumstein, Canalone Marinelli, Cre-
sta Segantini, Spallone Graffer, Punta
Rasica, Parete Est del Monte Rosa,
Passo Venerocolo, Pizzo del Diavolo,
Corno Stella). Anche lago va in maiu-
scolo se parte di un nome proprio (es.
Lago Maggiore, Lago d'Iseo).

Invece, i termini oceano, mare, fume,
tforrente vanno sempre in minuscolo,
anche se seguiti dal nome proprio
(es. 'oceano Atflantico, il mar Adrio-
tico, il fiume Adda, il torrente Scrivia).
Tuttavia, si scriverd in maiuscolo nei
pochi casi in cui nel nome proprio
compaia un aggettivo sostantivato
(es. Fiume Giallo, Mar Rosso, Mare del
Nord). | nomi di luogo in lingua stra-
niera si scrivono tutti con la lettera
maiuscola (es. le Rocky Mountains, il
Rio delle Amazzoni).

Quando il termine geografico & scrit-
to in senso descrittivo va in minuscolo
(es. il massiccio del Gran Sasso, la ri-
viera ligure, I'isola d’Elba, la costa di
Maratea, la cordigliera delle Ande, |l
deserto del Sahara). Si usa il maiusco-
lo quando il nome comune & diven-
tato parte integrante del nome pro-
prio come Pianura Padana, Costiera
Amalfitana, Golfo Persico ecc.

Nel dubbio si faccia riferimento al sito
dell’Agenzia Nazionale del Turismo
all'indirizzo www.italia.it.

Gli elementi fondamentali della ge-
ografia fisica ferrestre vanno in mi-
nuscolo (es. I'equatore, i tropici, il
circolo polare artico/antartico [ma
I'Artide/Antartide]).

Terra, Sole, Luna si scrivono con la
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lettera maiuscola se intesi in senso
asfronomico (es. il pianeta Terra), con
la minuscola se intesi in senso gene-
rico (es. oggi c'e il sole, inizid cosi la
conquista della terra).

| nomi delle vie alpinistiche o delle vie
montane internazionali vanno in ma-
juscolo fondo, anche in lingue stra-
niere.

| punti cardinali vanno SEMPRE in
maiuscolo; se doppi vanno separati
da un trattino (Nord, Sud, Est, Ovest,
Nord-Ovest, Sud-Est, Nord-Ovest-
Nord ecc.). Oriente e occidente van-
No in maiuscolo se denotano regioni
ideali, ma si mettono in minuscolo
se indicano direzioni (es. finalmente
andro in Oriente, ci diigemmo verso
oriente/occidente).

Nomi
di persone / vie / edifici / opere / eventi

| nomi propri di persona vanno per
esteso (es. Walter Bonatti, Reinhold
Messner).

| termini via, viale, corso, piazza, piaz-
zale vanno in minuscolo (es. via Gram-
sci, viale Oberdan, piazza Bologna),
se stranieri vanno tutti in maiuscolo
(es. Central Park, Yosemite National
Park, Trafalgar Square).

| nomi dei monumenti che hanno
importanza storica o artistica rico-
nosciuta a livello mondiale vanno
in maiuscolo (es. il Ponte dei Sospiri,
il Salone dei Cinquecento, la Torre
di Pisa, la Statua della Libertd). Per
quanto riguarda gli edifici comuni,
anche storici, il fermine va scritto con
la lettera minuscola (il liceo Ugo Fo-
scolo, la stazione Termini, I'ospedale

127

San Camillo, la chiesa di San Michele,
I'abbazia di Chiaravalle, la basilica di
Sant’ Ambrogio, la cattedrale di No-
tre-Dame, il castello di Soncino [ma
Castello Sforzesco, poiché aggetti-
vo sostantfivato). Invece, per gli enti
pubblici come musei, gallerie, teatri,
universitd, accademie, istituti, parchi
ecc. l'intero nome va in maiuscolo
(es. i Museo Nazionale della Monto-
gna di Torino, la Galleria degli Uffizi,
il Teatro alla Scala, I'Universitd degli
Studi di Milano Statale, I'Accademia
dei Lincei, I'lstituto Nazionale di Geo-
fisica e Vulcanologia, il Parco Nazio-
nale Gran Paradiso).

I nomi dei quofidiani e delle riviste
scientifiche/specializzate vanno messi
tra virgolette caporali: «Repubblican,
«Corriere della Seran, «Montagne360»,
«Rivista Mensilen, «Journal of Alpine
Researchy ecc.

| fitoli delle opere d'intelletto e dei film
vanno in corsivo con iniziale maiusco-
la (es. | promessi sposi, Storia dell’alpi-
nismo, Il Monte Cervino). | fitoli degli
articoli e delle collane editoriali van-
no tondi tra virgolette alte (es. Nell'ar-
ticolo “L'alpinismo & un gioco?2”, I'au-
tore afferma che..., la collana “Le
Montagne Incantate”).

Nomi di secoli, epoche storiche, av-
venimenti storici, correnti di pensiero
e artistiche ecc. vanno in maiuscolo
(es. il Seicento, il XX secolo, il Risorgi-
mento, la Rivoluzione francese, il Trat-
tato di Versailles, i| Romanticismo, il
Verismo). Inoltre, nel Novecento = nel
'900 (attenzione all’apostrofol). Perle
decadi si scrive: gli anni Trenta = gli
anni '30 (attenzione all’apostrofol).
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Nomi specifici legati al CAIl

A

Accademico/i del CAl in maiuscolo.

Archivio Storico del CAl: tutti i termini
in maiuscolo.

Bivacco: se c'é il nome siscrive in ma-
juscolo (es. Bivacco Costa), altrimen-
ti, se generico, va in minuscolo (es.
giungemmo al bivacco).

CAl, CAAI, SUCAI vanno in lettere
maiuscole.

Capanna: in maiuscolo se parte del
nome proprio (es. Capanna Marghe-
rita), in minuscolo se generico (es. an-
dammo verso la capanna).

Club Alpino Italiano: le iniziali in ma-
juscolo.

Conisiglio Centrale: entrambi i termini
in maiuscolo.

Direttore: in maiuscolo.

Ente pubblico: Ente va in maiuscolo.

Guida alpina: Guida va in maiuscolo.

Museo Nazionale della Montagna
“Duca degli Abruzzi” di Torino.

Presidente generale: Presidente va in
maiuscolo.

Pubblico Ministero: entframbe le paro-
le vanno in maiuscolo.

Rifugio: se accompagnato dal nome

va in maiuscolo (es. Rifugio Seganti-
ni), se generico va in minuscolo (es.
andammo al rifugio).

Scialpinismo: va in maiuscolo.

Sede Centrale: entrambe le parole
vanno in maiuscolo.

Sezione/i: SEMPRE in maiuscolo.

Soccorso Alpino: in maiuscolo. Per
esteso: Corpo Nazionale del Soccor-
so Alpino e

Speleologico.
Soci: SEMPRE in maiuscolo.
Sodalizio: in maiuscolo.

Vice presidente: Vice in maiuscolo.

Numeri

Le miglicia vanno separate da un
punto (I'Everest & alto 8.848 metri, ho
pagato 2.300 euro).

Note e norme bibliografiche
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Nel testo le note vanno inserite all’in-
terno dei punti (es. La vicenda di de
Saussure & stata oggetto di molti stu-
di32.) e vanno messe per esteso a pie
di pagina. Si ricordi sempre il punto
alla fine della notal

Nel caso di una nota bibliografica,
essa deve presentare: nome e co-
gnome dell’autore per esteso, fitolo
dell'opera in corsivo, eventuali altre
informazioni come numero dei volu-
mi (voll.) ecc., nome dell’editore, cit-
td e anno NON separati da virgola,
ed eventuale numero delle pagine
da riportare (es. Claire-Eliane Engel,
Storia dell’alpinismo, Einaudi, Torino



Club Alpino Italiano

Norme redazionali

1965, pp. 207-208.).

Se il testo citato & di confronto o ap-
profondimento si mette Cfr. iniziale
(es. Cfr. Gian Piero Motti,

La storia dell’alpinismo, 2 voll., Vival-
da, Torino 1994.).

Se si citano piu fitoli, essi devono esse-
re separati da un punto e virgola (es.
Claire-Eliane Engel, Storia dell’ alpini-
smo, Einaudi, Torino 1965, pp. 207-208;
Henry De Segogne, Jean Couzy (a
cura di), Les alpinistes célebres, Lucien
Mazenod, Parigi 1956, pp. 58-69.). Se
si citano pivu libri dello stesso autore
il nome viene citato una sola voltag,
poi si segna come Id. (Guido Rey, |l
Monte Cervino, Hoepli, Milano 1904;
Id., I fempo che forna, Montes, Torino
1929.).

Se il testo da citare si trova all’'inferno
di una curatela, si mette prima il nome
dell'autore e il titolo dell’articolo, poi
il nome dell'autore/curatore e |l titolo
del volume preceduti da “in” ecc. (es.
Massimo Mila, Cento anni di alpinismo
italiano, in AA.VV., 1863-1963. | cento
anni del Club Alpino Italiano, Tamari,
Bologna 1964, pp. 14-17.).

Se la nota si riferisce a un quotidiano
0 a una rivista specializzata, questo/a
va tra virgolette caporali, eventuale
annata, numero della rivista, anno di
pubblicazione ed eventuali pagine di
riferimento (es. Lorenzo Revojera, L'al-
pinismo & un gioco?2, «Saliren, Anno 4,
n. 14, 2018, pp. 37-38.).

Le curatele si segnalano con (a
cura di) dopo il nome dell'autore o
degli autori (es. Henry De Ségogne,
Jean Couzy (a cura di), Les alpini-
stes célébres, Lucien Mazenod, Parigi

1956, pp. 58-69.).

Se gid citafi in precedenza, i testi non
vanno riscritti per esteso, ma solo |l
nome dell’autore, eventuale (a cura
di), titolo dell’opera, op. cit., e numero
delle pagine di riferimento (es. Clai-
re-Eliane Engel, Storia dell’alpinismo,
op. cit., pp. 234-238.).

Se la nota si riferisce a un testo gid
riportato come primo volume della
nota precedente si scrive semplice-
mente lvi, seguito dal numero delle
pagine diriferimento (es. Ivi, p. 54). Se
il riferimento € al medesimo testo e al-
la/e medesima/e pagina/e si riporta
Ibidem (in corsivo).

Appunti
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