
Questo brano può contenere 175

-225 parole. 

Lo scopo di un notiziario è forni-

re informazioni specializzate a 

un pubblico specifico. Questo 

tipo di pubblicazione consente 

infatti di pubblicizzare un pro-

dotto o servizio, nonché fare 

conoscere la propria organizza-

zione al pubblico. 

Determinare innanzitutto il tipo 

di lettori, ad esempio dipendenti 

o persone interessate all'acqui-

sto del prodotto o alla richiesta 

di un particolare servizio. 

È possibile creare un elenco di 

indirizzi utilizzando moduli di 

risposta o iscrizione e biglietti da 

visita raccolti in occasione di 

fiere o altri eventi. Questo tipo 

di elenchi di indirizzi può essere 

acquistato presso aziende spe-

cializzate. 

In Publisher sono disponibili 

numerosi stili di notiziario adat-

tabili alle più diverse esigenze. 

Definire infine la quantità di 

tempo e denaro che si desidera 

investire nella realizzazione del 

notiziario. Questi fattori consen-

tono di determinare la frequenza 

di pubblicazione e la lunghezza 

del notiziario. È consigliabile 

pubblicare il notiziario almeno a 

scadenza trimestrale in modo 

che i lettori lo considerino un 

appuntamento regolare. 

T i t o l o  b r a n o  p r i n c i p a l e  

T i t o l o  b r a n o  s e c o n d a r i o  

Questo brano può contenere 75-

125 parole. 

Il titolo è un elemento importan-

te del notiziario e deve essere 

valutato con attenzione. 

Deve infatti rappresentare in 

modo conciso il contenuto del 

brano e attirare l'attenzione dei 

lettori. Creare il titolo prima di 

scrivere il testo. In questo modo 

sarà possibile avere un punto di 

riferimento durante la stesura 

del brano. 

In definitiva, il titolo deve essere 

incisivo e breve. 
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L’immagine di copertina dell’ottima 

iniziativa del Dipartimento di Medici-

na veterinaria e Produzioni animali 

della Federico II evidenzia qual è l’a-

nello mancante che potrebbe spezza-

re davvero la catena delle fake news: 

il giornalismo. I microfoni puntati ver-

so la bufala animale che produce la 

bufala notizia sono rappresentativi, 

infatti, di come vengono percepiti i 

media mainstream: colpevoli e com-

plici nel contribuire alla diffusione di 

informazioni false. Al centro dell’at-

tenzione ci sono gli 

“strumenti del me-

stiere” e non i sim-

boli dei Social Net-

work attraverso i 

quali avviene, prin-

cipalmente a opera 

proprio degli stessi 

lettori/utenti, la pro-

pagazione massiva 

di notizie non verificate. Eppure la 

scelta fatta non è un errore, anzi: dal 

mio punto di vista è una conferma 

della percezione che le persone han-

no di un giornalismo spesso carente 

nell’essere punto di riferimento e non 

eco di menzogne in Rete. All’interno 

delle redazioni dei giornali, del resto, 

l’apporto al digitale è ancora scarso e 

da un punto di vista culturale il gior-

nalista ha grandi difficoltà a muoversi 

nel mare magnum della Rete. Una 

piaga che colpisce tutti i settori: dalla 

politica all’economia, passando per la 

cronaca. E la non applicazione delle 

tre parole chiave della professione - 

verifica, veridicità e correttezza - è 

ancora più evidente nella produzione 

di notizie sul mondo animale. Argo-

mento nel quale, anzi, ancora di più 

si gioca sul lato emotivo delle persone 

con titoli da click baiting che tenden-

zialmente riguardano due tipologie di 

contenuti: curiosità per nulla approfon-

dite (ad esempio: “il cane con il papil-

lon”, “il gatto che salva la bimba sola in 

casa”) o notizie di cronaca nera. Que-

ste ultime, poi, in assenza di approfon-

dimento ancora più gravi per le ricadu-

te sulle relazioni interspecifiche: con 

animali domestici trasformati in bel-

ve feroci, senza alcun accenno relati-

vo all’etologia e analisi rivolte al lettore 

sul perché determi-

nate dinamiche 

possano portare, 

nella sistemica 

familiare, a epi-

sodi che spes-

so vengono 

sbattuti in pri-

ma pagina 

senza alcuna 

verifica. Agli studenti, durante le 

lezioni, mostro due reportage mul-

timediali che ho realizzato in Ma-

rocco e Costa Rica dove mi sono 

recata per raccontare la vita dei 

cani randagi. Sono spunti utili, per 

chi voglia fare il giornalista, per 

mettere insieme due aspetti fonda-

mentali dell’informazione di settore. In 

primis il racconto della realtà dei fatti 

attraverso interviste ai protagonisti, 

quindi lasciando parlare chi ha le 

compentenze e l’esperienza relativa 

al tema di cui tratta la notizia. E quan-

to, poi, grazie a uno strumento prezio-

so come la Rete, si riesca a restituire 

al lettore un lavoro che include conte-

nuti che possono essere fruiti in diver-

se  versioni (testi, foto, video, infografi-

che).  

La grande, ultima chance del giornalismo: spezzare la catena delle fake 
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lasciando parlare 

chi ha le 

compentenze e 

l’esperienza relativa 

al tema di cui tratta 

la notizia 
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Il mondo dell’informazione è ancora in 

tempo per comprendere l’importanza e 

la “grande bellezza” di un mezzo che 

consente di entrare 

in contatto e in con-

versazione con il 

proprio target, an-

che su temi così 

specifici come la 

zooantropologia, ad 

esempio. Internet 

offre ai giornalisti, 

finalmente, la possi-

bilità di riprendersi il 

ruolo fondamentale 

della professione di 

essere i mediatori 

cui rivolgersi, in un 

mondo in cui la 

disintermediazio-

ne è diventata un 

fenomeno capilla-

re e complesso. 

Una modalità che 

ha dei vantaggi, 

come la libera espressione delle opinioni 

e la possibilità di informarsi autonoma-

mente, ma anche dei pericoli enormi. 

Uno su tutti l’incapacità del lettore, spes-

so, di distinguere le fonti e dunque la 

bontà della notizia.  

 

*Diana Letizia, giornalista professionista, 

è responsabile della redazione online de 

Il Secolo XIX. Insegna Teorie e Tecniche 

del linguaggio giornalistico per i new me-

dia alla Facoltà di Scienze Politiche di 

Genova.  



La toxoplasmosi è una delle infezioni 

parassitarie maggiormente studiate dalla 

comunità scientifica internazionale, sia 

per la sua ampia diffusione globale che 

per la sua rilevanza come fil rouge tra la 

salute dell’uomo e quella degli animali. 

Toxoplasma gondii è un protozoo Italia-

no! Fu infatti descritto per la prima volta 

nel 1908 da Alfonso Splendore, eminente 

ricercatore calabrese. Da 

allora le informazioni vere 

basate su evidenze scienti-

fiche e quelle false basate 

sui falsi miti si sono molti-

plicate fino ai nostri giorni.  

La infodemia sulla toxopla-

smosi è probabilmente do-

vuta al fascino di questo mi-

croscopico organismo che 

addirittura ha il potere di 

agire sul cervello dell’uomo e degli ani-

mali. Di certo il suo successo sta nella 

capacità di poter parassitare numerose 

specie animali (mammiferi e uccelli di 

tutte le aree geografiche del mondo) - 

uomo compreso - e nel fatto che le tre 

forme biologiche del parassita (oocisti, 

cisti e tachizoiti) sono tutte dotate di ele-

vato potere infettante, le prime due anche 

di notevole resistenza nell’ambiente.  

La principale disinformazione, spesso 

amplificata da titoli inquietanti, riguarda 

l'associazione tra il rischio di contrarre la 

toxoplasmosi in gravidanza e la presenza 

di gatti (o addirittura cani e altri animali 

d’affezione) in casa. E’ vero che Toxo-

plasma è un importante agente abortige-

no, ma tutte le raccomandazioni basate 

su evidenze scientifiche prevedono che 

la donna in stato interessante, se siero-

negativa per toxoplasmosi, possa tene-

re in casa sicuramente i cani (che non 

trasmettono la toxoplasmosi) ma anche 

i gatti e gli altri animali da compagnia. 

Nel caso del gatto (ospite completo di To-

xoplasma), è necessario adottare alcune 

semplici precauzioni igieniche: evitare di 

pulire la lettiera; alimentare il gatto con 

mangimi commerciali; evitare che possa 

predare topi o uccelli; evitare l’adozione di 

gatti randagi, soprattutto cuccioli proprio 

mentre si è in gravidanza. 

Il gatto viene spesso ritenuto 

il principale veicolo dell’in-

fezione e vengono conside-

rate di rado le altre modali-

tà di trasmissione legate 

soprattutto all’ingestione 

di diverse varietà di cibo e 

acqua contaminate 

con le forme infettanti 

responsabili della tra-

smissione orizzontale 

del parassita (oocisti 

sporulate e cisti con bradizoiti), oltre 

che la trasmissione verticale mediante 

tachizoiti. Si raccomanda dunque di 

lavare frutta e verdura abbondante-

mente sotto l’acqua corrente (non so-

no necessari specifici disinfettanti 

come amuchina e bicarbonato) e di 

fare attenzione a carne (soprattutto di 

suini e ovini) cruda o poco cotta o 

insaccati freschi. 

Negli ultimi anni le post-verità sulla toxo-

plasmosi sono state più volte 

“smascherate” dalle autorità competenti 

come la Federazione Nazionale Ordini Ve-

terinari Italiani e la Società Italiana di Pa-

rassitologia che, nell’ottica di fare il punto 

della situazione su questa zoonosi, il mese 

scorso ha organizzato un webinar 

“Toxoplasmosi in una prospettiva One 

Health” (https://www.soipa.it/). 

Post-verità sulla toxoplasmosi 

Pagina 4 U N  M O N D O  D I  B U F A L E  

di Laura Rinaldi 

La infodemia sulla 

toxoplasmosi è 

probabilmente 

dovuta al fascino di 

questo microscopico 

organismo che 

addirittura ha il 

potere di agire sul 

cervello dell’uomo e 

degli animali.  



 

Le capre non ci salveranno dal cancro 
di Giuseppe Borzacchiello  

Pagina 5 L u g l i o        V o l u m e  4  

Negli anni 50 Liborio Bonifacio, un me-

dico veterinario di Agropoli (Sa), si con-

vince che il siero delle capre ha un’attivi-

tà antitumorale. Egli basa la sua teoria 

sull’osservazione che le capre non si am-

malano di cancro.  Il veterinario della 

provincia di Salerno si mette all’opera e 

distribuisce ai pazienti oncologici il 

“siero Bonifacio” o 

“Oncoclasina Bonifacio” che 

poi altro non era che un 

estratto filtrato di feci e urine 

di capra. Inutile dire che, spe-

rimentato ufficialmente, il 

preparato non ha dimostra-

to efficacia. D’altronde, la 

stessa premessa era fallace 

perché le capre si ammalano 

eccome di cancro, esattamen-

te come tutti gli altri animali. 

Ma non è questo l’unico 

esempio di terapie “alternative”. Ricor-

diamo tutti la recente storia della terapia 

Di Bella. Un cocktail di ormoni e altre 

sostanze proposte da un fisiologo mode-

nese, il quale affermava di aver curato 

oltre 20.000 malati di cancro. Inoltre, il 

medico sosteneva che la sua cura era effi-

cace anche contro alcune malattie neuro-

degenerative. Le sperimentazioni uffi-

ciali, autorizzate a furor di popolo, 

hanno rivelato che la terapia in que-

stione non cura il cancro e in alcuni ca-

si i pazienti trattati con la terapia Di Bel-

la hanno vissuto meno rispetto a quelli 

curati con le terapie convenzionali. 

C’è poi chi pensa di curare il cancro con 

il bicarbonato visto che il tumore non è 

altro che un fungo. Infine, molti si recano 

a Cuba per curarsi con il veleno dello 

scorpione blu e l’elenco potrebbe conti-

nuare.  

Nessuna di queste terapie “alternative” 

quando sono state sottoposte a speri-

mentazioni controllate funziona vera-

mente. 

Eppure i santoni che le propongono giura-

no che funzionano. Come è possibile? In-

tanto, si tratta di testimonianze aneddoti-

che, che non bastano per validare scien-

tificamente una cura. Poi 

ci sono da considerare alme-

no due fattori. Il primo ri-

guarda le diagnosi sbagliate. 

E’ possibile che una diagno-

si di cancro sia errata 

(secondo uno studio ameri-

cano 1 ogni 71), pertanto il 

paziente “guarisce” non per 

la pozione magica 

ma perché non era 

affetto da tumore. 

L’altro fattore da 

considerare è relativo al sistema 

immunitario, ovvero alle difese che 

l’organismo mette in atto per con-

trastare il male fino ad ottenere una 

guarigione spontanea (vis medica-

trix naturae). Certo l’immunità non 

funziona per tutti i tumori ed è effi-

cace solo in una bassa percentuale, 

però è un’evenienza possibile e 

finanche sperabile. 

Il cancro è una malattia multifattoriale che 

oggi curiamo meglio che in passato, tant’è 

che il trend della mortalità a livello globale 

è in diminuzione. Tuttavia, molti aspetti di 

questa patologia non sono ancora del tutto 

noti e, se a ciò si aggiunge il sentimento 

d’impotenza di fronte all’incertezza, spes-

so la malattia diventa metafora di qual-

cos’altro. Tutto ciò contribuisce, insieme a 

tanti altri fattori, alla proliferazione di cure 

e terapie “alternative”, che però alla prova 

dei fatti si rivelano fake.  

 

 

C’è poi chi pensa 

di curare il cancro 

con il bicarbonato 

visto che il tumore 

non è altro che un 

fungo. 



Il mondo è cambiato: una frase tanto for-

te quanto vera. Il 2020 passerà alla storia 

come l’anno della pandemia che ha spaz-

zato dalle menti degli abitanti dei 5 conti-

nenti tutto il superfluo, mettendo al cen-

tro la vita e il suo valore 

superiore. D’altra parte 

sono stati mesi in cui 

ognuno di noi ha avuto più 

tempo per sé stesso e le 

proprie passioni: in primis 

il cibo e la cucina! Il nuo-

vo stile di vita residenziale 

ha stravolto tutte le per-

centuali dei consumi. All’inizio dell’ob-

bligo domiciliare le percentuali di consu-

mo di alcuni prodotti alimentari sono 

schizzate alle stelle. Nella settimana pre-

cedente la Pasqua 2020, si è registrato un 

aumento record degli acquisti di ingre-

dienti per preparare dolci come farina 

(+213%), lievito di birra (+226%), ma-

scarpone (+100%), miele (+68%), burro 

(+86%), zucchero (+55%) e uova 

(+54%). Perché? 

L’esperienza di consumo abbraccia il 

consumatore non solo dal punto di vista 

gastronomico, ma anche di intrattenimen-

to. L’estetica dell’homemade si lega con 

l’aspetto ludico ed emozionale in cui il 

consumatore impiega il proprio tempo 

per creare un qualcosa di unico: un pro-

prio piatto. Le proprietà fisiche, chimiche 

e biologiche dell’alimento sono subordi-

nate, in questo caso, al contesto che il 

fruitore vive. Il valore che gli acquirenti 

attribuiscono ai prodotti alimentari è 

dunque legato all’esperienza di consu-

mo e di fruizione degli alimenti che 

rappresenta un atto di integrazione 

sociale, culturale ed emozionale. Que-

sto concetto è esploso  nel periodo del 

lockdownn orientando masse di consu-

matori di ogni target all’acquisto di beni 

che, prima, erano comprati con minor fre-

quenza. 

È l’experiential marketing, approccio 

innovativo teorizzato nel 1999 da Bernd 

Schmitt, che per la prima volta definisce 

l’esperienza di consumo del 

cliente attraverso aspetti sen-

soriali   (Sense),   affettivi   

(Feel),   cognitivi   (Think),   

comportamentali   (Act)   e 

relazionali  (Relate). Si tratta 

di un modello oggettiva-

mente efficace in quanto sot-

tolinea la propensione delle 

imprese di mirare a creare e mantenere un 

legame emotivo tra consumatori e marchio 

facendo leva sul fattore esperienza. In que-

sto ambito degno di nota è il cosid-

detto sensory  branding,  l’esperien-

za  di  uso  del  prodotto  che com-

prende  l’insieme  delle  emozioni,  

delle  percezioni  cognitive,  delle  

relazioni  e dell’interattività nel rap-

porto impresa/acquirente (Zeithaml, 

1998). Una strategia di marketing e 

comunicazione a più ampio raggio ed 

altamente coinvolgente, poiché pre-

vede l’attivazione dei cinque i sensi 

(tatto, gusto, olfatto, vista e udito), 

mentre i media tradizionali utilizza-

no, di solito, solo gli ultimi due.    

 Nel mondo moderno, è necessario pro-

muovere azioni volte all’aumento della 

consapevolezza e conoscenza dei brand 

che producono beni di alta qualità 

(Prahalad, 2012). Bisogna prima di tutto 

far leva sull’educazione del consumato-

re verso un’alimentazione più responsa-

bile sia sotto l’aspetto qualitativo che su 

quello etico-sociale; poi occorre costruire 

un certo grado di fidelizzazione sfruttando 

i canali comunicativi adeguati al fine di 

creare nel consumatore stesso un compor-

tamento di consumo consapevole.  

Una quarantena di passioni 
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All’inizio 

dell’obbligo 

domiciliare le 

percentuali di 

consumo di alcuni 

prodotti alimentari 

sono schizzati alle 

stelle 
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