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Lo stato dell’arte dei media italiani

TV, giornali, radio, social network: old & new
media insieme costituiscono gli strumenti e
gli spazi della comunicazione in Italia.
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Broadcasting e Narrowcasting

| media tradizionali (TV, giornali e stampa,
radio) appartengono alla categoria
Broadcasting, una forma di comunicazione
che ha come obiettivo quello di raggiungere
quante piu persone possibili.

Broadcasting € la modalita di trasmissione di
da un emittente ad una molteplicita di
riceventi. Include tutte le forme di
comunicazione a diffusione larga che si
rivolgono a un pubblico di massa.

NEWSCAST
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Lo stato dell’arte dei media italiani

| social network appartengono alla tipologia
Narrowcasting: si tratta di una
comunicazione indirizzata a un pubblico
molto piu fidelizzato sui contenuti, che
sceglie cosa seguire.
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Ibridazione dei media

Dai Massmedia all'lpermedia

La trasformazione verso un unico
ipermedia ibrido in cui si svolge la
comunicazione collettiva, la TV e solo
un elemento, i ruoli dei media si
specializzano.

E permanente nel cloud digitale.
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Disintermediazione

Con i Social Media nasce I'Era della

conversazione. E un cambiamento

radicale per la comunicazione pubblica e L

di business, abituata da decenni di &
mass-media a essere unidirezionale

e assertiva.

Le regole:

mettersi sullo stesso piano;
non solo parlare, ma ascoltare;
empatia
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| dati italiani

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES
NOTE:

TOTAL CELLULAR MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

58.96 78.19 50.78 43.90

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

71.8% 132.6% 86.179 74.5%

soumces cE Ty we ACTBOOK, we
@ HGURES A i i are. . <{O>Meltwater
social




| dati italiani

TV Digitale Terrestre

TV Satellitare 27.3 354 35.2 45.5 42.4 43.5 41.1 41.6
TV via Internet 10.0 18.3 28.6 23.3 28.3 26.8 34.5 41.9
Mobile TV 1.0 157 0.9 6.8 11.6 22.1 pi: 33.4
Quotidiani Cartacei 67.0 54.8 47.8 43.5 41.9 35.8 37.3 29.1
Free Press 34.7 3547, 37.5 211 9.7 9.1 8.7 7.0

Quotidiani Online 21.1 177 18.2 20.8 23.4 25.2 26.4 28.3
Siti Web d'Informazione 36.6 34.3 39.2 43.4 51.6 53.8
Radio Tradizionale BTA 53.7 59.7 58.0 56.5 58.3 59.1 50.9 48.8
Autoradio 56.0 63.8 65.2 69.6 70.2 70.2 68.0 64.4
Radio da Smartphone 3.6 8.1 8.4 15.2 172 19.1 21.3 23.8
Radio da Internet 7.6 8.3 7.8 12.3 14.3 18.6 17.3 20.2
Settimanali 40.3 26.1 28.5 26.2 27.5 31.0 30.1 23.6
Mensili 26.7 18.6 18.4 19.4 20.8 26.8 27.4 19.6
Libri 59.4 56.5 56.3 52.1 51.4 429 41.9 43.6
E-Book 2.9 2.4 1.7 52 8.9 9.6 8.5 11.1
Telefono Cellulare 70.0 62.0 772 67.7 60.7 46.3 42.5
Smartphone 15.0 17.7 39.9 52.8 69.6 75.7 83.3

Tablet 26.6 26.7



| dati italiani

OSSERVATORIO CENSIS — ITAL COMMUNICATIONS
SULLE AGENZIE DI COMUNICAZIONE IN ITALIA

DIETA MEDIATICA SEMPRE PIU VARIA

| media piu utilizzati dagli italiani per la ricerca di informazioni

»

T BREAKING NEWS
39,2% 23,4% 21%

TELEGIORNALI FACEBOOK MOTORI DI RICERCA CANALI TV ALL NEWS

@l@hs&mm&ni&aﬂsm uCENSIS
cations

Fonte: Osserva torio CENSIS - Ital Communi
& ASMEL




ANALISI,
POSIZIONAMENTO
ESTRATEGIA
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Analisi dello scendrio

L'analisi dello scenario riguarda il contesto
sociale all'interno del quale costruire la
strategia, del quale bisogna analizzare i dati
socio-demografici, il flusso dei voti, gli eventi
rilevanti e qual e il racconto che fanno i media.

Quale tipo di territorio € coinvolto dall’elezione?
Si tratta di una metropoli, di un piccolo centro?
Quali sono le caratteristiche sociali e
demografiche dell’elettorato?
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Analisi del candidato

La stessa cosa va fatta
sull'analisi del candidato.

Chi & il mio candidato? E il
candidato uscente? Chi sono i
candidati competitor?

Soltanto dopo questa fase €
possibile passare alla strategia
vera e propria.
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ANALISISWOT

L'analisi SWOT & uno strumento di
pianificazione strategica usato per valutare
i punti di forza, le debolezze, le opportunita e
le minacce di un progetto, in cui
un'organizzazione o un individuo debba
prendere una decisione per il
raggiungimento di un obiettivo.

Nel caso della campagna elettorale, € uno
strumento utilissimo a sintetizzare gli
elementi chiave delle analisi interne ed
esterne.

MASMEL

Interno

Vantaggi e opportunita

Rischi e pericoli

Esterno

Opportunities
Opportunita




Esempio: Forze e Debolezze

DEBOLEZZE

Molto competente Volto poco conosciuto
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Esempio: Opportunita e Minacce

OPPORTUNITA MINACCE

Prossime elezioni

) Opposizione unita
favorevoli PP
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Posizionamento e strategia

Dopo aver raccolto tutti questi dati € possibile
individuare:

- target, i miei obiettivi

- temi salienti di cui parlerad il candidato
- struttura narrativa, lo storytelling

i tre elementi chiave per impostare
la strategia di comunicazione
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Target e obiettivi

Il mio candidato parla a una fascia di pubblico
precisa: a seconda dell'orientamento politico, delle
caratteristiche sociali, anagrafiche e sociali. Piu sono
in grado di comprendere e classificare il mio
pubblico, piu la mia comunicazione sara centrata.

L'obiettivo e parlare al mio pubblico, far comprendere
I miei messaggi, essere sempre in grado di
mantenere una narrazione coerente e riuscire a
cavalcare gli eventi portandoli a mio favore.

Per questo si arriva alla costruzione dello storytelling
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Storytelling

“Lo scopo di chi usa lo storytelling e di chi
costruisce narrative, cioé sistemi di senso —
che diventano racconti su di sé, sui propri
marchi o i propri prodotti — e instaurare una
relazione profonda con il proprio pubblico:
non lo si vuole solo informare, lo si vuole
coinvolgere attivamente.”

Andrea Fontana

IHASN\EL

Seconda edizione

Andrea Fontar

Storytelling
d'impresa
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La nuova guida definitiva
verso lo storymaking

B HOEPLI




Il framing

Fare framing significa costruire una cornice

efficace in grado di determinare e

influenzare la lettura di quel contenuto.

Il pubblico di riferimento, con un corretto
framing, saprad interpretare gli eventi o la
realtd in maniera diversa a seconda di
come viene presentata linformazione.

MASN\EL
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Tono di voce e storytelling

Dopo lI'analisi e lI'individuazione dei temi chiave € necessario
capire come dovra parlare il mio candidato.

Se il posizionamento € come voglio essere percepito, il tono
di voce € come dovro parlare al pubblico.

E lo storytelling € la costruzione di questa parte
fondamentale: nella storia che voglio raccontare, chi € il mio
candidato, e come si rivolge alle persone?
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Personaggi della narrazione

| personaggi sono imperniati sul binomio
buono/cattivo ma possono essere anche pit
articolati (come nei romanzi)

L'eroe o protagonista

L'antagonista

L'antieroe (romantico)

Il falso eroe o usurpatore

Il fido aiutante

Il mago

Il cospiratore

Il premio o il tesoro (“la principessa da sposare”)




Archetipi di brand

Dai 12 archetipi di Jung nascono i 12
archetipi di brand, suddivisi in quattro
macrocategorie.
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PROVIDE SEEK
STRUCTURE PARADISE

| brand, cosi come i personaggi pubblici,
hanno una propria personalita determinata
da diversi fattori.

CONNECT
TO OTHERS

Tono di voce, temi e storytelling sono
fortemente determinati dalla brand
personality.
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Storytelling e leader politici

Tutti i leader hanno la necessita di curare un rapporto diretto
con l'opinione pubblica.

La comunicazione diventa la narrazione di una storia in cui i
leader sono protagonisti e in cui il pubblico partecipa
empaticamente.

Il leader ha il ruolo di gatekeeper: mette in comunicazione, -
attraverso un rapporto immediato, quindi spontaneo ma
anche istantaneo - due mondi che normalmente non si
parlano.

MASN\EL




ILEADER

E GLI ARCHETIPI
NELLA
COMUNICAZIONE
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La comunicazione di Matteo Renzi

Il Sindaco della porta accanto che
diventa Presidente del Consiglio

4

The Everyman

' BELONGING

You're Just Like Me
And I'm Just Like You




La comunicazione di Giuseppe Conte

L'avvocato del popolo

e -
@in diretta e

The Innocent

\‘. SAFETY

y i Life Is Simple
K | And Simplicity Is Elegant

@) srano voice

ORE 2015
CONFERENZA STAMPA




La comunicazione di Mario Draghi

La competenza al Governo

The Ruler

Power isn’t everything,
It’s the only thing
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La comunicazione di Giorgia Meloni

Una underdog a Palazzo Chigi

The OQutlaw

REVOLUTION

Rules are made
to be broken

Giorgia Meloni was live.
December 4, 2022 - Q

Apriamo insieme i miei quaderni di lavoro.
Bentrovati nel primo appuntamento della rubrica #gliappuntidiGiorgia.




SINDACI AL VOTO: CONSIGLI PER UNA
CAMPAGNA DIGITALE EFFICACE

—
Seguiteci sui nostri social

f1G)in] X
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https://www.facebook.com/asmel.comuni.gare.convenzioni.appalti.concorsi
https://www.instagram.com/asmel_comuni/
https://it.linkedin.com/company/asmel-associazione-comuni-italiani-convenzioni-gare-appalti-servizi-tutela
https://twitter.com/AsmelComuni

Grazie!




FRANCESCO
NICODEMO

Classe 78, mi occupo di comunicazione strategica e
innovazione digitale da oltre 10 anni.

Sono stato consigliere alla comunicazione a Palazzo Chigi,
responsabile nazionale della comunicazione del PD,
consulente per ministri, presidenti di regione, sindaci,
parlamentari e CEO di aziende.

Collaboro con I'Universita Luiss Guido Carli di Roma presso
la cattedra di Diritto dellinformazione.

Ho scritto: “Disinformazia - la comunicazione al tempo dei
social media”.

Fondatore e amministratore di Lievito consulting, societd di
consulenza che si occupa di comunicazione strategica.
Sono direttore editoriale della Fondazione Italia Digitale.





