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SCEGLIERE IL MESSAGGIO GIUSTD Marco M- Cacciotto

Milano, 16 febbraio 2019
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ATTENZIONE

o [ ‘clettore medio
dedica alla politica un
minuto al giorno.

e Come possiamo
catturare la sua
attenzione, e
dimostrare che
possiamo migliorare

sua vita, con un
minuto a disposizione”?
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CATTURARE L'ATTENZIONE

(The most successful subject line of the campaign, based on e-mail opens.)



ELEMENTI STRATEGIA

e Definizione obiettivi
e Personalita dei candidati

e Definizione priorita elettori e
media

e Segmentazione e scelta
target

e Programmi e proposte

¢ Definizione del messaggio
principale e del messaggi di
supporto
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Defining Your Objectives

f 4 \

Ildentifying Your Target Audiences
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Determining Your Strongest Messages
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| IMPORTANZA DEL MESSAGGIO

Alla base di ogni campagna elettorale di
successo c’e sempre un messaggio efficace.

Il messaggio non e un insieme di parole ripetute
frequentemente, ma molto di piu:

’argomentazione alla base della campagna.

PREFERENZE
DEGLI ELETTORI

PROGRAMMI E
PERSONALITA
DEL CANDIDATO

PROGRAMMI E
PERSONALITA
DELL'AVVERSARIO




PARTIRE DA UN
PERCHE.

e Perché mi dovrebbero
ascoltare

e Perché dovrebbero fare cio
che sto chiedendo

Why Leade

, The Cause Start with
e Perché dovrebbero comprare

il mio prodotto/servizio

How
The Value Prop

What

Products and Services

e Perché dovrebbero aderire
alla mia organizzazione.
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| DUE PERCHE.

e Perché vi candidate (0
esistete come azienda)

¢ Perché dovrebbero
votarvi (0 scegliere |
VOstri prodotti/servizi)
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MESSAGGIO

® S5pesso Il perché
diventa il messaggio
centrale della
campagna

e Deve pero essere
legato al momento, allo
scontro politico In atto,
agli interessi in gioco, al
sistemi di valori: deve
agganciarsi all’elettore.
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PERCHE MI CANDIDO

JOIN THE TEAM

f v —
I'm running for Governor
of Maryland because
talent is everywhere,

but opportunity is not.
We must change that. (i,

About Alec

¥ SCROLL DOWN




i alecross.com

(4) Alec Ross - Home

About Alec

Alec Ross believes that talent is

everywhere, but opportunity is not. As a ALEC
result too many of our children are not ROSS
being prepared for tomorrow’s economy.
That must change. And that’s why one of
the nation’s leading experts in innovation
IS running for Governor.

FOR GOVERNOR

+ READ MORE

Share your ideas. Join our campaign.

« public




i alecross.com

E-Mail Posta in arrivo (3) Alec Ross - Home Alec Ross for Governor | Maryland

've dedicated my career to expanding opportunities
- through education, iInnovation and-embracing new
Ideas.
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PERCHE MI DOVREBBERO VOTARE

.~ FOR THE MANY
NOT THE FEW

.;?T"\‘vkl

i q

tv FOR THE MANY NOT THE FEW
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PERCHE MI DOVREBBERO VOTARE/SOSTENERE

<

Liberal

Issues About us Get active Donate oin
Democrats )

The only party fighting to keep -

Britain open, tolerant and united. w
i : . i




PERCHE MI DOVREBBERO VOTARE

iy 5 2 e % 3
Mg oo o, Al
196 WS L sE M

Partit() Democratico

~ BEPPE SALA
Con il PD Milano e ripartita. Non fermarla. ™ SEE=>

Anyway-Publ
Committente responsabile: PARTITO DEMOCRATICO PROVINGIA DI MILANO.
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IL MESSAGGIO E IL
DESTINATARIO

e Stessa parola puo avere

significato diverso ed
effetto diverso in base a
chi la utilizza, a chi la
riceve e al contesto nel
quale viene utilizzata.

Per questo candidati
con messaggi uguali o
simili non ottengono
stessi risultati in contesti
elettorali o con avversari
differenti.
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GIULIANO PISAPIA
SINDACO.

GENTILE
X! CAMBIARE
MILANO.

lano.com

SN 0 : . www,pisapiaxmilano.
\ .o W ELEZIONI MAGGIO 2011




SARA MARCOZZI
PRESIDENTE

DONA ORA
i bl

-~
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STESSA PAROLA, SIGNIFICATO DIVERSO

HILLARYCLINTON.COM
Ready for Change
(20 ——

-

Readytol.ead ‘*

WWW BARACKOBANA COM

CHANGE

WE CAN BELIEVE IN McCain-Palin 08
* Real History
» Real CHANGE
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COSTRUZIONE DEL
MESSAGGIO.




LA GRIGLIA
DEL MESSAGGIO

ELETTORI SU DI ME AVVERSARIO SU SE STESSO

COSA DIRA
COSA DIRD - IL MID

« public

PER IL CONSENSO



MESSAGE GRID: DUE PUNTI ESSENZIALI

Candidati di maggior
SUCCESSO creano
entusiasmo attorno a se
stessi e sentimenti negativi
nei confronti avversari (sia
che si tratti del carattere, del
principi, della competenza o
dell’associazione a
personaggi poco amati)

2. Bisogna “raccontare una
storia” che sia inserita in una
narrativa coerente (chiedersi
cosa gli elettori penseranno
0 “proveranno” dopo). < public
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MEMORABILITA

* || messaggio deve
essere ricordato.

e Per questo dovra
essere: breve,
semplice, credibile,
facile da ricordare e da
capire, ripetuto piu e
piu volte.

e Personalizzato.
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LA VERSIONE DI BERLUSCONI

IMPEGNO PRECISO:
ITTA
20" SIGURE
BERUJSWNI
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E LA VERSIONE DI RUTELLL...

Lq sicurezza
e un diritto di
tutti. Garantirla

e mio dovere.

CERTEZZA DELLA PENA,
NO AL RACKET DEI CLANDESTINI,
2J GIUSTIZIA PIU RAPIDA E GIUSTA.

E" Leggi le nostre prop  www.rutelli2001.i
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L0 SCHEMA DEGLI
0PPOSTI ALLO SPECCHIC

CONSISTE
NEL

SULLA BASE DI
TEMATICHE SPECIFICHE,
STORIA PERSONALE,
PROFESSIONALE

E POLITICA.




PUNTI DI FORZA E DEBOLEZZA

e Bisogna fare lista e
analizzare attentamente
punti di forza e
debolezza personali,
professionali e politici.

e quello che e punto di
forza in una elezione,
puo diventare debolezza
in altra (analizzare con
attenzione elettori).
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MESSAGGI POSITIVI, NEGATIVI E COMPARATIVI
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(| HE BELIEVES:
I.ABOUR the death of Osama Bin Laden
NEW LEADER e

HE DESCRIBES:
ISATHREATTO OUR |
> terrorist groups Hezbollah

and Hamas as "friends”

Stop the War Coalition - Meet the Resistance, 3/03/09

HE OPPOSES:
\BFitain having nuclear defences
. Warrington Leadership Hustings, 25/07/15

Meglio puntare sulla conoscenza che sulle
conoscenze. Meglio avere un’identita riconoscibile
e spendibile che imitare quella altrui. Meglio
gestire il turismo che essere un popolo a mezzo
servizio. Meglio aiutare i piccoli e medi
commercianti che i mega centri commerciali.
Meglio far rivivere un paesino che sopravvivere
in brutte periferie. Meglio esportarsi che
emigrare. Meglio creare ricchezza a Macomer
che elemosinare a Bruxelles. Meglio le sfide dei
mercati che i corridoi degli assessorati.
Meglio una Regione a schiena dritta che una
Regione signorsi. Insomma, nelle elezioni di
giugno, meglio Soru che male accompagnati.

PROGETTO SARDEGNA - LA LISTA DI RENATO SORU
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OBAMA 2008



COSA COMUNICARE
TRASFORMARE L'ANALISI IN MESSAGG

¢ \essaggi basati su:

e Sulle virtu e sui difetti dei candidati (esperienza,
competenza, integrita, compassione, ecc.)

e Sulle differenze ideologiche legate agli schieramenti di
appartenenza

e Su situazioni generiche di contesto come |l
cambiamento versus |lo status quo, Il progresso versus
la stagnazione

e SU Una combinazione di ciascuna delle tre possibilita
precedenti

« public
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VIRTU E DIFETTI P
DIVERSO

da quelli che O?gl
governano la Puglia

PRESIDENT E.
Ce v Pugfia mighiore.

al goyerno.

'L"a, serieta i

~l T '
, \
L' lfl\’lo L’ITALIA RIPARTE.
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DIFFERENZE IDEOLOGICHE

Berlusconi: la scelta di
campo

Renzi:11 PD ha un

LTIM'ORA

ULTIM' PADOAN: PREVISleI E CONFERMANO CHE IL PAESE MIGLIORA
- - - RENZI: CAMPAGNA ELETTORALE E DERBY TRA RABBIA E SPERANZA
[ |
Renzi : il derby tra rabbia

e speranza ¢ public
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SCELTA GENERICHE DI CONTESTO

La nuova
_ Torino
e gia nata.
Facciamola
crescere.
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PERSONA 0 PROGETTO?
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Sassari. 30, 31 maggio 2010. Elezioni Provinciali.

Prima
il lavoro

Provincia d_i Sassari
Secondi a nessuno.

Alessandra
Giudici
Presidente
EGGI0 .
ENE ~ EeE
OMUNE
www.grazianodelrio.it a3




Massimo Depaoli sindaco

| A
2014 s S LUCA VECCHI

—

www.lucaveochi.it
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ENSEVMBLE Bl Le changement

, TOUT

2%/ DEVIENT

v

NICOLAS SARKOZY




la France |

EMMANUEL MACRON

E nsemﬁ

CHOISIR
LA FRANCE
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Ha nacido tu partido

yOI0 NOS IMoDoctan

b 4 4l
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MANDIAMOLI

Bersani
2013

partitodemocratico.it Seguici su_: _
bersani2013.it 2 - www.movimento5Sstelle.it <8
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COMINCIAMO PD

s( N

3 =

o !
Candidato a

B'] VIRICIo PELUFFO segretario regionale

Partito/ Democratico WWW.VI n|C|opequfo it




BUONE REGOLE PER
COMUNICARE

e Semplicita
e Reilterazione

e Differenziarsi, anche
attraverso argomenti
controversi

e Cogliere il punto e
rimanere focalizzati.
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LA STRATEGIA FA LA DIFFERENZA €;]

Realizziamo analisi, strategie e azioni
di comunicazione per raggiungere,
mantenere e incrementare il consenso
attomo a persone, organizzazioni

o singole tematiche.

La chiave per raggiungere gli obiettivi

¢ scegliere bene i pubblici, | messaqqi,

gli strumenti e i tempi giusti
per comunicare, PERCHE PUBLIC €:l

E’ la strategia a fare la differenza.

Per ottenere e mantenere il consenso

Per ottenere visibilitd, per migliorare la presenza sui media
Per creare messaggi chian ed efficaci

Per costruire le relazioni con | pubblici influenti

Per comunicare con il temitorio

www.publiconline.it | public
mcacciotto@publiconline.it = ---ccic e consenso




