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PREFAZIONE

La comunicazione politica, mai cosi indispensabile
di Guido Barosio

L'Antropocene ha posto la comunicazione al centro della vita dell’'vomo.
Scientifica o culturale, sportiva o economica, musicale o legata al mondo
della moda, la comunicazione aggrega consenso, racconta e promuove, in
estrema sintesi ‘vende’, giustificando, e talvolta imponendo, il prezzo di
ogni prodotto in ogni possibile scenario. La comunicazione vincente descri-
ve facendo sognare, compone miti che collocano e impongono, con rapidi-
ta ed efficacia misurabile, persone e cose. In questo scenario, che & appun-
to quello dell’Antropocene — l'etd condizionata irreversibilmente dalle
azioni dell’'vomo che, secondo il Nobel Paul Crutzen, prese il via il 16 luglio
del 1945 - esiste ancora una zona d’ombra, e riguarda la politica. All'alba
del terzo millennio si ottengono risultati migliori nella promozione di un
gruppo rock, di una squadra della NBA, di un blockbuster hollywoodiano,
che di un premier o di un candidato alle elezioni. E questo accade negli
Stati Uniti — dove la moderna comunicazione & nata — in misura maggiore
in Europa e in ltalia, dove si scontano evidenti arretratezze. Il segnale pit
evidente del problemas si riscontra nella mancata identificazione tra il politi-
co (candidato o governante) e I'elettore/cittadino, anche se questi ultimi
due termini sono solo in parte sovrapponibili. Inoltre la stessa definizione di
‘politico’ ha una accezione in buona parte negativa: quasi mai si pensa ad
un personaggio in grado di occuparsi (bene o male) aello ‘cosa pubblica’,
piU facilmente vengono alla mente figure portate al compromesso se non
addirittura alla menzogna, personaggi opportunisti, raramente competenti,
pronti a seguire esclusivamente il proprio tornaconto. In ltalia & cosi, ma in
Europa non va poi tanto meglio. Se il problema della selezione di una clas-
se politica adeguata, moderna, consapevole, efficace, va posto al centro di
ogni valutazione & di estremo interesse osservare come vengano a mancare
quegli elementi di comunicazione che contribuiscono, in maniera determi-
nante, all'immagine di un personaggio pubblico: capacita di gestire la sce-
na con un linguaggio e una presenza adeguata, brillante narrazione (rac-
conto) riferita al presente e al passato del soggetto, tempistica e stile nelle
esternazioni, pianificazione neﬁe uscite e nelle presenze, capacita di dialo-
go coi media, gestione dei rapporti coi social media. La carenza sotto uno
o piv punti tra quelli indicati in(jicono I"interlocutore (elettore/cittadino) alla



sfiducia, al disinteresse, alla diffidenza. Confermando sostanzialmente il
pregiudizio di fondo. In politica la veridicita della comunicazione non &
sempre strategica, perché viene sottomessa al concetto di funzionalita. Un
politico, quando scende in campo, deve misurare |'esattezza delle sue
espressioni con le aspettative dei propri interlocutori. Si tratta di una linea
softile dagli equilibri estremamente delicati. Per questo occorre una precisa
strategia che valuti con estrema cura gli elementi a disposizione, le azioni
conseguenti, gli obiettivi da ottenere. Occorre poi esprimere la strategia
attraverso la tattica: che & in sostanza lo stile della comunicazione, dove
occorre prestare massima attenzione alla figura dell’avversario, il competi-
tor presente in ogni scenario politico ed elettorale. Si tratta sostanzialmente
di una impostazione militare (o sportiva) della competizione: non vince solo
chi ha I'esercito migliore, ma chi lo utilizza nella misura piv efficace. L'av-
versario si fronteggia sostanzialmente in due modi: attaccandolo indivi-
duando i suoi punti piU deboli, oppure ‘a specchio’, disarmandolo dei pro-
pri temi vincenti, inseguendolo e superandolo nelle affermazioni. Una
comunicazione politica contemporanea deve armonizzare gli strumenti a
disposizione e misurare i budget necessari. Costruire una efficace strategia
di immagine ha sempre un costo e prevede |'individuazione di un gruppo di
lavoro; il self made man & un prototipo ormai archeologico, ancorato a
stagioni lontane dove bastava I'intuito, la frase ad effetto, il manifesto am-
miccante spalmato sui muri della citta. Oggi si vince se si possiede una
squadra, con ruoli chiari e mansioni definite. Ma & anche foncﬁ:mentole che
il team non sia di stretta derivazione politica, perché il risultato sarebbe
condizionato da logiche che con le strategie di immagine hanno ben poco
a che fare. Il mondo dell’industria ci pud venire in soccorso con un esempio
efficace. Il prodotto (in questo caso il candidato, oppure la forza politica)
viene ideato e confezionato a monte, mentre la fase di vendita (la campa-
gna elettorale) deve essere gestita da altri soggetti con altre competenze. E
in questa dimensione che entra in gioco il team dei comunicatori, che, so-
stanzialmente, ‘spingono’ cid che altri hanno assemblato. La confusione dei
due piani & un grave errore strategico che pud compromettere il risultato fi-
nale. La comunicazione & un mestiere per tecnici, si basa su presupposti
scientifici, calcola tutte le possibili varianti, se ben concepita interviene rapi-
damente cogliendo le opportunitd, oppure arginando i danni con azioni di
crisis management. | ruoli del team prevedono: spin doctor, ufficio stampa,
social media manager, pianificatore di mezzi, gruppi di pressione che inter-
vengano su target specifici. Naturalmente quello che non pud essere sostitu-
ito € |'istinto del politico di razza, la sua capacita di valorizzare la propria
immagine con azioni sorprendenti e spiazzanti, la sua felice resa di fronte
ai media, quelli televisivi in particolare, I'intuito che gli permette di ribaltare
una situazione compromessa. In mancanza di doti come queste occorre
sopperire con la buona organizzazione, la necessaria prudenza, con la
strategia e la tattica meticolosamente programmate. Il politico ‘opaco’ va



innanzitutto protetto dall’esterno, quello esuberante va invece tutelato essen-
zialmente da se stesso. Venendo al team ideale che deve supportare un
politico — sia esso un candidato alle elezioni o una figura istituzionale -
identifichiamo le diverse figure con i relativi mansionari. Lo spin doctor &
una figura altamente strategica e si pone al vertice della catena di coman-
do. Suo ¢ il compito di creare consenso attraverso una ben calibrata ‘con-
sulenza di sceneggiatura, presentando la figura politica da valorizzare, e le
sue azioni, sotto la luce migliore. In piv occasioni - in particolare negli
scenari politici statunitensi, dove lo spin doctor & nato - il concetto di ‘valo-
rizzazione' & sconfinato in quello di ‘manipolazione’, con notizie alterate
ad arte e persino costruite per le diverse circostanze. Se il termine spin
doctor venne coniato negli Anni Ottanta del Novecento — unendo il concetto
di spin, la traiettoria della palla nel tennis o nel baseball, a quello di doctor,
ossia esperto — il precursore di questa attivita fu il pubblicitario americano
Ivy Lee (in arte ‘Poison lvy, per la sua capacitd di avvelenare I'informazione)
che operod a partire dal 1914. Allo stesso Lee viene anche attribuita la cre-
azione delle prime fake news accertate nel panorama politica a stelle e
strisce. D'altra parte il confine tra veridicita ed efficacia delle affermazioni
é stato, e sara sempre, un elemento decisivo in ogni strategia di comunica-
zione politica. Nell’Antropocene le informazioni sono esondanti, contraddit-
torie, impugnabili e manipolabili. | medesimi elementi, tecnici o scientifici,
possono essere proposti e interprefati in maniera diametralmente opposta.
Sta all’abilita dei politici, e di chi li supporta, valutare e proporre una visio-
ne che permetta di oftenere il miglior risultato possibile. In questo contesto il
ruolo dello spin doctor & imprescindibile. L'ufficio stampa & una formazione
militare di frontiera, la prima linea nei confronti dei media, dove tecnica,
metodo e rapporti personali sono parimenti indispensabili. L'ufficio stampa
deve fornire in maniera continuativa una informazione di base, tenendo
sempre alta |'attenzione verso il proprio politico di riferimento. Ma Iufficio
stampa deve sempre essere pronto ad intervenire nelle circostanze non pre-
ventivabili a priori: occasioni favorevoli, nuove opportunitd, momenti di cri-
si da presentare, dove possibile, sotto la luce migliore. L'ufficio stampa non
dispone mai dell’arma del silenzio: I'assenza di comunicazione, il tacere di
fronte agli eventi, la fuga dalle responsabilita, comportano sempre e comun-
que risultati negativi. Ma oltre alla tecnica e alla competenza assume un
valore rilevante, se non addirittura fondamentale, la ‘confidenza’, il rappor-
to personale con i giornalisti, la possibilitd di un dialogo informale, ma di-
retto, nei confronti degli interlocutori. L'ufficio stampa deve sempre sapere
con chi parlare e cosa dire, una componente sotto traccia che permette di
superare ostacoli, ottimizzare le azioni, aggirare i problemi, sopravanzare
i competitor. Il social media manager & sostanzialmente una figura nuova,
completamente assente dalla scena fino all’inizio degli Anni Duemila é cre-
sciuto progressivamente di importanza, fino ad assumere un ruolo decisivo
nelle campagne di comunicazione di questi ultimi anni. Il principale compito



del social media manager & quello di assicurare efficacia quotidiana alle
azioni e alle iniziative del politico da supportare. Gli strumenti a disposizio-
ne sono diversi e tutti altamente strategici: il profili personali sulle diverse
piattaforme (Facebook, Twitter, Whatsapp...), le pagine FB dei partiti e dei
sostenitori, la campagne sponsorizzate per veico[;re le notizie, gli engage-
ment mirati coi sostenitori o i potenziali tali. Un arsenale formidabile che
non pud essere utilizzato per semplice inerzia, perché sui social ogni errore
si paga con altissimi danni di visibilita. Sulle piattaforme si agisce sempre in
real time, se il messaggio & efficace dall’annuncio alla lettura trascorrono

ochi secondi, ma in rete non scompare mai nulla, ogni errore & incancella-
Eile e pud riemergere a distanza di giorni, di anni, sempre. Quindi quella
del social media manager - il regista di ogni operazione — & una ‘strategia
nella strategia’, accompagna ogni istante della campagna, sorregge le figu-
re istituzionali e i candidati, crea una seconda identitd che deve essere visi-
bile, efficace, accattivante. Il politico, nel momento in cui si avvale di questa
opportunitd, abdica ad una parte della propria libertd di azione, ad un
ruolo totalmente spontaneo e personale, accetta che un avatar operi per lui.
Il tutto in nome del risultato, della strategia definita a priori, degri)obiettivi a
breve, medio e lungo termine da conseguire. L'attivita del social media ma-
nager si rivela particolarmente preziosa nei momenti di conflitto, quando la
temperatura del confronto si alza. Le piattaforme permettono di esprimere i
concetti con festi sintetici ed efficaci, replicando — o intervenendo - in velo-
cita, utilizzando un linguaggio semplice ed accattivante, presidiando gli
scenari dove la presenza degli interr)ocutori é particolarmente assidua, ri-
spondendo e interagendo in modo diretto, cogliendo il mood del momento
e regolandosi di conseguenza. Naturalmente ogni social ha la propria ani-
ma e richiede una precisa strategia, sotto |'aspetto dei contenuti, della for-
ma e dei tempi. Facebook costituisce la carta d'identitd on line di ogni poli-
tico: non si pud non avere perché oltre la metd della popolazione lo utilizza,
non si pud non presidiare perché gli utenti lo utilizzano spesso piu volte al
giorno, non si pud ignorare come di mezzo di discussione e di replica per-
ché I'engagement richiede lucidita e prontezza. Inoltre su Facebook & indi-
spensabile operare sulle due differenti opportunita: il profilo personale e la
pagina. Nel prima cosa il soggetto deve essere confidente, amichevole,
pronto a raccontarsi nel pubbﬁco e nel privato con toni accattivanti. Nel
secondo occorre essere maggiormente istituzionali, dando spazio a proget-
ti e programmi, enunciando la propria strategia politica e gﬁobiettivi. Twit-
ter & I'amplificatore delle dichiarazioni, il detonatore dei commenti, la ram-
pa di lancio per sentenze e messaggi. Twitter & |'approdo privilegiato per i
grandi personaggi dello sport, dello spettacolo, deﬁo cultura e, naturalmen-
te, della politica. Su questa piattaforma collezionano milioni di follower
Cristiano Ronaldo, Messi, Rihanna, Lady Gaga, Papa Francesco e, owvia-
mente, i presidenti Obama e Trump. Il primo fu un antesignano della piatta-
forma, mentre il secondo usa le opportunita di engagement come un martel-
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lo: aggredendo, provocando e sovente insultando in modo manifesto,
cercando il colpo da KO. Ma su twitter operano anche numerosi influencer
dai numeri formidabili, soggetti che non hanno amplificato la propria noto-
rietd sul mezzo ma che sul mezzo hanno creato popolarita e consenso per
stessi. Twitter pud e deve essere una carta strategica della propria visibilita.
Questo non & lo spazio per il progetto, ma quello della dichiarazione ad
effetto, del virgolettato vigoroso, della dichiarazione d’attacco insolente o
della mano distesa come offerta di pace. Instagram pud, a prima vista, ap-
parire meno necessario. |l ‘social delle immagini’ lascia poco spazio alle
parole per esaltare le foto e gli album. Ma in un presidio a 360 grandi
della comunicazione social va comunque attivato e alimentato, pur senza
aspettarsi risultati di grande impatto. Su Instagram il politico deve farsi ve-
dere, raccontarsi attraverso le situazioni, offrire la migliore immagine di se,
amichevole, friendly, popolare. L'ultimo arrivato tra i social in termini di no-
torieta ed impatto & Tik Tok, il piv giovane anche per il target generazionale
degli utenti. Ma sarebbe un errore considerarlo un prodotto per ragazzini:
le piattaforme sono tutte nate come fenomeno young, per poi tras?ormorsi
geneticamente con |'invecchiamento degli utenti e col progressivo approdo
degli adulti, per curiositd o per interesse. L'opportunita di Tik Tok & duplice:
da un lato permette di monitorare un target anagrafico particolare (gusti,
stili, tendenze, tormentoni di un linguaggio sempre nuovo), dall’altro con-
sente un approccio alternativo e confidente con la fascia pit giovane degli
elettori. La pianificazione dei mezzi permette di oftimizzare gli interventi ed
il budget disponibile e va tenuta costantemente sotto controllo. Se conside-
riamo il sostegno all’attivita di un soggetto politico come una campagna di
visibilitd aziendale, o come una strategia militare, ne consegue che la ge-
stione risorse non pud essere improvvisata ne emotiva. La comunicazione
costa, & una componente strutturale di ogni business plan e non pud essere
considerata un lusso superfluo. Risparmiare sulla comunicazione é sempre
un danno, forse non percepibile neﬁ'immedioto, ma sicuramente rovinoso a
consuntivo. Infine occorre valutare e programmare una attivitd apparente-
mente meno visibile, ma in molti casi decisiva: la creazione del consenso
attraverso gruppi di pressione, relazioni diplomatiche, interventi di lobbying
presso aziende e realtd economiche organizzate. In questo caso le azioni
sono tailor made e permettono di creare sintonie con imprese, sindacati e
associazioni di categorie. Con questi soggetti la comunicazione generalista
non oftiene risultati significativi, mentre & premiante intercettare bisogni e
aspettative, rispondere a criticitd, offrire o proporre soluzioni. Lo scenario
deve essere valutato anticipatamente ricorrendo a mediatori conosciuti ed
attendibili. Va ricordato che - nel corso di incontri con realtd di questo tipo
— & determinante affermare cid che I'interlocutore si aspetta di ascoltare. |l
politico deve essere percepito come un alleato, una figura che sara pronta
a tutelare i nostri interessi, a risolvere i nostri problemi, in estrema sintesi
‘uno di noi’. Se la comunicazione politica & un’orchestra ben organizzata,
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in molti casi questa orchestra si presenta priva di elementi fondamentali,
poco propensa a suonare la partitura prevista, inadeguata al teatro dove
andra ad esibirsi. |l problema risiede in un combinato e composto di fattori:
Iignoranza della fase storica nella quale operiamo, la mancanza di studio
su mezzi e opportunitd, la presunzione che la politica ‘sia un’altra cosa’ e
che in politica si vinca esclusivamente con strumenti politici. Analizzare
questi e?ementi & necessario per evitare i problemi e, dove & ancora possi-
bile, prevenirli. L' Antropocene & |'era della comunicazione. Mai, nello storia
dell’'vomo, ricevere informazioni, come crearle, & stato cosi semplice e velo-
ce. Nelle epoche precedenti la comunicazione appare sempre guidata da
un mezzo dominante: la cultura orale, il libro scritto a mano, poi il libri
stampato, dopo ancora i giornali. Col XX secolo si & viaggiato per linee
orizzontali, con pit mezzi a veicolare le notizie in parallelo: libri + giornali,
libri + giornali + radio, libri + giornali + radio + televisione, libri + giornali
+ radio + televisione + internet, e, adesso, libri + giornali + radio + televi-
sione + internet + social media. Nessun mezzo di comunicazione ha mai
cancellato il precedente. Coloro che scrivevano, solo pochi anni fa, “la
carta é morta”, oppure “a breve uscird I'ultima copia del New York Time"
sono stati tacitati dai fatti. La comunicazione si riaggrega, stabilisce gradua-
torie tra i media, decreta successi e li ribalta, ma non elimina mai le pedine
dalla scacchiera. Inoltre la comunicazione dell’Antropocene offre e impone
soluzioni liquide, inattesi fenomeni di ibridazione. Oggi i quotidiani sono
anche on line, le televisioni sono collegate a internet e al satellitare, il tele-
fono — nato con scopi completamente differenti — & il principale veicolo di
news al mondo, ad inizio millennio neanche immaginabile. Se 1'80% della
popolazione italiana disporra a breve di uno smartphone (e i dati sono
analoghi per i 3/4 della popolazione terrestre) si evince che nessuna fase
della storia umana & stata mai cosi ‘comunicata’l La conseguenza diretta
merita una riflessione: i media non scompaiono perché il numero degli uten-
ti si & decuplicato in neanche trent'anni. E oggi possiamo sapere tutto del
mondo mettendo una mano in tasca, sfiorando due tasti per cercare (o subi-
re) una news piuttosto che un video. Il telefono, nato per parlare con amici
e parenti, ci dice tutto a costi irrisori, anche quello che non vogliamo. Ed
ecco un altro dato fondante dell’ Antropocene: non solo la comunicazione
non & mai stata cosi invasiva, ma neanche a costi cosi bassi. E perché? E
come mai? Una delle pit applaudite e diffuse regole del marketing afferma:
“Quando ti offrono qualcosa di gratis e non ne capisci la ragione vuol dire
che il prodotto sei tu”. E qua veniamo ad un’altra considerazione imprescin-
dibile: la comunicazione contemporanea é gratuita, altamente fruibile, ca-
pillarmente diffusa ma ‘condizionabile’. Pubblicita occulta e fuorviante, stra-
tegie social invisibili basate sugli algoritmi, imbuti di visibilita tra i quali
destreggiarsi, il web dove nulla si cancella e tutto & pronto per riaffiorare,
sono questi gli scenari dove le strategie d'immagine devono affinarsi, pron-
te ad una inevitabile azione di continuo rinnovamento. Ma la comunicazio-
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ne del XXI secolo & tanto condizionabile quanto libera e rapidamente ap-
procciabile. Tutti siamo media e come i media siamo portati a comportarci.
Questo & innato nell’'vomo, sin da quando, nella proE)ndd preistoria, dise-
gnava sulle pareti delle caverne le scene di caccia, le odi al proprio dio, la
battaglie vinte e... se stesso! Quello che & cambiato, in ventimila anni, & lo
strumento a disposizione: lo smartphone é molto piv efficace di una scheg-
gia di selce. Cosi il mondo condizionabile e organizzato della rete pud es-
sere ‘bucato’ da una foto scattata all’angolo di una strada, che piace, che
diventa virale, che assurge al ruolo di notizia incontrollata. Il comunicatore
aggiornato — politico e non — deve studiare tutto questo, deve comprendere
tutto questo. Altrimenti guiderd in autostrada ad occhi chiusi e fari spenti. La
regola pud anche essere semplice: non esiste politica senza comunicazione,
la politica ‘mal comunicata’ perde prima ancora di scendere in campo. Ma
non & una novitd: il XX secolo ha fornito esempi che sono ancora nuovi, per
la capacita rivoluzionaria di aggregare le masse, pur con mezzi e tecnolo-
gie lontano dalle attuali. Se si sfogliano a ritroso le pagine della storia I'at-
tenzione del comunicatore si ferma su quattro esempi eloquenti: I'ltalia fasci-
sta, la Germania nazista, I'Unione Sovietica, |'America di Kennedy.
Situazioni estreme, apparentemente molto diverse ma sostanzialmente simi-
li. Perché simile & stato il presupposto: creare un condizionamento dell’opi-
nione pubblica che superasse ogni dato oggettivo. Il fascino e il mito — che
del fascino é la primaria fonte filosofica — per imporre un’idea di nuovo, di
imparagonabile col passato, di prospettiva trascinante verso il futuro. La

riorita assoluta andd alla discontinuita, alla cancellazione del precedente,
E}tto salvo per un ‘spirito nazionale’ come unico valore inestinguibile. Un’a-
zione sempre valida, una narrazione tuttora imprescindibile. Secondo punto
all'ordine del giorno: il culto della personalita, I'infallibilita del capo, un
vomo solo al comando, ed & un uomo innamorato del suo popolo. Terzo
elemento — basilare nella comunicazione politica — I'organizzazione del
consenso attraverso i media: giornali, radio, cinema e — pochi anni piv
tardi — televisione. Proprio |'organizzazione del consenso Eo permesso a
Mussolini di essere il primo politico comunicatore (in senso contemporaneo)
della storia; a Hitler di riallacciare i grandi reich del passato (e |'alone di
invincibilitd prussiana, col quale nulla aveva a che EJre) con una futura
‘nazione millenaria’; alla Russia sovietica di dare un volto (e pit di un volto)
all'ondata inarrestabile della rivoluzione; a J.F.Kennedy di essere il prototi-
po del politico moderno a livello globale, elegante, bello come un attore,
informale ma solo quando serve, corteggiato dalla stampa di tutto il mondo.
Nel XX secolo la politica ha imparato ad adeguarsi alle opportunita e al
linguaggio dei media, |'abito sempre di pid ha s?cmo e fara il monaco, men-
tre la ?oto iconizza ma la voce ammalia: a distanza di decenni quelle di
Mussolini, Hitler e Kennedy sono riconoscibili, e forse di piv, rispetto ad
attori e cantanti loro contemporanei. Un uso della voce che non é solo suo-
no, timbro, ma anche pausa ben calcolata, frase che diventa slogan, colon-

13



na sonora del presente. In questo utilizzo della comunicazione liberta e
democrazia, contenuti politici e programmi, assumono il ruolo di un detta-
glio coincidente ma non fondamentale. Quello che conta ¢ il carisma, la
presenza scenica, |'autorevolezza nella forma, la fotogenia. Ma anche que-
sto si studia, si apprende. Non basta, soprattutto nel nuovo millennio, il ta-
lento naturale; che pure resta insostituibile. Il vantaggio della comunicazio-
ne politica contemporanea risiede nel costo, nella possibilitd di operare
creativamente anche con un budget ridotto. Naturalmente le disponibilita
finanziarie piv robuste consentono minori margini di errore e, se ben dispie-
gate, garantiscono un risultato comunque positivo. Perd, in particolare tra le
pieghe della rete, dove social media manager e hater operano quotidiana-
mente, |"originalitd di approccio pud mescolare le carte, offrendo visibilita
ed opportunitd inattese. Alcuni esempi — come |'utilizzo dei podcast e delle
azioni guerrilla = hanno modificato di non poco gli assetti sul campo. |l
podcast — da pod, baccello, e cast, spargere, diffondere — & un file audio
che, preregistrato, viene trasmesso via web, utilizzando preferenzialmente
le web radio, che sono il ‘raccoglitore’ ideale. Il fenomeno ha radicalmente
trasformato il panorama radiofonico, fino a pochi anni fa esclusivo appan-
naggio delle emittenti via etere. | podcast, dal costo sostanzialmente irriso-
rio, alimentano le ‘nuove radio’ che, a loro volta, costano pochissimo e
possono essere ascoltate in tutto il mondo da un pubblico potenzialmente
infinito. La sfida & sulla qualita, ma - come ccccd%e per la fotografia - la
barriera economica di accesso é svanita. Restano le potenzialita artistiche
ed organizzative dei grandi media attivi nel settore, ma questa & un’altra
sfida. Chi & bravo, originale, aftento ad intercettare un pubblico di riferi-
mento, pud vincere indipendentemente dal budget. E questo sard uno sce-
nario dove la politica — ancora recalcitrante — dovrd inoltrarsi. Il concetto di
‘guerrilla’ & meno definito, ma estremamente affascinante. Chi la utilizza si
muove e agisce come un guerrigliero, utilizzando ogni mezzo di comunica-
zione sul campo (tecnologico e non) in modo alternativo e anticonvenziona-
le. Si pud agire su mezzi consueti — la rete, i giornali, la televisione — ma
anche utilizzando altre modalita: presenze sul territorio urbano come i fla-
shmob (che in taluni casi diventano virali su internet), affissione in spazi in-
consueti, partecipazioni ad eventi altrui senza annunci preventivi, campa-
gne ADV spiazzanti, interventi su tematiche apparentemente distanti dallo
scenario politico, slogan ad effetto. Le parole d’ordine sono sorpresa e ag-
guato, possono guadagnare consensi anche al di fuori del proprio target e
mettono |'avversario fuori gioco e fuori campo, lo costringono ad inseguire,
che, in politica, costituisce sempre un vantaggio. Uno spazio a parte merita
il concetto di fake news, arma a doppia taglio, sovente voriobifa impazzita
del confronto. La disponibilita e |'accesso ai mezzi di comunicazione, indi-
pendentemente dal costo, sta creando un evidente problema di veridicita
sulle notizie. Perché costruire una notizia falsa & pit semplice, e meno costo-
so, che diffonderne una vera. La fake news pud nascere da un progetto, ma
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anche dalla casualita, dalla creativita degli hater (disturbatori), ma & sem-
pre improwvisa, incontrollata, virale, difﬁcilmente arginabile, in qualche
caso devastante. La fake news & la variabile impazzita della politica. Con-
trastarla prevede come unica regola base la rapidita. Perd la notizia assas-
sina non deve essere solo negata ma smontata, spiegata, eventualmente ir-
risa. E tutto questione di organizzazione, ma si deve essere pronti, sempre
e comunque. Se la fake news appartiene alla cattiva politica, la notizia
manovrata, pilotata, rivelata & un’arte. Oggi chi risponde di se stesso agli
elettori, o & stato eletto, & anche un tg occulto, un abile orchestratore dei
messaggi, un talento nello scoprire gli altrui problemi e le aree critiche del
competitor. Lo staff di comunicazione del politico deve intercettare e scava-
re, tfrovare gli appigli, e fornire gli strumenti, leciti, per colpire. La comuni-
cazione politica considera |'etica solo quando non compromette la vittoria,
pur rispettando le regole il cinismo ben applicato & un’arma formidabile.
Nell'epoca delle informazioni esondanti occorre sapere cercare con la pe-
rizia cﬁ-:-ll'orcheologo, e la rete fornisce milioni di file che attendono solo di
essere decriptati. Internet si espone nella massima velocitd, ma conserva
ogni cosa e non cancella mai (o quasi mai) i propri segreti. | social media
lo stesso. Inoltre frasi, scritte o pronunciate, affermazioni e considerazioni
possono essere esulate dal contesto per assumere un significato differente,
pit 0 meno grave a seconda dei casi, impugnabile e rilanciabile. Nel rispet-
to di una verita che & solo tecnica, ma non tecnologica. Il regista americano
Michael Moore (vincitore dell’Oscar e Palma d’Oro a Cannes) & stato un
maestro di tutto questo. | suoi acclamati documentari contengono spezzoni
di interviste montate ad arte, che, pur ineccepibili sotto I'aspetto I%rmole,
hanno messo piv volte in evidente difficoltd |'establishment americano. |
media molte volte danno un mano e lavorano per noi. Il giornalista annusa
la notizia potenzialmente distruttiva, o, in altri casi, si limita a cercare dove
é possibile che emerga qualcosa. La storia, come nel Watergate, dimostra
che ha quasi sempre ragione. Tra gli esempi italiani piv recenti registriamo
I'esplorazione dei curriculum di Oscar Giannino, del premier Conte e del
ministro Azzolina. Sinora abbiamo parlato di ‘politico’ senza soffermarci
sulla differenza — sostanziale — che pud esserci tra un candidato alle elezio-
ni e una figura istituzionale. Sempre di politico si tratta ma le regole di ap-
partenenza suggeriscono un approccio alla comunicazione differente.
Quello che non cambia é la necessita di dotarsi di uno staff personale —
mai, e ripeto mai, fidarsi troppo della squadra che dipende dal proprio
partito - e di una precisa strategia: obiettivi, rapporto coi competitor, crea-
zione e mantenimento del consenso. Le regole di base per il candidato
sono: individuare (percorso, finalita, risultato), spingere (il candidato fermo
é un candidato morto), attaccare (la miglior difesa é |'attacco, chi non attac-
ca conferma sempre le proprie debolezze), celare (tutto quello che pud
contribuire a un danno di immagine, tutti gli errori e le imprudenze commes-
se in passato). Quando parliamo di una figura istituzionale (ministro, pre-
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mier, parlamentare, consigliere regionale o comunale, assessore...) prevale
la funzione di accreditamento, I'autorevolezza, la capacita di identificarsi
con le istituzioni prima ancora che con la propria appartenenza politica. In
questo secondo caso la parola ‘prudenza’ nella comunicazione assume un
significato ben preciso, e 'aggressivita deve essere opportunamente frena-
ta. Ma non la visibilita! Cambia la musica dell’'orchestra perd I'orchestra
deve continuare ad esserci, suonando perd un brano diverso, piU appro-
priato. L'obiettivo sard, dove possibile, la difesa e il racconto dei risultati, la
valorizzazione dei medesimi. Bandita |'opacita e il rilassamento conseguen-
te all’obiettivo raggiunto. In una autostrada trafficatissima, come quella im-
posta dai media, non ci sono aree di servizio e ogni giorno & sempre com-
posto da 24 ore. |l piu classico difetto del parlamentare italiano é quello di
diventare trasparente per tutta, o quasi, la durata del proprio mongoto: im-
pegnato (nei casi migliori) a presidiare il suo seggio alla Camera o al Senc-
to, passa il proprio tempo tra interminabili (e sterili) riunioni, in altrettanto
interminabili appuntamenti del proprio partito, a scrivere pagine di appunti
che nessuno leggera, col contentino di pochi minuti all'anno per qualche
breve intervento nell’emiciclo che, sostanzialmente, ascolteranno solo colle-
ghi assonnati. Ma la gente che lo eletto? Quella che dovrebbe rieleggerlo?
Non la vede pit, se ne dimentica, per poi riabbracciarlo — improvvisamente
vigile — a chiedere un’altra volta il loro voto. Nel frattempo il candidato
supplicherd il Segretario di offrigli una posizione sicura per tornare a Roma.
Solo un’adeguata strategia di comunicazione permettera al nostro candida-
to di evitare?’oblio, o il fastidio, degli elettori. Comunicare ‘da eletti’ & forse
piv difficile — ma altrettanto fondamentale — che dedicarsi ad una campa-
gna elettorale. Tra gli eletti fa buona eccezione il Sindaco. Tempo fa Piero
Fassino, gia ministro e sindaco di Torino, mi disse: “Il ruolo del Sindaco in
politica é il piv difficile. Tutti sanno chi é il Sindaco, tutti sanno dove trovarlo
e tutti hanno sempre qualcosa di concreto da chiedergli”. Esatto, e, proprio
per questo, la comunicazione per un Sindaco & altamente strategica. Lui
deve, allo stesso tempo, essere istituzionale e rappresentare la citta, appa-
rire trasversale nelle decisioni, opportuno e concreto negli interventi; ma é
anche il rappresentante politico di una maggioranza che lo sostiene e una
figura di spicco, ad alta visibilita, del suo partito. In comunicazione il Sinda-
co deve comportarsi come un candidato anche dopo essere stato eletto e
mantenere il tono alto di chi guida una citta che fa riferimento a lui. Inoltre
il gioco di staff & fondamentale, perché il suo ruolo & straordinariamente
operativo in tutti i giorni dell’anno, quindi il tempo per dedicarsi personal-
mente alla comunicazione scarseggia, lo possono solo fare altri e lo devono
fare bene. In piv gli errori di comunicazione del Sindaco sono particolar-
mente esposti e diventano sostanza, politica, strumento perfetto per i media
e le opposizioni. Concludiamo la nostra disamina col problema maggiore
a cui va incontro un politico, in qualsiasi posizione - istituzionale o meno
— si possa trovare. |l rischio da evitare, ma che & pit difficile evitare, possia-
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mo definirlo ‘curva del consenso’. Quasi sempre i politici di maggiore noto-
rietd hanno una crescita progressiva di notorietd, apprezzamento e fiducia.
Questa curva cresce, nella maggior parte dei casi, indipendentemente dai
propri errori, anche gravi. Tante volte abbiamo pensato ‘ecco, questa non
gliela perdonano’, ‘adesso é finito’, ‘guarda cosa ha combinato, la pa-
ghera cara’; e invece niente, tutto come prima, qualche volta anche meglio
di prima. Volete un esempio recente? Matteo Salvini nell’estate 2019. Lal-
lora vice premier si fa goffamente fotografare al Papeeete, tra I'ironia (eufe-
mismo) generale. Poco dopo liquidd il suo governo negando la fiducia,
certo di andare alle urne. Invece, prevedibilmente, PD e M5S si allearono
ed estromisero la Lega dal potere. Le tre frasi che ho proposto prima le
hanno pensate, o dette, proprio tutti, alleati ed avversari, media, persino
osservatori internazionali. Invece, senza soluzione di continuitd, la parabo-
la di Salvini non si & arrestata e, nel giro di pochi mesi, i suoi candidati
hanno fatto man bassa di governatori alle regionali. Anche I'assenza dal
governo sembra averlo reso pit forte, certamente piu libero, in assoluto
pronto a giocarsela in futuro. Ecco, la sua ‘curva derconsenso' continua a
premiarlo. Perché non si & ancora esaurita, perché non é arrivata all’apice,
quando la fase discendente — che nessuno pud vedere in anticipo - farg, se
fara, la propria apparizione. L'veneto nefasto pud accadere per diversi fat-
tori: il sovrapporsi progressivo di errori, |'incapacita di ‘leggere’ le aspetta-
tive della comunita, il palesarsi all’orizzonte di competitor inattesi o partico-
larmente aggressivi, una inadeguata, o vecchia, strategia di comunicazione,
magari tutto questo insieme. In ltalia alcuni protagonisti apparentemente
vincenti hanno subito tracolli irreparabili, e la loro discesa oltre la ‘curva del
consenso’ si & rivelata inarrestabile: Mariotto Segni, Gianfranco Fini e Mat-
teo Renzi su tutti. Non ho usato a caso il termine ‘irreparabile’, perché gli
effetti dinamici di questo processo non prevedono inversioni di rotta. Duran-
te la discesa qualsiasi correzione di rotta, iniziativa o affermazione si rive-
lano inutili, fino al completo ridimensionamento del soggetto. Nel 2014 il
PD di Renzi raggiunse il 40% alle Europee, a distanza di sei anni il suo
scissionista Italia Viva si & attestato al 3% nelle recenti Regionali. Per un
politico di 45 anni, giovanissimo nello scenario italiano, questo & un dato
eloquente in termini di ‘curva del consenso’. Ma si tratta di un problema di
comunicazione? Sicuramente si, anche se non solo. Renzi ottenne un succes-
so travolgente proprio perché mediaticamente perfetto, lucido e aggressivo
ma anche rassicurante per la middle class, perfetto rappresentante di un
nuovo pronto ad affermarsi. Ma la comunicazione politica non ha bisogno
solo dell’estro di un capo carismatico, serve programmazione, visione, at-
tenzione agli umori delﬁelettorcto. Il referendum del 2016 fu mal presenta-
to, riveld un tratto arrogante che superd in visibilita i temi del dibattito, la
frase ‘se perdo me ne vado’ fu un harakiri che nessun abile spin doctor
avrebbe mai avvallato. Renzi, pur perdendo, aveva perd sempre il 40% del
paese dalla sua parte; ma la vetta della nostra curva era stata raggiunta.
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Dopo il troppo presto ritrovato presenzialismo, la sua politica ipercinetica,
non hanno E)tto altro che accelerare la discesa. Quando la fase calante
della ‘curva del consenso’ si manifesta |'unica regola & il silenzio, il pruden-
te autoisolamento, la progettazione di un rientro su tempi medio/lunghi.
Analoghi problemi sono stati vissuti dai due sindaci pentastellati di Torino e
Roma: Chiara Appendino e Virginia Raggi. Soggetti perfettamente comuni-
cabili, considerati innovativi e vincenti. Dopo poco pib di un anno i loro
consensi sono precipitati, certo per ragioni politiche, ma anche per fallimen-
tari strategie di immagine: pessime scelte di staff, assenza di una comunicao-
zione efficace, scadenti relazioni con i media, attivitd sul web e sui social a
tratti incomprensibile. La ‘curva del consenso’ oggi le condanna indipen-
dentemente da qualsiasi azione venga intrapresa in futuro e dai risultati
conseguiti. Il loro & un fortino sotto assedio che attende solo di essere espu-
gnato. Se la politica non pud essere vincente senza un’adeguata comunica-
zione sulle attivita di spin doctor, social media manager e uffici stampa non
tramonta mai il sole. L'attenzione deve sempre essere costantemente desta

erché lo scenario degli Anni Duemila non é neanche paragonabile a quel-
o degli ultimi decenni del secolo scorso. Si calcola che I'impatto della co-
municazione nella vita dei cittadini italiani si sia quadruplicato dal 1999 ad
oggi. Questo condiziona scelte, strategie e approcci come mai sinora &
accaduto. Molte cose le sappiamo — e abbiamo provato a spiegarvele — ma
altrettante opportunitd, o pericoli, possono solo essere immaginate. Il comu-
nicatore odierno — politico e non — & un esploratore del presente, ma anche
uno sciamano del tuturo. Comunque vigile stratega. Negli anni dell’Antro-
pocene il consenso & il suo mestiere, le navi della politica cercheranno
sempre ammiragli che conoscono le onde.

Guido Barosio



CAPITOLO 1

Gli elementi fondamentali per diventare un politico di successo

Il primo elemento da considerare se un individuo vuole essere un politico &
il comportamento che egli assume ante e post la candidatura.

E fondamentale che il modo di comportarsi e la preparazione della
campagna siano entrambi ben sviluppati e preparati.

Un’aspetto da analizzare é la contro-parte, ovvero gli avversari che si de-
vono affrontare durante la corsa. Per essere un vincente ed avere una men-
talita che porti ad essere tale bisogna analizzare tutto nei minimi dettagli.

Una candidatura in politica non & da prendere sottogamba, & necessario
che venga preparata con largo anticipo.

IL TEMPO E FONDAMENTALE
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Comunali Regionali E Politiche
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Mesi Anni

Tendenzialmente, in base alla posizione a cui si aspira, vi sono mesi o anni
di preparazione alla candidatura che variano da 3/12 mesi o addirittura
2 anni prima di essa.

Bisogna che sia chiaro che ci sono diversi elementi da considerare, tra cui
la popolarita e la potenza del collegio elettorale.

In base a cid, se I'individuo in questione & gid conosciuto ed hcc?id una
certa rilevanza i tempi di preparazione possono variare, diminuendo.

“La campagna elettorale é I'insieme delle attivita di propaganda svolte da
partiti politici, movimenti sociali e liste civiche in favore di candidati ad una

qualsiasi carica elettiva per conquistare la fiducia degli elettori e convincerli
a concedergli il proprio voto, tipicamente attraverso promesse elettorali”

Wikipedia

20



Vediamo qui riportati i principali partiti politici italiani che hanno ottenuto
almeno il 3/4 % dei voti durante le elezioni del 2019.

| seguenti dati sono riportati sulla base della presenza di ciascun partito nella camera dei deputati.

" Movimento 5 stelle ®PD  ®lega ™Forzaltalia  ®Fratelli d'ltalia

1.1 STRATEGIE

Poniamo il caso di Gabriele, il quale decide di candidarsi. Sard necessario
che si avvalga di alcune strategie.

Strategia 1

Per candidarsi, si dovra incorporare ad un partito/movimento gid esistente.

In queste circostanze il suo scopo sara di mettersi in evidenza al fine di
essere notato dalle liste ed essere adulato da esse.

Poniamo una premessa: in politica cid che é rilevante sono i numeri, ovvero
la quantitd di persone raggiunte.

Tale quantita deve essere ovviamente superiore a quella dei concorrenti alla
carica, per far in modo di essere notato e cercato da una lista.
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Oggigiorno si utilizzano dei mezzi ben precisi per far crescere i numeri, per
far si che siano piv alti:

® Social media
* Partecipazione e coinvolgimento ad associazioni locali
e Creazione di eventi

CREA UNA TUA RETE

Strategia 2

Se Gabriele possiede gid una sua identitd politica allora sicuramente sapra
in quale lista vorra entrare.

La presenza di scefticismo per quanto riguarda la meritocrazia politica &
forte, molti hanno un atteggiamento negativo verso |'argomento. Nonostan-
te la moltitudine di persone diffidenti, & corretto dire che la politica premia
chi si fa valere, poiché a votare sono i cittadini. Non & necessario essere
raccomandati o leccare i piedi per essere eletti.

La carriera di Gabriele dipendera soprattutto dalla sua capacita di essere
influente e dal suo portamento. Dovrd essere in grado di conquistare gli
elettori.

In tal caso possiamo affermare che un politico per avere successo deve

essere un Leader. Cid significa che & necessario possedere la capacita di
dirigere e guidare un gruppo di persone.
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“NON ESSERE IL BURATTINO DI NESSUNO,
Sl IL BURATTINAIO DI TE STESSO”.




LEADERSHIP
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Il leader politico & colui capace di trascinare le masse, 'individuo che deve
rassicurare le folle tramite rare e straordinarie capacitd comunicative e de-
cisionali.

Queste sono capacitd che il candidato dovra trasmettere tramite il suo ac-
count social, condividendo ogni evento a cui partecipera, in modo da far
crescere la sua visibilitd. Sara necessario che partecipi alle riunioni del
partito e che sia costante.

La politica richiede tempo, pazienza e dedizione. Molti rinunciano proprio
perché non hanno la capacitd di essere costanti e lavorare sulla propria
immagine.

Strategia 3

Se invece Gabriele non condivide i principi di nessuna lista o comunque ha
una propria identitd che nessun partito rispecchia, non gli resta altro che
fondare un suo partito.

Da tenere in considerazione & la difficolta nel crearne uno, soprattuto per
una questione di fiducia pubblica.

E fondamentale che si sappia che é inutile creare un partito che affronti
gli stessi problemi di un oﬁro, si ofterrebbe soltanto competizione voltasi a
rubarsi voti I'un 'altro. Anzi sarebbe costruttivo individuare quelle che sono
le carenze e le problematiche che non vengono affrontate, ovviamente tutto
dipende anche dalla posizione a cui si aspira.

Quindi, sono molto importanti le caratteristiche descritte nelle tattiche prece-
denti anche se con qualche piccola differenza.

Gabriele non solo dovra far in modo di essere notato ma sard necessario

che metta in mostra il suo partito. Un partito che avra bisogno di una sua
fama e notorietd legata ovviamente al suo leader.
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TEAM LEADING

A tal punto Gabriele avra biso?no di altri candidati e quindi di un gruppo
che lavori con lui e che creda fermamente nel suo progetto politico.

Ricapitolando: un candidato, quale che sia il suo obiettivo, avra I'obbligo

di essere costante e sard costretto a lavorare duramente per riuscire nel suo
infento.
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CAPITOLO 2

La comunicazione politica

te

munica

respondenc
=talk

1= =S 25
trelationales S

Le condivisioni esistenti tra questi tre soggetti sono molteplici e differenti
tra loro.

La comunicazione tra sistema politico e cittadini & di due tipologie:
1. Nel primo caso sono i cittadini che vengono raggiunti dalle plurime

quantitd di parole che costituiscono la propaganda politica, le comuni-
cazioni istituzionali ed anche il marketing.
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2. Nel secondo caso sono i cittadini a comunicare con il sistema politico
attraverso la partecipazione a sondaggi, dibattiti e infine, molto impor-
tante, il voto.

Fondamentale & il rapporto che il sistema politico ha con i mass media e
viceversa. Anch’essi comunicano omogeneamente, gli scambi tra loro sono
piv frequenti. | politici si avvalgono dei media per comunicare quello che &
il panorama del paese, i media offrono visibilitd o supporto.

| media contribuiscono alla creazione degli scambi tra politici e cittadini.
Si aggiungono a quella che é gia comunicazione esistente tra questi sog-
getti. E da specificare che i media vengono utilizzati come palcoscenico,
come spazio pubblico nel quale si accendono i vari confronti tra i soggetti
in questione. Di conseguenza i messaggi, la comunicazione stessa viene
condizionata.

La comunicazione politica si & evoluta drasticamente. Grazie ad alcuni stu-
diosi possiamo risalire a tre periodi che la riguardano.

1. Dal dopo guerra agli anni cinquanta, periodo nel quale la comunica-
zione politica e pubblica si confondevano spesso. Pochi partiti avevano
fatto la storia, i cittadini ci si identificavano ed erano lo strumento per
gestire la comunicazione pubblica.

2. Successivamente, sino agli anni oftanta si & vissuto un periodo nel quale
prese piede la televisione. Quindi la comunicazione politica inizid ad
essere diffusa attraverso questo nuovo strumento.

3. Da allora sino ad oggi i media hanno assunto un ruolo importante, tanto
da far esibire soltanto quelli che sono i professionisti della comunicazio-
ne politica.

Nonostante i cambiamenti notevoli avvenuti durante questi anni ci sono
fondamentali che non sono mai cambiati:

— il contenuto del messaggio politico

— la formulazione di un discorso

— gli strumenti utilizzati al fine di comunicare

— gli effetti che la comunicazione politica porta
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2.1 COMPOSIZIONE DEL MESSAGGIO POLITICO

Ciascun messaggio politico & focalizzato su di un tema specifico. Questo
varia molto in base al contesto, spesso si sfruttano quelli che sono gli argo-
menti pib scottanti che interessano maggiormente i cittadini e che quindi ne
catturano |'attenzione.

Prevalentemente le questioni sono:

— Di natura politica, che abbiano a che fare con la proposta del candidato
e come si inserisce nel contesto generale di riferimento;

— Problemi che riguardano la vita di tutti i giorni;

— Temi affrontati durante la campagna elettorale, soprattutto all’avvicinarsi
delle elezioni;

— Di natura personale, legate all vita privata dei candidati.

La comunicazione politica & piu del semplice marketing politico a se. Insie-
me sono la vera forza di un candidato.

“Il marketing politico & un insieme di tecniche aventi come obiettivo di fa-
vorire I"adeguamento di un candidato al suo elettorato potenziale, di farlo
conoscere al maggior numero di elettori e a ciascuno di essi in particolare,
di creare la differenza con i concorrenti e gli avversari e con un minimo
di mezzi, di ottimizzare il numero di suffragi che occorre guadagnare nel
corso della campagna”.

Michel Bongrand

La differenza sta nel fatto che il marketing politico & temporaneo mentre una

campagna elettorale & permanente. Questi due insieme formano il marke-
ting elettorale che é la vera forza del politico.

2.2 IL LINGUAGGIO

E deferminante che i messaggi siano pid in target possibile. | politici hanno
appreso a dare importanza a vari elementi comprese le scelte linguistiche.

Ad esempio, in America durante le elezioni di Trump, non & un segreto che
c'é chi ha deciso di identificare i termini pit usati da lui tra cui la sua auto
celebrazione e quella dei successi americani. In ltalia invece uno dei politici
pit studiati & Silvio Berlusconi, utilizzd una metafora calcistica per narrare
quella che era la politica italiana.
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Nonostante la moltitudine di linguaggi che vengono utilizzati dai professio-
nisti del settore, possiamo divederli in quattro categorie:

1. Lin?qugio giuridico, in un cerfo senso si pud definire il linguaggio uffi-
ciale per quello che riguarda le comunicazioni istituzionali.

2. Linguaggio amministrativo il quale ai cittadini risulta spesso incompren-
sibile poiché comprende tutto cié che riguarda la burocrazia.

3. Esortazione, volge a concentrarsi sull’emotivitd e quindi a persuadere
I"elettore.

4. Contrattazione che riguarda tutto cid che sta ‘dietro’, quindi agli aspetti
che i cittadini non conoscono della politica.

2.3 LE CONSEGUENZE DELLA COMUNICAZIONE

Gli studi sulla comunicazione politica hanno portato ad analizzarne le con-
seguenze sugli elettori.

Consideriamo tre effetti nello specifico che includono le relazioni tra gli
attori di cui si & parlato finora.

Gli effetti sistemici che comprendono tutto cid che riguarda gli effetti che i
media e la loro copertura hanno sulla politica. Gli effetti psicosociali invece
vengono dopo un discorso elettorale, sono successivi a quelle che sono le
informazioni che un elettore recepisce e quindi si riferiscono alle opinioni
e intenzioni di voto dei cittadini. Ultimi ma non meno importanti sono gli
effetti mediatici i quali si muovono in modo diretto verso il linguaggio della
politica stessa.

| media hanno giocato un ruolo importante nella formazione dell’idea di
leadership in politica. | cittadini non eleggono pit un partito e le proprie
idee politiche, decidono di votare un personaggio. Conseguentemente, il
politico & diventato una figura nella quale riconoscersi, anche negli aspetti
quotidiani della vita.

E per questi motivi che & difficile separare i concetti di politica e media e gli
effetti che entrambi portano I'una all’altro.
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CAPITOLO 3

Cosa deve fare un candidato per comunicare in modo efficace

La comunicazione & basilare, non si pud farne a meno.

Le parole hanno un potere indescrivibile, sono in grado di persuadere le
persone in modo straordinario. In sostanza, le parole sono uno strumento
che permette ad una persona di esprimersi e di divulgare il proprio pensie-
ro.

Quando si parla di comunicazione politica & da tenere a mente il concetto
di potere.

Il consenso della maggioranza & proporzionalmente legato al potere politi-
co, infatti influenza direttamente la tipologia di comunicazione.

L'opinione pubblica ha un’influenza notevole, dona potere al candidato. I
potere & la ‘chance’ di far avvalere la propria fermezza e determinazione
anche dovendo affrontare un’opposizione.

Gabriele dovra avvalersi delle parole per comunicare, inoltre avra il potere
di assegnare ad un individuo, legittimamente, |'idoneita di stabilire regole e
far si che queste vengano rispettate.

Il sistema politico volge ad oftenere potere attraverso il consenso degli elet-
tori.

Prevalentemente |'informazione e la comunicazione delle intenzioni di un
candidato si diffondono per mezzo dei mass media. Questi divulgano in-
formazioni con lo scopo di mettere al corrente le persone di quel che sono
le intenzioni del candidato, permettendo lo scambio di opinioni a riguardo.
Elemento cruciale al fine di comprendere adeguatamente quel che & il mes-
saggio politico.
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3.1 SLOGAN

PASSPORT

LO SLOGAN E IL PASSAPORTO
PER IL TUO SUCCESSO

Il primo elemento molto importante che potrd segnare la carriera di Gabrie-
le & lo slogan. Vediamo alcuni esempi:

NIKE APPLE NESPRESSO MC DONALD’S
JUST DO IT THINK DIFFERENT WHAT ELSE2 I'M LOVIN IT
OBAMA RONALD REGEAN BERLUSCONI RENZI
LET'S MAKE UN MILIONE
YES WE CAN AMERICA DI POSTI A’*é%'ﬂgéb
GREAT AGAIN DI LAVORO

In elenco ci sono gli slogan che hanno avuto il maggior successo.
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Lo scopo di uno slogan, commerciale o politico che sia, & quello di rimanere
impresso nella mente delle persone.

Ci sono delle tecniche ben precise che si sono sviluppate negli anni:

— Allitterazione
— Rima
— Ripetizione

Sono una perfetta combinazione per rendere lo slogan facile da ricordare
e allo stesso modo dilettevole.

Ma non solo, lo slogan riassume un linguaggio che fa in modo che I'idea
trasmessa risulti attraente. Spesso & piU facile scrivere cid che si vuole tra-
smettere in modo dettagliato, cosi da individuare le parole chiave per co-
struirci lo slogan e divulgare il messaggio senza complicazioni.

Ovviamente, lo slogan & soggettivo, dipende da vari fattori tra cui:
— la storia personale
— il target

— il motivo per il quale I'elettore deve votare per un candidato

La skill sta nell’identificare il mix perfetto tra tutti questi fattori.

3.2 DISCORSO ELETTORALE ‘—\ »'

O\ /B

[l secondo elemento che mette i bastoni tra le ruote a =
molti & il discorso elettorale.

Questo suscita una serie di paure ed insicurezze
che suscitano stress al candidato.

Gabriele dovra affrontare una serie di
azioni per riuscire a confrastare queste
aure ed infine arrivare a parlare in pub-
lico.

Fondamentale al fine di acquisire sicurezza é
avere un discorso efficiente che centri I'obietti-
vo. Come ogni comizio, |'obiettivo principale &

conquistare |'elettore e di conseguenza ottene-
re il suo voto. PERSUASlONE
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Scrivere un discorso non & diverso dallo scrivere un tema. Per scrivere un
tema & necessario seguire determinati punti:

— Leggere attentamente la traccia
— Scrivere una lista degli argomenti da affrontare
— Dividere il tema in 3 parti: Introduzione, Svolgimento, Conclusione.

Un tema ha un traccia che in un qual modo corrisponde all’obiettivo politi-
co, da ritenere obbligatoriamente il punto di partenza, al quale seguira il
cuore del discorso.

Da tenere a mente & la combinazione dell’obiettivo con gli argomenti cen-
trali. Se gli argomenti non saranno in linea con |'obiettivo politico, il discor-
so perderd di efficacia. Gli argomenti dovranno esprimere il motivo per il
quale gli elettori dovranno votare per Gabriele. E E)ndamentole che il di-
scorso sia orientato ai loro bisogni e non ai bisogni di se stesso. Le persone
hanno bisogno di essere soddistatte, vogliono che il candidato si occupi di
loro e che risolva i loro problemi. Gabriele dovra presentarsi come la luce
in fondo al tunnel, come rimedio a tutte le loro preoccupazioni.

Per capire come affrontare al meglio le tematiche da inserire occorre esami-
nare diversi elementi:

— Target

— Elettori attuali o non

— Individuare 3 principali preoccupazioni

— Proporre soluzioni concrete ad esse relative

L'introduzione a queste tematiche deve essere breve. Lo scopo di Gabriele
sara di attirare |'attenzione del pubblico ed erigere la propria attendibilita.

Suscitare interesse sard il primo traguardo che dovra raggiungere.

L'interesse & sempre affiliato ad emozioni positive, lo scopo di Gabriele & di
far si che gli elettori si lascino coinvolgere.

E fondamentale che Gabriele proponga argomentazioni nuove e compren-
sibili, le persone dovranno essere in grado di capire quel che verrd esposto
dal candidato e di conseguenza essere incuriosite.

Un altro modo per attirare |'attenzione é fare domande, senza dover ne-
cessariamente rispondere direttamente ad esse, e presentare degli obiettivi.
Infine si pud affermare che anche lo humour aiuta a catturare I'individuo.

Il secondo traguardo sard |'attendibilita.



Attendibilita & sinonimo di credibilita, cio significa che Gabriele dovra ofte-
nere la fiducia degli elettori.

Il miglior modo é far conoscere al pubblico le proprie esperienze lavorative
e le vicissitudini di vita per dimostrare la propria competenza.

La conclusione ¢ la parte cruciale, lo strumento per comunicare |'obiettivo,
dalla quale pud dipendere il successo o il fallimento.

Le persone a cui Gabriele fara questo discorso, che siano elettori o coloro
inscritti al partito, se entusiasti condivideranno con amici/parenti quello
che & il suo progetto politico.

LA PAURA NON HA MAI PORTATO NESSUNO ALLA VETTA

3.3 FIDUCIA

Tornando alla fiducia, & importante conoscere il motivo per il quale gli elet-
tori si fidano del candidato.

Per quanto sembri banale, spesso un individuo si fida di una persona sem-
plicemente per il suo viso.

La scelta di voto si basa frequentemente sulla prima impressione, unicamen-
te sul viso che trasmette piv sicurezza, competenza ed affidabilita.

Cid non significa perd che tutti votano sulla base di un volto, ma essendo
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la maggior parte degli elettori disin-
formati sulle decisioni politiche del
candidato, questi ultimi si basano
sull'impressione di un viso che gli
trasmetta tranquillita.

Si pud affermare che anche gli elet-
tori che si informano su candidato,
programma ed esperienza, decida-
no di votare non solo per i valori
condivisi ma anche per il senso di
affidabilitd trasmessa.

Per questa ragione é essenziale che
LA PRIMA IMPRESSIONE il volto di Gabriele appaia sui ma-
E QUELLA CHE CONTA teriali eleftorali.

3.4 PROPAGANDA CARTACEA

Nonostante molti siano contrari alla propaganda cartacea, é ancora neces-
sario utilizzare questo mezzo.

| principali motivi per il cluole alcuni candidati non vorrebbero fare pro-
paganda cartacea sono il rispetto per I"ambiente e il differenziarsi dagli
avversari.

Per quel che riguarda il tema della differenziazione, é fondamentale che
questo processo si verifichi successivamente alla campagna elettorale. Ga-
briele avra occasione di dimostrare la sua disuguaglianza rispetto agli av-
versari con le azioni, dopo essere stato eletto.

E di infelice realtd affermare che I'uso dei manifesti condiziona I'esistenza
del candidato nella mente degli elettori. Diventerebbe inutile concorrere ad
una carica politica senza 'uso di tale strumento.

Piv che ovvio & I'obbligo a rispetto della legge.

Ad esempio, |'affissione di manifesti abusivi & illegale. Purtroppo molti par-
titi politici trasgrediscono alcune norme riguardanti la legge.

Tali manifesti contribuiscono a far si che gli elettori sappiano che Gabriele
partecipa alle elezioni come candidato.
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Bisogna rendersi conto che molte persone non sono interessate alla politica,
infatti non leggono notizie a riguardo. Il solo modo che il candidato ha per
farsi votare & di apparire nei luoghi comuni dove gli individui sono, in un
certo senso, costretti a vedere con i propri occhi i cartelloni offissi nelle citta.

PARIARE‘ALLE EMOZIONI—

[l manifesto deve avere determinate caratteristiche.

Come gid affrontato nelle pagine precedenti, il viso deve apparire. Quindi
la foto del candidato deve essere un primo piano, grande e ben visibile.

Lo slogan dovra necessariamente apparire sui manifesti, poiché potrebbe
fare la differenza. Anch’esso deve essere ben visibile ma non troppo discor-
sivo, bastano poche parole chiare e ben concise.

Devono bastare pochi secondi di modo che gli elettori possano carpire:
nome, data delle elezioni, intenzioni ed il ruolo.

Essendoci milioni di stimoli visivi sulle strade, la presenza di Fochi elementi
permette di catturare |'attenzione. Ad esempio 'uso di colori sgargianti
aivta, dando maggiore visibilita.

Lo campagna negativa é uno strumento utile che rappresenta il 50% della

comunicazione politica. Parlar male degli avversari criticandone le malefat-
te € un ottima comunicazione.
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| volantini elettorali non portano voti, ma hanno un ruolo altrettanto impor-
tante. In questo caso si ripete I'importanza del concetto del passaparola.
Grazie alla creazione e alla distribuzione dei volantini gli attivisti fanno la
loro parte nella campagna. Sapendo che la maggior parte degli attivisti
non & affatto informata, & utile che ci sia il volantino che contiene tutte le
informazioni che loro non sono in grado di diffondere.

Gli attivisti insieme ai volantini portano le idee del candidato o del partito
e fanno si che gli elettori parlino tra di loro per il solo fatto di avere ricevu-
to informazioni da conoscenti che partecipano attivamente alla campagna
elettorale.

Gabriele avra I'opportunita di far sapere agli elettori che lui & un candidato,
che partecipa alle elezioni. In questo modo I'individuo che ne viene a cono-
scenza voterd per lui. Questo & efficace soprattutto nei comuni nei quali non
si da per scontato che alle elezioni partecipino tutti i partiti politici.
Specialmente per i paesini dove non sono presenti le TV, & difficile che gli
er:attori vengano a conoscenza dei candidati minori. Ecco per quale motivo
il volantino diventa essenziale.

| volantini da creare saranno quattro. Il primo dovra presentare argomenti
che interessano molto, come I'ambiente o problemi locali. Il secondo dovra
avere stampato il viso del candidato e le informazioni base elencate in
recedenza. |l terzo sard un volantino di campagna negativa, quindi contro
Fovversorio se ne si ha uno, altrimenti sard necessario inserire i risultati
oftenuti durante il proprio percorso politico. Infine, I'ultimo sara dedicato al
programma elettorale, anche se nessuno lo legge tutti lo vogliono.

Il fatto stesso di possedere il programma elettorale e di poterlo consultare da
all’elettore senso di tranquillita e sicurezza.

Anche i santini elettorali giocano un ruolo importante nella campagna. Mal-
grado il moderno marketing politico, sono ancora fondamentali per cid che
riguarda il conseguimento delle preferenze alle elezioni. In ltalia gli elettori
sono chiamati oc?esprimere una preferenza, nella maggior parte dei casi
scelgono di votare un partito ma non esprimono preferenze nei termini di
chi potrebbe essere eletto.

L'obiettivo del santino & quello di portare |'elettore a scrivere il nome di Ga-
briele e non solo votare il suo partito ma votare lui in prima persona.
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E chiaro dunque che devono avere precise caratteristiche che permettano il
raggiungimento di tale scopo:

— Presenza del volto

— Nome e cognome

— Simbolo de?partito

— Il tipo di elezioni

- La posizione a cui si aspira

Lo slogan in questo caso non & obbligatorio.

Vista la complessita della modalita di voto in ltalia & daiuto inserire sul retro
del santino le informazioni a tale proposito:

— Colore della scheda

— Data delle elezioni

— Simbolo barrato del partito

— Nome sulla riga delle preferenze

— Indicare che si pud esprimere una seconda preferenza di genere diverso
dalla prima

In tal senso pud essere vantaggioso per Gabriele accordarsi con un candi-
dato del sesso opposto, quindi una donna, per fare la campagna in ‘cop-

pia’.

Altri dati che possono risultare opportuni sono |'indirizzo e-mail e un numero
di telefono, in ctJesto modo |'elettore avra |'opportunita di comunicare con
il candidato e chiarire qualsiasi dubbio.

E questione di esigenza che il volantino sia tascabile.

La funzione di un santino elettorale & quella di ricordare. E decisivo dare il
santino a coloro i quali abbiano gid deciso per quale partito votare. In tal
caso se il partito corrisponde a quello del candidato allora il santino dovra
necessariamente essere rilasciato.

Per cid che riguarda tutti i materiali elettorali & importante inserire il nome
del committente.
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3.5 DIBATTITO TELEVISIVO

LA TELEVISIONE E TUTT’ORA UNO STRUMENTO VINCENTE

Il dibattito televisivo & un’occasione che pud difinire il successo delle ele-
zioni politiche.

Nonostante la presa di posizione della rete, in termini di importanza la tele-
visione & ancora il mezzo piu sfruttato dagli elettori per decidere chi votare.

Data coincidenza della televisione, se Gabriele dovra scegliere tra questa e
qualcos’altro, sard tenuto a scegliere quest'ultima.

Sebbene Gabriele abbia diversi impegni, sard necessario che dia prece-
denza alla preparazione del dibattito televisivo. Grazie ad una valida pre-
stazione felevisiva sard in grado di conquistare un gran numero di persone.

Al contrario di quanto si pensi, partecipare a dibattiti televisivi piuttosto che
ad incontri dal vivo non rappresenta un’offesa per gli elettori. Anzi vedere
il candidato in televisione costituisce un elemento di maggior stima verso di
esso. Questo portera gli elettori ad idolatrare il candidato al punto di voler-
gli stringere la mano se incontrato per caso, di fare una foto e sicuramente
racconteranno la vicenda a tutti.

Cid non significa che Gabriele non dovra partecipare a nessun incontro

dal vivo, ma sara opportuno che scelga di presenziare a quelli importanti e
maggiormente frequentati.
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Il candidato ha facolta del 100% di cio che dice. Tutto dipendera da lui e
non dalle domande dei reporter o degli avversari.

Sresso un novellino si aspetta di gestire lui stesso gli argomenti del dibattito
al posto dei giornalisti, oppure cercando di evitare o di chiedere di non
affrontare determinate questioni.

Cio rappresenta la sepoltura del candidato; I'essere impreparati a doman-
de o ad attacchi da parte degli avversari e da parte dei giornalisti costitui-
sce la perdita del dibattito e spesso anche delle elezioni.

Dato che Gabriele ha il totale controllo su cio che dird, si dovrd preparare
con risposte forti e decise, efficaci e capaci di influenzare gli elettori. Man-
tenere il controllo del dibattito rimane lo scopo di Gabriele.

Un dibattito televisivo prevede delle regole precise:
— Dare risposta entro 10 secondi, e rispondere in 30 secondi

Significa che non dovra dare I'impressione di dare troppa importanza alla
domanda, anzi dovra rispondere in poche parole e passare oltre. Se il resto
della risposta sara allettante allora nessuno avra da ridire e tutti ne saranno
conquistati.

— Parlare dei propri risultati (se non si & gia stati eletti per nessuna carica
parlare dei propri propositi o esperienze personali)

— Presentare |'elemento fondamentale del proprio programma oppure una
soluzione ad un problema gia affrontato durante il dibattito

La preparazione & importante al fine di ottemperare efficacemente alle te-
matiche.

E possibile conoscere in anticipo quelle che saranno le tematiche che si
affronteranno durante il dibattito.

Venirne a conoscenza & semplice:

— Chiedere alla redazione, per quanto sia impensabile molte redazioni
sono disposte a rilasciare in anticipo quelli che saranno i temi che vorran-
no affrontare

— Nel caso in cui la redazione non sia disposta a rilasciare tali informazioni
Gabriele insieme al suo staff dovrd pensare e scrivere tutte le domande
che potrebbero essere fatte, specialmente quelle scomode
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BRAINSTORMING

Risulta utile trascrivere su delle schede le risposte alle domande maggior-
mente frequenti, inserendo soprattuto dati che difficilmente si ricordano a
memoria.

Le schede sono un mezzo eccezionale e determinante.

Rispondere allo stesso modo alla domande & positivo poiché il messaggio
deve essere chiaro e semplice, infatti molti concetti si ripetono durante un
dibattito televisivo.

Le persone non guardano tutti i dibattiti politici, percid anche se il messag-
gio sard ripetitivo arriverd poche volte all’elettore e dunque non sembrera
ridondante.

— Guardare ogni giorno le notizie dell’ultima ora e la rassegna stampa

E decisivo conoscere tutti i fatti anche se a poche ore dal dibattito, poiché
potrebbe darsi che ne si possa parlare.

Nel corso del dibattito Gabriele ricevera diversi attacchi da parte del suo
avversario e dovra essere in grado di affrontarli.

42



Fare un ricerca su Google dell’avversario prima del dibattito risultera utile
a scoprire se questo ha precedentemente affermato cose negative che lo
riguardano. Sicuramente ripeterd le medesime in televisione.

E da considerare che anche |'avversario si preparerd con delle schede e
prep
quindi anche lui risulterd ripetitivo. Gabriele dovra attaccare a sua volta.

Utile si rivela la ricerca dell’avversario su Wikipedia a tal proposito. Se
abbastanza noto, grazie a questa ricerca si potrd notare se vi sono vicissitu-
dini negative che lo riguardano. E pertanto possibile notare se ha effettuato
un cambio di partito o se risulta incoerente con i suoi ideali.

Questi saranno dati che Gabriele potrd usare contro il suo avversario ed
attaccarlo.

Verificare le Iposizioni che assume |'avversario su alcuni temi gli consentira
di contrastarlo mostrando i suoi punti deboli e di divulgare quelle che sono
le sue posizioni a riguardo presentando i punti forti per contrastarlo.

Fare simulazioni & il modo pit efficace per affrontarne uno.

La capacita di parlare in pubblico va allenata, per di pit porterd soltanto
vantaggi a Gabriele:

— Sard pit sicuro di se

— Memorizzerd le risposte

— Capira come gestire lo stress

— Avra dimestichezza nell attaccare |'avversario

3.6 PORTA A PORTA

Il porta a porta durante una campagna elettorale, soprattutto nelle piccole
citta, rimane una delle attivitd piv importanti.

E una delle comunicazioni politiche piu efficienti che Gabriele possa usare
per mettersi in prima linea.

Da chiarire & il significato del porta a porta, non si tratta di volantinaggio ne
di presenziare nelle citta con Eonchetti parlando con le persone. Si intende
il vero e proprio porta a porta, ovvero presentarsi a casa delle persone,
bussare e parlarci.
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Questo tipo di attivita costituisce la possibilita di portare dalla propria parte
anche coloro che al momento delle elezioni si astengono.

Invece il ‘door to door’ porta almeno una persona su dieci al voto.

Il porta a porta consente un contatto personale, importante per eseguire
alcune valide azioni per portare |'elettore con cui si entra in contatto alle
urne il giorno delle elezioni.

Esistono delle tecniche di comunicazione per far cid, tra cui chiedere all’e-
lettore se ha la volonta di votare o meno con delle domande ben precise. In
questo modo si suscita il principio di impegno, cercando di far sviluppare
un senso di responsabilita e quindi far leva sul disagio che potrebbe venire
fuori all’elettore.

Cosi facendo si innesca un sentimento di paura dell’essere giudicati, senti-
mento che porta spesso un individuo a mantenere la parola data per non
sentirsi bugiardo ed inaffidabile.

Si tratta anche di un principio di coerenza, comunicando e facendo leva su

alcuni org[;omenti si porta |'elettore a sviluppare questa sensazione e quindi
soddisfarla.
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CAPITOLO 4

Tecnicismi

4.1 WORLD WILD WEB

La politica e la rete sono due colossi in grado di influenzare sensibilmente
la quotidianita delle persone.

La rete & un mezzo attraverso il quale & semplice stabilire una relazione
inferpersonale. Al giorno d'oggi internet permette una comunicazione con-
tinua e naturalmente lo scambio di informazioni. Nel corso degli anni sono
cambiati molti aspetti tra cui il modo di apprendere, lavorare e studiare.
Infatti, ad oggi, basta uno smartphone per accedere alle notizie.

| social network sono delle reti sociali che fanno leva su interessi comuni ed
il mantenimento dei contatti.

| social network pib utilizzati in termini di comunicazione politica sono:
Facebook, Instagram e Twitter.

Gli utenti danno valore aggiunto a queste Fiottoforme perché creano con-
tenuti con una frequenza elevata. Si pud atfermare che vi sono due tipi di
utenti: coloro che creano contenuti e coloro che interagiscono.

In questo modo chiunque & in grado di frasmettere notizie di qualsiasi genere.
Prima della creazione del web le notizie venivano diffuse solamente dai Quo-
tidiani e questo garantiva veridicitd, mentre oggi non si pud dare per certo
che le informazioni diffuse sia veritiere. Anzi, & molto piv facile divulgare fal-
se nofizie, tant'é che I'opinione pubblica subisce una distorsione della realtd.

Considerando quanto sopra si evince quanto sia pit che mai importante
saper distinguere le informazioni false e quelle vere.

Uno dei vantaggi legati alla diffusione delle informazioni sul web & il costo.

Internet permette di condividere e comunicare a costi relativamente bassi in
confronto ad un qualsiasi Quotidiano.
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Un altro beneficio & connesso alla velocita con la quale si propaga I'infor-
mazione, che permette una risposta immediata di quel che sono le opinioni
riguardanti le notizie.

La comunicazione varia di tipologia, orizzontale e verticale.
Quella orizzontale mette in relazione un enorme numero di utenti dello ‘stes-
so livello’. Mentre quella verticale mette in relazione emittente e destinata-

rio, infatti & il tipo di comunicazione usata dai media tradizionali.

La propagazione orizzontale delle notizie ottiene maggiore credibilita poi-
ché i messaggi derivano da una rete di relazioni di fiducia.

4.2 LA RETE COME STRUMENTO POLITICO

Internet rimane uno strumento nelle mani dei politici, poiché sono loro a
vincere le elezioni. Cio significa che la rete gioca un ruolo importante all’in-
terno della comunicazione politica.

Infatti viene utilizzata per organizzare le campagne elettorali, reclutare vo-
lontari, raccogliere fondi per finanziare la campagna ed infine permette
anche di ‘incontrarsi’.

Con quest'ultimo si intende che esiste la possibilita di apparire su uno scher-
mo e comunicare ‘faccia a faccia’ attraverso il collegamento internet.

Fonte di informazione irrefrenabile, il web diffonde talmente tante informa-
zioni che diventano fonte anche per i media.

L'uso spregiudicato del web porta a diverse problematiche, ad esempio il
continuo monitoraggio dell’opinione pubblica ha la capacita di indurre un
effetto d’inganno nella registrazione delle preferenze politiche sulla base di

sondaggi.
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UNIONE INEVITABILE

Le campagne elettorali non possono permettersi di escludere internet per via
della sua dimensione. Il web arriverd a coprire una maggiore rete rispetto
alla televisione ed & ovvio che un politico non possa far scappare una tale
opportunitd. Il raggiungimento del maggior numero di elettori & imprescin-
dibile. Inoltre un ccndigoto ha la possibilita di gestire in modo autonomo le
comunicazioni ed il dialogo con gli elettori attraverso la rete.

La ricerca continua del consenso sul web permette un continuo flusso di
informazioni per quel che concerne |'obiettivo del candidato. Grazie a cid
quest'ultimo ha la possibilita di controllare e ricevere i risultati della campa-
gna e monitorarne I'andamento.

La tempestivita & elemento caratterizzante la rete, I'aggiornamento costante
permette di avere la situazione sotto controllo.

4.3 DEMOCRATIZZAZIONE DELLA DEMOCRAZIA

L'uso del web ha dato luogo alla e-democracy, con cid si intende I'usufruire
delle Tecnologie dell’lnformazione e della Comunicazione all'interno dei
processi democratici.

Nel concetto stesso sono incluse le possibilita per gli elettori di partecipare

in modo diretto alle scelte riguardanti le pratiche democratiche, attraverso
la tecnologia.
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Sono cinque i possibili aspetti per mezzo dei quali si possono diffondere
tali pratiche:

— L'inclusione della maggior parte degli elettori;

— La regolamentazione delle norme che riguardano la proprieta e I'affidabi-
lita delle fonti;

— La modalita di voto e I'ammissione delle candidature;

— Lla delimitazione degli spazi dove gli elettori possano compiere azioni
come petizioni, referendum o proposte di legge;

- La regolamentazione della possibilitd di interazione con |'amministra-
zione.

Le amministrazioni sono state costrette ad emanare delle leggi attinenti alle
dimensioni sopra elencate. L'E-Government Act seguito dall’E-Europe Action
Plan prevedono una serie di linee guida volte alla trasformazione della
pubblica amministrazione.

Tali cambiamenti sono dovuti alla promozione dell'innovazione in relazione
alla maggiore soddisfazione e ?ortecipczione degli elettori. Lo scopo & quel
di evitare |'emarginazione degli stessi ed un maggior coinvolgimento.

Tutt'ora la “democrazia eleftronica” non & ancora completamente diffusa

a causa di fattori legati ad aspetti socio demogradfici ed a forti legati alle
caratteristiche della refe stessa.

4.4 INTERATTIVITA

L'interattivitd & uno degli aspetti maggiormente rilevanti.

Per riprendere il rapporto ‘face to face’ con gli elettori i politici sfruttano il
web. Come affermato in precedenza vi sono due tipi (ji)comunicozione;
verticale in termini di relazione tra politici ed elettori, orizzontale in termini
di relazioni tra gli elettori stessi.

Le persone hanno la chance di personalizzare la propria offerta politica, in
tal senso si intende la possibilita di ricevere aggiornamenti esclusivamente
su temi ed eventi di maggiore interesse cosi che un individuo possa sentirsi
pit coinvolto.
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Assume une certa rilevanza, conseguente al bisogno di interazione, |'orga-
nizzazione delle operazioni da svolgersi su territorio per mezzo delle rete.
Tale organizzazione é chiamata networking.

Linterattivitd e le occasioni di networking in ltalia sono notevoli al giorno
d’oggi. Nonostante cid é stato rilevato un calo per quel che riguarda I'avvi-
cinamento degli elettori ai partiti. In rete si percepisce |'assenza dei partiti
politici, infatti gli elettori hanno scarsa fiducia in essi.

Far si che questo calo si trasformi in un miglioramento e quindi in una
cresciuta & competenza della classe politica. Questa dovra far in modo di
coinvolgere il piU possibile quella parte di elettori sfiduciosi, poiché visto il
prospetto futuro considerati i dati registrati si pud considerare come ultima
chance di ribaltare la situazione.
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CAPITOLO 5

Comunicazione politica in rete

5.1 VOLONTARIATO

| volontari sono una delle risorse piu rilevanti di una campagna elettorale.
Sono sempre esistiti e di fatti il loro status & quello di essere in grado di
distorcere il bilanciamento.

ar

VOLUNTEER

PERSONA CHE LIBERAMENTE E SPONTANEAMENTE

ACCETTA UNA DETERMINATA SITUAZIONE O METTE A DISPOSIZIONE
LA PROPRIA ATTIVITA
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Esistono diverse tipologie di volontari:

— | volontari disposti a dedicare tempo e risorse ricoprendo un qualsiasi
ruolo che sia utile alla campagna elettorale;

— | volontari disposti a lavorare alla campagna a distanza, ricoprendo pic-
coli ruoli e svolgendo solo alcuni dei compiti che sono necessari;

— | volontari disposti soltanto a inserire il proprio nome sulla lista dei soste-
nitori della campagna;

— | volontari disposti a lavorare tramite le piattaforme on-line.

Quest'ultimi sono nati grazie allo sviluppo della rete internet e la creazione
dei social. La rete ha notevolmente facilitato la pianificazione della campa-
gna. L'organizzazione della campagna ha una struttura piramidale, la rete
consente al vertice di comunicare facilmente e velocemente con la base. In

uesto modo si crea una rete di persone che dispongono di uno strumento
ichuole gli consente di rimanere costantemente aggiornati.

| volontari sono lo strumento che aiuta a reclutare altri che partecipino alla
campagna, cid definisce una certa sicurezza per gli elettori che hanno mag-
gior fiducia di una persona ‘vicina’ piuttosto che dar retfta alle notizie e le
informazioni che vengono trasmesse tramite la televisione. Un concetto che
viene spesso ribadito, poiché fondamentale, il passaparola.

Esiste la possibilita, tramite I'elaborazione di un sito web, di realizzare un
pacchetto per |'attivismo in rete. Alcuni strumenti sono banner, cartoline, po-
sta elettronica, loghi della campagna, ecc. Sussiste anche un altra opzione,
ovvero la creazione di distretti virtuali, nei quali & possibile trovare un flusso
continuo di informazioni.

La rete & un oftimo strumento anche per cid che riguarda |'organizzazione
di eventi, quindi alla campagna off-line. Ad esempio, per invitare le persone
a partecipare ad un evento si inviano delle mail, che sono a costo zero.

Partecipare alla campagna elettorale significa telefonare, fare donazioni,

incontrare i sostenitori, usare il passaparola ed infine, non meno importan-
te, inviare delle e-mail contenenti il messaggio della campagna elettorale.
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5.2 'IMPORTANZA DELLA POSTA ELETTRONICA

Come precedentemente affermato & stato implementato I'uso della posta
elettronica. Con il tempo si & rivelata un oftimo strumento per diffondere i
contenuti politici in rete. La posta elettronica ha permesso l'insorgere della
circolazione delle comunicazioni, sia finalizzate alla propaganda dei par-
titi, sia dirette al pubblico.

L'e-mail consente agli elettori di avere un contatto diretto con i politici. In tal
caso, & fondamentale che le amministrazioni rispondano nel minore tempo
possibile per evitare che gli elettori provino sfiducia. E possibile che questo
accada poiché il candidato, una volta forniti i dati per la comunicazione
tramite la posta elettronica, comunica all’elettore di poter rispondere alla
sue esigenze e di poter interagire. Se questo non accade |'elettore tende a
non fidarsi pid, una non risposta da motivo di credere che il candidato non
sia di parola e che di conseguenza non sia affidabile.

LA POSTA ELETTRONICA E UN MEZZO DI COMUNICAZIONE

La posta elettronica ha permesso il ripristino della comunicazione orizzon-
tale tra gli elettori. Infatti I'e-mail nasce come uno strumento informale, non
tiene conto di errori ortografici che normalmente in una comunicazione scrit-
ta sono considerati inammissibili.

Uncrorfifo politico ha la necessita di creare una Mailing List in grado di in-
cludere il maggior numero possibile di contatti. Lo scopo & di attivare i par-
tecipanti e far in modo che questi integrino anche coloro che sono indecisi.

Indispensabile & la privacy dei propri contatti, & necessario che venga rispetta-
ta. Sono pertanto necessari alcuni accorgimenti per sventare il rischio di spam.
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Prioritario & dare ai propri contatti la possibilita di potersi cancellare dalla
Mailing List in qualsiasi momento. Successivamente & dovere inviare la con-
ferma dell'iscrizione con allegate le norme per la tutale della privacy.

La posta elettronica costituisce il mezzo di comunicazione piv immediato

che esiste tra candidato ed elettore ed & giusto che tutti coloro che ne fanno
uso ne siano tutelati.

5.3 LA RACCOILTA FONDI

La raccolta fondi rappresenta, in senso economico, il punto di svolta per
una campagna vincente. Una campagna elettorale ha la necessita di essere
sponsorizzata economicamente per ?or in modo che venga realizzata al
meglio possibile e che quindi porti alla vittoria.

Raccogliere fondi & una componente essenziale di una campagna elettora-
le. Anche in questo caso la rete & diventata uno strumento di raccolta fondi,
concedendo |'opportunita a chiunque di contribuire alla campagna. Inoltre
bisogna ricordare che oggigiorno grazie a strumenti come PayPal i page-
menti sulle piattaforme online sono ormai sicuri e garantiscono un rimborso
per eventuale truffa.

Questa & una strategia specifica che fa capire a tutti di avere I'opportunita
di partecipare economicamente.

Sono diverse le forme di donazione, ad esempio, esiste la possibilita di
creare delle donazioni con ricorrenza mensile.

In Italia la raccolta fondi online & argomento che purtroppo crea discussioni.
Qui di seguito verranno elencate le modalitd ed i vantaggi di una raccolti
fondi in rete.

Attraverso il sito web del partito o del candidato & possibile donare per
mezzo della carta di credito. Si tratta di un pagamento diretto senza biso-
gno di alcun passaggio intermedio.

Altrimenti esiste un metodo alternativo che prevede la possibilita di donare,
ma offline. Le informazioni dovranno trovarsi sul sito web e saranno accessi-
bili dei moduli da compilare necessari al versamento che si vuole effettuare.

La raccolta fondi offline & ormai diventata obsoleta, raggiunge un minor
numero di persone ed inolire sono pit complicate le modalita di donazione.
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E importante affermare che la raccolta fondi online afferma anche il
sostegno spontaneo di ciascun elettore che decide di finanziare la
campagna elettorale. Altrettanto rilevante & il costo che rappresenta una
raccolta fondi. La donazione di fondi online & meno costosa di una raccolta
offline, ragionando anche in termini di quantita si pud affermare che non
c’é un numero limitato di persone che possono donare proprio perché non
rappresentano alcun costo aggiuntivo.

5.4 CAMPAGNA PUBBLICITARIA ONLINE

La rete offre spazi diversi da quelli offerti dalla pubblicita tradizionale. Lo
spazio offerto si chiama banner, ovvero un area rettangolare contenente un
messaggio o un immagine.

Lo scopo é di invogliare colui che lo vede a cliccare sul banner di modo
che venga ricordato in automatico al sito. Il successo di questo strumento
era misurato in termini del numero di persone che cliccavano sul banner e
visitavano dunque il sito del candidato.

Al giorno d'oggi i banner sono considerati come cartelloni pubblicitari.

Quindi la loro funzione & di ricordare, in tal senso il successo viene misurato
in termini di memorizzazione.

5.5 VIRAL MARKETING

Antecedentemente si & affermato e spiegato come vengono utilizzate le Mai-
ling List, allo scopo di raggiungere il maggior numero possibile di elettori.

Si confida nel fatto che le persone quali decidano di prendere parte atti-
vamente alla campagna elettorale inviino a loro volta il messaggio politico
creando la loro personale Mailing List dando vita ad una rete in grado di
raggiungere chiunque.

Questo meccanismo, essendo in grado di raggiungere un numero elevato di
persone, & chiamato Viral Marketing.

Mezzo che permette al candidato di incrementare gli effetti della campagna
in modo straordinario.
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5.6 LA STAMPA IN RETE

| giornalisti hanno dovuto adattarsi ai cambiamenti portati dalla rete. Per
quanto complicata sia stata questa evoluzione, vi sono aspetti che hanno fa-
cilitato i reporter nel diffondere le informazioni. La rete ha favorito un vasto
database di notizie e il raggiungimento di un maggior numero di individui.

La variazione piv rilevante & la facilita di accesso delle informazioni. In tal
senso & possibile affermare che internet ha notevolmente agevolato I'acces-
so a qualsiasi tipo di informazione, disponibile in qualsiasi momento.

| media tradizionali non possono pit considerarsi i custodi dell’informazio-
ne. Per giunta & inesatto affermare che esistano tutt'ora delle barriere che
non autorizzino |'accesso a informazioni e contenuti. Effettivamente, spesso
accade che le notizie trasmesse in rete finiscano per essere emesse anche
sui mezzi di comunicazione tradizionali.

Pertanto & stata una rivoluzione di contenuti ma anche di fonti. Ognuno di
noi & fonte di informazione, cid porta conseguenze sia buone che cattive.

Questa diversificazione di notizie aumenta in grande quantita il rischio di
credibilita. Tuttavia consente una diffusione in tempo recﬂe, tutti possono leg-
gere le news quando vogliono ma soprattuto nel momento in cui vengono
pubblicate, percio la risposta & immeori)oto.

5.7 VERIDICITAY

La verifica dei fatti & in grado di contrastare il senso di liberta creato inizial-
mente dalla rete.

Le persone che si occupano di questo sono riconducibili ai ‘cani da guar-
dia’, ovvero coloro che si occupavano di controllare e verificare, per conto
della stampa, che le informazioni fossero vere.

In politica fare questo tipo di verifiche significa determinare se il candidato

sta affermando il vero. Se cosi non fosse, il ‘factcheck’ da la possibilita di
smascherare quelle che sono le falsita raccontate dal candidato.
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CAPITOLO 6
Social Media

Il social network offre la possibilita di utilizzare la funzione piv rilevante
delle rete, ovvero |'opportunitd di comunicare ed incontrarsi poi nella vita
reale. Attraverso la rete sociale & possibile organizzare incontri reali, si par-
la dunque di organizzare eventi che permettano agli elettori di partecipare
e conoscere il candidato dal vivo.

Questo elemento conduce alla possibilita di ottenere sostenitori della cam-
pagna.

La rete ha la capacitd di contribuire alla conoscenza del Paese, alla propria
organizzazione. E possibile affermare che la rete costituisce una potenziali-
td enorme, si considera Democrazia e quindi anche politica.

WORLDWIDE
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L'EVOLUZIONE IN ATTO NEI SOCIAL CONSENTE OPPORTUNITA

6.1 SOCIAL MEDIA MARKETING

Programmare una strategia di social media marketing é diventato un fattore
ormai imprescindibile.

La strategia da adottare deve essere in linea con il target di riferimento
ed alla modalita di impiego dei social media offline e online. Investire sui
social significa monitorare e programmare in modo impeccabile, altrimenti
potrebbe rivelarsi inutile.

Facendo un’analisi del report Digital in Italia si pud verificare che il 73%
delle persone & online. Si parla di 43 milioni di persone di cui 34 sono
utenti attivi. In media vengono spese 6 ore al giorno in internet, rivelatosi il
doppio del tempo impiegato davanti alla televisione. Le ore spese sui social
sono 2 in media.

In ltalia i social media maggiormente usati sono Facebook e Instagram.

E possibile affermare che sono due i grandi cambiamenti che sono avvenuti
negli ultimi anni:

— Il social messaging
— Il mutamento dei contenuti

Come affermato in precedenza, i dati sono d’aiuto ad affermare che la
maggior parte delle persone cerca un contatto immediato e diretto.

Il grande passo avanti in termini di Video Marketing é entrato in vigore gra-
zie all'introduzione di contenuti live o disponibili per sole 24 ore.

E necessario sviluppare una strategia rer poter sfruttare nel miglior modo

possibile le potenzialita di ogni social medie e cercare di raggiungere i
propri obiettivi.
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E imprescindibile oggigiorno I'uso dei social media in campagna elettorale,
soprattutto nelle picco?e elezioni. Diversamente dalle Nazioni, Regioni e
grandi cittd, nei comuni & difficile che le televisioni parlino in modo costante
dei candidati.

Vista I'importanza dell’utilizzo dei social nelle grandi campagne, é possibi-
le constatare che nelle piccole campagne i social sono il principale mezzo
per trasmettere le informazioni giornalmente.
Esistono due possibilita per ottenere visibilita:

— Pubblicitd a pagamento

— Mettere in atto strategie di comunicazione che risultino utili nell’attirare in
modo naturale i Media, di modo che parlino del candidato di loro volonta
e quindi gratuitamente

Questo crea un notevole vantaggio economico che aiuta il candidato ad
avere pubblicita gratuita e di sfruttare diversamente le sue risorse.

OTTENERE PUBBLICITA GRATUITA
GRAZIE AL SOCIAL MEDIA MARKETING POLITICO

59



In tal senso diventa importante scalare la catena mediatica, cid significa che
esiste la possibilita di raggiungere la vetta partendo dai media ‘inferiori’
garantendo una scalata graduale a basso costo.

Per fare cid & opportuno analizzare i dati e oftimizzare i costi investendo in
pubblicitd a pagamento online. In aggiunta é vantaggioso commentare no-
tizie in forma astuta e originale. Pertanto & altrettanto importante analizzare
gli argomenti che i media sono soliti affrontare, quelli che maggiormente
sono di loro inferesse. Sfruttando queste informazioni il candidato dovra dif-
fondere le proprie notizie attraverso i social cosi avra maggiori possibilita
di avere visibilita e quindi essere notato dai Media.

Il tempismo in campagna elettorale & tutto. | contenuti ‘usa e getta’ sono un
elemento chiave per acquisire notorieta.

Commentare ogni avvenimento importante relativo agli argomenti che in-
teressano gli elettori in modo tempestivo & fondamentale. E necessario che
le opinioni espresse siano fresche e nuove, ma servono essere trasmesse
nell'immediato.

Altro elemento legato alla velocita é la semplicita. Il linguaggio semplice
e comprensibile a chiunque & di grande importanza. Vista ?c: quantita di
persone che non si intengono di politica non facendone parte & essenziale
che il messaggio sia chiaro anche a loro. Diventa significativo nel mento in
cui al posto di utilizzare termici tecnici su utilizzano parole semplici, si pud
paragonare il discorso tra due adulti ed il discorso tra un adulto ed un bam-
bino, un bambino per comprendere ha bisogno di parole chiare e semplici.

Purtroppo I'ltalia si classifica nella lista dell’Organizzazione della Coopera-
zione e lo Sviluppo Economico (OCSE) con il 47% di persone analfabete.

Questi individui sono chiamati ‘analfabeti funzionali’, anche loro influisco-
no molto in una campagna elettorale. Questi soggetti non sono in grado di
capire il senso che si cela dietro un articolo ne possono essere in grado di
interpretare grafici o di entusiasmarsi ad un testo.

Quindi & indispensabile spiegare tutti i tecnicismi senza dare nulla per scon-
tato. | ragionamenti devono essere chiari e spiegati in poche parole. | dati
che il candidato avra necessita di pubblicare dovranno essere pochi in
termini di numeri.

Se I'argomentazione diventa necessariamente complessa & utile creare dei

video per facilitare anche gli analfabeti che faticano a comprendere dei
testi lunghi da leggere. Questo tipo di comunicazione da |'opportunita di
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dilungarsi di piuU rispetto a scrivere un post e spiegare i concetti cercando
di ripeterli.

Percid & importante essere semplici, da |'opportunita di far capire le proprie
idee a chiunque.

6.2 FACEBOOK

SERVIZIO DI RETE SOCIALE

Per un politico avere la possibilita di utilizzare Facebook & un modo per
auto rappresentarsi. Diventa uno strumento per stabilire quale sia la propria
identita.

Questo social network & particolarmente utile a coloro che non sono ancora

del tutti noti, quindi che devono guadagnare visibilita. E il miglior mezzo

per creare interazione tra politico e cittadini, facendo in modo che risulti

come una comunicazione cﬁal tutto normale. Il cittadino in tal modo vede il

Solitico come parte della comunitd e non per forza una autorita al di sopra
i essa.

Al giorno d'oggi non sono molti i politici disposti ad utilizzare Facebook
come mezzo per costruire un rapporto con gli elettori. Questo perché biso-
gna investire tempo, essere aperti alla possibilitd di avere un confronto reci-
proco ed essere aperti mentalmente. Diciamo che questa comunicazione a
due vie non & gradita a molti.

Facebook ¢ il social network pil usato in generale, per questo motivo diven-
ta obbligatorio per il candidato farne uso efficacemente.
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| contenuti che permettono una certa operativitd sono:

— | testi brevi

— 1 link

— Le grafiche

— | video e le direfte

La frequenza di pubblicazione in una campagna elettorale deve corrispon-
dere ad almeno un post al giorno. Nel caso in cui gli avversari dovessero
avere una frequenza maggiore allora il candidato dovra regolarsi di con-
seguenza.

Ci sono une serie di contenuti da postare per far in modo di risultare i mi-
gliori:

— Dirette di comizi ed incontri sul territorio, di risposte a domande degli
elettori;

— Video sul programma politico, su commenti di fatti rilevanti che avvengo-
no durante la campagna;

— Foto delle visite sul territorio o di iniziative pubbliche;
— Grafiche con i punti principali del programma;

— Link riguardanti notizie che interessano al candidato o accadimenti che
vuole commentare.

Soprattuto per i nuovi candidati Facebook ha creato delle inserzioni, con
cid si intende la facoltd di sponsorizzare dei post di modo che arrivino agli
abitanti della zona anche se la pagina in questione non é seguita dall’elet-
tore che vede |'inserzione.

Anche se pud sembrare un concetto semplice, non lo é affatto. Purtroppo se
queste inserzioni vengono fatte nel modo sbagliato risultano inutili e contro
produttive.

Finora le inserzioni sono state utilizzate in modo scorretto. Lo staff del can-
didato in collaborazione con lo staff di Facebook é in grado di creare con-
tenuti per vincere le elezioni.

Come affermato in precedenza i contenuti creati tramite le inserzioni ar-
rivano anche alle persone che non seguono la pagina del candidato. Per
utilizzare questo mezzo & necessario pagare, ma a costi contenuti rispetto
alle classiche pubblicita. E possibile, nel momento in cui si creano questi
cogtenuti,ldecidere a chi verranno destinati e decidere quindi a quale target
indirizzarli.
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Sono importanti le informazioni che vengono inserite nelle inserzioni, tant’é
che una segmentazione demografica o geografica basta. Le campagne su
Facebook necessitano di aver un target ben preciso a cui essere indirizzate.

Deve essere introdotto in tal caso il concetto di Micromarketing ovvero la
targettizazione su elementi sociografici e comportamentali.

L'essere umano & attratto dai propri simili, di fatti il microtargeting fa affida-
mento anche ad una segmentazione chirurgica del messaggio e quindi &
inerente anche alle foto. Generalmente viene usata la stessa foto per tutte le
inserzione & invece importante usarne diverse, questo perché le inserzioni
saranno indirizzate a diversi target e quindi in base a chpi le leggera. Il testo
sard lo stesso ma le foto saranno diverse, questo per far in modo che il sog-

getto a cui & indirizzato abbia uno stimolo visivo positivo e che gli interessi.

La stessa cosa vale per la fasce d’etd a cui sono indirizzate, le foto cambie-
ranno anche in base a quello.

Successivamente & da includere anche la targettizazione per comportamen-
ti. In questo caso bisogna seguire degli step:

— Analizzare il proprio bacino elettorale e segmentarlo incrociando i dati
demografici con le notizie del giorno e dai comportamenti che le persone
assumono;

— Preparare une serie di post con testi e foto differenti cosi da far in modo
che le inserzioni si basino soprattutto su problemi specifici riguardanti il
micro target;

— Awviare le inserzioni e controllarne i risultati giornalmente.

Fare uso di questa strategia ha un costo minore e porta vantaggio al candi-
dato che avra uno step in pit rispetto agli avversari.

Questo & il futuro della comunicazione politica in ltalia e nel mondo.
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6.3 INSTAGRAM

IL SOCIAL PIU IN VOGA

Si nota facilmente che il target a cui ci si rivolge & di eta piU giovane rispetto
a Facebook. Sicuramente questa differenza durante gli anni svanira ma &
fondamentale sapere che ora come ora i ragazzi fino ai 25 anni preferisco-
no Instagram a Facebook.

Da cid ne deriva |'importanza di essere attiva cena su questo social. Essen-
do un social rivolto ai giovani anche i contenuti dovranno essere diversi in
paragone a quelli di Facebook.

Su Instagram & fondamentale che il candidato pubblichi foto di se e non di
altri o di ferritori che mai ha visitato. Non & necessario disporre di grafiche
ma & necessario che si facciano delle dirette. Sono assolutamente essenziali
le storie, quindi una maggior frequenza di pubblicazione di contenuti du-
rante la giornata. Al contrario di Facebook i video sono meno graditi ma
la storie sono |'elemento principale da tenere a mente. Attraverso di esse si

ud creare una sorta di diario nel quale si pud raccontare quella che sono
Fe quotidianita del candidato.

A questo punto & necessario introdurre un. accorgimento, sebbene le perso-
ne amino conoscere la vita privata di un personaggio pubblico non amano
molto conoscere quella di un politico.

Lla grossa differenza tra questi due tipi di personaggi pubblici & che un
politico & dipendente dello stato ed & pagato per lavorare. Cid non vuole
dire che non debba pubblicare contenuti che riguardino anche la sua vita
privata ma che debba inserire un messaggio politico annesso.

Coltivare la propria notorietd su questo social portera al candidato benefici
non indifferenti nel tempo.
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6.4 TWITTER

Anche Twitter & una rete sociale. Ha come scopo la connessione tra gli uten-
ti. A differenza degli altri social network, questo ha una misura precisa per
i suoi ‘Tweet’, ovvero 140 caratteri massimo.

Nonostante non abbia la stessa notorietd di Facebook ha comunque assun-
to una certa importanza. E stato spesso usato nei momenti in cui le informa-
zioni erano limitate nella circolazione sul web.

Sulla piattaforma ¢é difficile stabilire quanti sono i lettori di un profilo po-
litico/pubblico poiché anche coloro che non hanno un account possono
leggere i tweet che vengono pubblicati. Gli utenti che sono registrati posso
o decidere una linea temporale che consente ad esterni, quindi a coloro
che non possiedono un account, di leggere i propri post. Questo avviene
solamente se |'utente in questione rende pubblico il suo profilo, altrimenti &
necessario essere registrati al portale per leggere le informazioni che ven-
gono pubblicate da utenti privati.

Le impostazioni pubbliche non permettono di sapere quanti sono i suoi let-
tori proprio per via del fatto che anche chi non segue direttamente il profilo
puo leggerne le informazioni e le comunicazioni.

Una caratteristica come agli altri social network & la possibilita di ‘taggare’
la persona, il profilo al quale si vuole fare una comunicazione diretta e
pubblica. Inoltre si pud condividere un tweet gid postato cosi che la circola-
zione dello stesso sia maggiore e piu visibile.
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6.5 BLOG

COMUNITA POLITICA

Nel mondo nascono blog ogni giorno, milioni di persone hanno la necessita
di essere parte attiva di un dibattito politico. Il blog é diventato un mezzo
di lotta politica.

Anche questo strumento rappresenta una linea di arrivo superata in termini
di vincita.

E un mezzo di comunicazione imprescindibile, di forma orizzontale che
risulta determinante durante una campagna elettorale. Vome gia affermato
per cid che riguarda gli altri mezzi di comunicazione, anch’esso deve esse-
re utilizzato nel modo corretto.

Vi sono alcune nozioni fondamentali che i politici devono tenere a mente
al fine di creare dei blog in grado di catturare |'attenzione delle persone
stimolandone I'interesse.

| politici tendono a lanciare messaggi strumentali per via della loro strate-
gia, cio riduce la sinceritd che si cela dietro la nascita di un blog. Tenden-
zialmente il blog viene usato per informare gli elettori.

| blogger a differenza dei politici non si curano del fatto di pubblicare conte-
nuti che siano migliori di quelli di altri, I'occasione che i blog offrono & lega-
ta ad un meccanismo di auto criticitd pit complicato. Esiste la possibilita che
la verifica per cid che concerne una conversazione pubblica riguardante
quel che si pensa o che si vede accadere porti a correggere gli ideali e che
quindi vi sia una qualita migliore delle idee.

le conversozionidpubbliche che gas cono nei blog presentano opinioni di
valore. | politici dovranno essere in grado di percepire quelle che sono le
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opinioni e le visioni che le persone hanno ed esprimono attraverso i social
network.

Purtroppo & necessario essere consapevoli che la rete espone anche idee
malsane ed espressioni violente, cid provoca una linea sulla quale si spin-
?ono queste idee verso |'isolamento con il solo obiettivo di criticarle. Di
atto internet & un sistema che permette di discutere di queste idee quali che
siano. Come affermato antecedentemente, dal punto di vista democratico si
fa strada la possibilita di discutere, maggiori sono i dibattiti tanto pit questa
tipologia di democrazia é forte.

Una gran parte dei politici ha tentato di creare un blog che attirasse un
certo numero di persone che fosse interessato a seguirli di persona.

Fattore fondamentale & avere una focalizzazione su un argomento specifico
e cercare di essere il primo a parlarne. Difficilmente tutti i concetti del marke-
ting si applicano in politica ma questo, conosciuto come ‘posizionamento’
é efficace anche in tal senso.

Necessariamente e conseguentemente alle affermazioni precedenti, un blog
deve parlare di un argomento facendosi riconoscere per tale discussione e
soltanto successivamente potra parlare di altro.

Per essere efficace un blog deve contenere opinioni forti e decise altrimenti
non si creerebbe |'opportunita di dibattito.

| politici spesso sono preoccupati per il fatto di avere haters e di subire quel
cﬁe viene chiamato ‘troll’ , ma irrealtd dovrebbero temere di non averne.
Senza il quale ovviamente non esisterebbe alcuna discussione su qualsivo-
glia argomento.
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CAPITOLO 7

La disaffezione politica

DISTACCO EMOTIVO - PERDITA DI INTERESSE

La disaffezionecrolitica & un sentimento di disinteresse e mancanza di fidu-
cia del mondo della politica.

Purtroppo questo sentimento negli ultimi tempi si diffonde rapidamente, an-
che se in diverse proporzioni. Gli studiosi di questa condizione analizzan-
done ogni punto, sono d’accordo sul fatto che esista una causa ben precisa
e che ne esista addirittura una cura.

Il distacco emotivo che si crea tra cittadino e politica inibisce la partecipa-
zione riducendo al minimo la raggiunta delle informazioni.
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7.1 DISAFFEZIONE ED ESPOSIZIONE MEDIATICA

Al giorno d’oggi & impossibile parlare di politica ed informazione in modo
separato considerando il fatto che ormai sono argomento di fusione.

Vi sono concetti che a questo punto fanno parte dei libri di coloro che stu-
diano la politica e di chi ne segue gli sviluppi:

— Personalizzazione del dibattito politico
— Estremizzazione e spettacolarizzazione del conflitto

— Selezione di una candidatura in base alla popolarita oftenuta grazie ai
media

Queste sono caratteristiche che seguono al concetto di disaffezione politica
che & sempre pit diffusa. Insieme sono concetti che accompagnano la de-
mocrazia di oggi.

E possibile affermare che esista una causa-effetto di questa disinformazio-
ne politica. Molti credono che la causa sia I'informazione diffusa tramite i
media, che questo malessere sia generato dalla trasmissione di notizie attra-
verso la televisione. Altri pensano sia colpa dello sviluppo della comunica-
zione di massa il quale ha permesso che la propaganda dell’informazione
venisse democratizzata.

Pit un’individuo & formato pid vi & la presenza d'impegno che porta ad un
continuo flusso di informazione.

La disaffezione politica & il legame di sfiducia creatosi nella televisione e la
diffusione del cinismo in politica insieme alla sfiducia sociale legata all’effi-
cacia politica la quale & assente.

Le persone che si interessano di politica cercandone le informazioni attra-
verso i media, percepiscono le notizie in modo poco efficace. La negativita
che viene creata dai media e la continua ricerca di conflitto per suscitare
interesse causa disinteresse politico.

Cid che alimenta in modo esponenziale la frustrazione dell’elettore & la
tabloidizzazione. E un concetto che si definisce come lo sviluppo di temi
che creano conflitto all’interno del dibattito mediatico con il solo scopo di
oftenere maggiori spettatori.

| media hanno un solo ed unico obiettivo: audience e massimizzazione
degli introiti.
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Per arrivare a cid si focalizzano sul clamore, sulla violenza e sull’intratteni-
mento per far in modo di aftirare il maggior numero di persone. Se fossero
diffuse delle notizie pit veritiere allora si creerebbe meno audience.

La televisione ha la tendenza di cogliere aspetti piv che altro demoniaci,
senza considerare alcuna notizia che possa risultare di diverso aspetto.

7.2 CIRCOLO VIRTUOSO

Tra cittadini e strumenti d’informazione si innesta un circolo vizioso in base
al quale le informazioni riguardanti fatti di attualita e politica, diffuse tramite
i media, infensifica I'impegno civico che porta un aumento di concentrazio-
ne sui mezzi d'informazione.

Le notizie portano la necessita e |'esigenza di una maggiore conoscenza
per mezzo della quale é ipotizzabile avere un impegno civile e politico
consolidato.

In tal senso si pud affermare che si crei un effetto di mobilitazione degli
elettori, ovvero si alimenta il loro interesse e la loro partecipazione politica.

Purtroppo ¢ difficile sancire quale sia la correlazione tra informazione e mo-
bilitazione e non & altrettanto facile stabilire I'esistenza di un circolo vizioso
tra questi due fattori.

L'impatto dell'informazione sull'impegno civico degli elettori & complicato
da statuire. Se si dimostra un elevato utilizzo d'informazione mediatica da
parte degli elettori che partecipano in modo attivo al mondo politico, al
contrario non & facile appurare quale sia la correlazione tra infzrmozione
e disaffezione politica.

Di fatti & dimostrabile che non ci sia un |e%cme decisivo che dimostri il lega-
me tra essi. Si nota soltanto che coloro che non dimostrano interesse nella
politica non seguono le notizie dei media.

Infine & possibile affermare che esiste un controsenso, poiché coloro che

hanno questo distacco, qualora volessero informarsi, deciderebbero di farlo
attraverso i canali dei media.
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7.3 LA RETE IN RELAZIONE ALLA DISAFFEZIONE

Avendo gia affrontato il tema della disaffezione in relazione ai medie tradi-
zionali, & necessario che venga esplorato anche nei termini della rete.

Come ripetutamente affermato la rete ha offerto alla politica una moltitudine
di strumenti. Passando dalla raccolta fondi alla mobilitazione dei volontari,
fino a giungere alla rivelazione delle false notizie.

In tal senso la rete & stata in grado di entrare a far parte della politica otte-
nendo un ruolo decisamente rilevante.
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CAPITOLO 8

Caso studio: Movimento Cinque Stelle

IL PARTITO DELLA RETE

Finora abbiamo analizzato tutte le caratteristiche della comunicazione poli-
tica e |'evoluzione dei metodi di divulgazione del messaggio politico.
Oggi il consenso politico & focalizzato sulla singola figura che trae il miglior
vantaggio nel diffondere la propria immagine e il proprio messaggio politi-
co riuscendo a legarsi perfettamente al movimento di affiliazione.

Il' movimento politico che pib & riuscito a divulgare la sua evoluzione lo
troviamo in ltalia.
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Il Movimento Cinque Stelle & il partito che si & distinto come “il partito della
rete”. In poche parole, il movimento basa il suo consenso e la sua comuni-
cazione attraverso |'utilizzo del web. La selezione dei candidati, I'assorti-
mento degli argomenti sul quale focalizzare I'azione politica sono elementi
che contraddistinguono la comunicazione politica di partito di Beppe Girillo.

8.1 LA NASCITA

Il movimento & nato nel 2009, in particolare si possono identificare due
occasioni che si sono verificate durante I'anno.

1. 9 settembre 2009 - presentazione della Carta di Firenze nella quale
sono elencati i principi del movimento.

2. 4 ottobre 2009 - presentazione del Non-statuto, |'atto costitutivo del mo-
vimento.

Beppe Grillo inizio gia nel 2005 ad intraprendere una protesta verso la
politica tradizionale, lo fece attraverso un blog nel quale i primi messaggi
che divulgd furono sostenuti dai suoi primi foﬁowers. Con Fondore avanti
del tempo il blog raggiunse una certa notorietd sul web con un aumento di
visitatori e una partecipazione attiva notevole.

Nei primi anni Grillo viene affiancato da Gianroberto Casaleggio che viene
indicato come fonte di ispirazione della creazione del movimento e succes-
sivamente si afferma come caposaldo fino alla sua scomparsa nel 2016.
E grazie a lui che il movimento si difinisce come partito del web, sviluppd
competenze professionali ingenti.

| concetti di rete e democrazia diretta sono continuativi e anche oggi con-
tinuano a caratterizzare il movimento. Furono diverse iniziative sul blog di
Grillo che richiedevano la partecipazione diretta dei cittadini a quelle che
erano le vicissitudini politiche del paese. In questo modo Grillo riusci ad
incanalare la disaffezione politica che si era creata facendo in modo che la
situazione del paese venisse fronteggiata in maniera forte.

Una delle prime iniziative di intervento diretto fu il coinvolgimento dei citta-
dini a partecipare ai V-Day, azione denominata “Parlamento pulito”. Que-
sta si trasformd in una proposta di legge che raccolse 336.144 firme, pre-
sentata nel 2007 che perd non venne mai presa in considerazione.
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Nel 2008 Girillo decise di fare un salto passando dalla protesta alla fonda-
zione di una struttura stabile promuovendo liste civiche che fece certificare.
Queste liste riscossero molto successo cosi nel 2009 si costitui in modo
definitivo il Movimento Cinque Stelle.

8.2 | CINQUE PUNTI CARDINI

Connettivita
Ambiente
Acqua
Sviluppo
Trasporti

O wN—

Sin da subito il movimento si & differenziato evitando di inserire la parola
‘partito’ nella denominazione ed evitando di non riconoscere la figura di un
leader all’interno del movimento stesso.

Nelle prime elezioni si & notata |'affermazione dei candidati, particolarmen-
te nelle elezioni del 2011 nelle quali ci fu un 6,9% di preferenza a livello
nazionale. Successivamente nel 2012 quattro rappresentanti del movimento
furono eletti sindaci con una maggioranza abbastanza rilevante rispetto ai
concorrenti.

Come risultato di queste prime elezioni si presentarono diverse critiche ri-

guardanti la trasparenza nella gestione di Grillo e Casaleggio. A seguito di
uesta anche una serie di problemi interni con la conseguenza di espulsione
i due membri del movimento.

Nonostante ci6 alla elezioni politiche del 2013 il movimento oftenne oltre il
25% dei consensi, ottenendo una collocazione importante nella Camera dei
Deputati. Seguono poi una serie di insuccessi e successi fino al 2016 con
una massima di 38 sindaci elefti.

Le caratteristiche che hanno portato al successo del Movimento Cinque Stel-
le degnano di un approfondimento.

La prima & stata mettere il cittadino al centro dell’attenzione del movimento,
a sostegno di cio ¢ |'utilizzo del web. Le interazioni dei simpatizzanti del
movimento hanno portato il movimento a quello che é oggi. La comunica-
zione attraverso il web e quindi 'interazione diretta con i cittadini sono
I"'obiettivo da portare avanti costantemente.
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La formulazione dei principi del movimento si & constatata nella Carta di
Firenze. Leggendo il documento si identifica immediatamente la differenza
e quindi personalizzazione della formazione politica. Nel documento infatti
sono citati articoli che riguardano I'operativita del movimento facendo rife-
rimento al blog fondato da Girillo.

Citiamo in particolare |'articolo 5: “il MoVimento 5 Stelle non é un partito
politico né si intende che lo diventi in futuro. Esso vuole essere testimone
della possibilita di realizzare un efficiente ed efficace scambio di opinioni
e confronto democratico al di fuori di legami associativi e partitici e senza
la mediazione di organismi direttivi o rappresentativi, riconoscendo alla
totalita degli utenti della Rete il ruolo di governo ed indirizzo normalmente
aftribuito a pochi”.

8.3 IL MOVIMENTO SUL WEB

Iu

Prima di costituire il “partito” Grillo fondd il movimento sul web. Il blog ha
la funzione di creare una rete di relazioni che si confrontano esprimendo le
proprie opinioni comuni. Questo ha caratterizzato il senso di appartenenza
che si & creato tra i cittadini che sostengono il movimento di Grillo.

Il blog del movimento rappresenta un’arena nella quale si pud discutere e
divulgare informazioni. Nel corso del tempo & diventato un luogo in cui un
singolo pud aiutare a lanciare iniziative politiche.

Si sta sempre di piv affermando I'importanza dell’utilizzo del web rispetto
agli strumenti di comunicazione tradizionali. Infatti i media digitali rappre-
sentano un nuovo modo di comunicare con la possibilita di ?or sentire la
propria voce grazie a diverse opportunitd.

Infatti Grillo raccolse una serie di proposte fatte dai cittadini elaborando
alcune campagne. Questo riscosse molto successo, anche perché i media
tradizionali non erogavano questo tipo di informazioni. La conquista del
web fu motivo di consapevolezza per Grillo di quanto il web é potente. Ne
riduce notevolmente le difficoltd di promozione delle azioni collettive e ne
incentiva lo scambio di opinioni.

Capita la potenzialita Grillo decise di utilizzare MeetUE per fomentare la

partecipazione attiva a livello locale. Una piattaforma che ha lo stesso sco-
po di un social network e funziona allo stesso modo.
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“Divertirsi, stare insieme e condividere idee e proposte per un mondo mi-
gliore, a partire dalla propria citta. E discutere e sviluppare, se si crede, i
miei post”.

Beppe Girillo

Meetup quindi funge come strumento per lo scambio di opinioni a livello
territoriale. Infatti i followers del blog accolsero positivamente I'iniziativa
poiché ne vedevano un’aggiuntiva possibilita di esprimere le proprie opinio-
ni. In seguito a questa iniziativa si formarono diversi gruppi di discussione
e comunita online con gli stessi ideali e opinioni, volti anche ad incontrarsi
‘per strada’.

E sorprendente quanto |'utilizzo del web abbia costituito una massima
raccolta di consensi, sia per quanto riguarda il gruppo di protesta sia
per il Movimento Cinque Stelle. Successive sono state le evoluzioni che si
sono verificate tra cui I'attivita sul ferritorio sviluppatasi grazie alle prime
discussioni sul blog.

La strategia di Grillo aveva come scopo oftenere visibilita in primis alla Am-
ministrazioni locali e poi alle Istituzioni Nazionali.

Cid ha concesso di confermare quanto sia importante |'attiva partecipazio-
ne dei cittadini.

8.4 IL CAMBIAMENTO

Il consenso ottenuto dal movimento nelle elezioni ha costituito un segnale di
cambiamento nella comunicazione politica.

Un segno distintivo dei Cinque Stelle & stato il fatto di essere meno visibili
nei mass media tradizionali rispetto ai concorrenti. Ma questo non & stato
un punto a sfavore, anzi ha permesso al movimento di esprimersi attraverso
dei canali di comunicazione piv evoluti. Per questo motivo Grillo decise di
utilizzare il web come strumento per attorce i suoi avversari, politici e partiti.

Gli elettori sono i primi a considerare la rete come strumento per comunica-
re in modo diretto con le figure politiche. Infatti, Grillo attacca i mass media
tradizionali perché li considera unidirezionali. L'auto esclusione alla parte-
cipazione di talk show e programmi televisivi ha rappresentato una nota di
distinzione di questo nuovo Movimento.

Questo momento storico rappresenta una relazione che si puo definire di
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reciproca dipendenza. Il sistema di comunicazione potrebbe non esprimere
del tutto il pensiero del politico ma allo stesso tempo il messaggio che si
vuole trasmettere alla popolazione ha la necessitd di essere diffuso attraver-
so i canali digitali per poter guadagnare il consenso del cittadino. Questo
rapporto di dipemfanzo viene definito come “mediocrazia” che non entra
assolutamente in conflitto con quella che & definita democrazia. La merito-
crazia si basa soprattuto sul contributo che il cittadino da come elettore nel
processo politico.

Il web rappresenta lo strumento innovativo per riformulare I'azione politica.
In questi anni il nostro paese ha visto il passaggio da un paese democratico
caratterizzato dalla politica tradizionale a quella che si potrebbe considera-
re la politica innovativa che vede come protagonista la mediocrazia.
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Un libro sulla Comunicazione Politica edito nel periodo storico piu difficile dal se-
condo dopoguerra. Un momento storico e socio-economico critico che vede un tutti
contro tutti a livello globale. Una crisi senza precedenti. Alcuni Paesi che tendono all’e-
gemonia, dltri sull'orlo del fallimento ma succubi e tenuti in vita dai primi. La minore
preparazione scolastica e tecnica e 'assoluta assenza di scuole politiche, lo scontro
sociale tra classi o tra caste, il linguaggio e la comunicazione sempre piv decadente con
la smania di comunicare in fretta in maniera sgrammaticata e con errori di valutazione
politica ma ancor peggio fattuale ed organizzativi senza precedenti, attraverso i social.
La mancanza a livello globale di veri Leaders. Una classe politica snaturata dal suo
ruolo di garante e di “servitore del popolo” sempre pid arrogante e maliziosa.

In questo contesto I'idea di fischiare il time out e rimettere la palla al centro & fonda-
mentale per rassicurare i politici del loro ruolo fondamentale che viene snaturato solo
ed esclusivamente da questa errata comunicazione troppo spesso frettolosa, imprecisa,
tendenziosa, arrogante. Le dinamiche sottese all'informazione dell’opinione pubblica,
gli attori coinvolti e le tecniche per rilevarla rivestono un’importanza cruciale in un
momento in cui ci s'interroga sui destini della democrazia in una societd sempre meno
globale (forse).

Il presente vede un’opinione pubblica alla quale ha accesso un numero piv elevato
di persone ma con minore potere d’influenza. In quest'ottica s’inserisce la comunica-
zione politica e si crea spesso il contrasto tra manipolazione e distorsione involontaria,
che anima il dibattito tra i diversi autori, viene discusso criticamente analizzandone le
implicazioni e la rilevanza in rapporto ai nuovi media che non sembrano in grado di
coinvolgere le persone sulle questioni di loro inferesse. Troppa informazione imprecisa
ed urlata in una societd dell'informazione dove i cittadini sono simili ai cavernicoli di
Platone che, delle cose, percepiscono solo delle ombre riflesse, delle immagini filtrate;
la realts rimane fuori dal campo visivo e viene percepita, a volte deformata, attraverso
i media e i social media. Queste carenze ed imprecisioni inducono l'interlocutore (elet-
tore/cittadino) alla sfiducia, al disinteresse, alla diffidenza. Confermando sostanzial-
mente il pregiudizio di fondo. In politica la veridicita della comunicazione non & sempre
strategica, perché viene sottomessa al concetto di funzionalita. Un politico, quando
scende in campo, deve misurare |'esattezza delle sue espressioni con le aspettative dei
propri inferlocutori. Si tratta di una linea sottile dagli equilibri estremamente delicati. Per
questo occorre una precisa strategia che valuti con estrema cura gli elementi a disposi-
zione, le azioni conseguenti, gli obiettivi da oftenere.
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