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Sono ormar amprnmente not gli eftern che 1 hinomio (o la <
scela esplosivas - come la detinisce ;:m_oc::& televistone-sistenia
maggioritanio tende a produrre nella vita politics der pacsiin an esso
S1a 51ato Cattvato”, e che possono essere schematcamente vrassunt m
due punti essenziali: personalizzazione della competizione clettorale
spettacolarizzazione del dibattito politico.

L affermarsi anche in lralia i seguito all’ ineroduzione dv un
sistema clettorale prevalentemente unimoninale maggioritario ¢ .
riformulazione dell’intero sistema partitico in senso tendenzialmenre

Q
i

tipolare — di una politica elettorale mcentrata pin sulla fizura del sin-
golo leader politico che su quella del partito. ¢ dove il consenso otte-
nuto dal leader stesso puo dipendere in una certa misura piu
dall’efficacia comunicativa delle sue appariziont televisne che dalla
natura specifica delle sue proposte politiche, rende di notevole mre-
resse la conoscenza dell’esperienza americana. Negh Stat Unin, in
tarri, gia da alcuni decenni le campagne clettorali vengono concepire
in funzione del mezzo televisivo, e vi ¢ ben radicata la consapevolezza
del fatto che non solo il ruolo dei mass media, ma anche la padronanza
delle “regole™ della comunicazione politica ¢ la competenza teenica in
temna di pofitical campaigning rappresentano fattort decsivi per ib sue-
cesso elettorale di un candidato.
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V. 14 nricas kerang poiitice

| clevato grado di professionalizzazione Jr,,n::qmr.__w in ogni
aspetto del puliticul campaigning americano aaﬁ.. essere w.ﬁ.:g::, m:u
presenza pervasna del marketing polinco, la :a_wﬂv_—:u. in grado m.__
formire al candidato gh strument e le teeniche necessane alla mnm_,.zl
sione i una efficace strategia elettorale ¢, pitt in generale, di garantir-
sl approceio specalistico per la conduzione an:;:ﬂn_‘m. campagna.
, Sl marketing i senso lato ¢ definibile come «l'atuvita econo-
mnca che dirige 1l flusso dei beni e dei servizi dal produttore al consu-
matore. il markenng politico pui essere considerato quella branca del
markcting che st occupa dr promuovere partiti ¢ candidag nei con-
fronn

vetrtadin elettors,

14 teora del marketing politico ¢ tondata su una serie di equi-
valenze ol settore commerciale e quello politico che aspirano a mo.T.
mre uno schema interpretanvo ben definito ¢ strument operativi

costanti at manager delle campagne elettorali. .
Il <istema partitico nel periodo pre-elettorale, per esempio, 9..
vents metaforicamente il mercato, la grande arena entro cui opera il
marketing. la stessa competizione elettorale nella quale si trovano
coinvold 1 partiti politicl & paragonata al regime di concorrenza nel
quale operano le aziende in competizione tra loro, mentre il candidato
o1l partito stesso. a seconda delle proprie S_.u:n:mnnrw e am:u pro-
pria collocazione politica, rappresentano il prodotto SItUato in una
wﬁcn_mnm fasvia di mereato. A loro volta gli elertori, mE.E_Sm— in cate-
gorie e raggruppament interni, corrispondono alle varie fasce di con-
wmaton. Proseguendo Pallegoria, il recarsi fisicamente alle urne
nnunciando a possibili piacen alternativi e considerato :. prezzo che
I'clettore deve pagare, mentre gli inconeri pubblici con __Anu.:a&mno
possono simbolizzare la distribuzione del prodotto. _n»:m_« di comu-
nicazione ¢ persuasione (contatto personale e As.wm media), infine,
sono 1 medesimi per entrambi i settori di araviea. o
Certamente. per quanto le situaziont che negli Stad ‘G.:_a gli
operaton del marketing commerciale ¢ gh strateghi elettorali si rova-
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no a dovere affrontare risultino spesso molto simili, le due aree non
sono identiche al punto wale da poterne trasferire meccanicamente le
tecniche dall’'una all’altra: ogni principio e ogni tecnica di marketing,
se adattato appositamente alla politica, prima di essere utilizzato deve
dare di nuovo prova della propria funzionalita. «Non si pu6 usare per
gli vomini politici o per i partiti lo stesso marketing che va bene per le
saponette. Ciascun mercato (o in termini generali ciascun “luogo di
concorrenza”) ¢ unico e richiede delle tecniche di marketing che ni-
flettano le sue peculiarita».’

In termini pratici, tuttavia, le analogie fra i due settori si confer-
mano notevolt. Il concetto di marketing, infatti, si traduce concreta-
mente in almeno due tpt di attivita che ogni impresa che operi in un
mercato concorrenziale si trova a dovere svolgere: in primo luogo le
ricerche di mercato, che indicano all'impresa le caratteristiche, 1 for-
mati giusti e le quantita esatte del pradocto che 1 consuwmatori sono di-
sposti ad acquistare. In secondo luogo la pubblicita, che assolve alla
duplice funzione di rendere | potenziali consumatori a conoscenza
dell’esistenza di un prodotto, e di convincerli dei suoi pregi rispetto ai
prodott concorrenti.”

Allo stesso modo, lo staff elettorale di un candidato americano
provvedera innanzitutto ad analizzare il “mercato elettorale” attraver-
so il polling (Peftettuazione costante di sondaggi d’opinione), il targe
ting (I'individuazione dell’elettorato potenziale) ¢ lo studio dei flussi
elettorali o della situazione politica contingente in un dato collegio, e
a confrontare il proprio “prodotto” con la concorrenza attraverso ogni
forma di ricerca sulle caratteristiche e sulle vicende passate sia del can-
didato in questione (candidate research), sia dell'avversario (opposition
research). Quindi, dopo avere messo a punto una adeguata strategia
elettorale (“posizionamento strategico” del candidato sull’asse “libe
ral-conservatore”, creazione dell'immagine, definizione del tema, del
messaggio e dello slogan elettorale), si occupera della promozione del
“prodotto-candidato” attraverso una gamma di mezzi pubblicitari
comprest tra gli spot televisivi e il direct mail (la pubblicita postale).

Tutte queste atuvita traggono evidentemente le proprie origini
dal marketing commerciale, ma - una volta assorbite ¢ assimilate dalla

Y G MAUSER, Poditical marketing, Prager, New York, 1983 p. 3
" lhidem.
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prassi del polinical camparaiing ¢ “interiorizzate” da consulenu politci,
strateghi ¢ manager elettorali - sono pot divenute “senso comune”
nella politica elettorale americana, wnto che oggt la stessa nozione di
“marketng politico™ ¢ scarsamente diftusa a livello esplicito, facendosi
DIU spesso riterimento a polling, targeting o opposition research come set-
ror di attivita autonomi e indipendenu.

Il marketing politico, 1n definitiva, esprime un approccio pro-
tessionale ¢ specnlistico all’'organizzazione delle campagne eletrorali,
¢ rappresenta il fartore che ha storicamente favorito il passaggio da un
modello di campagna controllata dal candidato, «ricamata a maglie
larghe ¢ condotta con 'approccio approssimativo di chi suona ad orec-
chio»", a quello di una puntigliosa e centralizzata strategia di squadra
per la conquista o il mantenimento i una carica pubblica.

Detto cio, € necessario precisare che i professionisti amencani
delle campagme elettorali  forse per evitare le implicazioni etiche che
Passociazione fra il concetto di markeung e quello di politca comporta
— non utlizzano mai, alludendo alla propria atavita, I'espressione politi-
ctd marketing, ma ricorrono piuctosto al pit neutro political campaigning.

Sara ora il caso di illustrare brevemente ciascuna delle operazio-
ni preliminari necessarie alla formulazione di una strategia elettorale
competinva.

2. Lastrategia eletrorale

Ul targering.  Una delle prime operazioni che gli strateghi americani si
preoccupano di awviare ¢ il targeting, che peraltro rappresenta un esem-
pro di teenica di marketing erasferibile quasi iz foto alla polidca eletto-
rale. Se nel mercato commerciale il targeting provvede ad individuare
le fasce i consumatori disponibili ad acquistare un determinato pro-
dotto, nel “mercato elettorale™ esso ¢ utilizzato per individuare le fasce
di elettori disponibili a votare per un determinato candidato.

[ utilita del targeting politico si fonda sul postulato secondo il
quale. essendo le nsorse di ogni campagna elettorale limitate, e pre-
supponendo esse Pettettuazione di notevoli investiment in termini di

P b be YaskennJ tn mon prafir or Jdisations, CLt, Cap. 20.

tempo, denaro ¢ lavoro volontario, solo attraverso un’allocazione se-
lettiva di tali risorse & possibile ottimizzarne il rendimento; la soluzio-
ne & di una semplicita quasi tautologica: «it’s going where the votes are»,
¢ «andare dove si trovano i voti», indirizzando cioe la campagna so-
prattutto a quegli elettori incerti (e quindi “persuasibili™) che possono
risultare decisivi per l'esito delle elezioni.

H ricorso al targeting dell’elettorato, dunque, scongiura il verifi-
carsi del pin trequente “effetto imprevisto™ di un campagna elettorale,
che consiste nel ratforzamento del sostegno da parte degli eletrors ma
acquisiti senza che pero venga intaccato il bacino elettorale costituito
dai swing voters (gli elettori indecisi che, per appunto, oscillano da un
partito all'altro nel corso delle varie eleziom). 1.2 conseguenza del
«parlare soltanto agh amici» - ammoniscono 1 manuali americani
consulenza politica — rischia di essere una sconhria alle elezion, poi-
che, appunto, «non ¢'e da guadagnare moln vou cercando di conver-
are coloro che sono gia convertiti»; infatt «se 1 pru fiert oppositor
non voteranno mai per te a prescindere da quanto tempo t dedich
loro, al mo:c.u::m sostenitori piu incalliti non hannao bisogno di alcu-
na persuasione».

‘Tradizionalmente st identifica con 1l targeting polinico quel pro-
cesso sistematico di valutazione dei dat demogratict ed eletroraly cttet-
tuato allo scopo di distribuire le circoscriziont di un distretto secondo
un ordine di priorita, in modo che le risorse di una campagna sianom-
piegate in quelle circoscrizioni in cui avranno un iMparto maggiorc.

Fino alla fine degli anni Settanta, in effetd, le operazioni di tar-
geting non erano certo rivolte ai singoli eletton, ma investvano piutto-
sto le unita geografiche (le circoscrizioni, le “municipalita”) costituenu
un collegio elettorale, e da una parte miravano a localizzare quelle arec
che — sulla base delle analisi del passato comportamento elertorale dei
rispettivi abitanti (precinct targeting) - risultassero piu produttive in ter-
mini eletrorali, e dall’alera si proponevano di distinguere — attraverso

"R HUGHTS, «Hitting the mark . i Campaigns and Flections. agosto 1994, p. 24

* DalVopuscolo Targetmy the voters fautore ienoro). Questo opuscole fa parte del
materale ottenuto dall‘archivio del Corriere delia Sera di New York per gennle conces-
sione di Gianni Riotta. Fesendo tale materiade disporahile soloin parsials foroco
FAMCALE € Poss

i _3&7‘:__.»;:\: AUTON ¢ Cae »,;_:Jf,_ OLTONVLITL ) DU .w,

Republican Nutional Commitiee svate fejislatize and loal campatgn viasical 1985
tarchivio Corsera).

121




lo studio det dat demogratiar e delle statistiche socio-economiche (de-
mographic targeting) - le vane aree allo scopo di diversificare il messag-
10 elettorale a seconda del profilo sociologico dell’elettore medio di
ciascuna di esse.”

Nel primo caso, per esempio, si tratta di selezionare le circoscri-
zoni caranterizzate dat valori piu elevad in wrmim di split ticket voting
undicatore relativo al divario fra la percentuale di vou pit ala e quella
b bassa ottenuta da uno stesso partito per cariche diverse) e il vote
seeitching (o spostamento dy vou da un partito all’altro nel corso di due
o pit elezioni successive), poiché sara in tali circoscrizioni che si trova
la pid torte concentrazione di eletton flessibili nelle loro scelte eletto-
rali e quindi pit apera agli storzi persuasivi della campagna elettorale.'!

Nel secondo caso, nvece, i dad relativi alla popolazione di ogni
unira territoriale dovrebbero essere in grado di fornire al candidato sia
preziose indicaziom sul upo di approccio e di linguaggio da privilegiare
ta seconda, per esempio, che st tract di un distretto di professionisu ad
alto reddito o di lavoraton a reddito medio-basso), sia suggerimend sul-
la natura der term da enfatizzare maggiormente (come quelli reladvi ai
servizi municipals, at posti di lavoro o alle tasse sulla proprieta della casa
nel caso di un’area soggetta ad un forte incremento demografico).

A parure dagh anni 80, tuttavia, a queste forme basilan di tar-
geting politnco si sono affiancate nuove tecniche, anch’esse mutuate dal
marketing commerciale.

Allo stesso modo i cui le aziende, infatu, hanno gradualmente
spostato il rarger (cioe Pobiettivo, o - poremmo anche dire — il “ber-
saglio™) delle proprie indagini e delle proprie promozioni pubblicita-
rie dalla categona indistinta dei consumatori a “nicchie” specifiche di
consumaton, fino ad aspirare oggl a raggiungere direttamente il seg-
mento piu piccolo. Pindividuo-consumatore, «com’era quando si fa-
ceva la spesa nel negozio sotto casa e il negoziante conosceva nome e
gusti del cliente», cosi anche gh staff elettorali dei candidad si rivol-
gono non pia all’elertorato come unita organica, ma a fasce ben defi-
nite di elettori ¢ - ner imid in cui cio & possibile - al singolo elettore.

Questo nuovo sistema del one-to-one marketing, reso possibile
dalla grande quantita di informazioni che inavverttamente il consu-
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matore st lascia dietro firmando per una carta di credito, partecipando
a un concorso indetto da un’azienda o andando a fare la spesa al super-
mercato, ¢ considerato particolarmente efficace, perché «in un mer-
cato furiosamente competitivo nulla da maggior potere che conoscere
le abitudini e le preferenze individuali dei consumatori, sapere che
cosa li induce a spendere»."”

Esattamente la medesima logica spinge gli strateghi eletrorali, i
quali gia da piti di un decennio possono avvalersi di sofisticate teeno-
logie informatiche che gli permettono di stabilire un contatto perso-
nalizzato con una quantita significativa di clettori e di calibrare i
messaggi sulle caratteristiche specifiche di ciascuno di essi.

Negli Stati Uniti le fond d'informazione sui dati anagrafici, sul-
lo status socio-economico, sught orientamenti politici ¢ perfino
sull’appartenenza partitica di ogni cittadino sono costituite dai registri
negh uffici dell'anagrafe e negli uffics pubblici che stimanao il valore
delle case, dalle liste dei censimenti, da quelle sindacali e da quelle de
possessori di patente di guida, nonche dagli elenchi teletonics e dai db-
zionari che riportano l'origine emica dei cognomi. Talvolta i dati for-
niscono semplict indizi piu che informazioni esaustive, ma in ogni
€aso essl verranno immagazzinati su computer ¢ andranno a tormare
preziosi database personalizzat,'

1l sistema consiste nel codificare le informazioni relative ad un
clettore utlizzando, per esempio, il numero | per indicare “democra-
tico”, #13 per “eta fra i 25 ¢ 1 357, #41 per “insegnante”, #2K per “di
colore”, #81 per “membro di una comunita ecclesiasuca™, #1358 per
“membro elettivo di commissione scolastica™, #1112 per “arca a reddito
medio” e #89 per “altri componenti della famiglia - tutti democratici™.
Con soli otto numeri di codice, dunque, si puo gia disporre di un da-
tabase in grado di ricostruire un profilo individuale dell'elettore, anche
se mediamente le informazioni raccolte per ognuno di essi sono circa
25 (tutte codificate in numeri predefiniti da #1 a #160 o piu). ™

Quindi, con I'aiuto di computer dotati i programmi specializ-
zati nella tabulazione e nel rinvio “incrociato” dei dati. si possono ot-
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tenere una infinita di hste “ragionate” di eletton attraverso le quali i
manager della campagna sono n grado di elaborare una strategia elet-
rorale globale, composta 4 sua volta da una pluralita di sotto-strategie
differennare, il risultato consistera nell'ideazione di una serie di mes-
saggi specific: che, potendo permettersi di essere pia incisivi, risulte-
ranno anche it efficact, poiché | messaggi meno convincent sono
generalmente proprio quelli rivolti ad un pubblico indifferenziato.

Le forme della ricerca: market, candidate e opposition research. — Finorasieé
fatto niferimento alle analisi finalizzate alla conoscenza di un collegio e
det suon cletton. Anche quella che nell’ambito della politica elettorale
americana viene definita market research, dunque, identifica un’area di
sttt che siincrocia evidentemente con quella del rargeting, poiché
entrambe si occupano dellanalisi dellelettorato collegio per collegio.

1.a funzione delle “ricerche di mercato”, tuctavia, € di carattere
piu generale, ¢ consiste nel delineare un quadro complessivo del col-
legiu per fornirne una conoscenza piu approfondita. L’enfasi, insom-
ma, ¢ posta in questo caso pin sul contesto entro cui si svolge la
competiziane eletrorale (coe sul “mercato” e sulla “concorrenza”) che
sulle caratieristiche del consumatore-elettore. Oltre ai dad elettorali
e demografict ¢ la composizione del sistema partitico locale, pertanto,
risultera essenziale conoscere la stona della regione, fa sua geografia,
la base economica e produttiva, i flussi migratori della popolazione, le
personalita di maggore rilievo ¢ 1 principali opinion aE»Q..: nonche le
quesuon: politiche ritenute piu importanti dagli elettori, 1 gruppi di
pressione piu intluent e 1 media che forniscono {’informazione polia-
ca a livello locale.”

1> altronde, poiché il mercato - almeno nel breve periodo - rap-
presenta un dato immutabile, ¢ importante che esso sia CONOSCIuto a
fondo dallo stratega elettorale, cosicche egli possa “posizionare” il
proprio candidato nel modo otimale in rapporto al mercato stesso.

Per conseguire questo obiettivo, tuttavia, sara necessario cono-
scere hene anche il candidato stesso, in modo da individuare la “posi-
zione Jdi mercato™ a cun egh meglio si adatd e che, nello stesso tempo,

ORLGo™ CAMPAIGN INS THU 1. Planming and management (opuscolo ad uso
archnio Corserd)
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gli possa garantire il consenso piu ampio, allo stesso modo in cu
all’esperto di marketing ¢ richiesta la conoscenza del prodotto pnma
che questo sia lanciato sul mercato.’

Oltre ai fini del “posizionamento strategico”, eftetruazione di
una candidate research che sviluppi un dettagliatissimo profilo del can-
didato & necessaria per difendere le sue azioni passate e per prevederne
il comportamento futuro.

Il consulente, dunque. da una parte deve conoscere i punti di
forza e le debolezze del candidato in termini cararreriali, identificarne
i limid fisici ed emotivi e verificare quale sia la percezione diffusa della
sua vmnmo:v:nw,; e dall'altra raccogliere la maggiore quantta di infor-
mazioni possibile sul suo curriculum pubblico e sul suo evenruale pas-
sato politico. La conoscenza di entrambi gli aspetti - guello privaro ¢
quello pubblico - della vita di un candidato. daltronde. condiziona
fortemente la scelta dei contenun stessi di una campagna elettorale,
poiché le issues politiche su cui puntera il candidato devono essere svi-
luppate sulla base sia delle competenze specitiche, sia delle caratteri-
stiche personali del candidato stesso, ¢ possono non funzionare sc la
sua immagine le rende implausibili. In alcuni casi, poi, il carattere stes-
so del candidato pud essere talmente poco idoneo alle esigenze imposte
dal political campaigning americano da rendere inutile 'elaborazione di
qualunque strategia elettorale, ragion per cur i consulenu politct pre-
feriscono spesso avviare la wndidate research non appena vengono con-
tattati e comunque prima di firmare un contratto."”

Attivita speculare ed opposta alla candidate research & la opposition
research, che consiste nella ricerca di turti gli clementi necessari a rea-
lizzare un profilo dettagliatssimo dellavversario (o degli avversari)
del candidato per cui il ricercatore lavora.

La conoscenza del proprio avversario, nfatti, costitmisce una
regola imprescindibile, poiche ogni fase di un prano elettorale ¢ resa
piu affidabile se tiene conto del probabile comporramento di questi.
Fondare il proprio piano su cio che Pavversario potrebbe fare, infat-
ti, «non significa lasciargli il vantaggio di stabilire quale dehba essere

1 . . . . o
F. LU N1/, Proparing your campaign plavbook. Campaigns < Flean.

fughio 1991, p. 41,
CROSTROTU R, Lransbanmy the candidate tarchivio Corsera v notd S

,

FoLoN 7 oo ciropo 35,




Vagenda politica della campagna. ma, piuttosto, antciparlo ¢ prepa-
rarst per il futuros.”

Oggla maggor parte dei candidad sceglie di avvalersi di questo
strumento che - scarsamente praticato fino a diec anni fa e affermatosi
por di pan passo con la crescente professionalizzazione della politica
clettorale amenicana - «ta pia che mai la differenza fra il vincere e i
prrdere -, come sostiene il consulente per | media Gary Nordlinger.”'

Secondo una stima avanzata dal mensile mvngm:»ﬁ:o Campaigns
and Elections, v solt incumébents (1 candidaa “uscen”) hanno speso o_.n.n
16 mibions di dollan in opposition research in occasione della tornara elet-
torale del novernbre 1994, La tariffa media di un consulente specializ-
zato, del resto, ammonta a circa 100 dollan l'ora per progeta che
possono durare per mesi, e il frutto della neerca che 1 candidad otten-
gono i cambio ¢ spesso una gigantesca quantita di informazioni “grez-
te” che sars compito degh strateghi elettorali selezionare e rendere
visibily, in modo che riescano a “passare” attraverso i media gia sovrac-
carichi ds informaziont e a giungere agli elettori nel modo pin diretto.”

, La opposition research, inoltre, non &€ monopolio di alcun partito
pohinico. Nel 1992 per esempio, tutte le part ne hanno fatto uso.
Clinton attaceo i rivale democradeo Paul Tsongas dopo che i ricer-
catornt riesumarono una imbarazzante lettera di dieci anni prima in cui
una agenzia di preson e nisparmio ringraziava il senatore del Massa-
chusetts per avere contribuis alla deregolamentazione del settore.
Nel tractempo, gl vormim di Bush scoprivano che il concorrente re-
pubblicano Pat Buchanan possedeva una Mercedes Beng, e trassero da
cto lo spunto per un ethicace attacco in occasione delle primarie nel
Michigan, uno stato popolato da migliaia di lavoratori dell’industria
automobibstica. Nonostante e sue proteste per gh «sporchi trucchi
deir repubblicani», anche Ross Perot mostro una certa inclinazione ad
“esumare fango”, tanto che si calcola abbia speso pit di un milione di
dollari in sola oppoesition research.”

Una parzale spregazione all'irrompere del fenomeno dell'oppo-
strion research nelle campagne elettorali americane puo risiedere nel-
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Pinfluenza sempre piu pervasiva dellinformazione-spettacolo ¢
nell'incessante bisogno da parte det media di “sporcizia tresca da get-
ware sui candidati”, ma bisogna anche precisare che Putilizzo di infor-
mazioni in chiave denigratoria nei confronti di un avversario pohtico
& un'attivita riscontrabile fin dalla nascita degh Stati Uniti d’America.
Durante la campagna per le elezioni presidenziali del 1801, infatt, i
federalisti erano riuscit a scovarc e avevano quindi reso pubblica
an’informazione secondo cui Thomas Jefferson aveva avuto der hgh
da una schiava, mentre una delle peggiori elezioni presidenziali della
storia americana fu quella del 1584, quando Grover Cleveland tu ac-
cusato di essere padre di un figlio illegittimo, e il suo avversario ne ap-
profittd coniando il celebre slogan: «Mamma, mamma, dov'e mio
papa® Andato alla Casa Bianca, ah ah ah-. In entrambi i casy, le accuse
erano fondate su esaurienti ricerche ¢ docurnentaziont.” ~

Ritorneremo su questo tema quando tratteremo il fenomeno
degli spot neganivi.

I sondagyi. - Fino agli anni 70 negh Stan Unin vi era ancora ¢ hi nwe
neva che il buon candidato dovesse istintivamente gia sapere qual fos
sero le preoccupazioni della gente, ¢ che e sue scelte dovessero quinds
essere gmdate semplicemente dal proprio futo politico. Questo afh
Jarsi del candidato al proprio istinto presupponceva cvidentemente un
rifiuto del sondaggio come strumento di conoscenza degh orienta-
menti dell’clettorato.

Oggt, al contrario, st da ampiamente per SCONLTO che un son-
daggio d'opinione eseguito con una rilevazione campionaria anche i
modeste dimensioni fornisca indicazioni assai piu plausibili sul hivello
del consenso elettorale di cui gode un candidato o sulla natura delle
issues piu “sentite” dall’elettorato di quanto possa fare il candidato
stesso attraverso i propri criteri di valutazione soggetuvi.

Molteplici sono le ragioni per le quali Peftertuazione disondag-
gi elertorali & ritenuta ormai indispensabile per Porganizzazione di
una campagna competitiva. | sondaggi, infatu, «u dicono quali mes
$agEL MUovona quali elettori, quanto» - per riprendere _c‘fr::u::,
linguaggio dei manuali americani ds consulenza politica; ~ facilitano

o4
{hidem.
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ma efficace allocazione delle (per definizione) scarse risorse della
campagma idenuticando gl eletront persuasibili e quelli che, invece,
SONG O g acquisitt o impossibili da conquistare (contribuendo, in so-
stanza, alle operasnont & targering © alle “ricerche di mercato”) e rile-
vando le abitadini degh elewtort nella fruizione dei media; aiutano
nella raccolia di fondi: sondano le immagini che gli elettori hanno del
candidato ¢ dei suoi aveersari; individuano le questioni politiche prio-
ritarie per Peletroraw (sia globalmente sia per suddivisione in vari sot-
togruppi) € ne sondano umore, infine, misurano Pefficacia delle varie
attivita della campagna eletrorale.

Prattosto variegata ¢ la gamma dei sondaggi comunemente ut-
lizzati in funzione delle campagne elettorali, ciascuno dei quali con-
dotto con una metodologia peculiare e con obiettivi specifici.’

I sondaggno di stondo (heachpmark polh) viene solitamente effet-
tuato malto tempo (anche pili di un anno) prima della data delle ele-
nont. ed ¢ oquello di carattere pit generale poiché sonda il clima
polirico del paese ¢ la percerione ditfusa tra lelettorato dei pund di
forza ¢ di debolesza del candidato e dei suoi potenziali avversari, Ad
€8N0 POssanD seguire uno o pit sondaggi di richiamo (follow up surveys)
che integrano il sondaggio di sfondo introducendo nuovi temi e fo ap-
protondisconu rianalizzando con diverse modalita (e campioni spesso
piu ridorri) ghi asperti gia travari.

Caratterizzati da una maggiore rapidita e frequenza di realizza-
7inne suno, invece, 1 panel” (panel surceys), che periodicamente misu-
rano i cambiamenti d'opinione eventualmente rilevati fra quelle
poche centinaia di persone gia sottoposte alle stesse domande alcune
serimane prima. \

[a fase nevralgica della campagna elettorale &, infine, quella che
viene definita trucking phase, nel corso della quale si “seguono le trac-
ce” dlei cambiamenti d'umore degli elettori telefonando ogni seraa un
centinaio di persone fino a raggiungere, dopo cinque o sei sere di in-
terviste, un risultato complessivo sufficientemente affidabile. Questo
tipo di sondaggio condotto a ritmi serrati nelle ultime settimane pre-
cedent al voto € particolarmente utile per registrare le posizioni degli
eletton su eventuali nuove fower cmerse nel corso della campagna, o le

TLosanvio, sondaguie, in P Mancini (a cura db), Come vincere ke elezions: le
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loro reazioni alla straregia elettorale prescelta o, ancora, i possibil mu-
tament nel loro modo di percepire l'immagine del candidato.”

Certamente notevoli sono in generale i vantagg connessi all’ef-
tettuazione di una serie di sondaggi (di vario tipo) ripetati a distanza
i alcune settimane rispetto alla soluzione ane-shor, che, invece, athids
ai risultad di un unico accurato sondaggio la responsabilita di dispen-
sare suggerimenti per la definizione delfa strategia, Averaverso un cen-
anuony monitoring, infattd, ¢ possibile interprerare in chiave dinamica
fa campagna elettorale nell'evoluzione dei dati relativi alla notoricra
del candidato, all'efficacia della sun propaganda ¢ alle preterenze
espresse in suo favore.”

Il ruolo indispensabile svolto dai sondaggi nella definizione &
una strategna cletrorale € dovuto essenzalmente all’ importanza delle
indicaziont che essi sono in grade di fornire ai candidar nigaardo agh
orientament pitn generali dellelenioraro. Esenplare ¢ il caso di quel
candidato democratico che nel 1966 chiese [a fine dei hombardament
nel Vietnam del Nord ¢, dopo avere constatato la posizione contraria
alla sua imiziativa del 70% degli cdettori del suo collegio, «<enza ripu-
diare la sua pusizione. semplicemente smise di parlare di questo argo-
mento e passo ad alai»"" (4 dimostrazione del favo che 1 sondaggi
clerrorali agiscono soprattuteo nel senso di spostare Penfasi su aleune
issues pluttosto che su altre). Un altro esempio elequente rigoarda il
caso di quel candidato repubblicano (allora poco nota George Bush
che, essendogli stat raccomandati “calore”™ © moderazione dal suo
sondaggista, provvide a diffondere manifesti che lo ritraevano con una
gacca sulla spalla ¢ spot che mostravano un bambino che correva tra
le sue braccia (a ribadire I'importanza della percezione anche pin este-
riore dell'immagine del candidato). ™

A prescindere dalla loro validica scientifica, inoltre, sono ritenuti
parnicolarmente influent quei sondaggi che. se diffusi tempestivamen-
te prima dell'inizio di una campagna clettorale, sono in grado di scate-
nare U'effewto bandizagon (il cosiddetto “salire sul carro del vincitare™)
nei confront del candidato di cui essi prevedano il suceesso, Cio. auto-
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provocando risultan lusinghient nelle operazioni di fundraising.

Per la stessa effettuazione di sondage, d'altronde, la mvnm» € in-
gente, se st considera che per un sondaggio d’opinione professionale
e dv alta qualita esegaito con un campione di 400 persone ci si puo
aspettare di pagare ovunque tra 1 12.000 e 1 17.000 dollari.

, Fastesmtine, un’ulteriore teenica di ricerea (in questo caso qua-
_:,.5«.;v non quanutauva) sull’opinione pubblica, nota come focus
group. Tale tecnica consiste in un “incontro di gruppo” fra un massi-
mo di dodici persone selezionate non casualmente, bensi in modo da
vssere rappresentanve delle varie fasce di elettorato secondo requisit
i eta, sesso, razza, struzione, condizioni socio-economiche, orienta-
menti poliner ¢ suli divira. Un moderatore segue il dibattito incentra-
to s remn pohner d'attualita e sulle vicende che riguardano la
campagna elerrorale ¢ candudat, mentre degli osservatori, general-
mente celaty da uno specchio, prendono nota di tutti i commenti ¢ del-
fv connessiont che emergono tra issues, immagini e v_,ovuw»:&».:

Lo scopa det foows group & di conoscere le preferenze, i gusti, le
mclinazioni degli elertort andando alla radice dei processi logici che
cost compiono nel formarst o nell’esprimere un’opinione politca, ri-
nunciando d'altro canto alla pretesa di fornire proiezioni statistiche
attendibili come quelle ofterte dalla survey research quantirativa.™

Anche 1n questo caso s tratta di uno strumento che, nato per
sondare 1n protondita il mercato dei consumatori, € stato successiva-
mente esteso alla stera della politca elettorale.

1l messaggro ¢ ['immagine. - 1| messaggio elettorale & lo stramento che
permette i «umticare la campagna e rendere pit facile agli electori il
tormarst di unimmagine chiara ¢ positiva del candidato e delle ragioni
per cui egli dovrebbe essere eletto. "

Una corretra strategia elettorale, in efferd, Impone innanzitutto
la scelta i un tema generale (che - a seconda della fase storica - puo
essere il “cambamento” o la “continuita”, I “ordine” o la “ripresa
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dell'economia”, ™onesta” o il “patriottismo” ¢ cosi via) sulla basc del
quale costruire poi un messaggio di fondo cui turt 1 singoli messaggi
inviati dal candidato nel corso della campagna possano essere ricon-
dota. «Bill Clinton aveva un messaggio chiaro e costante nel 1992 ed
ora ¢ alla Casa Bianca, mentre George Bush non Paveva, ¢ ora si oc-
cupa di w&é-b.w::n«ri

Il concetto di “messaggio” e indissolubilmente legato, moltre, a
quello di “immagine”, intendendo con (uestulimo la “perceaone”
che gli elettori hanno del candidato, a prescindere dal tatto che tale
percezione coincida o meno con la realta (del resto «la percezione ¢
realta piit di quanto la realta sia realtas, ammoniva Tom Edmonds,
presidente dell’Associazione amenicana dei consulenti poliuct cd ex
collaboratore di Bush). L'immagine del candidato. in partcolare. -
pende dal modo in cui sia § suo orientamentr pohrict st le sue qualia
personali vengono percepite dagh elettor.

In seguito si tornera sulla delicata questione se gli cletton votno
tendenzialmente pit per il tipo di politica che il candidato gh sembra
rappresentare o piu per la persona che il candidato gli sembra essere.

Anche nel primo caso (che € quello che verra per adesso preso in
considerazione), tuttavia, le isswes politiche finiscono per essere relegate
al ruolo secondario di veicoli per la creazione del'immagine pubblica
desiderata. Considerando, infatti, il messaggio come «limmiagine ton-
damentale che la campagna sceglie per prosettare il proprio caratte-
re»,” la regola seguita nel political campuigning amencano ¢ che Insogna
<innanzitutto determinare quale immagine si vuole proiettare, e grinds
selezionare le issues con cui illustrare I'immagine stessa. Le sssues pre-
scelte (che, dunque, «sono gh indizi che si usano per costrutre un caso
per gli elettori, ma non sono il caso in sé») " coincideranno con 1 pro-
blemi predominant nella mente degli elettori: «Ricorrete a una o due
issues fra quelle di cui alla gente importa di piu ¢ che tocchino le princi-
pali questioni economiche e sociali, alorimenti il messaggio non riuscira
a farsi strada tra la massa degli altri messaggi indinizzan aglhi elcttoni»,
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I obictuve della propaganda politica, del resto, «non dovrebbe
essere quello di projettare agli elettort una massa di impressioni stoca-
te. bensi quello di mettere poche idee in circolazione in modo che di-
ventmo parte dellortodossia popolare».”™

A scopo esemplificativo, sara utle riportare due celebri messag-
gi eletrorah, parncolarmente efficaci per la loro forza e semplicira.

Nel 1992 il vincente messaggio democratico era: «Bill Cinton
porterd il cambramiento ¢ migliorera leconomia. Lui capisce la gente comu-
ne ed il suo bisogno di nuova speranza, mentre Bush-Quaile no. Per
questo lui operera per tagliare le tasse alla classe media, per aumentare
fe opportunitd delle lavoratrict svantaggiate, degli afro-americani, dei
gay ¢ der poveri, e per un servizio sanitario accessibile a tutti».

Nel 1984, 11 vincente messagmo repubblicano era: «Le cose sono mi-
clnt ddevso di qranto non fossero quarery anni fa, grazie alla leadership di
Ronald Reagan. La sua polinea ha migliorat Peconomia, ridotto I'infla-
7one, tagliato le tasse, frenato fa crescita del governo e rafforzato le di-
fese militant della nazione. Non torniamo indietro a Carter-Mondale». "

Nel primo caso, dunque, evidente ¢ 1l tentativo di associare
allimmagine di Bill Clinton i temi del cambiamento («it’s time for a
change~y ¢ del rilancio dell’economia attraverso un messaggio incen-
trato su sseues nevralgiche quali tasse, “pari opportunita” e assistenza
<anitaria. Nel secondo caso, invece, Reagan & presentato come il mi-
vhore garante della continuita di un ciclo di prosperita da lui stesso
inaugurato. Quartro anm prima, del resto, era il suo stesso consulente
Richard Wirthlin ad illustrare su che basi fosse necessario mettere a
punto Pimmagine di Reagan, allora sfidante del presidente Carter:
~Dobbamo posizionare il governatore, in questa fase iniziale, in
modo che sia visto come meno pericoloso nell'area degli affan esteri,
pitt competente nel campo del’economia, pitt compassionevole nelle
guesuont domestiche e di una foga meno conservatrice di quanto i
suoi avversari ora lo dipingano. Solanto in seguito potremo confron-
tare. denunciare ¢ deplorare 1 maggiont insuccessi dell’amministrazio-
ne Carter» L'naperanvo strategico dello sforzo di Wirthlin, dunque,
era di alleggenre aleunt asperti dell'immagine di Reagan, ma non per
yuesto gli suggeri may di cambiare posizione su qualche issue.
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Obiettivo degli strateghi clettorali, inoltre. ¢ generalmente
quelio di imprimere alfa campagna un carattere di comparazione, con
fronto ¢ scontro tra opposti candidau. «1 messaggi etticaci danno luo-
go ad una scelta: candidato A contro candidato B. Quando gh elettor
danno il loro voto ad un candidato, non stanno decidendo se quel can-
didato e buono o cattivo in assoluto, ma stanno preferendo quel can-
didato ad un altro. Stanno, cioe, selezionando un’alternativa .
Abttuarsi a pensare in terinini comparauvi, d'altronde, ¢ una necessita
ineludibile nel campo della politica elettorale. Per esempio, «un can-
didato con un indice di gradimento negadvo del 60% ¢ generalmente
un’anatra morta», argomenta con prosaica metafora il direttore del
mensile specializzato Campaigns and Flections, «ma se 'avversario di
quel candidato ha un indice negativo dell’807% allora tutto camibia».

I metodo pit collaudato consiste nella compilazione di una hista
dei punti di forza e di debolezza del candidato ¢, parallelanmente, del
suo avversario. Compiuta la stessa operazione anche in relazione o
presunti “difetti” di entrambi, la prima, importante conclusione da
trarre ¢ se il candidato disponga di “punti di forza speculan ed oppo-
sti” (mirror opposite strenghts) che contrastino direttamente con punti
deboli delPavversario. ™!

Per Clinton, per esempio, il “cambiamento” era un ottimo pun-
to da usare contro un incumbent il cui partito era ul potere da dodi
anni, e in una fase in cui ghi elettori erano in cerca di qualeosa div nuo-
vo. Inoltre, I'immagine di Clinton come i “uno della gente™ contra-
stava efficacemente I'immagine da “inarrivabile elitario™ di Bush,
soprattutto se in associazionc a delle issues economiche.™

Dove il candidato, invece, non disponga di un importanic punto
di forza mirror opposite, puod, come soluzione alternativa, impostare il pro-
prio messaggio su un suo peculiare punto di forza (“stand alone™ strength)
che - essendone Pavversario privo - sia in grado di fare la differenza.

Solo il ricorso a un’accurata candidate ¢ opposition rescarch, infine,
pub permettere Pelaborazione di una appropriata strategia clettorale
che sia in grado di prevenire e neutralizzare gliattacchi dell'avversario
in relazione ad eventuali punti deboli del candidato in »_E..f/:::nur
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Olrre alla tonmulazione di una breve dichiarazione che costiru-
e 1l messaraio del candidato, quindi, € necessano uno slogan che
rlssing 1l messaguio <an sette parole o anche meno», con la ?:N._o:n
dv vurare gl elettor a nicordare cio che la campagna sta comunicando,
Cali legare mtorno al messaggio di fondo tutti i singoh messaggi tra-
<reset datla campagna clectorale stessa.

Porche  come s vadra meglio in seguito - un assunto i fondo
nei campo dedla comumeazione pohitica ol clettorale consiste nel pri-
mato atrribuito al fattort emotvi su quell razionalt come cniterio ge-
neralmente seguito dagli elecrort nell’artuazione della loro scelra, un
altro tatrore (olere at “temi generali”™ e alle “issues polivche™ su cui i
candidato potra contare per la costruzione del proprio messaggio e
dolla propriy immagine e rappresentato dai “valori condivisi”: «I vou

4 ZENEC POSSANO CSSCTe SPOstat] attraverso le emozioni, e il modo
michore didare un ragho emorivo a un messaggio € quello di richia-
marsi a dei valon s

Nella campagna presidenziale del 1988, per esempio, Bush par-
tiva decisamente stavorito rispetto al suo avversario Dukakis, anche
perchd ali eleteorn sembravano proprio non apprezzare lo stile freddo,
aricto« Taristocratico” del candidato repubblicano. I'suot consulent,
alora, seelsero una strategia in grado di insinuare 'idea che, mentre
Sush condivideva 1 valost eradizionali dell’americano medio, al contra-
rio Dukakis fosse un “ulrra- liberal” estraneo ai valon della gente co-
mune ¢, quindi, presumihilmente non-americano. Il nucleo centrale
dello sforzo compiuto per modificare la pubblica percezione dell’im-
muagine i Bush consistette nel presentarlo come il candidato pit uma-
no ~entatizzando con tutta la loro carica emotiva 1 valori condivisi, e
sottolincando {a hfferenza con Nararudine managenale del piccolo
cunre-di-computer Dukakis-.

Per quanto concerne 1 pit recentt orientament negli Stat Unia
i tema Ji messagan e strategie elettorali, st possono riportare alcune
importants ossen aziom compiute dai principali consulend polinci de-
mocratict ¢ repubblicani. Sul fronte demaocratico, secondo James Car-
wilie csrratega di Clinton nel 92 «hisogna rigettare la politica del

TN TSI N sy FRe phenomenon of polineal marketngs, cit . pp.

liberal/conservatore, destraZzsinistra ecc, ¢ dire inveee, che ¢ snamo
muovendo in una nuova direzione (fatta di deficit inferior. maggort
investimenti, modifica del sistema fiscale, ripensamento ¢ nistruttura-
zione del governo). 1l nostro messagerio dovrebbe parlare di nuovo con-
tro veechiu tnvece che di liberal contro conservatore>. Anche seconda
il media consudtant Robert Squier «€ necessario liberarsit di etichenie
coine liberal, conservatore o centrsta, ¢ intziare a parlare de problemi
¢ di come risolverlis, cost come il sondagaista Peter Hartriiene che
partito democratico si trova in ditficolta rutte le volte che miziamo a di-
battere su quale ideologia dovremmao seguire, mentre andiamo molw
meglio quando usciamo allo scoperto ¢ artacchiamon problemi froneal -

mente. lasciando agh aler la scelea di come de AT -

“polines mers

At propositi di pragmarismo esbross dai democraty

teahi repubblicant contrappongono il conceite

v «la tradizionale ool co!
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candidato che parla ¢ gh spettiton che ascoltane deve cssere roave:
seiata. Gl elerrori richivdono polivics mteratusva, 1 chie signitie far
parlare por primi gl eletton stessl, -1 Anche secondo bdward Gocas
~gh ddettortstanno cercando tseomili di una qualche retroszione tea
essi ¢ 1 loro rapprosentant, ¢ per esemnpto Perot abmenoa parole

i

aveva portato la polidea interatina o prin fines " mentoe pe

Larry Sheingold «lera della politica imreratuva ¢ decsaments oy
iniciata. con gli eletrort che pretendone di essere una compaonent.
attiva del processa politico ed clettorale, ¢ che rifmtane le campasne

. . . 40
che glhi parfino dallalto~

I considenti politici. F doveroso, a4 questo punto. coffermars brove-
mente sulla figura del consulente politico. indise utibile protazonist
(insieme al candidato) del pofiticdd compaigping americanc,
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Nel 1934 una coppra californiana fondo I'agenzia di pubbliche
relaziont “Whtaker and Baxter”, che per prima annoverava fra i pro-
pn clienu anche alcuni uomini politici, per lo pia repubblicani della
California.”’

Fu, turtavia, solo negli anni *50 che - sempre in California -
comparvero alcuni consulena rivali (sia repubblicani sia democratici)
a contrastare lo strapotere della “Whitaker and Baxter”, la quale, fino
ad allora, aveva ottenuto una percentuale di successi del 90% in set-
tantacinque campagne 535::.: Nel 1952, quindi, la televisione
fu utlizzata per la prima volta come veicolo di pubblicita elettorale in
una campagna presidenziale, allorche sia Eisenhower sia il suo avver-
sario, nonostante manifestassero entrambi qualche riserva sull’oppor-
runira di neorrere alla televisione come strumento di propaganda,
decisero ugualmente di realizzare alcuni spot televisivi affidandosi a
idelle agenzie pubblicitane.

LLa consacracione definitiva der consulenti politici avviene a par-
ure daglt anni "70, contestualmente al declino dei partu politici ameri-
cani, all'introduzione di un nuovo sistema di finanziamento delle
campagne elentorale ¢ all’avvento del “candidato perenne” (cioe del
canididato che, una volta eletto, deve quasi subito iniziare a organizzarsi
per la propria futura riconterma). Da una parte, infatd, la diminuita di-
~ciplina parnuica penmette ai consulent politet di sostituirsi ai leader di
partito nei ruoh chiave della campagna, mentre, dall’alera, il fatto che il
venire eletn sia diventata una “professione perpetua” (per il dilatamen-
to congnuo dei tempi di progertazione di una campagna) attribuisce an-
che all'activita di consulenza politea un carattere di continuita.”

Piuin generale, inolire, la crescita dei consulenti politici & stata
tavorita nellarco degh ulami vent’anni da una forte diminuzione della
partecipazione pubblica alla politica e da uno speculare aumento
deli’apana dell’elettorat, fattori per i quali “una piu elevata percen-
tuale i vou ¢ disimpegnata, e pertanto piut sensibile ad una persuasio-
ne di upo commerciale” o

3o TR, Political campargn communication, principles and practices, Praeger,
New York, 1ouL, P IRx
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Ancora nel 1980, comunque, erano soltanio cinquanta i membn
della Associazione americana der consulenti politici, mentre nel 1990
se ne contavano circa 700; ma essi rappresentano verosimilmente solo
la “punta dell'iceberg”, mentre sarebbero complessivamente cirea cin-
quemila 1 consulenti ¢ i loro collaboratori oggi impegnau nelle cam-
pagne elettorali.

Due sono ke tipologie di consulenti politicr piu diffuse. 1l primo
tpo di consulente e 1l “generalista”, hgura autorevole grande esper-
to di campagne e strategie elettorali ¢ confidente personale del candhi-
dato; al secondo tipo corrisponde, invece, la tigura del consulente
specialista, solitamente ferrato negh aspett piu “tecnnlogia’ delle
campagne, dal turgeting al polime, dal dircet mail al campargn sofi care
fino alla produzione deglt spot televisivi. La specralizzazione settorale
rappresenta, del resto, un eftetto direrto della notevole creset delias-
w0 tecnologico n seno alle campagne clettoraly americane -

Tendenzialmente elevate  anche se molto “elastiche™ -~ sono le
wanfte da consulenti politici. Un dato rifenico al 1990 indica fra 1
25.000 ¢ i 75.000 dollari la tariffa generalmente pereepita da un zredia
consultant per una campagna elettorale alivello di singolo stato, ¢ n una
percentuale del 15% fa commissione da egli ncevuta per oI CoNtratto
Ji acquisto di “rempo televisivo™ finalizzaro alla ditfusione degh spot
prodotti. Poiche una campagna elettorale statale puo facilmente supe-
rare 1 3 milioni di doflari (almeno per la carica di senatore) ¢ la maggior
parte di queste somme sono impicgate per Facquisto di spazio per s
spot televisivi, alcuni consulenti per i media sono in grado di guadagna-
re una cifra tra i 250.000 e i 500.000 dollari a campagna.”

Cid non significa, peraltro, che una volta tenutesi le eleriont
consulend politici resano disoccupan. In primo luogo, infata, gh ap-
puntamenti elettorali a qualsiasi livello negli Stan Unid sono talmente
frequenti da renderc inverosimile I"eventualita che nell’arco diun annao
non ci siano una o pia campagne cui collaborare. Ttempt della pohinea
clettorale, inolire, st sono talmente dilarati da essersi ormat quasi com-
pletamiente sovrapposti a quelli della durata delle cariche pubbliche,
nel senso che, appena eletto, un senatore {0 un governatore, o un pre-
sidente ecc.y miziera di lva poco a pree weuparsi della propria futura ri-




conterma, interpellando nuovamente i consulenn di fiducia. Infine,
alcunt consulenti vengono assunti in pianta stabile nei numerosi staff
amiinistrativi, presidenziali, partnct, di lobbies (i “gruppi d'interesse”
e i pressione”), di political action committees (i comitati per il finanzia-
mento dei candidat) ¢ di commmissioni varie, tutte accomunate dalla
medesima esigenza di ottenere in un breve arco di tempo dei risultan
m torming di consenso e partecipazione vovc_m_.m.?

Un tema molto dibatruto negli Stati Uniti riguarda lo status pri-
vilegato dei consulent politici, i qual non vengono eletti, non devo-
no sottostare ad un codice di condorta professionale, eppure
«figurano tra 1 poltict pra potenti degli Stau Uniti ¢ sono indispensa-
bili per le esigenze della moderna campagna elettorale». Essi, efferti-
vamente,  continwano  ad accumulare  potere  sostanziale  come
conseiuenza del fatto che negli Stan Unit «politica sta diventando
cempre i piasinommo di comunicazione. Questo fenomeno puo
anche easere considerato «non tanto come anti-democratico quanto,
invece. come una ridefinizione della democrazia stessa. Dopotutto, i
consulentt consigliano ¢io che Pelettorato effertivamente vuole, o puo
USNeTe —vﬂ—.v,me: 4 (A._ﬁ_‘.ﬁ..f/

«Una profonda preoccupazione per la salute e il benessere del
sisteima demacraticos ¢ espressa, invece, dal politologo Larry Sabato,
wecondo cur «1 consulenti hanno fatto diventare la personalita del can-
didato ¢ le componenti piu spettacolart della campagna piu importand
delle problematiche politiche € sociali sfruttando spesso i temi neganvi
ed emonvi invece di snmolare una discussione razionales. Oltre a cio,
ceh denuncia il fateo che 1 consulent hanno appiattito la politica ame-
feana. hanno aumentato i costi ¢ allungato i tempi delle campagne,
hanno favorito «<candidati che erano piin bravi ad essere elett che ido-
nera governare e incoraggiato la peggore inclinazione dei candidaa a
Lisciarst trasportare dal vento dell'opimione pubblica ?.m<w_n:~nt.,x

SN O SHAC TN sy The phenamenon of palitical marketing cit., pp. 134-136.
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3.l prana dettorale o la condu_tone della campagna

1 piang ciciiorale ¢ la SUruttira organizwlivd. Poiche Lo maggior parte
dei candidati evidentemente non disponc del lusso di hinanze ilhmutate
o diun vantaggio insormontabile sugh avversari, € necessarto che tutu
i dettagh della programmazione della campagna cletiorale, della sua
conduzione, dell'attiviea Ji ricerea e did wncio siano sorchestrat ndd

piano eletorale per condurre una campagna di successon. - Quatora,
intatti, una campagna non presentt degh obictuvi ben detima, una
strategia e un insieme di tatuche — ¢, quindic un dettagluro ampaigr
plan - le scarse risorse di cui essa probabilmente dispone verrebbero
rapidamiente esaurite.

SOPrareto, pot, el caso di competizan fve Ho loea W AT
clettori sono raggiunt anche atrayerso canalialternatv drandi m
dia, la presenza i un piano cletrorale che dispongal piu dettay

mente possibile in che modo il “essageio” de
clettort “yiust” puo rappresentare fa carta s meente del candidaro.

P4 CSsUTe TLeApItato

Cio stynifica, dalrronde, Lhe un phino non puo essen pealtezato
come primo stadio di una campagna clertorale, ma deve fondarstsu
cunt element gia acquisiti. In questa senso, Peffettuasione delle ope
razioni di rerzetng, polling e research vale s dire Findividuasione delle
fasce di Jertorato persuasibile ¢ el e salient, La defimanne de
punti di turza ¢ di debolerza Job candidate ¢ del suo avversario ¢ faeo
noscenza approfondita del collegio clettorale, nonche fa formuiazione
del messaggio e la selezione del ema conduttore della campagna, sono
rutti elementi propedeutici alla elaboranone del piano cletiorale.

Sviluppare un piano per unid campagnd cletorale, i defimuova
significa porst quattro domande fondamentali: quali ativata saranno
svolter Quando saranno svolter Chi le svolgerar Quanto costeranno’ :

Un esauriente campaign plan. dungue, definisee gl aspeti pru
pratict della campagna elettorale ¢ regola una serie di operazioni « i
la creazione di una struttura organizzativa, la programmazionc detfe
artivita di huse, Ja preparazione diouna abetla-calendano twhedul

impegnt del candilato, 1a cura delle relaziom con La strngai, Lot
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sposizione delle modalita per il contatto degli elettori (voter contact),
nonche le fasi cruciali della raccolta dei fondi (fundraising) € della pia-
nificazione del media.

Per quanto concerne la strutrura organizzativa, innanzitutto, un
primo elemento necessaro ¢ la presenza «i una direzione (management
team) composta da un gruppo di persone ciascuna delle quali sia re-
sponsabile di un aspetto particolare della campagna elettorale.

La figura essenziale ¢ yuella del campaign manager, cioe di colui
che supervisiona giorno per giorno le operaziont dellintero staff elet-
torale € che non pud, pertanto, coincidere con il candidato stesso, se
non a rischio di una wrale paralisi delle activita della Q.vam:u.ﬁ

Il manager, a sua volta, delega la responsabilita delle atuvita
principali agh aleri membri della direzione, rispettivamente addetti al
reclutamento e al coordinamento dei volontari, alle relazioni cot me-
dia (addetto stampa o press seretary), al contatto con gl elettori, alla
raccolta dei fondi (coordinatore finanziario) e alla loro gestione (teso-
riere), alla programmazione degli impegni del candidato (scheduler) e
al nspeteo delle leggi elettoral (attorney).

Oltre al fundratsing ¢ alla pianificazione dei media (di cui i trat-
tera a parte), un elemento particolarmente importante & costitnito dal-
la schedule. 11 tempo del candidato, infagti, € una delle risorse piu
preziose ¢ diventa sempre piu scarso via via che la campagna avanza.
I scopo della schedule, pertanto, € di organizzare al candidato una se-
rie continua di incontri pubblici ed eventi ner quali egli possa rivolgersi
ai suoi potenzial elettori in modo visibile ¢ con Pimpressione di tro-
varsi “al posto giusto nel momento giusto per guadagnare dei voti”.*!

1 volontari, infine, rappresentano un’importante risorsa per le
campagne locah dotate di un budget hmitato e, quindi, non in grado di
coprire ogni settore Organizzauvo con personale stipendiato. Attra-
verso il lavoro gratuitamente svolto dai volontari, infatti, & possibile
ndurre mediamente del 20% le spese per il personale, e la loro stessa
presenza, del resto. conterisce visibilta ad una campagna e suggerisce
agli elettori 'idea che il candidato sia meritevole del loro ::vnm:o.i

ridem
T L .
U1 Cons O WIPNICN INSHTUTE. Planning and wganization (archivio Corsera).
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1l finanziamento della campagna elettorale ¢ il fundraising. - Se la dispo
nibilita di ingenti risorse finanziarie non puo da sola garantire un suc-
cesso elettorale, & tuttavia assai frequente che le elezioni americane (a
qualunque livello) presenano come vincitore il candidato che abbia
pPOtuto contare su una maggiore quantita di fondi necessari a nicoprire
le numerose spese, specialmente quelle relative alle tre attivita piu co-
stose: I'acquisto di spazio televisivo per ghi spo elerrorali, Passistenza
dei consulenti politici e Iefferruazione continua di sondaggl.

1l sistema di finanziamento delle campagne nelle elezioni tede-
rali (cioe quelle concernend la presidenza della repubblica. il congres-
so ed il senato) ¢ regolato da uma seric di legan ed emendamenu
emanati nel corso degli anni 70, a partire dal Federal Elecnon Cam-
pargn Act del 1971, Frale principali disposiziom previste da queste
leggi vi sono la dichiarazione obbligatoria degls introid ¢ delle spese
da parte dei candidad, la limitazione dei contributi versahili Jda citua-
dini, partiti ¢ “comitat dazione politica™ (PAC) ¢ l'sutuzione diun
organo indipendente - la Federal Election Commission  dotata so-
prattutto di funzioni di controllo.”

Cingue sono le principali font di finanzramento per 1 candidar
federali: il Tesoro degli Stati Uniti (solo per i candidati presidenzial
che scelgano di avvalerst del finanziamento pubblico. che turtavia im-
pone loro un tetto massimo alle spese elettorali), i singoh citradini (che
inviano denaro direttamente ai candidati), i partiti politici, i PAC ¢ le
risorse personali dei candidat stesst. Nelle elezioni per il congresso i
singoli cittadini costituiscono la fonte maggiore di finanziamento, an-
che se negli ultimi anni i PAC hanno acyuisito una IMportanza note-
vole fornendo nel 1992 il 32% degh introiti complessivi. 1 contribuu
dei partiti, invece. sono limitau per legge e rappresentano solo una pic-
cola percentuale delle entrate delle campagne elettorali, anche se esi-
stono altre forme di spesa attraverso le quali i partiti possono giocare
un ruolo pit rilevante. [ candidag, infine, possono sostenere le propric
campagne in misura illunitata attraverso presut 0 contnibuti diretti.”

1l punto essenziale, dunque, € che limic di spesa  imizalmente
previsti dalla nforma del "7 1 e pot aboliti da una sentenza della corte

O CONGRI SSION T RUS ARCTE ST IR Y
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<uprema del '76 ~ non esistono se non nel caso gia considerato del
ricorsn al finanziamento pubblico, mentre esistono fort limig
m:,n,_a_,n_&o:n di contributi ed & richiesta una netta trasparenza in
:mwsn :U@ﬁm.\_:ﬂﬁ..
, ['artuale normativa, infatti, permette agli individui di versare
fino a 1.000 dollari per candidato e, comunque, complessivamente
non pitdi 25.000 dollar all"anno per tutti i candidad di tutee le cam-
pagne elettoralt, mentre i PAC-Multicandidate (comitati elettorali co-
sntuin da almeno 50 donatori e con I'obbligo di contribuire alle
campagne di almeno § candidati federali) possono versare fino a 5.000
doltari a candidato € non hanno limiu sui contribun mmm.ﬁmmwa.«.q

Sotro 'attuale sistema si sono manifestat alcunt fenomeni, quali
Pimarrestabile crescita det costi delle campagne elettorali, Paccresciuta
centralita delle Polirical Acuon Committees come fonti di contribut
¢ I'affermarsi di alcune pranche di finanziamento in grado di aggirare
1 vincoli imposa dalla legge.

1l costo mediamente sostenuto da un candidato per essere eletto
al congresso, infatt, € salito dagh 87.200 dollari del 1976 ai 550.000
del 1992 mentre una “corsa” vincente per il Senato € aumentata da
£09.000 a 3.6 milioni di dollari negli stessi anni (i} costo della vita nel
frattempo ¢ Ba.ri?unov.i

Dietro at PAC, invece, si nascondono spesso quelle societa,
aziende o organizzazioni sindacali cui ¢ esplicitamente vietato parte-
cipare ai finanziamenti delle campagne elettorali, ma che possono sol-
lecitare i propri azionisti, dipendenti o iscritti a unirsi in comitati per
versare contribuni volontari a determinati candidat. Se a dar vita ai
PAC sono in buona misura gli interessi dell'imprenditoria, strenui fi-
nanziaton di campagne elettorali sono anche le olre 500 lobbies di
ogni upo (53 per le minoranze emiche, 34 per il welfare, 33 per le don-
ne, 31 per Pambiente, 21 per le religioni, 15 per gli anziani, una decina
fra favorevol ¢ contrarie alla diffusione delle armi personali, e addirit-
rura 61 che lavorano per gh interessi del Giappone e 10 per Israele)
che quotidianamente a Washington esercitano le loro pressioni sui le-
gislatort amencant. Poiche (uesti comitat mostrano una netta pro-
pensione per gl incumbents (nel "92 lo erano il 70% dei candidat

CONGRUSSIONAL RESFARCH SERVICE, Campaign financing, s.d.
" Aprdem.
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sostenuti dai PAC, e nell's® addintwura il 90%), misulta ulterniormente
accentuato lo svantaggio tradizionalmente sofferto dagh sfidanti.””

Le “scappatoie” piu diffuse ai diviet imposa dalla Federal Flec-
ron Commission, infine, sono il soft money ¢ le independent expendstu-
res: il primo consiste nell'insieme dei fondi utilizzati nelle campagne
federali, statali o locali per varie attivita non direttamente clettorah,
ma partitiche ¢ “di base”, e che per questo non sono soggetti agli ob-
blighi di denuncia né a limitaziont quantitative (tanto che attraverso
I'espediente-soft money 1 due partit americani raccolsero nel "92 com-
plessivamente piu di 87 milioni di dollari poi 1mpiegad per le campa
gne di Clinton e di Bush)' ", mentre le mdependent expenditures
consistono in somme illimitate investite da individu o gruppi per co-
municazioni propagandistiche rivolte agh elettori {sopratrutro artry
verso  spot  televisivi), formalmente  allimsaputa  del candidata
sostenuto (tali “spese indipendent™ ammontarono a 21,3 miliont
dollari per le presidenziali del 1988 ¢ a 5.6 milioni alle eleziony per il
congresso nel 1990).""

Il fundraismg ¢, dunque, importante attivita di propaganda ¢ i
sollecitazione dei singoli elertori ¢ dei PAC attraverso la quale i candhi-
dati raccolgono i fondi per le proprie campagne elertorali. L'esperienza
dimostra, infatt, che gli elettori contribuiscono alle campagne det pro-
pri candidati soltanto se ¢io gli viene esplicitamente richiesto. Poiche ¢
stato calcolato che ogni senatore che voglia ottenere la somma neces-
saria alla propria riclezione deve raccogliere una media di 5.000 dollari
al giorno per due anni consecutivi, «anche sc a nessuno piace il frndrai-
sing perché la gente odia chiedere soldi», il candidato dovrebbe «dedi-
care almeno la meta delle sue risorse alla raccolta dei fondi-.

La tecnica piu efficace per le campagne su larga scala ¢ quelly
del direct mail fundraising, che consiste nella richiesta di contribun
espressa per via epistolare ad un targe? di elettori ben definito. Se pri-
ma della riforma, tuttavia, le campagne contavano soprattutto sul so-
stegno di ricchi donatori, oggi «la chiave per un redditizio fundratsing
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risiede in un’organizzazione intelligente ¢ in uno statf operativo che
coordini le atuvita necessarte a contattare un grande numero di piccoli
contribuenti».

1l candidato, inoltre, contattera i PAC che I’hanno gia sostenuto
in passato o che sono soliti Ainanziare candidad del proprio partto e
gli chiedera esphcitamente nuovi contribud. Un PAC generalmente
accetta qualora abbia degli interessi economici nell’area geografica in
cut opera il candidato, o alcuni dei suoi appartenenti provengano da
quella stessa area, o al suo interno sia particolarmente influente un so-
stenitore del candidato o del suo partto, o qualora esso rappresent
una categoria professionale di cui il candidato faccia parte, condivida
le posivioni del partto del candidato su una particolare isswe o voglia
vedere sconfitto Iavversario di tale candidato.”

La prantpicazione det media e d direct mail. - La pianificazione dei media
costurwisce il nucleo centrale del piano elettorale, poiché & soprattutio
attraverso 1 grandi mezzi di comunicazione di massa (televisione, radio,
carta stampata) che il candidato puo diffondere la propria immagine e
rrasmettere 1l proprio messaggio alla maggioranza degli elettori.

Due, in particolare, sono 1 canali che possono permettere ai can-
didau di accedere al grande pubblico: i paid media (“media pagad”), e gli
earned media (“media guadagnadi”™). 1 primi sono rappresentad essenzial-
mente dagli spot e dalle inserzioni pubblicitarie, i secondi dall'informa-
nione e dalla copertura giornalistica che il candidato riesce a procurarsi
gratuiamente nell’ambito dei consuet spazi dedicat alla poliGea. 11
concetto di pianificazione dei media & da riferirst prevalentemente
all'area dei pard media, ¢ consiste nella realizzazione da parte del candi-
dato di un efficace media mix, cioé di una combinazione otumale fra
TV, radio e giornali come veicoli dei propri messaggi “pubblicitari”,
anche se ¢10 non preclude affatto al candidato stesso la possibilita di pia-
ruficare una strategia che preveda un periodico richiamo dell’attenzione
dei media (gli earned media) sulle proprie “rovate” elettoralistiche.

E sulla base di critert qualt il “contatto”, la “frequenza” e il costo
delta pubblicita che viene stabilita la maggiore o minore idoneita di un

A/ CH M cnow, Fundraising fundamentals, manuale sul fundraising (archivio
nrsera)
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medium a trasmettere un messaggio ad un determinato target elettora-
le in una certa area geografica. -

1l “contatto” con |'andience & espresso dal numero (assoluto o
vnnnn:ﬁ_u_nv di persone che vengono raggiunte dal messaggio eletto-
rale, ed & calcolato sulla base sia del’AQH (average quarter bour per-
sons), che indica il numero medio di persone appartenent ad un certo
gruppo demografico che ascoltano la radio o guardano la TV durante
un quarto d’ora medio in una fascia oraria data, s1a del rating, che sini-
ferisce alla percentuale di pubblico (in rapporto al pubblico comples-
sivo di un'area data) di una stazione radiofonica, di un canale televisivo
o di un programma specifico, sia dello share, che corrisponde alla per-
centuale di ascoltatori o spettatori sintonizzati su una certa stazione o
rete in un momento dato (in rapporto alle alire reti o stazioni). ‘

La “frequenza” puo esprimere, invece, o il numero di valte 1n
cui 'annuncio viene mandato in onda, o il numero di volte in cui lo
spettatore o ascoltatore medio (nell'ambito del gruppo demograhico
considerato) viene raggiunto dall’annuncio stesso: in questo secondo
caso ['unita di misura sara il gross rating point, dove un valore di 400
GRP’s a setimana, per esempio, indica che - in una settimana data
allo spettatore medio capitera di vedere lo spot quattro volee.”

1l costo, infine, dipende dalle tariffe attuate dalle reu radio-re-
levisive sulla base sia dei criteri appena illustrat, sta s si tratta di ele-
zioni federali — dell’ampiezza der relauvi media markets. che con-
sistono in gruppi di stati confinanti coperts da uno stesso insieme di
reti ¢ stazioni. Maggiore, dunque, ¢ l'estensione di un media market,
maggiore sara il prezzo necessario ad acquistare uno spazio su radio o
TV (e in questo caso anche sulla stampa).

Per ogni campagna elettorale, inoltre, esistono quattro princi-
pali strategie pubblicitarie, che corrispondono in ultima analist a quat-
tro diverse modalita d’acquisto di asr time (1o dv “tempo” radio-
televisivo).

Se, per esempio, al candidato poco noto all elettorato puo con-
venire I'adozione di una strategia spurt (“a scarti”) che gh garantisca

7 R AGRANOFE, «La pianificazione dei media» m P Mancini a o du, Come
incere und campagnad clertorale, cit., pp. 216-217.

6 G. NORDLINGER, Media placement semunar, dal senunano organizzato da
Cumpaigns & Flections 2 San Francisco nel 1986 (archivio Corsera).
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una torte visibilita sui paid media soprattutto all'inizio (o ancora prima
dell'inizio) ¢ alla fine della campagna elettorale, il candidato che parta
da una posizione di forza adottera preferibilmente la strategia fast fi-
nish Qaa_ tinale rapido”™), che prevede la programmazione di una
quannita crescente di spot via via che 'appuntamento eletrorale si ay-
vicing, fino al vero ¢ proprio “bombardamento” dell’ultima settimana
mentre i} candidato chiaramente in testa che punti soltanto a B»:S..
nere il proprio vantaggio sugli avversari potra ricorrere alla strategia
flat buy {“dell'acquisto piatio™), caratterizzara daila riproposizione de-
gli spot pubblicitari ad un ritmo costante dall’inizio alla fine della
campagna elettorale. La quarta strategia - la cosiddetra event strategy
- € Impostata invece sugli earned media, € mira a capitalizzare le oppor-
tunita di copertura gratutita da parte dei mezzi di informazione attra-
versu la programmazione di una serie di eventi (incontri pubblici,
dichiarazioni politiche di particolare rilievo, accuse di carattere polia-
€0 0 persanale nei confronti dell’avversario) che, opportunamente di-
stribuiti nel corso della campagna, tichiamino I'attenzione dei media
sul candidato in questione.’

In generale, la principale caratteristica della televisione risiede
:.a:w sua capacita di raggiungere un’ampia audience «relativamente di-
sinteressata e non m.:cmuzzus sui temi politici e che ignora in gran parte
i media stampati»,”" ¢ nel fatto, quindi, di rendere difficile il raggiun-
gimento di segmenti di pubblico specifici. Al contrario, la radio (che
negli Stati Uniti rappresenta tuttora un mezzo molto utilizzato soprat-
tutto nelle campagne elettorali a livello locale) permette un’accentuata
differenziazione dell’utenza per gruppi demografici e per categorie so-
clologiche grazie alle attirudini specifiche di certe stazioni “a tema™.
Oltre alle questioni relative al targeting del pubblico per fasce di ascol-
tatori, un’altra differenza di rilievo fra i due media concerne i costi; se,
infatti, uno spot radiofonico richiede costi di produzione esigui ¢ spese
per 'acquisto di aér téme nell’ordine pit: delle decine che delle centinaia
di doliari ciascuno, il costo di trenta secondi di spazio televisivo in un
media market di dimensioni medie nel 1990 poteva andare dai 4008 per
uno spot collocato nel corso di uno show matratino ai 3.0008 per uno

““._. TREN, Polstical campaign comemunicasion, cit., p- 286.
R AGRANOFF, «La pianificazione dei media», cit, p. 198,
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SpOt trasmesso in prima serata, mentre i costi per la sua produzione am-
montano anche al 20-30 per cento del costo dell'air time.”

Non gode, al contrario, di grande considerazione come paid nre-
dium la stampa, che gioca invece un ruolo significativo nella copertura
giornalistica delle campagne elettorali. Il candidato, di conseguenza,
piuttosto che ricorrere all’inserzione di un annuncio pubblicitario su
una pagina di quotidiano (strumento di propaganda quasi ignorato
nelle campagne americane perché ritenuto paco visibile e scarsamente
incisivo) cerchera di conquistarsi uno spazio gratuito nelle ben pit in-
fluend pagine di cronaca politica.

Un mezzo alternativo a radio, televisione e giornali di cui un can-
didato si pud avvalere per inviare i propri messaggi agli elettori e costi-
wito dal diret mail, la pubblicita per via postale. Branca tra le pio
giovani del marketing, «il direct mail € I'esempio migliore della traslicie-
razione delle idee commerciali nell'arte del vendere le elezioni politi-"
che» e rappresenta ormai «un’aggiunta necessaria> nelle moderne
campagne elettorali, poiché costituisce «una fonte indipenslente e pri-
vata di finanziamento e di sostegno immediato ancorche superficiale .

Poiché il direct mail offre al candidato la possibilta di convattare
direttamente ogni singola famiglia precedentemente selezionata sulls
base delle operazioni di targeting, e permette quindi di contesionare i
messaggl in modo da riflettere gli interesst dei destinarari, questo ca-
nale di propaganda garantisce «una comunicazione ad alo interesse ¢
a basso rifiuto».”

Un candidato, per esempio, potrebbe inviare ai lavoratori
dell'industria dell’acciaio e alle loro famiglie un depliant elertorale in-
centrato sui temi del lavoro e delle politiche salariati, alle famiglic &i
origine latinoamericana un altro in cui egh esponga il proprio punto
di vista in merito alla politica degh Stati Unid verso 1 paesi del Centro
America, e ai pensionati un altro ancora che trani i temi della sicurez
za sociale, delle assicurazioni obbligatorie sulla salute e del Medicare (il
servizio di assistenza sanitaria per gli anziani). Cosi facendo, egli pub
delimitare il numero di elettori cui rivolgersi per via postale ed evitare
quindi di disperdere inutilmente le proprie risarse finanzare, ¢ nelio

Y URENT. Political campaiyn communisation, it., p, 253,
*UNL O SHAUCGHNESSY, The phenamenon of politscal marketing, cit.. p. 37,
Y TRENT, Poitical campaign commanication, civ., p. 283




SEESSO TCMPO P essere sicuro di trattare temi i
por 1 destinatan defle lerrere” are e cereo ncerese
_,_ rischio :Z,n,E....wm connesso alluulizzo di opuscoli pubblicita-
r.m etfettn, e la possibihra che questi stano immediatamente “cestina-
u ;,:; destinatart. e principali contromisure adottate a questo
proposito dagli esperti di direct mail consistono nelleliminazione della
27,2. costoso aquanto inutile ostacolo fra il messacgio ¢ Pelettore, e
nelia pro x,_:x_::c i depliants dalle grands dimensioni ¢ dalle forme m,:«
consaete i moda che non assomigline ai rradizionali volantini propa-
m,::__,:,,_,n i resto, dMaltra parte, dovrehhe essere talmente no:na:QMS
ia zarantire che -la sostanza del messageio possa essere colta in poco
prudv unocchitas, ¢ cost personalizzato da «sembrare ¢ suonare
corre una comumeazione persanale da un individuo ad una alro».™
; I suo costo relativamente limitato (déplianzs multipagine con
toto 1 colon possuno costare Bino a 80 cents I'una), in definitiva, rende
VoA el anreemica di comunicazione elettorale ?_ﬂ:n:_um:gn:am
apprezzata nelle campagne di lvello iferiore, nelle quah 1 candidat
mescono piagevolmente ad ottenere un contatto diretto con ogm
smuolo clertore in modo da potergli presentare esclusivamente le is-
s polindie che gl stainno maggiormente a cuore.

Vo L cimpagna attraversn 1 media

Uraodo dermass meda. - Oggeteo d'analisi di questo paragrato ¢ il ruolo
che negh Stan Unio 1 mass media svolgono durante la competizione
elettorale nella presentazione dei candidat, nella definizione della
foro mmagine pubblica ¢ nella proiezione di questa all'clettorato at-
traverso assunzione di un atteggiamento piu o meno ostile nei loro
confront e attraverso l recepimento selettivo dei loro messaggi e pro-
grammi v:::? nonche nella disposizione dell’agenda dei temi su cui
vertera intera campagna.

.: processo clettorale, infatti, e caratterizzato da un gioco di
anonn ¢ retroazom (feedbacksy che coinvolge i media, i candidati e gli
clettort, ¢ che non prevede una gerarchia stabile fra questi attori, ma
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una continua ridefinizione dei loro rapporti di forza. L’aspetto forse
pits significativo di questo processo interattivo risiede nel concetto di
agenda setting, qui inteso non come definizione unilaterale da parte dei
media dei temi prioritari di una campagna, né come operazione di
mero riflesso da parte dei media stessi der temi impost dai leader po-
litici, ma come “prodotto congiunto” dell’azione dei media e di quella
dei candidati nella formazione dell’agenda della campagna eletrorale
{mentre gli elettori, a loro volta, agiscono sia sui media nelle vest di
andience sia sui candidad atiraverso i sondaggi d'opinione).

Esiste, tuttavia, un importante presupposto in grado di condi-
zionare la misura in cui un “attore” eventualmente prevalga sull’altro.
¢ tale presupposto puo essere individuato nel contiuum “subordina-
sione-autonomia” dei media risperto alle istiuzioni politiche. Negh
Stati Unig, in particolare, I'autonomia dei media dal mondo pohtico
(e quindi il loro potere discrezionale nella copertura delle campagne
elettorali) & elevata, grazie anche alla presenza di un debole sistema
partitico, all'assenza di un servizio pubblico nel campo dellintorma-
zione e al carattere, and, spiccatamente commerciale (¢ tortemente
competitivo, almeno per quanto concerne i canali televisivi) del siste-
ma dei media, nonche a caratteristiche culturali che comportano da
una parte una concezione pill Pragmarica ¢ meno wleologica della po
litica tcon uno scarso grado di politicizzazione, pertanto, della societa
americana in generale). ¢ dall'altra una diffusa diffidenza ney confronn
dei politici in seno all'opinione pubblica ¢ al mondo dei media.”

Nonostante elevato grado di professionalizzazione riscontraln-
le nelle campagne elettorali amencane ¢ la conseguente presenza ds
consulenti politici ¢ specialisti della comunicazione in grado di fare in
qualche misura “passare”™ i messaggi des propri candidat artraversa i
media, i mezzi d'informazione negli Stati Unit rimangono dotati di
una forte discrezionalita nella scelta deghi argomenti centrali della
competizione elettorale, svolgendo quindi un ruolo di vera ¢ propria
“formazione dcll’agenda” (agenda shapmg) in contrasto con il ruolo di
semplice “amplificazione dell’agenda” (agenda amplifying) ?E?:im_‘
mente svolto, invece, dai media della maggior parte dei paest curopei. :
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Basti pensare, a questo proposito, che piu del 60% degli ardcoli
elertorali pubblicati sulla stampa americana (i dati sono riferiti al Neg
York [rmes) nel 1960~ quando ancora il potere dei partit politici su-
perava per molt aspett quello dei media - erano incentrati su dichia-
raziont det candidat o di alere fonn partitiche, mentre gli articoli del
92 msultavano nell'R0% dei casi impostati sul racconto del giornalista
e sulle sue osservaziom critiche.”

Il problema der candidati americani, da questo punto di vista,
consiste nel ruscire a tenere costantemente desta l'attenzione dei me.
dia sulle proprie dichiarazioni politiche e sulle propric iniziatve elet-
torali cercando i concepire queste ultime secondo modalita che
soddisting esigenza giornalistica del newsworthiness, e cioé quell’insie-
me drequisin che rendono un evento idoneo ad essere trasformato in
notiza Al crornalismo, intacei, ha sempre legato il concerto di “notizia”
dquellodievento™ o “avvenimenta™. Le “corse di cavalli” (horse ruces,
comu sono defimite le comperizioni elettorali per il loro carattere “ago-
nisteo” e per il loro elevato contenuto spettacolare), in questo senso,
sono qualeosa che avviene, mentre «i problemi politici non avvengono,
ma scmplicemente esistonos. 1 valore-notizia (news value) di un di-
~corso pubblico in cat un nuovo candidato affront i piu importanti
Lem politics, Per esempio, pud essere sigmificativo una prima volta, ma
le volte successive sara molto limitato. Nel corso di una campagna elet-
tarale, invece, 1 media americani sono alla spasmodica ricerca del sen-

sazsonale. della gatle o quantomeno dell’evento “fresco”, ma pilt ancora
88

N

rcercano wutto quello che ¢ “controversia” (campaign controversy).

La copertura delle campagne elettorali, infarti, negli Stati Uniti
< incentrata sul rituale delle accuse e controaccuse fra candidati e sul
“dramma” del conflitto fra parti avverse, con una particolare attenzio-
ne per gl attacchi personali e per i contenut degli spot negativi che
Uc_.f,:c;x: edrned medid non esitano a citare ¢ a riproporre per setti-
mane. Questa attitudine dei media a dedicare spazi smisurati alle cam-
paign controversies & da ricondurre, oltre che ad esigenze di carattere
commerciale, alla peculiare natura di quello che il politologo Tom
Patterson definisce game schema dei giornalisti, cioe a quella struttura
cognitiva, quella cornice mentale cui essi ficorrono per classificare ¢

interpretare ogni nuovo evento e che configura la competizione elet-
torale come un gioco strategico in cui i candidati, che competono per
vincere, possono “giocare” bene o male a seconda delle mosse tattiche
che compiono assai piit che per i contenuti delle loro proposte pro-
grammatiche. Cio che pil influenza una campagna elettorale negli
Stat Unit, pertanto, non & la distorsione politica (nonostante nel *92
tre giornalisti su quattro si identificassero con il partito democratico),
ma la distorsione giornalistica di cio che viene riportato dai media (e
in particolar modo dalla stampa). Il giornalismo “unidimensionale”
americano, infatd, «guardando il mondo nella sua strabiliante com-
plessita attraverso le lent ristrette degli event, dei leader e di tutto cio
che fa notizia, non pud essere neutrale nei suoi effetti». Benché, dun-
que, la copertura giornalistica nisulti sostanzialmente equa in termini
di equilibrio politico (nel senso che 1 candidati repubblicani € demo-
cratici sono trattati ugualmente hene o male quando si trovano in si-
tuazione simili), «la visione della politica come un gioca strategico e
le tecniche narrative che i giornalisti usano per raccontare questa sto-
ria introducono nella campagna elettorale una “partigianeria a casac-
cio” (random partisanship) che di volta in volta pud avvantaggiare una
parte o I'altra». Una “distorsione” in chiave negativa avrebbe colpito
Bush nel 1992, Dukakis nel 1988 ¢ Ford nel 1976, rispetivamente a
vantaggio di Clinton, dello stesso Bush e di Carter.™

Nella campagna elettorale del 1992 inoltre, il ruolo assunto per
la prima volta dai new media, cioé dai talk show, dai morning shoz ¢ dai
programmi di intrattenimento di vario tipo che mischiano spettacolo
e cenni di attualita, contribui durante P'ultimo mese 2 rilanciare gl
aspetts piu superficiali della competizione elettorale e gli atteggiamen-
t piu “istrionici” dei candidati. Se, da un lato, Vimporsi dei new: media
allontano il dibattito dalle questioni politiche sostanziali, dallalero
riusci nell’intento di rivitalizzare la campagna, di coinvolgere mag-
giormente gli elettori e di adempiere alla loro richiesta di una visione
pilt diretta dei candidat, non mediata dal “filtro” tradizionale della
stampa. Complessivamente, tuttavia, il rapporto fra i problemi di po-
litica (policy problems) e le controversie elettorali nella copertura della
campagna del "92 da parte dei mass media fu (al contrario di quella
dell'88) leggermente favorevole ai primi. Pur includendo nelle com

" PATTFRSON, Out of order, cit., p. 131,
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Pty controi cexies, infati, sia gh attacchi a contenuto politico, sia quel-
I rvolo alla stera privata degh avversan, sia | retroscena relativi alle
tatniche ¢ agli espedient messi in arto dan candidan, queste costituiro-
noal 439 degh articoli pubblicau da Time e Newsweek riguardo
Alultima campagna presidenziale, contro un 55% di ardceoli dedican
a e pretamente polimer (ma fra il 1960 e 1972 e percentuali era-
norsperovamente del 30% ¢ del 7000).™

Nellambito degh spazi dedicad ar palicy problems, del resto, i
media manitestano una notevole predilizione per gh argomenu ben
defimitt (ear-cut dssues) qualt, per esempio, Paumento delle tasse, il
controllo delle armi da fuoco o la ritorma della sanita, € una scarsa
propensone per temi di carattere pit generale quali quello della pro-
~penty ceonomicd. o quello della grasuzia soaiale, o la sicurezza pub-
1 Vumita nazionale © efficienza amministrativa. | candidan, al
contrario, wendono a privilegiare proprio quest’ultimo tpo di temati-
che, presentare come gl obietovi dr ampio respiro che la propria fu-

tura Amininistrazione portera con sé; sembra che siano questi stess
“teni” renerah, daltronde, a fomire agh elettori le ragioni ulome per
Litoro seelta ¢ primma ancora ~ per la loro mobilitazione alle urne. Le
dlezton, turtavia, possono essere vinte anche con un margine molto
ristretto di vorn, ¢ questi cast le controversic generatesi da una dif-
rerenza di posiziont in merito a certe issues specifiche possono risultare
decisnve, Opni candidato (a qualunque caricaa), pertanto, individua det
PUNtl progranumaticl su cui attaceare Iavversario: i candidat repubbli-
cani, pur esempio, accusano costantemente i democratic di essere
~troppo morbidi sul erimine e troppo duri sulle tasse», e inviando ac-
cuse i questo dpo sanno di potere guadagnare una facile visibilita sui
media, proprio perché la “controversia” asseconda le esigenze “pro-
durtive”™ dell'antivita giornalistica.”

11 rapporto di incomprensione reciproca fra politict ¢ mass me-
dia, peraltro, ¢ consolidato anche dalle condizioni oggeruive in cui st
wolgono le campagne elettorali americane. Poiche la campagna “uffi-
ciale”, infatti, dura per ben diect mesi e 1 giornalisti sono quotidiana-
mente chramati a produrre storie riguardo ad essa, la “fame di notizie”
det media eccede la capacia dei candidat di nutrirla. Una volta assun-

te le proprie posizioni in merito alle issues fondamentaly, effettivamen-
te, tutto cid che essi possono fare & ribadire le posizioni stesse, rifinirle
o passare a issues minori, ma nessuna di queste attvita ¢ considerata
vn_doo_m::n:nm “newsworthy” (meritevole di essere trasformata in no-
tizia). Col passare dei mesi, quindi, la stampa tende a divenire prima
scettica e poi dichiaratamente ostile, e in tal modo si mnnn:ﬂ:w;_ con-
flicto che e gia implicito nelle relazioni fra media e candidan.

La commumicazione televisiva ¢ il fenomeno degli spot negativi. ~ La scarsa r1-
cettivita dei media americani nei confront dei candidati e dei loro mes-
saggl, dunque, impone ai candidati stessi non solo Pelaborazione di
strategie elettorali in grado di carpire la loro attenzione ¢ di condinio-
nare quanto pit possibile agenda della campagna, ma anche Fadozione
di ruete le teeniche di comunicazione verbale ¢ visiva necessarie a mas-
simizzare Vefficacia del proprio messaggio ¢ a migliorare la propriaim:
magine pubblica in occasione di ogni singola apparizionc televisiva,

In questa sede, ttavia, non ci si soffermera a Jungo sulla patura
specifica di tali tecniche comunicative, ¢ non solo per ragioni i spa-
zio, ma anche perché esse non riguardano piu esclusivamente il mon-
do americano, essendo, anzi, divenute “senso comune” anche fra
protagonisti della comunicazione televisiva italiana. In tema di comu-
nicazione verbale, per esempio. regole per Iefficacia del linguaggo
ormai universalmente riconosciute sono la chiarezza, la semplicita ¢ la
brevita, o — come mi spiegava il direttore di Campaigns and elections
Ron Faucheux - «['abilita del candidato nel semplificarc issues compli-
cate e nel chiarire i messaggi con le parole giuste»; «si tratta solo - mi
confermava il consulente per i media John Franzen - di esprimerc 1
propri pensieri senza usare parole inusuali, ma usando 1l linguaggio
della gente comune, e ricorrendo a immagini, esempi, aneddoti ¢ rac-
cond di esperienze personali 0 a vari elementi biografici che la gente
possa cogliere rapidamente e con facilita». [l media consultant Ray
Stroher, d'altra parte, mi ribadiva I'importanza per un candidato di
«tornare continuamente sullo stesso tema», poiché «gli elettori evira-
no Vinformazione, non hanno voglia di imparare ¢, soprattutto, non
hanno memoria, € pertanto € necessario ripetere la stessa cosa milion
di volte se si vuole che gli rimanga impressa =, ¢ arrivava alla lapidaria
conclusione che «se riesci a lasciargli anche una sola idea. har vinto...

" 1w, pp. 174175




1l vandidato, molrre, dovrebbe prescentarsi in televisione solo
AOPO AVCTE PrOVATO € TIPTOVALG 1 Propri intervents Sotto la guida di un
appostto oo ber ¢ dopo esserst preparato una seric di risposte alle
ainesont ¢ agh attacch che st asperta di subire da grornalisd e avver-
wart. b tondamentale, poi. che il candidato abbia gia pronto qualche
ctticace soomd Mre. cioe qualehe breve frase o battuta ad effetto conce-
pira o scopo preciso di essere ripresa net notizian televisivi serali e,
gt L ne I der quotie

m ded wiorno dopo come sintesi del pro-
prio messagao atatssimo fu quello di Bush «read mry lips: no new ta-
e - leggete le mic fabbra: niente nuove tasse»), come ¢ anche
sde e

cali miesea ad appheare il concetto i agenda serting al
tirizzaro” dei dibattito relevisivo, stando, cloe, «fAn
Vintao sall ottensiva, i modo da asswnere subito la guida del di-

Lattto, imporee ad esso e propric saecs ¢ tare reagire e danzare alla
PO ICa gl v versarie

Comtosia I

Per quanto concerne. invecy, 1 contenun visivi {che 1l medium
cevisivo Per sua natura entatizz rispeeto a quelli verbalt), essi consi-
e yuel “Hosso di comunicazione non-verbale” che comprende
i stile i comunicazione relazionale” adottato dal candidato, la sua
cepressivita tisicas ¢ hcciale el comddetto packaging, cioe la sua pre-
«nTazione 1R ternum esteticn e v abbigliamento. La relevisione, infat-
. mchivde Pmvio ab pubblica di “messaggl relazionali” positvi
attraverso gest ¢ atteggamenti che esprimano, per esempio, 'entu-
wtaemon, L sincersta o la sicurezsa di chi sta comunicando, e per tale ra-
mone ad essa sioadatt megho uno sule comunicatvo informale,
disinvolto ¢ “persomale™ che sia in grado diinstaurare un rapporto di-
retto (o pereepito come ale) con gh ‘,,.:nﬂ..:::.i I due elemenu fon-
dumentali Jeila comunicaszione fisica, noltre, sono notoriamente il
contatto con gl occhi tehe deve essere fisso con la telecamera, poiché
<una frase dJerta guardando gl spettatont neghi occhi ha un impatto
dicer volte superiore ad una frase derta guardando altrove») e il sorni-
wor, che rappresenta il mezzo principale atraverso il quale il candidato
puo trasmettere contemporaneamente fiducia, sicurezza, simpatia e
perfino superiorita, € con cut egh pud superare Pinespressivita cul le

ROt ot -Candidire debare checkling 13 handy upss, m Campaigns o
PA ot et B4 43
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jmmagini ?&En:w_ozu_,_. (¢ quindi appiattite) della televisione poten-
zialmente lo espongono. "
F comunemente dato per scontato, infine, che il candidato deb-
ba conoscere le principali regole in tema di abbigliamento, di adatta-
hilita 0 meno di certi colori alle telecamere e di utilizzo del “trucco
televisivo” (television makeup). , ‘
Caratteristica peculiare del political campaigning ameTiCano, in-
vece, SONO | negative ads, i messaggl pubblicitari incentrat sulla m,.m:;
dell’avversario e concepit, quindi, 1n chiave nmmn:NE_:E:R denigra-
toria. Poiche tali “spot negativi” contengono solitamente violentr at-
tacchi all'avversario in relazione sia alla sua vita privata sia alle sue
posizioni politiche, lo scalpore che essi suscitano in seno all’opinione
pubblica pud essere interpretaty come una miscela tra .ﬁn,m:: ¢ atra-
zione “morbosa”™ «gli elettori diranno che deridono m__ Spot negati-
vi», spiega (V'Shaughnessy, «na poi It staranno a senure . 1. assunto
di partenza, in etterti, & che «l'elertorato ha &.m,_ poca _Jrvﬂ:um:c:n ¢
applica dei criten di scelta cosi vaghi» (specialmente in un‘epoca di
declino dei partit) che 'influenza della pubblicita Ha_n:m;,m,? in par-
ticolare di quella negativa, che ne rappresenta circa la meta) puo di-
ventare decisiva e determinare, quindi, la scelta di voto di que _..N,
«maggioranza apolitica che, passato un cerio _#i:%,. di tempo, non ~i
ricordera neanche piti che si trattava solo di pubblicita-. o
Di per sé, peraltro, la pubblicita politica in televisione atura Iat-
tenzione dell’audience in misura molto maggiore della pubblicita per
prodotti commerciali (il “richiamo” percentuale di spettaton ¢ rispet-
dvamente del 79% contro il 20%), € quindi gh espert di Buqrm::m
politico non condividono con i colleghi del :Elhn,a:% A,E:En.?.i_e il
problema di dover superare una preesistente barricra di _:.A__:nﬁn:.i.,
Tuttavia la pubblicita negativa — cio¢ il piu discusso fra gli strument
del marketing politico - si fonda su quella tecnica che consiste nel
«premere i pulsanti dell’emonvita, € in vmﬂ:no_uwm a.n.:m EZ.Ew ;m:Q
spettatore-elettore esponendo, stravolgendo ed _:Enmapn:gc i punu
vulnerabili dell’avversario, magari — come mi illustrava il noto consu-
lente Tom Edmonds - :&E:mﬁac_c come un businessman fallito, un
marito infedele 0 un vomo inaffidabile che non ha ma corthinato nul-
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ta di seron, ¢ intal modo “appiccicandogli™ un’immagine negativa
prima che gl se ne s1a costruita una positiva, poiché «& molto pii fa-
cile creare un’immagine che cambiarla», e, inoltre, «un’immagine ne-
gativa dura piua lungo di una positivas,

Daltronde, «asono solo due categorie di persone che restano
sconyolte se praduct uno spot negativos dichiarava il consulente Joel
Sradshaw al New York Times. <1 taoi sostenitori, che non pensavano
vhe sarest caduto costin hasso, ¢ 1 sostenitori del tuo avversario, che
andranno su turte le turie. Ma la maggior parte di quelli che voteran-
nox. conunuava Bradshaw. «non ¢i pensa su troppo e i tratta sempli-
canente come informazione; pertanto se a quel materiale non segue
risposta l candidato sard sconfirto s, «Qualsiasi esperto consulente
permedis vidira qual ¢ Ja cosa miugliore che potra fare in 30 secondi»,
rihatteva Fopimonista Charles Guggenheim ancora sul quotidiano di
New York: - Insiminare sospetti. Generare imori. Sfrurtare le preoc-
cupaziont. Colpire e tuggire. Glispot di 30 e 60 secondi sono fatti ap-
posta per le msinuaziont ¢ le mezze-veritar,

Gl spotneganvi,in definitiva, sono lo strumento pit potente ed
ethicace fra quelli armualmente a disposizione dei protagonisd del pofi-
tcal campaigrig americano.

So Cunciusinne: glt elements del successo elettorale

Un'annosa questione 1n tema di politica elettorale riguarda I'al-
ternanva wsues politiche / immagine personale del candidato come cri-
tert predominant nella seelta del voto. Da tempo ci si domanda, in altre
parole, se - date certe condizoni di fondo - al successo elettorale di un
candidato concorra maggiormente il fatto di avere assunto la posizione
pit condivisa in meno alle iswues piu importanti (e di disporre quindi
delle proposte, degli argoment ¢ dei messaggi “migliori”), oppure la
creazione di una immagine personale convincente (in termini di “stile”
¢ “caratere”, ¢ quindi a prescindere dat contenud della politica).

Fra le tante conclusioni che si possono trarre dall’esperienza di
ricerca s esposta, st pudi riportare Ja piu flessibile. Il “tema” generale
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(rappresentato di volta in volta dal “nuovo”, dal rigore, dall’onesta, dal
patriottismo e cosi via) ¢ verosimilmente il criterio decisivo per la
maggior parte delle campagne elettorali americane, ma il “miessaggio”
¢ lo strumento essenziale attraverso il quale il candidato proietta
all’elettorato la propria “immagine”, creata - a sua volta - sulla basc
sia di quelle poche issues prescelte perché in continuita con il tema del-
la campagna, sia delle indispensabili qualita personah del candidato.
10 su cui Pelettorato incerto generalmente si basa per operare
la propria scelta elettorale, dunque, ¢ senz'altro I'immagine del candi-
dato, intesa pero nell’accezione onnicomprensiva di “modo in cui egli
€ percepito”, ¢ quindi di una combinazione fra “immagine politica™ e
“immagine personale” che ¢ il risultato delle sue prese di posizione
sulle principali questoni politche. del suo atteggiamento politica-
mente moderato o estremistico, delle sue promesse elettorah ¢, nel
contempo, della sua credibilita personale (valurabile anche in base
elementi della sua vita privata), del suo senso della leadership, della sua
capacita di comunicare e cosi via.

Per quanto concerne, poi, la questione dell'importanza relativa
dei due aspetti, nelle campagne clettorali americane essi sono cura
entrambi con una puntigliosita tale che 'uno o alro possono risultare
decisivi soprattutto in senso negativo, ¢ POssONo, Cloe, causare un.
sconfitta se lasciati indebitamente “scoperu™ o se coperti in modo con-
troproducente. La presenza di professionist quali 1 consulenti politic,
tuttavia, ¢ giustificata proprio dalla duplice necessita Ji selezionare
quelle due o tre dssues che “tocchino le corde giuste” dell’elettorato e di
presentare il candidato come una persona “positiva”; il tutto attraverso,
appunto, I'elaborazione di un messaggio pertinente al contesto dato ¢
la creazione di un’immagine “vincente”. Il fallimenro in qualunque d
queste operazioni puo essere all'origine di una sconfitta elettoralc.




