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“‘Comunicazione politica”, il libro a cura di Gabardi

Al voto con lo spot

PasquALE ROTUNNO

Non ¢'& partito politico
che non ricorra ai consu-
lenti di marketing, Alcuni
protagonisti della storia
della pubblicita hanno
avuto un ruolo decisivo
nella vittoria dei politici
da loro sostenuti. E noto
il caso del presidente
americano Dwight Ei-
senhower. Nelle elezioni
del 1952 ingaggid Rosser
Reeves, manager dell'a-
genzia Ted Bates. La
campagna preparata da
Reeves dimostrd leffica-
cia degli spot televisivi. In
precedenza utilizzati solo
a livello locale. In Gran
Bretagna, i fratelli Saat-
chi, titolari dell' omonima
agenzia, crearono le in-
novative campagne che
portarono alla vittoria di
Margareth Tatcher. Deci-
sivo fu anche il contribu-
to di Jacques Séguéla alle
campagne di Francois
Mitterrand.

“Un’affissione non &
nulla se non & accompa-
gnata da altri media”, ha
scritto Séguéla. Realizzo,
- infatti, un filmato che
. rlassumeva in minuto e
mezzo la storia della
Francia dalla Rivoluzio-
ne alla presidenza Mitter-
rand. 1! filmato termina-
va proprio con limmagi-
ne del manifesto elettora-
le di Mitterrand. In Italia
quella che si potrebbe de-
finire “americanizzazio-
ne della politica” inizid
nel 1963. Quando la De-
mocrazia Cristiana
chiamé il pubblicitario
americano Emmest Dich-
ter per una consulenza,

le prugne della Califor-
nia. Ma non ebbe lo stes-
50 successo comn la Dc;
che nelle elezioni di quel-
l'anno scese dal 42,4 al
38,3% dei voti. Lo slogan
coniato da Dichter per
quella campagna - “la D¢
ha vent'anni” - fu oggetio
di pesanti ironie. Per al-
cuni anni in Italia non si
parlo piti di consulenti e
di marketing. Fino al
1993, quando nacque
Forza Italia. 1 primo par-
tito che con I'accorto uso
delle tecniche di marke-
ting e una nuova propo-
sta politica riusci a inter-
cettare il voto degli elet-
tori delusi dalla politica
tradizionale. Da allora
tutti 1 partiti compresero
che era tempo di ripensa-
re il modo in cui comuni-
cavano,

“La politica & ora mol-
to pii1 vicina allo show
business”, afferma lo stu-
dioso Emanuele Gabar-
di, nel libro “Comunica-
zione politica”
168 pagine, 19
euro). Fare comunica-
zione politica oggi non
significa pit soltanto lo
studio del messaggio per
un poster. Ma vuol dire
l'utilizzo, oltre che degli
strumenti “classici”, di
quelli messi a disposizio-
ne dai new media. Senza
scordarsi limportanza
degli eventi e tenendo
ben presente I'arena me-
diatica che pud avvan-
taggiare o mettere in dif-
ficolta un partito, o una
coalizione, e il suo lea-
der. Gabardi ha invitato i

partiti. Le politiche del
2006 dimostrano che tut-
ti i principali partiti han-
no definitivamente “sdo-
ganato” il marketing po-
litico. Una scelta imposta
dalla fine dei vecchi par-
titi politici, dalla riduzio-
ne del voto di apparte-
nenza, dalla nuova legge
elettorale che imponeva
alle coalizioni un pro-
gramma comune & pre-
vedeva un premio di
maggioranza.  Queste
condizioni richiedevano
un nuovo modo di comu-
nicare, che mettesse i cit-
tadini al centro e desse
loro gli elemeniti per sce-
gliere tra proposte alter-
native. I contributi di Sil-
vio Maselli, Federico
Mollicone, Peppe Alle-
gretta, Antonio Palmieri,
Alessandra  Valentini,
Roberto Parisi, Giuseppe
Mele e Paolo Messa, so-
no un utile simolo perla
riflessione sulla situazio-
ne della comunicazione
politica in Ttalia. Nessun
soggetto politico pud og-
gi fare a meno di ricorre-
re sistematicamente al
marketing politico-elet-
torale e a strategie di co-
municazione attraverso i
mass media. Da qui il
diffuso ricorso ai profes-
sionisti della comunica-
zione con lo scopo di cer-
care di ottenere consen-
so e di influenzare l'opi-
nione pubblica. Si cerca
anzitutto di influenzare
la cosiddetta “agenda
setting”: i temi su cui te-
levisioni e giornali foca-
lizzano la loro attenzio-
ne. E che poi il pubblico
valuta come pii1 rilevanti
sul piano politico. La

campagna elettorale di-
venta cosl “permanente”.
Tanto da far esplodere
una domanda politica e
istituzionale di speciali-
sti nella gestione della
comunicazione di partiti
e uomini politici, esperti
di sondaggi e di relazioni
con i media. Ai vecchi re-
sponsabili degli wuffici
stampa e propaganda su-
bentrano gli “spin doc-
tors” e i “ghostwriters”.
Negli Stati Uniti ormai
¢’ una prassi consolida-
ta e una standardizzazio-
ne dei metodi di consu-
lenza. Da noi il ritardo
accumulato e le resisten-
ze di principio hanno
causato una certa im-
provvisazione, Non di ra-
do, I'imitazione di alcune
tecniche del marketing e
della pubblicitdh ha pre-
valso sulla creativita,

Qualche esperto di co-
municazione - denuncia
Nicold Addario nella po-
stfazione - ha persino di-
menticato che “metter
Mano a una campagna
elettorale non & certo co-
me lanciare un prodotto
sul mercato del consumo
di massa”. Se i mezzi so-
no analoghi, i due tipi di
mercato sono invece as-
sai differenti, I marke-
ting politico, insomma,
non & assimilabile al
marketing economico-
aziendale. Lerrore delle
campagne esaminate nel
libro & “T'evidente ricerca
di una segmentazione del
mercato politico”. Quindi
il tentativo di raggiunge-
re il “target di riferimen-
t0”. Un chiaro indicatore,
questo, di una scarsa
comprensione delle pe-
culiarita del sistema poli-
tico.
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Era la prima volta cheun ~ responsabili de!le cam-
partito si rivolgeva a un  Pagne elettorali per le
pubblicitario.  Dichter ~ Politiche del 2006 a illu-
aveva fatto la fortuna del- ~ Strare le strategie messe
in campo dai rispettivi
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