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Strategia
Messaggio, Gruppi Obiettivo, Media, Tempi...

La costruzione di una strategia della campagnaeasdanza del nostro lavoro. |l
disegno di una strategia inizia con la definiziolegli obiettivi e si materializza in
una serie di decisioni assunte intorno a quattnaléi: il messaggio, i gruppi

obiettivo, i mezzi di diffusione e la gestione teanpi della campagna.

Ognuno di questi quattro elementi richiede un daradnto professionale ed
estremamente accurato per potere raggiungere cocesso gli obiettivi della
campagna elettorale.

In queste pagine descriviamo il nostro metodo dorda e mostriamo, passo per
passo, come operiamo per conseguire i miglioritaiuCome nei buoni ristoranti,
la cucina é aperta affinché tutti vedano comeeparano i migliori piatti.



Messaggio...
Come costruire il messaggio di una campagna elettale

Il messaggio € il componente strategico piu impuaetali una campagna elettorale.
Quello che un candidato ed un partito dicono, camle o senza, con argomento o
con immagine, € il cuore della offerta politica.ggello che gli elettori tengono in
conto in modo principale per definire il loro voto.

La importanza del messaggio, e la necessita chgrawito egli elettori, induce
candidati e partiti a tentare di offrire agli etettquello che gli elettori desiderano.
Nella vecchia arte della demagogia, il migliore saggio € il desiderio
dell'elettore. | sondaggi della opinione, con ildgresunto potere di scoprire in
modo scientifico la domanda sociale, erano unonsnio da sogno per quei
politici che cercavano di regolare il messaggiora immagine e somiglianza. La
supposta efficacia dei messaggi costruiti tranotedaggi € molto lontana, tuttavia,
da vedersi confermata dalla pratica.

La realta € che i messaggi costruiti tramite sogdagono elementari,

indifferenziati e, in definitiva, poco seducentin Iparte perché uno stesso
messaggio detto da due persone diverse, sono dasagwg differenti. Per la

medesima ragione del signor calvo che vende tqrecifare crescere i capelli,
alcuni politici hanno credibilita su alcuni tematri no. D'altra parte quello che la
gente dice nei sondaggi e quello che questa stgesge sente e desidera
effettivamente, in definitiva, corrono per corsie@endentemente differenti.

Il segreto di selezionare temi e costruire messatjgaenti della campagna ha tre
componenti principali. Primo: devono essere tericati nella identita del partito
che li genera. Se non lo sono per diritto propdieye costruirsi la ragione per cui
guesti temi attingono alla storia reale o mitolegael partito. Secondo: devono
essere temi costruiti sui punti di forza, quellindhssima credibilita, del candidato.
Non importa se un tema € il massimo desiderio alietibrato, se il nostro
candidato non ha credibilita in esso, sara sempreema debole della campagna.
Terzo ed ultimo, ora si, i temi scelti devono esgemi che riguardano gli interessi
reali degli elettori. Questi interessi si possonsurare tramite sondaggi.

Quando si selezionano i temi della campagna intquesdo, il nostro messaggio
sara differenziato, poiché avra la fisionomia deistro partito e del nostro
candidato, sara legittimo, credibile e, in ultinmaksi, convincente e persuasivo.



Se selezioniamo temi semplicemente per la lorozpwse nella classifica dei
sondaggi andiamo a generare messaggi indifferen@aando un candidato ha un
medesimo messaggio di un‘altro, non ha una ragiafida ed inequivocabile
affinché gli elettori votino per lui invece di vogeil suo avversario.

Dalla selezione alla gestione dei temi della campaa

Selezionare bene i temi non vuole dire necessantargestire bene i temi della
campagna. La gestione dei temi dipende da altoriat principali: la campagna
deve impadronirsi del tema. Quando si nomina quiest@ tutti devono ricordare
il nostro partito. La campagna deve anche genenaaepersonalizzazione dei temi
del candidato. Quando si nominano i nostri tenti wevono ricordare il nostro
candidato. Infine, i temi devono avvicinarsi ai ts@enti degli elettori. Un tema
puo essere obiettivamente importante per una sQgeto se non puo uscire dalla
sua prigione di razionalita, mai diventera un tetnanpatto sulla campagna.

Oltre ad essere rilevanti per gli elettori ed irsin al candidato ed al partito, |
buoni messaggi della campagna devono essere sempleopra tutto, devono
essere pochi. Questo € un requisito comunicatiabe i piu un buon argomento
che dieci migliori, diceva qualcuno. Cosi e. Ne&tamunicazione, molte volte, cid
che si aggiunge sottrae.

Identita e semplificazione crescente sono le viriete fanno in modo che tutto il
lavoro di costruzione di un messaggio della campagrenda la forma di una
piramide. Alla base, ampia, la identita e la idg@odel partito, le quali hanno
contenuti densi e complessi. Sul piano immediataeneuaperiore, il programma,
che deve nutrirsi della ideologia, della identitdedle mitologie partitiche. Poi, piu
semplificata, una sintesi di esso. Piu in alto mitgrincipali, tre o quattro al
massimo. Infine il concetto asse. La proposta antmndensata in una parola. Il
Cambiamento per Fox nel 2000, la Unione per Métedrnel 1988, il Lavoro per
Toledo nel 2001. In cima alla piramide, al vertimeslogan, che é il concetto asse
in tre 0 quattro parole, ben dette, armoniose,icqatto.

Quando abbiamo un buon messaggio, adeguato aledesuikgli elettori, basato
sulla identita del nostro partito e sui punti dirZ@ riconosciuti del nostro
candidato, che puo compararsi favorevolmente coassaggi dei nostri avversari,
dobbiamo comunicarlo. La buona comunicazione dedsaggio ha a che vedere
con altri fattori strategici, come la buona conozeedelle peculiarita dei gruppi
obiettivo ai quali va indirizzato, un buon pianodi@ged una appropriata gestione



dei tempi. Abbiamo analizzato questi fattori in wahao lavoro, basta dire in questa
sede che tale messaggio deve essere coerenteiletstie forme e ripetitivo.

Le campagne sono brevi, le risorse limitate, ketato numeroso ed eterogeneo. Se
tentiamo di comunicare molti concetti, non riusalaencomunicarne nessuno. Per
guesto dobbiamo fare sempre variazioni della matesnelodia. Non possiamo
parlare negli stessi termini agli imprenditori detttore informatico ed agli
agricoltori delle comunita rurali. Comunque il maggio deve essere il medesimo.
Tutto quello che si dice e che non si dice, quelie si argomenta e quello che si
mostra tramite il linguaggio non verbale o con imgma cio che il candidato
suggerisce 0 rappresenta, tutta questa comuni@=asplicita o implicita deve
puntare ad un solo luogo, che € il messaggio dala@pagna.

Questo messaggio deve essere ripetuto instancaibdnlengo la campagna,
affinché, il giorno della elezione, fino all'ultimelettore abbia per lo meno una
ragione, semplice e chiara, del perché sta votdmistro candidato.

Il messaggio della campagna, dall'argomento alla imagine.

E' noto che la politica € un universo di percezi@ido che la gente percepisce &
guello che genera conseguenze politiche, aldilé dekita storiche. La immagine e
la percezione. Per questo motivo la immagine hapaso molto grande nel
messaggio politico. Questo fattore e non altri baggato la nascita ed il successo
dei consulenti di immagine nella vita politica, gesialmente elettorale, dei paesi.
Tuttavia coloro che pensano che esiste una immagahéca intrinsecamente
buona, che puo essere ottenuta tramite una corsilegualmente a coloro che
pensano che i buoni temi della campagna sono ueitgEnguelli che appaiono al
vertice dei sondaggi, in quanto faccende di int&eslegli elettori, sono
irrimediabilmente perduti.

La buona immagine di un candidato e quella chécatattraverso mezzi percettivi
il messaggio generale della campagna. Solo dope afinito un messaggio della
campagna, inserito in una strategia, possiamo i lavoro necessario sulla
immagine del candidato e del partito, affinché sigerfettamente allineate con il
messaggio scelto. Quando un messaggio € coererttgtenle sue parti, genera
fiducia, é attrattivo e, in definitiva, fa che gliettori votino per noi.

Un messaggio € buono quando si sostiene sullaitélede! partito, quando si
appoggia sui punti di forza del candidato, quandpeginente per la vita ed i



sentimenti degli elettori, quando € coerente, dal somponente programmatico
fino alle sue componenti di immagine e le sue ctamoni percettive, quando é
semplice e quando é ripetuto sufficientemente Iunga la campagna.

| buoni messaggi della campagna trascendono gemamgd i diagnostici

economici e sociali. Sono un patto di fiducia. Dewalire di pit di chi sono il

candidato o il partito, o di quali sono i sentimatituna societa, di come sono le
formule o I meccanismi economici 0 amministrativer prisolvere problemi

congiunturali o strutturali di un paese. Questiifashe sono vitali per il successo
di un governo, non sono fattori di seduzione quasdno serviti crudi in una
campagna elettorale. Nel finale della campagneanididato e il messaggio, ed il
migliore messaggio elettorale € quello che, il giodelle elezioni, genera piu
identificazione ed ispira piu fiducia.



Gruppi Obiettivo...
| target mobili. L'itinerario dei gruppi obiettivo.

Una campagna elettorale € un processo complesdovdrsi mesi c'é da centrare la
attenzione su differenti tipi di elettori. Ad ogsegmento si deve offrire un
messaggio differenziato, adeguato alle sue castitdie, che tenga in conto i suoi
desideri, i suoi gusti, le sue abitudini, i suaidri. Inoltre &€ necessario raggiungerli
tramite mezzi specifici, quei mezzi che frequentdaggono, ascoltano o vedono.
Il piu difficile € sapere quando dobbiamo passaeud gruppo obiettivo ad un
altro e perché dobbiamo farlo.

E' noto che gli elettori sono un gruppo molto egereo. Alcuni sono informati e
si interessano alla politica. Altri detestano lditma e non leggono abitualmente.
Ci sono uomini, donne, giovani, anziani, contadgante che vive in grandi citta.
Ci sono anche persone che hanno molta influenta detisione elettorale di altri,
gente con potere economico, politico o socialeotb di ognuno conta. Le elezioni
si vincono a volte con un margine di pochissimii.vibion possiamo facilitare il
lavoro al nostro avversario dimenticando qualcudgnuno di questi gruppi o tipi
di persone sono molto rilevanti. Pero come faregvere un messaggio coerente e
semplice facendo una campagna elettorale per t@mttedissimile?

Ogni gruppo a suo tempo.

Quando c'e una situazione potenzialmente caotibbidmo mettere ordine. Come
poniamo ordine in questo universo tanto specialglztiamo una caratteristica
molto utile (per un direttore di campagna) di qudstinti gruppi: ogni segmento
prende la sua decisione di voto in momenti diffardrpiu interessati alla politica
prendono la loro decisione di voto al principioldelampagna, i meno interessati
nel finale. D'altra parte ci sono segmenti moltdipalari, i leader di opinione, che,
oltre al momento concreto in cui prendono la loegisione di voto, ci interessano
per la loro capacita di aggiungere altri voti, ®lal loro voto, al nostro candidato.
Queste persone con molta influenza sul loro ambjesdno veri voti plurimi.
Bisogna occuparsi di loro fin dal principio dellanegpagna, perché dare loro una
attenzione permanente ci permettera di crescemegn modo qualitativo, per poi
assicurarci una crescita quantitativa massicciaeeye le elezioni.



Ogni gruppo obiettivo, in un piano di campagna, edevdinarsi nel tempo. Un
calendario della campagna, anzitutto, € una listinata di gruppi obiettivo che
andiamo a privilegiare giorno per giorno.

Aldila delle peculiarita di ogni luogo, a cui serapsi deve prestare enorme
attenzione, noi lavoriamo con uno schema predsefidit attenzione ai gruppi

obiettivo: prima, all'inizio della campagna, ci apamo dei leader di opinione, del
voto duro (quegli elettori che si identificano dfaisente con il nostro partito) e
degli elettori naturali (quelli piu permeabili abstro messaggio), dopo, nel gioco
intermedio, delle persone piu indipendenti peratrehmente informate e con
gualche interesse per la politica, infine, nel lendella campagna, di quegli elettori
disinformati e disinteressati di politica.

Dopo faremo disaggregazioni piu sottili, ma antamipo che chi esegue una
campagna su queste linee fara una campagna b#nrstiaied efficace.

Il primo pacchetto di gruppi obiettivo: leader di opinione, voto duro ed
elettori naturali.

All'inizio della campagna ci sono gruppi che dobfaprivilegiare per dare un
massimo di rendimento al nostro investimento imres di comunicazione. In
guesto momento i leader di opinione sono un grugjico. Se ci portiamo avanti
nella conquista dei leader di opinione ci staremmdgmdo avanti nella campagna. |
dirigenti politici, grandi, medi, piccoli; i leadesociali, sindacali, corporativi,
professionali, le persone con una attivita econamitevante, imprenditori,
proprietari di terreni, finanziatori, uomini di aff, tutti sono leader di opinione
rilevanti. A loro dobbiamo assegnare una importapbezione di tempo del
candidato e dei materiali della campagna. | leadieropinione sono fattori
moltiplicatori dei voti. Se abbiamo la maggioram& leader di opinione con noi,
alla fine della campagna i nostri voti si moltipleranno per un fattore grande e
avremo maggiori probabilita di vincere la elezione.

Il voto duro e gli elettori naturali sono i voti(pfacili da ottenere. Sono persone
che hanno gia votato per noi o che naturalmente,lgpdoro situazione nella
societa, o per atteggiamenti politici basici, s@i® propensi a votare per noi. Il
consolidamento e la mobilitazione di questi grupfinizio della campagna é
vitale. La peggiore idea che possiamo avere élolao duro gia ci appartiene e
non necessitiamo di investire risorse della camaagn loro. Nessun voto e
incondizionato e la peggiore trasmigrazione di tjuella dei militanti che si



sono risentiti per la mancanza di attenzione déepdel candidato o del partito. I
voto duro e gli elettori naturali devono essereivadt mobilitati, inquadrati. Deve
darsi un luogo di lavoro ad ognuno. Questi eleta@vono ricevere affetto,
integrazione e devono sentirsi utili. Quando quadcaon voglia di lavorare viene
nel nostro locale della campagna e non gli dianssure compito, se ne va e non
ritorna.

Il secondo insieme: gli indipendenti e gli indecisnformati.

Quando la campagna avanza e gia abbiamo lavorato leader di opinione, il

voto duro e l'elettorato naturale, dobbiamo prosegton il nostro itinerario. Ora
dobbiamo puntare in modo prioritario ad un gruppelédttori con preferenze piu
incerte. Queste persone non hanno una identifinaziwartitica forte, come la
aveva il nostro voto duro. Il partito pud fare poger captare questi elettori.
Dobbiamo conquistarli con la seduzione del candidatcon la pertinenza e la
buona comunicazione delle nostre proposte.

Questi indecisi informati leggono, anche se noti tiorni, la stampa, non sono
ostili ad ascoltare o vedere programmi giornalisticpolitici alla radio ed alla
televisione. Dobbiamo arrivare a loro con buonioangnti, pochi, i migliori. |
buoni argomenti si trasmettono meglio attraversstiampa e la radio. Tramite
guesti media raggiungiamo questo gruppo. Quedtmémento in cui il candidato
deve mostrare il suo potere di convincimento. Sextigze sensazione di capacita.
Dinamismo, differenziazione. Tutti questi elemesbno fattori di decisione
privilegiati da questo gruppo obiettivo.

Il gruppo obiettivo finale: gli indecisi struttural i. Disinformati e disinteressati
di politica.

Quando arriviamo alla fase finale della campagrell'uftimo mese, abbiamo
ancora una gran parte di elettori da captare. A gjgattro settimane dalla elezione
abbiamo come minimo un quarto di elettori dispdnibenza una ferma decisione
di voto. Questi indecisi strutturali sono, in r@allisinformati. Non sono in dubbio
tra diverse opzioni come il gruppo precedente. laggior parte delle volte questa
gente non sa che ci sono elezioni neppure codagye Solo negli ultimi giorni
prima della elezione riescono a scoprirlo. A questmto sanno che devono
decidersi per qualcuno e processano la loro de&silb voto con una logica molto
differente dagli altri elettori. Gli argomenti pidi quasi non contano. La stampa
neanche. Conta solo un poco la radio e molto &vigbne.
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Il gruppo finale si capta con emozione e con immagnon con argomenti. Si
capta con il fascino del candidato. Il gruppo dbietfinale vota persone. Non vota
né partiti, né programmi, né ideologie, né tienecamto gli argomenti politici.
Inoltre vota per chi percepisce che vota la maggipa. Tutte le persone, quando
non conosciamo qualcosa, e dobbiamo agire, cerchiiifiare quello che fanno gli
altri. Per questo € molto importante dare sensazidn potere, generare la
impressione che andiamo a vincere. Quando riuscetnasmettere la sensazione
che andiamo a vincere, generalmente vinciamo. Umdezia auto compiuta
sostenuta in questo gruppo obiettivo di fine campadPer questo gli spettacoli
sulle vie pubbliche funzionano molto bene nei fimhlcampagna. Imponendo la
immagine del candidato, dando la sensazione drgote

Conclusione: un formato del messaggio, un mezzo eh momento per ogni
elettore.

La arte di fare campagne vincenti € sapere comimitaessaggio adeguato, nel
formato corretto, tramite il mezzo che meglio raggje il nostro gruppo obiettivo,
nel momento appropriato. Relativamente facile de. ddifficile da fare. Per questo
le campagne elettorali sono campo di azione deegltialisti. || Marketing Politico
e conoscenza accumulata da migliaia di campagterale lungo il tempo. Uno
strumento poderoso che e disponibile e che, ogmngidi piu, segna la differenza
tra progetti politici che rimangono nella storia beione intenzioni destinate
all'oblio.
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| media in una campagna elettorale...
Modo di impiego...

Le campagne elettorali non sono campagne pubbleitQuando una agenzia di

pubblicita cerca di imporre nella percezione eanallemoria del consumatore un
prodotto, utilizza dapprincipio media di immagihe. televisione o spettacoli sulle

vie pubbliche. Se il prodotto é destinato a congarm&on molte risorse e ben

informati, servizi bancari o automobili di lussorpesempio, si annuncera

probabilmente su media stampati destinati all& @tonomica. In una campagna
pubblicitaria di un prodotto di consumo di massaségmentazione, il messaggio e
la utilizzazione dei media formano equazioni rgkatnente semplici.

In una campagna elettorale, la segmentazione pavarite di questi molto
particolari consumatori chiamati elettori, non éesasata tanto con la
individuazione socio economica, bensi con l'intsggser la politica ed il grado di
informazione. Un gruppo di militanti politici poverper esempio, ha maggiori
similitudini di comportamento elettorale con un gpo di professionisti
universitari appartenenti ad una élite culturalettpsto che con un altro gruppo di
elettori anche essi poveri, pero disinformati entisessati di politica.

La utilizzazione dei media in una campagna eldiadave adattarsi alle regole di
comportamento degli elettori. Tali regole non &pandono a quelle dei
compratori di prodotti di consumo di massa. A défeza di una campagna
pubblicitaria commerciale, dove di solito si comandacendo conoscere un
prodotto che non e noto, in una campagna elettdi@édiamo iniziare a rinnovare
la lealta ed impegno di coloro che gia conosconoapgrezzano il nostro
“prodotto” (candidato o partito). Per questo il fege mezzo di comunicazione al
principio delle campagne € l'insieme di canaliahanicazione interni al partito.

E' noto che un candidato che vuole vincere deveiraoane la sua campagna
visitando e rinforzando la lealta dei dirigenti igoi del suo partito. Come un
Generale che si prepara alla battaglia fortificaildegame personale con i suoi
ufficiali. Questo €& cosi non solo perché non avedaavra, mezzi piu efficaci di
comunicazione politica della interazione diretta itr candidato e l'elettore, ma
anche perché i dirigenti politici sono voto plurdhttori moltiplicatori di voti, i
guali faranno che i pochi del principio siano madtla fine della campagna.
Bisogna crescere prima qualitativamente, per crespeantitativamente alla fine e
vincere la elezione.

12



Il rafforzamento del voto duro e la attivazione elbmtazione dei dirigenti politici
del partito e la giocata di apertura delle campagnal fine, il migliore mezzo e il
piu diretto. La visita personale, la chiamata tmifa, la lettera personale
(mailing). Queste nel Marketing si chiamano teceidth contatto diretto, o
marketing diretto.

| mezzi per guadagnare qualita in una campagna eletrale.

| moltiplicatori di voti che bisogna motivare e cumstare al principio di una
campagna sono il voto duro del partito ed i leatleopinione. Il voto duro ed i
dirigenti del partito formano il macchinario chefaigirare e genera piu voti. |
leader di opinione sono persone con molta influenpaestigio nel loro ambiente
sociale. Gli uni e gli altri portano nuove adesjosono fattori moltiplicatori dei
voti. Quanto maggiore € questo fattore moltiplicatotanto maggiore sara il
risultato finale. Una logica rigorosa ed una articeesemplice.

| leader di opinione ed il voto duro condividono aumualita rilevante: si

interessano alla politica e sono informati. Qugsesone leggono i giornali. Per
guesta ragione al principio della campagna bisagii@zare la stampa. Molto e
bene.

| leader di opinione ed i dirigenti del partito #gdi, medi, piccoli) condividono
una altra qualita interessante: sono pochi. Questateristica comune permette e
conferisce una grande efficacia ad un mezzo costoger pochi: il mailing. La
medesima caratteristica rende questi due grupmhigttivo obbligatorio affinché

il candidato assegni loro parecchio del suo madsiaso tempo.

Stampa, mailing, contatto diretto. | media privisgdi inizio di ogni campagna.
Inoltre si devono curare ora le masse di simpatizzeoloro che si identificano nel
nostro partito e, se tutto va bene, ci voteranreddirittura ci aiuteranno nella
campagna. Queste persone vedono di buon occhimnobaoni sentimenti, il
nostro partito. Si interessano inoltre abbastafiaapalitica. A loro ci rivolgiamo
con i media di partito, con i programmi politiclaaradio. Facciamo conoscere loro
la nostra proposta tramite media stampati, opuseolantini. Rafforziamo i loro
sentimenti di identita con il nostro merchandisitedla campagna.
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Conquistare gli inappetenti: un gustoso menu di argmenti e radio.

Man mano che si sviluppa la campagna andiamo aatasi territorio saldo e
dobbiamo arrivare a coloro che dubitano. | famodetisi sono gli arbitri di ogni
elezione, ma chi sono questi indecisi e con qua#znli convinciamo?

Dobbiamo sapere che ci sono, almeno, due clasgionadiferenti di indecisi.
Coloro che si informano sulla elezione e dubitamodue o piu candidati e coloro
che non si interessano di politica né si informan@ertanto non sanno quello che
faranno fino a poco tempo prima del giorno dellezeni. | primi li chiamiamo
indecisi, i secondi disinteressati.

Agli indecisi propriamente detti offiamo argomesgducenti. Ai disinteressati,
immagine ed emozioni. Gli indecisi li convinciamenc argomenti politici, i
disinteressati li conquistiamo con persuasionepualitica.

II migliore media argomentale in una campagna, pensone che non leggono
sovente i giornali, € la radio. Alla radio presantd le nostre migliori idee e
proposte. La radio non molesta con immagini, pegstp gli argomenti che si
ascoltano, si ricordano. Generalmente la formazubiepolitici, specialmente di
guelli di eta superiore, € piu radiofonica che wislga. In questo momento, |l
centro della campagna, € bene nutrire la agendaatelidato con programmi
radiofonici. E' un buon investimento di tempo dandidato ed € un media
economico. Specialmente se ci invitano a prograputiiici o di informazione.

Man mano che si avvicina il giorno della eleziose,attivano politicamente e
prendono le loro decisioni di voto gli elettori coreno interesse per la politica e
meno informati. La regola e: i primi che prendoaddro decisione di voto, lontano
dalle elezioni, sono quelli pit interessati allditpa e quelli piu informati. Coloro

che non si interessano di politica decidono allee.fiPer questo e efficace
indirizzarsi ai leader di opinione (interessatformati) all'inizio della campagna,
cosi come indirizzarsi ai dirigenti politici e ntéinti. Per questo e efficace
rivolgersi agli indecisi informati a meta campagnaer questo e efficace

indirizzarsi ai disinteressati alla fine.

Per questa medesima circostanza bisogna comirlai@@mpagna con messaggi e
media argomentali. Stampa, radio, mailing. Percm® gli interessati alla politica
coloro che “consumano” argomenti politici per ngrla loro decisione di voto.
Pero quando comincia ad arrivare la fine della aanp bisogna cambiare la
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natura dei messaggi e la utilizzazione dei medigich¢ coloro che non si
interessano alla politica hon andiamo a convinaah argomenti politici, bensi
con persuasione non politica. Andiamo a convin@at immagini, con emozione,
con sentimenti, con forza, con sensazione di vattor

Come si conquista I'elettorato di fine campagna.

In una campagna c'é da graduare e cambiare, qaasetimana a settimana, il
formato dei messaggi e I'uso dei media. Bisognagrasida un polo di argomenti e
persuasione politica, che & quello di inizio canmza@d un altro polo di immagini
ed emozioni che ¢ il polo dei finali di campagnal bbrso della campagna bisogna
procedere graduando queste polarita. Sulla Stampi@iza con i migliori
argomenti, si prosegue con la sintesi del nostogegtto di governo, si finisce con
la immagine del candidato, slogan e foto di mdtiii preannunciando la vittoria.

Alla radio si comincia con argomenti, piattaformalifica, idee di governo. Si
prosegue con i temi asse della campagna, lo slegg@ngle. Si chiude quasi
esclusivamente con jingle, emozione, sensaziongiahfo, forza, entusiasmo.
Tutto cio che puo trasmettere la radio, oltre agiomenti.

Tuttavia i finali di campagna hanno i loro propredm specifici: la televisione ed i
grandi spettacoli e cartelloni sulle vie pubblichelettorato dei finali di campagna
non vota partiti né idee, vota persone. Bisognatapty personalizzare la
campagna, centrare il messaggio sulla figura edagme del candidato. Per
guesto i grandi spettacoli sulle pubbliche vie agie@mo molto bene la funzione in
guanto trasmettono personalizzazione e potere. Rara strategica nel finale
della campagna e la televisione. La televisionewtoa immagine ed emozione,
che é cio che gli elettori che rimangono disponihlla fine della campagna
necessitano per processare la loro decisione di vot

Una buona gestione della televisione e una deli@vciprincipali per vincere le
elezioni. In ogni momento della campagna la telemis compie funzioni
differenti. Al principio della campagna serve pendere notorio, conosciuto, il
candidato. Nel centro serve per imprimere |'asdendssaggio nella percezione
degli elettori. Nel finale serve principalmente pgenquistare quasi la quarta parte
di tutto l'elettorato, che e quello che non siliessa di politica. Nel finale della
campagna la televisione € decisiva, ed € dove b@agvestire la maggiore
guantita di risorse.
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Nel finale della campagna la televisione servegagsonalizzare il messaggio. La
televisione fa ricordare volti, persone, gestieggiamenti. Non si ricordano
tuttavia né argomenti né programmi. Attraverso dievisione si costruisce la
percezione che il nostro candidato e il miglioreonCla telecamera, con Il

montaggio, con gli spot che produciamo, gli eletre non si interessano di
politica e che non sono sensibili ad argomentiif@Ero ideologici, si vanno a

sedurre con un candidato che ha una figura podecbsamobilita molte persone,
che é dinamico, che e vicino alla gente comune.

Una campagna elettorale non € una campagna puabécill messaggio della
campagna non puo essere uguale ad un messaggidicpald. | segmenti
dell'elettorato non sono i famosi ABCDE del mankgtcommerciale. | media in
una campagna si utilizzano inoltre in modo moltecsfico, che corrisponde a
gualita molto personali di questo pubblico moltedple che chiamiamo elettori.
Per questo per le campagne elettorali si sonopalie tecniche speciali di lavoro,
per questo gli specialisti di campagne elettoraihgralmente non lavorano con
agenzie di pubblicita, bensi con produttori, chabetano in modo diretto i
materiali necessari alla strategia.

Una buona campagna si fa quando si costruisce wwsaggio adeguato, che si
situa nell'asse di interessi degli elettori, e daveandidato ha una grande
credibilita. Quando questo messaggio si indirizzem@amento giusto al segmento
preciso di elettori. Quando si usano i media sescdadogica di maggior efficacia.
Questo succede quando una campagna si esegue oospaaialista, con un
professionista che conosce tutto il processo ptivdudi una campagna elettorale.

| migliori candidati, quelli che sanno molto di fiia, sanno che non si puod

improvvisare una campagna elettorale. Non a capanio riflesso dei candidati
molto validi € sapere appoggiarsi, sempre, ai wigtiollaboratori.
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Tempi...
La gestione dei tempi in una campagna elettorale

Le campagne elettorali sono processi complessstd=an insieme molto ampio di
variabili che si combinano producendo sviluppi pcuin ognuna di esse. Coloro
che hanno lavorato nelle campagne, anche in manmiidgante e non
professionale, hanno visto che alcune di quest@ahifirsi presentano in modo
reiterato, da una esperienza all'altra, cio peemgte, anche coloro che non sono
specialisti, possano gestire molte urgenze in nefficace e controllato.

Altri processi si mostrano molto oscuri, o con logica molto intricata, per coloro
che accompagnano i processi di una campagna alettofra questi c'e senza
dubbio la gestione dei tempi della campagna. Quangmora la logica di gestione
dei tempi emergono, in modo sostitutivo, pericolesesioni del senso comune. La
piu conosciuta e letale manifestazione del senswnoe dice che se un determinato
contenuto di comunicazione ci ha fatto salire nendmaggi all'inizio della
campagna, dobbiamo aggrapparci ad esso e prosegsirdino alla fine. Quello
che succede sempre, utilizzando questo metoddivatug che cresciamo per un
certo tempo, a meta campagna stagniamo ed allachdeamo nei sondaggi e
perdiamo le elezioni.

Questo succede perché ogni fase della campagnaraletha una logica propria.
In ogni fase della campagna ci sono gruppi obiettNfferenti che si attivano

politicamente, si devono usare formati differergl chessaggio, si devono usare
media specifici per ogni momento. Se non conosciéamiogica dei tempi della

campagna noi rischiamo un procedimento simile e fana trasfusione senza
conoscere i tipi di sangue. Possiamo, con moltsdiontuna, azzeccare, pero la
grande maggioranza delle volte questo tentativa awrrisultato catastrofico.

La chiave dei tempi.

Per gestire in modo efficace i tempi di una campagobbiamo utilizzare il

seguente principio: dobbiamo indirizzarci, momep¢o momento, a quegli elettori
che si attivano politicamente ed iniziano il lon@gesso di decisione di voto. Tutti
| tipi di elettori prendono la loro decisione ditgoin momenti differenti della

campagna. Tutti i tipi di elettori prendono la ladecisione di voto con input di
comunicazione differenti.
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La individuazione dei gruppi obiettivo e dei loenipi specifici di processo della
decisione di voto si ottiene tramite studi raffindegli elettori. Come regola
generale, gli elettori piu informati e piu interagsalla politica prendono la loro
decisione di voto in una fase iniziale della canmaagnvece, gli elettori meno
informati, meno partecipi e meno interessati afiatipa prendono, se lo fanno, la
loro decisione di voto solo alla fine della campagMolte volte nella ultima
settimana prima della elezione.

Questi distinti gruppi sono sensibili, inoltre, metsi tipi di massaggi e differenti
tipi di media. Gli elettori informati, politicizzae partecipanti hanno come input
principale della loro decisione di voto la ideokgil programma, gli argomenti di
un partito o candidato. Si informano principalmeftriemite media argomentali
come la stampa o la radio o le pubblicazioni, etelavisione si interessano alle
novita ed ai programmi giornalistici.

Le persone poco informate, disinteressate di palithon leggono i giornali, non
votano il programma né gli argomenti bensi la peascSi informano degli

accadimenti tramite la televisione, per0 non sier@ssano ai programmi
giornalistici. Come non gli interessa la politicgueste persone decidono
influenzate da forme di persuasione principalmete politiche. Simpatia per un
candidato, emozioni ed immagini.

Il tempo come distributore della strategia.

La centrifugazione naturale che si verifica traegdittori in base ai loro momenti di
decisione di voto fa che il tempo sia una variapii@cipale della strategia. Anche
se abbiamo definito il messaggio della campaggeyppi obiettivo da raggiungere
e i media da utilizzare, dobbiamo distribuire gaestmponenti secondo criteri di
tempi ben stabiliti.

Al principio della campagna cominceremo a lavoreo@ i leader di opinione,

dirigenti politici e sociali ed elettorato naturalé'voto duro”. Questi elettori sono
informati, interessati alla politica, partecipi. Iideprima fase privilegeremo questo
target. 1l messaggio avra abbondante contenuto nagtale, ragionato e

persuasione strettamente politica. Utilizzeremo imedlgomentali. La stampa, la
radio, i programmi politici e di informazione.

Nel finale della campagna, invece, sappiamo clagtisiano politicamente elettori
poco informati. Per loro la comunicazione avra eanti non politici, poco
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razionali e carichi di emotivita, sensazione digpef attributi di immagine ed anche
umorismo. Come media privilegiati utilizzeremo ddevisione ed i pannelli giganti
sulle vie pubbliche. Immagine, emozione e potere.

Per ogni componente della campagna, sia gruppdtigbiemessaggio o media,
esiste un momento ideale in cui questi si converton elementi critici, dove
ognuno di questi fattori € responsabile affinchédatra campagna pervenga ad un
massimo di efficacia. Conoscere la logica dei tepgpmette di costruire la nostra
campagna sopra un itinerario di massima redditi@esta effettivita ci assicura
un massimo ritorno in voti per l'investimento dellestre risorse nella campagna.
Lavorare cosi puo significare, nelle elezioni regiolla semplice differenza tra il
successo ed il fallimento.
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