Marketing e pubblicità nella competizione politica
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Figlio del dopoguerra, all’inizio degli anni 70 mi laureo in Bocconi. Sono uno dei primi uomini di marketing. Da giovanissimo entro in Unilever che mi insegna il mestiere ma soprattutto il rigore. 

La mia storia inizia come commerciale prima e pubblicitario poi (direttore strategico). 
Fra gli anni 80 e 90 ebbi la fortuna di frequentare i più prestigiosi budget (Henkel, Buitoni, Motta, CocaCola, Fiat, Nissan, La Rinascente, Toshiba, Findus, Finish, Bosch, Blaupunkt, E. Arden, Nivea, L’Oreal, Canon, Absolut Vodka, Corriere della Sera RCS.) al servizio di grandi Agenzie di pubblicità (Publinter, Pirella Göttsche, Bozell, TBWA e Publicis). 

Storia recente: dal 2002 insegno: “Strategie di comunicazione” all’Università di Modena - Reggio Emilia. 

Ho insegnato anche presso l’European School of Economy Marketing Strategico”, all’università IULM di Milano ho tenuto un seminario: “Conoscere e valorizzare la marca” (Brand Lab).

Ho svolto attività di formazione (seminari) presso il centro del Sole 24ore, AssoComunicazione, Cesma, L.R.A. e altri. 

Pubblicazioni.

— Strategie di Comunicazione – Il vantaggio della differenza. Pubblicato da Palo Alto nel settembre 2003 

— Gli ormoni della Pubblicità – Segni e strutture narrative per una strategia dell’emozione. Semeiotica applicata. 2005

— La fabbrica delle idee. Pubblicato da Franco Angeli Editore nel settembre 2007.

Poi ho saltato il fosso e mi sono dedicato al romanzo (la vera cosa che mi piace fare e da dove non si torna indietro).

Ho scritto:

— Partiture in re minore.

— L’equilibrista.

— La ragione del contrario. 

— Lezioni di danza – Una via di mezzo fra pittura e letteratura.

— A vario titolo. Brevi racconti (ancora da editare).

Ma questa è un’altra storia.
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Abstract

Qualsiasi droghiere pratica alla perfezione il marketing (non ne ho conosciuto uno che avesse bisogno di questo conforto). 

Il droghiere, se non è già fallito, ha imparato a lavorare con logica dei processi e sa ottimizzare risorse e opportunità. La pratica gli ha sviluppato l’istinto. Anche se non ha fatto studi universitari è un manager a tutti gli effetti. 

Cosa cambia tra la mia cultura (Bocconi e Unilever) e la sua?

Io ho messo a punto metodiche che a lui non servono, so chiedere e leggere ricerche di mercato (poche perché ho molta autostima del mio intuito). Ho studiato psicologia e sociologia sui libri mentre lui ha avuto le tante signora Pina, signora Rosa e signora Gianna che gli hanno fatto capire come va il mondo. Io ho approfondito la semeiotica, lui chiama un vetrinista e fa prima.

Il dubbio sull’estensione del catalogo di marketing fuori dai confini aziendali mi è venuto vedendo libri, nella stessa libreria, dal titolo: “Guerriglia marketing” e “Marketing della seduzione”. Può una stessa metodica applicarsi a cose così diverse? È solo una metafora attrattiva, un idea più pubblicitaria che scientifica. Siccome sono un pubblicitario sento l’imbarazzo e il rischio di passare per superficiale. 

Allora mi sono chiesto che contributo posso portare a chi deve prendere scelte legate alla carriera politica?

Parto da una considerazione scientifica tratta dal pensiero di Kuhn (Richard Boyd, Thomas S. Kuhn; La metafora della scienza): le invenzioni avvengono per associazioni attraverso metafore. 

Quindi cosa ho fatto? Ho predisposto un percorso parallelo fra largo consumo e politica per dare stimoli. Non lezioni (non ho un C.V. politico) solo finestre aperte su un altro campo che di comune ha un aspetto evidente: la ricerca del consenso. 

Cosa vorrei lasciare: opportunità, rigore e gerarchie delle scelte. Sono gerarchie di marketing? No, della “ragione”.

Ho stivato considerazioni, algoritmi e commenti cinici (anche questi servono) per far scattare - via metafora - qualche idea. 

Sono le idee a fare la differenza, il resto - come dicono i pubblicitari - è solo denaro.

Premessa

Scaldo i motori introducendo gli aspetti salienti e i meccanismi, poi, mettete le cinture di sicurezza, e percorriamo insieme il doppio binario: prodotto di largo consumo - candidato politico.

Sono indicazioni? Non ho l'autorevolezza politica. Sono solo stimoli.

1.1 Differenze fra il "Palazzo" e il supermercato

1.1.1 Distanze

Un candidato non è una bibita. 

Può piacere o meno, come il chinotto Recoaro, ma la sua immagine compie un tragitto diverso da quello commerciale, sia nella mente di chi emette il messaggio, sia in quella di chi lo riceve. 
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Nelle stanze dove la politica progetta propaganda
 mancano due elementi del marketing-mix (vedasi §1.3.1): prezzo e distribuzione. Il prodotto ha simmetrie discutibili. Resta invece assimilabile l’immagine di marca e la comunicazione.

La marca trasferisce dei valori, il Chinotto Recoaro, che ho preso come esempio, ha valori rétro. In quel bicchiere c’è però anche un prodotto dal sapore preciso. Se mi piace marca e prodotto acquisto, altrimenti no. 

Il largo consumo percorre: percezione, attrazione, acquisto e prova. 

Se apprezzo riacquisto, altrimenti ignoro. In politica c’è più tolleranza.

Cosa voglio dire? Le promesse dei prodotti di mercato sono esagerate (iperbole tipica del messaggio pubblicitario) ma non mentono sui fondamentali altrimenti non ci sarebbe riacquisto, ingrediente alla base di ogni successo. 

Se la menzogna fosse conclamata le aziende concorrenti bloccherebbero la pubblicità. Esempio: Se dicessi che il mio yogurt è quello con la maggior percentuale di frutta e ciò non fosse vero sarei bloccato in quindici giorni dalla denuncia dei concorrenti al Grand Jury della Pubblicità e gli editori, come da accordi, non manderebbero in onda la pubblicità condannata. 

Le promesse politiche anche mentendo troveranno ugualmente chi vorrà crederle. Maledetto wishfulthinking! 

Esempio: posso dire che l'Italia ha più emigranti di altri Paesi d'Europa anche se le statistiche dicono il contrario. Nessun Gran Jury bloccherà illazioni false e tendenziose.

Perché sottolineo questa diversità? Perché ciò significa che chi fa la strategia di comunicazione (ovvero il "cosa dire") ha a disposizione un maggior repertorio in politica rispetto alla pubblicità dei beni di consumo. 

Un'altra differenza: la marca progetta per il lungo periodo, la politica, con poche eccezioni - ricordo DeGasperis - progetta per le settimana della campagna elettorale.

1.1.2 Attiguità

Il prodotto commerciale può consegnare al consumatore un solo vantaggio competitivo alla volta (altrimenti il target non ricorderebbe).

La comunicazione politica può uscire da questa limitazione, ricordo certi simboli di partito degli anni 50' tipo: "Dio, patria, lavoro".

1.1.3 Vicinanze strette

Profili simili li troviamo invece nella gestione dei media della così detta "Pubblicità Tabellare"
. Qui nulla cambia se nella pagina campeggia il faccione di un politico o il Chinotto Recoaro. 

1.2 Regole del gioco della pubblicità

1.2.1 Una metafora per capirci
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La pubblicità funziona come un antibiotico. 

Se siete sotto dosaggio non funziona. La misura è quante volte il singolo individuo vede il messaggio (in metafora quante pastiglie di antibiotico prende). Perché? La curva di efficacia della pubblicità (diversa per ogni mezzo) ha forma logistica. Sotto il punto di flesso della curva il risultato è compromesso. La memoria non riuscirà a ritenere nulla e l’investimento non porterà acquisti.

1.2.2 Si discute più sui numeri che sulle opinioni

Se non c'è numero per supportare un obiettivo non c' è giudizio professionale. In nessuna sala riunione di un'azienda davanti a chi prenderà decisioni (spenderà denaro) qualcuno può dire frasi del tipo "Per me funziona bene questo o male quello". Solo dati certificati circoleranno attorno a quei tavoli. Senza numeri si parla al bar. 

Corollario: passando da situazioni nazionali a situazioni locali (come la maggior parte delle campagne politiche) scarseggiano affidabili ricerche sui mezzi locali; vi sono dati forniti dagli stessi editori di spazi pubblicitari ma il rischio di conflitto d'interesse li rende sospetti.

Allora cosa fare? Non resta che usare l'intuito e augurarsi di non sbagliare. 

In metafora la navigazione non sarà strumentale ma a vista ovvero mi conformo a quello che fanno i concorrenti. 

1.2.3 L'ottimo per pianificare 

L'audience non è la bussola della pianificazione pubblicitaria per due motivi

1) C'è audience e audience in funzione del diverso tipo di media impiegato, da quella frettolosa dell'affissione a quella ricca di emozione di un 30" TV.
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2) L'Audience che interessa il pianificatore non è quella totale. Si vuol conoscere la penetrazione raggiunta dal messaggio sul target e soprattutto con quale frequenza lo stesso individuo riceve il messaggio. Vedasi §1.2.1.

Perché questo parametro è il più rilevante di tutti? 

Perché la memoria scatta solo dopo un certo numero di ripetizioni e senza memoria non serve comunicare. 

Le campagne pubblicitarie svolte su tutto il territorio nazionale viaggiano blindate dai rassicuranti parametri: Penetrazione e frequenza (concetti che svolgeremo al §5.3)
 Sono informazioni che i pianificatori conoscono ex ante e che quasi mai sono contraddette da controlli ex post.

La politica il più delle volte svolge la propria azione su basi locali senza questi paracadute. Perché non dispone di questi dati? Perché il mercato del largo consumo, che fa profitti attraverso marketing e comunicazione, ha potuto spendere in una rete di sicurezza di dati costosi, affifabili e continuativi. Il marketing della politica è scienza giovane. Allora cosa fare? Affidarsi ancora all’intuito.  

1.2.4 Riuscire a non fare dell'ottimo il nemico del buono

Quando la politica compete fuori dal ring nazionale si trova a fare pubblicità tabellare senza i parametri sopra glorificati. Ha però un vantaggio: tutto avviene in poco tempo e concentrato quindi si può essere ottimisti sulla memorizzazione del messaggio anche perché, durante le elezioni, la pubblicità tabellare viene affiancata da altre fonti di messaggio politico. 

Allora che peso dare alle preoccupazioni sopra esposte? 

Allarmiamoci quando si pensa di affidare solo alla pubblicità la sfida politica, ciò non avverrà mai. La pubblicità classica è qualcosa che si aggiunge alla presenza di argomentazioni forti e chiare del candidato sul territorio. 

1.3 Regole nel gioco del marketing 

1.3.1 I primi passi indispensabili per pensare “marketing oriented”

Marketing si traduce in italiano: "Portare al Mercato". 

Quindi cosa fa? Studia i consumatori e i meccanismi di consumo. 

Ottimizza l'offerta in funzione della domanda.

Lavora con quattro leve: prodotto/marca; prezzo; distribuzione e comunicazione/promozione. Questo è il marketing mix. 

Quale profilo ha chi si occupa di marketing?

Ha studiato sociologia dei consumi, conosce la psicologia e siccome ha la scrivania straripante di ricerche di mercato sa come si fanno, come si leggono e conosce la statistica per non farsi imbrogliare da campionamenti velleitari.   

Conosce i punti di forza della propria azienda. Guarda gli scenari e sa cogliere le sfide. Alterna pensiero sillogistico con quello laterale perché una visione strategica ha bisogno di creatività e lucidità. 

In sintesi: chiama a raccolta i neuroni per ottimizzare risorse e opportunità.

Per afferrare la complessità sa riportare i temi salienti in una mappa (§.3.4).

Quest'ultima è l'operazione più difficile, intelligenza e cultura lavorano assieme ma senza attitudine alla sintesi la mappa resterà muta. 

E sul fronte politico? Qui l’equivalente del marketing mix raggruppa: programma, scelta dei candidati, supporto locale e campagna elettorale (comunicazione).

1.3.2 Marketing oriented politico
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Prima di pensare a una strategia di marketing di un candidato politico devo conoscere i cittadini (il target) nel territorio dove avviene l'elezione. 

Come minimo devo poter avere classi numeriche per: sesso, età, scolarizzazione, censo, professione, numero di bambini per famiglia e via dicendo. Ciò non è difficile ma è solo il primo tassello quantitativo; dobbiamo conoscere anche i bisogni aspirazionali (desideri, sogni, rivincite e manifestazioni dell'ego). Questi cluster devono essere numerosi e stabili. 

Sono informazioni utilissime ma, per considerarsi  ”statisticamente significativi”, devono riferirsi a campioni molto ampi che l’approccio locale difficilmente può permettersi. 

Le paure sono un tema fondamentale e meritano uno studio specifico perché hanno un braccio di leva molto efficiente.

La conoscenza degli elettori sfocia nella "targettizzazione" ovvero nel dividere i votanti in categorie di bisogni ai quali assegnare adeguate promesse elettorali. 

Questa è condizione necessaria (non necessaria sufficiente).

Quindi cosa fare dopo aver studiato i nostri potenziali votanti? 

Ottimizzare l’offerta elettorale in funzione della domanda (restando coerenti col partito). 

1.3.3 Mega trend ed agenda setting

Le aziende marketing oriented hanno osservatori puntati sui “Mega Trend” ovvero quei fenomeni di massima che nascono e si sviluppano velocemente condizionando le tendenze di consumo. 

Il marketing ha convenienza a fare sue queste spinte naturali.

Il parallelo del mega trend nello scenario politico è: l' "Agenda Setting" ovvero quei temi di dibattito più diffusi nei giornali e telegiornali che diventano per il cittadino le cose più importanti.

1.3.4 Difficoltà del marketing elettorale nel reperire dati sensibili.

Come gestire questa valanga di numeri sul territorio? 

Le conoscenze generalizzate le troviamo nelle pubblicazioni e nei siti dell’ISTAT. Se volessimo approfondire un’analisi microterritoriale dovremmo intraprendere ricerche specifiche (non dare un’occhiata a quelle già pubblicate) Queste informazioni su misura costano care. 

Il marketing di largo consumo muove interessi così ampi che può permettersi studi permanenti e ad hoc. Un esempio fra tanti è "Sinottica": ricerca singol source
 sugli stili di vita degli italiani. Spesso questi studi non sono statisticamente adattabili alle circoscrizioni elettorali. È preferibile non pasticciare mettendo assieme ricerche con campioni e criteri differenti. 

Quando non si hanno dati sicuri meglio ragionare con il proprio intuito.
1.3.5 Opportunità del marketing elettorale nel reperire dati sensibili.

1] Nielsen da molti anni fornisce numerosi dati di marketing territoriale. 

2] I comuni, le camere di commercio, le associazioni di categoria e forse persino le parrocchie custodiscono dati utili.

3] Le precedenti elezioni sono ovviamente un importante serbatoio di informazioni specialmente se si sono studiate sistematicamente le migrazioni. 

4] Analisi sistematiche sui "dubbiosi". Qui ha senso spendere risorse. 

1.3.6 Confrontiamo le scrivanie dei responsabili comunicazione

Che dati maneggiano le persone che prendono decisioni di comunicazione commerciale rispetto ai loro colleghi della politica?

          LARGO CONSUMO                                                       AREA POLITICA

	( Quota di mercato.

( Quota di mercato per segmenti.

( Idem in dinamica.

( Analisi dei consumatori e consumi.

( Analisi del prodotto.

( Peso della distribuzione.

( Competitività marca (T.O.M).

( Studio comunicazione.

( Che spazi possiamo occupare.
	( Voti in %. Totale e per segmento.

( Flussi di voti.

( Raffronti elezioni precedenti.

( Studio tendenze.

( Studio dinamiche dubbiosi.

( Analisi immagine dei candidati.

( Analisi della comunicazione.

( Analisi media impiegati.

( Che spazi possiamo occupare.


2 Differenza sistematiche mercato Vs. politica

                 MERCATO                                              POLITICA
	Il largo consumo consegna al target un prodotto con da una promessa (performance) e una marca (valori).
	Il marketing politico propone al cittadino un programma  (promesse) supportato da un’ideologia.

	Il marketing aziendale 

— Si orienta al mercato.

— Svolge un monitoraggio continuo del proprio prodotto e lo confronta con le tendenze (trend),

— Studia e sviluppa approfondimenti per sistematizzare le conoscenze.

— Individua opportunità

— Inventa prodotti e strategie.

— Comunica 

— Subisce la pressione dei risultati.

    Chi non preforma è scacciato.
	Il marketing politico:

— Si orienta agli amici 
    (compagni di percorso).

—  Nella crescente difficoltà è più difficile capire e spiegarsi. 

— Un sondaggio per un manager commerciale è un’informazione, per un politico è già propaganda.

È la profezia che si auto avvera.

— Subisce la pressione dei risultati.

     Chi non preforma... è riciclato.



	L’opinione si forma attraverso:

— L’uso del prodotto.
— Il tempo (familiarità).

— I Media.

— La coerenza della comunicazione.


	L’opinione politica è più articolata,

si forma attraverso:

— La storia alle spalle 
    (con enfasi dei drammi).

— Il difficile il passaggio da un 
  partito all’altro.
— La mancanza del ibeneficio della     prova.

— Ha un facile bersaglio che coinvolge   e attira voti: sparare su un nemico parafulmine di ogni rancore.

	Meccanismo di convincimento.

È sensibile alla ragione (quando significa opportunità o relazione costo beneficio) ma soprattutto all’emotività e non perdona le contraddizioni.
	Meccanismo di convincimento di un’ideologia è: 

( Rigido sui principi.

( Fluido su tutto il resto.

( Insensibile alle contraddizioni.

	Differenze fra leader e follower.

Il follower se non trova un’innovazione è danneggiato sistematicamente da:

— La curva di efficacia (§1.2.1) che non aiuta i più deboli. 

— Dal marketing mix “Distribuzione” che premia il leader.
	Differenze fra leader e follower.

— Chi già detiene la carica è denominato Incombent 

    (Es.: ricandidatura del sindaco) 
    Ha vantaggi sullo sfidante perché:


• Più tempo per la propaganda.


• Argomentazioni più concrete.

— Allo sfidante apparterranno: 

• temi più emotivi,


• istanze di cambiamento.


3 Leve strategiche
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Non meravigli il continuo sconfinamento fra pubblicità e marketing, la comunicazione è il braccio armato del marketing e tra i due pensieri non c’è soluzione di continuità.

Evidenziamo, in questo § ciò che serve conoscere per attirare consumatori e cittadini che votano. L'analisi partirà dal target, si amplierà a come consuma nel largo consumo o come si relazione nella società (valori, desideri, paure, bisogni ecc) in politica. Prodotti marche e candidati - scusate la grossolanità nel rappresentarli assieme - trovano una collocazione specifica fra altri simili. Il proprio motivo d'attrazione. Questa specificità è l'energia per arrivare al successo. Il mercato lo chiama positioning (più avanti §3.2). A questo punto entrano in campo i comunicatori che in campo pubblicitario editano un documento (Copy Strategy vedasi §3.4.3) che individua un benefit detto anche promessa. Questo vantaggio competitivo sarà alla base della comunicazione. Se ci fossero difficoltà a credere ai mirabolanti vantaggi del "Benefit" allora il pubblicitario si sente in dovere di raccontare il perché (nome tecnico "Reason Why"). In politica questo rassicurante espediente per incollare le idee al target è dato da compiacenti figure retoriche che rendono le issue coinvolgenti. Questo aspetto merita un § dedicato (9).

3.1 Il target

3.1.1 Particolarità del "targetting" politico

Ogni ceto sociale ha la sua storia politica che esprime un potenziale di voti, ma non tutti quei possibili nostri elettori sono uguali per la strategia.

Togliamoci il cappello del sociologo e dello psicologo (ammesso che sia mai possibile) e guardiamo il target solo dal punto di vista utilitaristico.

Troviamo:
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— Elettori della base, ci voteranno comunque e saranno disposti ad aiutarci. Li considereremo "veicoli" della nostra propaganda. Li dovremo però accudire.
— Elettori potenziali, quelli da bombardare. Come dicono i militare con più volume di fuoco e maggiore concentrazione. Qui dobbiamo sedurre: volantini, lettere personalizzate, comizi e contatti diretti almeno nelle associazioni di categoria. Il loro peso è così importante che su questo profilo costruiremo la strategia magari in modo spregiudicato allontanandomi dalla base. Quanto possiamo farlo? Dipende dalla base e dalla forza politica. 

— Elettori incerti. Ricordiamoci di loro negli ultimi giorni. Tutti i "cannoni" saranno su questo bersaglio.

( Elettori avversari. La conversione varrebbe il doppio ma è difficile.
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3.1.2 Altri ragionamenti sul target

Comprendere il consumatore e le sue abitudini sono la bussola del marketing.
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La comunicazione politica conosce la storia delle promesse del collegio elettorale di competenza. Sceglie, fra le diverse segmentazioni possibili, quella più conforme ai propri obiettivi e più coerente con le idee svolte negli anni.
Si ritaglia uno spazio là dove c’è vuoto di comunicazione stimolante. 

Se il candidato è sicuro di restare all’opposizione può sventolare promesse non mantenibili. Può entrare in filoni di proteste esistenti gridando più forte (più violenza dialettica) o mettendo più emozione (attività più difficile, bisogna aver studiato, quindi meno svolta).

Quanto costa trascinare al voto chi di solito diserta le urne? 

Tantissimo, spesso troppo. Se questo è l’obiettivo bisogna avere una promessa molto forte, credibile e coinvolgente capace di rimuovere pregiudizi e rancori.

Se non c’è, meglio concentrarsi su chi andrà a votare.

3.1.3 Esempi sulle considerazioni quantitative sul target.

Ha senso una campagna contro il fumo solo per le donne (con specifici riferimenti a malattie connesse)? 

O è meglio farne una con temi meno specifici ma per uomini e donne usufruendo di minor dispersione?.

Partendo da 25 milioni di donne italiane, sinottica ci informa che 6 milioni sono fumatrici. Sappiamo che il 20% delle fumatrici fuma oltre 20 sigarette al giorno (soglia di pericolo) pari a 1.200.000 (poco meno del 5% delle donne italiane).

Questo 1.200.000 è il target.

Sono evidenze cosi numerose da meritare un approccio ad hoc.

Andiamo a vedere in che categorie socioeconomiche si concentrano?

( età: dai 18 ai 55 anni (dopo non ha senso la comunicazione perché i danni sono già fatti).

( scolarità: medio/alta e media

( reddito: indifferenziato 

3.1.4 Un calcolo sul target prima di partire.

Matematica elementare: quanti voti ci servono per raggiungere un seggio? Quanto significa in percentuale? Alla fine il ragionamento sarà: “Mi servono 40.000 voti. Ho un segmento che ne vale 70.000. Riuscirò ad attrarne il 60%? 60 forse è troppo allora affiancherò un altro settore coerente…”.

3.1.5 Che documenti si editano per comprendere il target?

( Penetrazione (numero di consumatori/elettori), trend (dinamiche temporali).

( Profilo psicologico: le aspirazioni, i pregiudizi (la terminologia anglosassone chiama insight), e le paure.

( Divisioni per precisi cluster (quantitativi e qualitativi).

( Indici di concentrazione nelle varie sub categorie (indicheranno il bersaglio). 

( Megatendenze (una finestra sul futuro).

( Le migrazioni da un partito all’altro sono sempre cariche di considerazioni.

3.2 Il Positioning della strategia elettorale

Nel largo consumo dobbiamo capire in che situazione il consumatore opera per mettergli a disposizione la migliore offerta possibile.

Nel marketing politico dobbiamo conoscere: 

( lo stile di vita attuale e aspirazionale dei cittadini in target,

( le vicende (le pressioni) che stanno subendo. 

Mettendo assieme queste indicazioni si disegnerà lo scenario dove operare. 

Lì dovremo collocare la nostra promessa.

Ho parlato di stili di vita e non di classi sociali, i tempi sono cambiati e ci sono tantissimi modi di organizzare sicurezze, famiglie, lavoro e progetti. 

Pesiamo psicologicamente: bisogni, desideri e sogni. In politica, a differenza del marketing, le promesse elettorali possono essere articolate. 

Le scelte non sono più rinchiuse fra i due poli astratti: uguaglianza o libertà.

3.2.1 Cosa si intende per posizionamento in generale 
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Per sopravvivere nel mercato, come nella giungla, ogni protagonista si è trovato un habitat diverso (il posizionamento). 

Un progetto di marketing significa creare, perfezionare o fare evolvere un positioning. Questa fase viene dopo l’analisi del target (targetting).

Anche il candidato politico sceglie un posizionamento. 

Ha un vantaggio rispetto al mondo commerciale, le idee, a differenze dei prodotti, possono superare vistose falle. Esempio: le offerte anacronistiche sul mercato non esistono perché le aziende che non si sono rinnovate falliscono. Non è così per le idee. Comunisti e fascisti, bocciati dalla storia, recuperano ancora qualche voto. Non servirà a governare ma a mantenere qualche politico. Il mercato espelle i cialtroni, la politica li attrae. La verità ha un tribunale severo in economia, ma indulgente in politica. 

Ma cosa è “vero” in politica?

È vero ciò che l’emozione accetta.

C’è un’altra differenza rispetto al mondo del largo consumo. Un posizionamento commerciale vincente ha una radiosa carica di diversità. Potrei con un’iperbole sintetizzare tutto il lavoro strategico nell’attimo della: diversità. Infatti vince chi sa meglio interpretare i cambiamenti proponendo qualcosa di unico e irripetibile quindi diverso.

Nelle elezioni, dove si scontrano progressisti e conservatori, ”nuovo” e “diverso” hanno un colore politico.

Per i conservatori mantenere lo status quo non è uno stile e nemmeno una strategia ma l’anima del partito. L’innovazione può essere solo nella forma e nel modo di raccontare e rappresentare. 

La diversità di Berlusconi era sul come si poneva e sul suo curriculum non nei programmi; magistrale nel modo di formulare la promessa, effervescente sui contenuti emozionali, meschino sui cambiamenti reali.

3.3 La Promessa o Benefit

La realtà è complessa ma per portare avanti le proprie scelte di marketing (commerciale e politico) bisogna sintetizzare. 

La punta angolare di questa sintesi è la: “Promessa” (in anglosassone, la lingua del marketing: “Benefit”). 

Ogni positioning è portatore di una promessa chiara.

I direttori marketing e i pubblicitari lavorano attorno alla promessa vincente.
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Si chiedono: cosa fa il prodotto per il consumatore? Perché è unico, è migliore, è più adatto o più conveniente? Dove nasce il valore? 

Tutto qui? 

No, saranno indispensabili altri passi come coinvolge emotivamente il consumatore attraverso la comunicazione. 

Un posizionamento mette in campo valori funzionali, emozionali ed aspirazionali. 
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Il consumatore pagherà un certo prezzo se soddisfatto da quella promessa o aderirà a quel programma politico con il voto.

C’è una differenza fra commerciale e politico nell’individuazione della promessa? 

Sì, come già espresso, nel marketing commerciale esiste una sola promessa per rendere più incisivo il messaggio. 

Nel marketing politico possiamo giocarci più promesse, anzi dobbiamo perché la situazione è più complessa.

[image: image15.emf]C’è un altro punto di diversità, una parte del messaggio politico deve sempre essere rivolto a far venire dubbi alla controparte. 

Per esercizio mostro tipiche promesse del consumo e della politica.

3.4 Che documenti si editano per una strategia
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Mappe per avere una “vision”.

L’azienda, dopo che ha studiato consumatori e consumo, produce una prima sintesi dello scenario attraverso delle mappe (assi cartesiane, coordiante polari, link di mappe mentali, tabelle schematiche). Ne ho parlato mettendole al primo posto fra i documenti chiave perché se la mappa è ben fatta ci porterà in discesa alla strategia. Tutto il resto sarà una conseguenza. Dalla mappa scatterà la: “Vision” strategica (l’idea vincente).
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Positioning di prodotti di largo consumo

Il positioning si sintetizza in mezza pagina su tre voci: 

( chi è il consumatore, 

( quando consuma il prodotto, 

( come avviene il consumo.

Poi, per diretta conseguenza, ci chiederemo da quale concorrente sarà più facile sottrarre fatturato. Quei competitor saranno nel nostro mirino. Questa riflessione si chiama “Source of Business”, si calcolano i fatturati sottratti, i volumi e le quote di mercato di queste erosioni. Da questo esercizio, prima di investire, si capisce quanto sarà realistico il progetto. L’azienda professionale è autonoma nell’individuare il positioning, lo trasmette all’agenzia pubblicitaria nel documento chiamato: “Brief”. L’azienda insicura può delegare all’agenzia lo studio del positioning.

3.4.3 Copy strategy di prodotti di largo consumo

A sua volta l’Agenzia che riceve il brief dal cliente svolgerà un progetto di comunicazione adeguato alle risorse. Ci sono passaggi specifici.

La bussola della comunicazione sarà la Copy Strategy (sempre in mezza pagina
). Tutto dovrà essere coerente, strettamente e ostinatamente coerente. 

	                                          COPY STRATEGY

1) Il target. 

2) La promessa 
data al consumatore.
N.B. Sarà unica, concreta, attraente e, per chi vuole un posto da leader, anche difficilmente imitabile (o facilmente difendibile).

3) Eventualmente esplicitare il motivo per cui è credibile la promessa. 
Questa immediata spiegazione è detta: Reason Why. 

4) Il tono di voce.


Perché questo accanimento sulla sintesi? 

Perché nel lago consumo possiamo comunicare una cosa sola alla volta, così dice la regola. 

Chi ha creato la regola? 

Il nostro cervello, vale a dire la memoria e la percezione del messaggio di tipo pubblicitario (è un problema di fisiologia). 

Perché chiediamo un documento rigoroso ma semplice? 

Perché la pubblicità ha bisogno sia di IMPATTO che di COMPRENSIONE, meno vincoli si daranno al creativo più il lavoro sarà eccellente. Ci sarà chiarezza senza rinunciare all’impatto (ingrediente essenziale nell’affollamento pubblicitario di oggi). 

3.4.4 Un progetto sul web

Ricordiamo che la pubblicità oggi è molto rivolta al WEB(§ 6) che ha regole del gioco differenti
 perciò comprende altre professionalità.

Un politico non può non twittare e non esporsi ai social network.

3.4.5 Il piano media 

Come l’Agenzia edita il documento:“Strategia di Comunicazione” (in risposta agli obiettivi del “Brief” ricevuto) anche il Centro Media produrrà un documento strategico: il “Piano Media”. Non potrà che essere in funzione degli obiettivi di marketing e di comunicazione. Concerterà tutte le azioni sui mezzi. Ne parleremo per esteso più avanti al §5.

3.4.6 Il progetto di Pubbliche Relazioni
. 

Un’altra professionalità è quella delle Pubbliche Relazioni (P.R.). 

Di cosa si occupa?

Di come il consumatore incontrerà la marca con esperienze sensibili.

Di come la stampa parlerà del nostro progetto.

3.5 Con che argomentazioni si supporta il progetto

Lo scopo di questo § è di evidenziare come il marketing commerciale abbia una serie di utili parametri quantitativi per aiutare a formulare previsioni ex ante. Questi dati e questi algoritmi non si trovano quando si progetta la campagna elettorale. Si possono fare sondaggi in corso d’opera ma sono un’altra cosa.

Ne parlo per evidenziare come siano diverse le professionalità del marketing politico rispetto a quello commerciale.

Per farvi capire cosa intendo simulo il discorso che il responsabile del progetto commerciale fa ai suoi investitori. Su quei numeri e quei passaggi logici c’è tutta la cultura del marketing. Per cultura non intendo la conoscenza di algoritmi, per conoscerli basta uscire dall’università, ma l’esperienza di situazioni specifiche.

Discorso simulato:

“Ho qui identificato i fatturati che potrò sottrarre ai concorrenti B e C sotto tiro che sono l’area più attaccabile come vedete da questa mappa con questo prodotto, questo prezzo, questa distribuzione e questa pubblicità. Penso di convertire alla nostra offerta x individui che consumeranno mediamente y. Ne discende una vendita di tot. Adesso vi mostro la contro prova: usciranno in un anno dallo stabilimento t tonnellate che raggiungeranno s punti di vendita con questi flussi mensili…. Avremo quindi questi parametri distributivi (distribuzione ponderata) che stanno nelle possibilità della nostra società e che dati storici lo possono confermare. Se le cose dovessero andare meno bene di come prevedo a metà percorso scatterà il piano di riserva che riduce il danno di….”.
Ho voluto così drammatizzare che per il politico la cultura di marketing serve ma non è regina. È solo condizione necessaria, non necessaria e sufficiente per ragionare sulle proprie risorse ed opportunità. 

Imparare dalla marca per costruire candidati

Nel §1.1.1 avevo colto un parallelo significativo fra largo consumo e candidati politici. É arrivato il momento di andare in profondità.
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Entro nella relazione: marca - prodotto nell'ambito commerciale per esportarla poi nella comunicazione dei candidati politici. 

Per comprendere la metafora “uomini e ideologie” saranno assimilabili alla marca. 

“I programmi dei candidati” al prodotto. 

Esempio commerciale:

La marca Apple fa riferimento a valori di libertà e anticonformismo dove la creatività esprime il segno dominante. Un mondo facile con tante porte d'ingresso quante sono le applicazioni. 

Il prodotto ePhone è un mediocre telefono ma un formidabile computer da tasca che si coordina con gli altri devices della stessa marca. Anche se non possiedo un ePhone mi attrae, è l'atmosfera che lo circonda a sedurre prima del prodotto 

	La marca trasmette
 dei valori.
	Il prodotto consegna
 un vantaggio competitivo (benefit/promessa/ U.S.P. secondo la letteratura).

	La marca coinvolge gli atteggiamenti  (gli a priori) del consumatore, e sviluppa una compiacente "carica affettiva".
	Il prodotto fa scattare comportamenti di acquisto.

	Una marca deve essere coinvolgente e innescare una relazione con il consumatore.
	Il prodotto deve essere rilevante e caratterizzarsi con delle diversità 

(il suo vantaggio competitivo).

	Nella metafora con la comunicazione politica i valori di marca si avvicinano all'"Ideologia" ma anche al lato umano del candidato.

È l'aspetto più importante perché oggi facciamo volentieri una tara sull'ideologia.
	Nel campo politico il prodotto può essere assimilato al "Programma".

Deve essere "rilevante", caratterizzante", "specifico" e "chiaro".

Il programma politico è più sfuggente di un prodotto perché più articolato.


Assioma fondamentale: marca e prodotto devono essere ben bilanciati. L'eccesso dell'uno sull'altro sarebbe uno spreco nel rapporto costi benefici che guida il mercato. È così anche per tutti gli altri elementi del marketing mix. 

Marca e prodotto sono due facce della stessa medaglia anzi dello stesso mix.

Tutto deve essere sviluppato, senza improvvisazione, con visione strategica 
 e comunicato con precisione. La coerenza ci guida (forse ci determina).

Prima nasce la marca che poi sarà una risorsa nella progettazione del prodotto. Le cose fumose non solo non sono chiare ma risultano anche difficilmente memorizzabili. L'approccio: "Se non riesco a convincerti cerco almeno di confonderti" vale per i magliari non per chi semina per raccogliere, sia al mercato, sia alle elezioni. 

Adesso, prima dell'affondo su marca e prodotto, passo a due preamboli didattici. Devo conoscere come si forma l'immagine §4.1 (nasce una stella) e come si sviluppa (in che maniera evolve, quanto splende e quando rischia di spegnersi). Per tenere numericamente sotto controllo la situazione introduco due strumenti di monitoraggio (Awareness e T.O.M. §4.1.1) con i quali potrò già svolgere interessanti osservazioni diagnostiche.

3.6 Come si forma l'immagine

Non c'è niente di strano nell'uniformare l'immagine di marca commerciale con quella di un candidato politico
.

Nella prima lezione sulla marca si spiega che l'Immagine di un prodotto di largo consumo si forma per antropomorfizzazione (ecco il punto di contatto). 

Sono i media (pubblicità) e le esperienze sul campo a determinarla. 

È importante la strategia di comunicazione e la coerenza. Qui c'è qualche diversità, nel mercato la coerenza è un'esigenza non negoziabile, in politica si può trattare.

I meccanismi sono così simili che non ha senso, nell’esporli, tenere una separazione tra marketing e politica. 
Innanzitutto, possiamo osservare che le relazioni tra persone sono influenzate e guidate da questi fattori:

( La seduzione. Si riferisce al fascino. Nei prodotti e nelle marche che ci circondano cerchiamo un po’ di noi stessi (o chi avremmo voluto essere). È lo stesso con la persona che ci seduce. Siamo più sensibili verso chi ci assomiglia, anzi cerchiamo una rappresentazione allegorica dei nostri valori.


Cosa vorrei sentire dalla piazza sul candidato? 


"Mi attira, mi intriga, mi coinvolge... Bella persona... mi piace".

( Il carisma, (la stima). E’una specie di "santità", di super autorevolezza con segni particolari. E’ legato al rispetto, alla stima, al curriculum e all’ethos. 


Cosa vorrei sentire dalla piazza sul candidato? "Lo stimo moltissimo per quello che fa, e per quello che ha fatto. Era là quando c’era bisogno del suo contributo. Non posso dimenticarlo. Non c’è un’ombra che possa turbare questa mia opinione".

( La familiarità. Si riferisce alla bonaria affettività del noto che non può ingannarci; è funzione del tempo e della memoria. 


Cosa vorrei sentire dalla piazza sul candidato? 


"Lo conosco da tempo. Fa parte, in un certo senso, della cerchia familiare. Mi è vicino e lo è da sempre. Uno con tante cose in comune non può deludermi. Più passa il tempo più si consolida questo sodalizio". 


La familiarità sul mercato si paga col denaro - ripetendo il messaggio pubblicitario più volte - in politica la familiarità è tipica del personaggio pubblico, dal farmacista del piccolo paese al calciatore noto. L'esposizione televisiva accresce familiarità anche senza contenuti; questi invece passano dal carisma e dalla legittimazione.

( La legittimazione. E’ legata all’autorevolezza e alla esperienza di competenze specifiche. E’ influenzata dalla provenienza, e dalla storia precedente, nonché dal patrimonio culturale che i candidati portano in eredità. 


Cosa vorrei sentire dalla piazza sul candidato? 


"Con un curriculum così...non potrà che fare bene".

 ( La diversità. Fa riferimento all’insostituibilità, vera o presunta. 


Cosa vorrei sentire dalla piazza sul candidato? 


"La sua competenza è unica, il suo stile non assomiglia a nessuno... la sua sensibilità... non ha uguali". 

3.6.1 Immagine. Conoscenza generica e conoscenza qualificata
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Analizzare la fattibilità della segmentazione

Misurabilità AccessibilitàImportanza

La letteratura di marketing mette a disposizione due misuratori dell’immagine. 

( L'Awareness ovvero la semplice conoscenza di una marca, il mero sforzo di memoria mel ricordare un nome
.

( La Top of Mind abbreviata in T.O.M. che esprime la magnitudo di una marca. Misura l'importanza nelle gerarchie che sviluppa il consumatore
. 

Una marca, come un candidato inizia con questi parametri a zero (in un grafico nell'intersezione di ordinate con le ascisse). Farà i primi passi, all’inizio l'Awareness (asse delle y) si muoverà più della T.O.M. (asse delle x). Si formerà, a partire in basso a sinistra, una curva di tipo logaritmico. Se siamo al cospetto di un leader terminerà, in alto a destra, con il trionfo elettorale. Nel primo tratto il sismografo della T.O.M. si muoverà a rilento, dobbiamo solo avere pazienza. 

È un nano o un bambino? lo dirà il tempo (idee, successi ed errori).

Cosa ci dice questa curva? 

( Che se il candidato migliora solo in Awareness ma non in T.O.M. sarà spacciato.

( Che dobbiamo organizzare un calendario di eventi in modo da far muovere i due parametri in modo utile alla legittimazione del candidato. La regola del "basti che si parli" non ha niente di scientifico e ancora meno di verificato, specialmente in politica.

3.7 Come si sviluppa l'immagine

Cerco di fornire un modello, tratto dal mondo delle marche commerciali, per seguire lo sviluppo di un partito o di un candidato. 

La strategia parte dagli obiettivi e sviluppa terapie attraverso comunicazione ed eventi. 

Sedimentazione dei contenuti.

La semplice Awareness non basta, è solo la prima staffetta, poi il candidato dovrà consolidare, nella mente del target, dei valori. 

A questo punto entra in campo l'emozione. Non voglio soffermarmi su come l'emozionalità promuova l'adesione alle idee (sarebbe il tema di un ponderoso libro). Dico solo che l'emozione serve:
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( ad aprire il nostro cervello alla comunicazione ridondante (quella che non cerchiamo, in questo caso: pubblicità o propaganda),

( a bloccare le vie della razionalizzazione alla quale sicuramente faranno appello altri politici per sottrarre consensi.

Formazione della memoria.

Il percorso diretto che porta al successo inizia qualificando la memoria con attributi coerenti (memoria qualificata). 

Si passa poi a un bisogno di legittimazione del candidato (curriculum di lavoro ed esperienze politiche). Qui, con un po' di denaro (propaganda) e un trascorso decente, può arrivare chiunque; il salto successivo chiede carisma. 

Se manca all'inizio poco male, sono "stelle nascenti" si dirà, "giovani talenti".

Il tempo dirà se saranno campioni. 

Se non emergono - ma neanche danno segni negativi - possono occupare il ruolo di specialista, li possiamo spendere solo, per esempio, nell'assessorato della cultura o del bilancio. Solo l'eccellenza diventa mito.

3.8 Marca & Prodotto Vs. Ideologia & Programma

Riprendo il tema dominante del capitolo dopo aver fatto un po' di palestra strategica.

Confrontiamo Coca Cola con Pepsi Cola. Analizziamole negli Stati Uniti dove hanno condotto le loro battaglie campali. 

I due prodotti (il liquido con le bollicine), hanno diverse sfumature di dolcezza (un consumatore occasionale non lo percepirebbe). 

I valori trasmessi dai loro spot sono più difformi. Coca Cola mostra ragazzi di sentimento, perfetti nel modo di manifestare amicizia e impegno. I ragazzi Pepsi sono invece più trasgressivi, strappano una risata con sarcasmo e hanno la forza di sfidare sul campo i propri avversari. Se volessimo mettere quelle odiose etichette tipo: "destra" e "sinistra" potremmo azzardare Coca Cola di centro-desta e Pepsi di sinistra. Coca Cola deve essere ecumenica, è il destino del leader fondatore, cercherà quindi di prendere la più ampia fetta del target (vengono spontanei quindi i buoni sentimenti). Il follower
 che combatte Coca Cola cercherà allora dei valori più intriganti, magari giovani non edulcorati. Pepsi sfida e di questa capacità di tener alto il duello fa il suo racconto e la sua forza. 

Cosa fa il marketing?

Il marketing tiene sotto controllo le dinamiche dell'immagine di marca (misurata in T.O.M) e le performances del prodotto (dati di vendita misurati in quota di mercato). 

Se non vede coerenza si interroga e corregge gli squilibri con la comunicazione o attraverso gli altri elementi del marketing mix. Diminuire il prezzo può assorbire una lacuna di prodotto, migliorare il prestigio della distribuzione può dare nuovi punti alla marca. E via dicendo.

Confrontando: Top of Mind (T.O.M.) con quote di mercato che considerazioni possiamo trarre? 

In termini pratici se una marca ha una quota di immagine (T.O.M.) superiore alla propria Quota di Mercato significa che il prodotto, nella sua offerta concreta di prestazioni, non è adeguato all'immagine che la comunicazione ha creato. Investirà allora energie nella riformulazione del prodotto
.

Se succede il contrario (ha una quota di mercato maggiore dell'immagine di marca) investirà in immagine di marca enfatizzando più i valori rispetto alle prestazioni. 

3.8.1 Un algoritmo semplice per capire dove spingere

Come si organizza l'algoritmo? 

Si mettono su assi cartesiani: 

( la T.O.M. oppure L'Awareness sull'asse delle ordinate,

( la Quota di Mercato su quella delle ascisse. 

Evidentemente tutte le "x" appartengono a una medesima ricerca (di solito Nielsen) per poter confrontare con coerenza. Così pure i dati sull'immagine devono essere prodotti dal medesimo Istituto di Ricerca per non cadere in errori sistematici di rilevamento. 

Si calcola poi l'interpolante. 

Come? Basta ad occhio dopo aver disegnato sul foglio le x e le y di ogni marca. 

Perché ci accontentiamo di un approccio così superficiale? 

Le ricerche, con deviazioni standard sempre poco collaborative, non permettono ai pubblicitari di adoperare i bisturi, lavorano con la vanga. Del resto non ci interessa misurare lo scarto dall'interpolante
 ma la semplice osservazione di segnalare un punto lontano dall'interpolante. Questo punto “alla deriva” segnala che marca e prodotto non stanno procedendo allinate.
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 misura l'adeguatezza dell'interpolante. 

L'esempio (dato pubblicabile perché vecchio di vent'anni) mostra Nissan In Europa. Si evince che Nissan ha performance di prodotto superiori a quelle di immagine di marca. Allora cosa fare? Pompare immagine. Quindi uscì una pubblicità in Europa (non in Italia) che mostrava come le pietre miliari della costruzione automobilistica fossero state anticipate da Nissan (tipica campagna di marca). 

Lo stesso esercizio, condotto per marche di whisky in Gran Bretagna, diagnostica che i brand che si trovano decisamente sopra l'interpolante hanno un'immagine di marca più autorevole di quanto poi il prodotto rappresenti concretamente. Soluzione: migliorare il prodotto o se questo non è possibile spiegare meglio i benefit, i suoi vantaggi oggettivi. Si parlerà del sapore, dell'invecchiamento, del tipo di botti e delle materie prime evitando di mettere i piedi nel territorio concorrente.Se succedesse l'inverso?

Bisognerà comunicare maggiormente i valori di marca. 

Mostreranno immagini evocative del suo livello aristocratico, dello stile di vita del target e dell'”Heritage" che rappresenta.

Mi sono dilungato su questi esempi tratti dal mercato per essere più chiaro nel passaggio al campo politico.
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Mettiamo adesso su assi cartesiani x e y di candidati, x inteso come % di voti raccolti, y come stimatore della popolarità (immagine). L'unica cura sarà di utilizzare numeri tratti dalla stessa ricerca condotta nel medesimo tempo; possibilmente non lontani dalle elezioni.

Cosa ci dice il grafico di questo algoritmo che leggete qui di seguito?  

Di Tizio non possiamo dire niente. Il suo punto è troppo vicino all'interpolante per potere, come dicevo, utilizzando la vanga, trarre considerazioni.

Caio è sotto l'interpolante in modo significativo come, Sempronio è sopra.

Possiamo dire che Caio ha preso più voti di quanto la sua immagine lasciasse sperare. Nelle prossime elezioni dovrà cercare di migliorarla mostrando una maggior coerenza ideologica o ripulendo la sua persona di qualcosa che ha infastidito il target. I suoi programmi sono stati ben accolti, in futuro dovrà spiegare da dove viene, dove vuole andare, che eredità storica vuole interpretare, di quali politici, magari internazionali, ricalca le orme.

Per Sempronio vale il discorso inverso. Servono programmi più coinvolgenti (in target) o spiegati più chiaramente.

3.9 Uno stimatore diagnostico della marca

L'analisi diagnostica nel precedente § si limita a bilanciare i valori aggiunti del prodotto con quelli di marca - mutando mutandis: il programma con l'ideologia che li contiene. 

3.9.1 B.A.V.
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Abbiamo bisogno ora, per una più accurata progettazione strategica, di ottimizzare l'immagine di marca (brand equity) attraverso la regolazione del mix di quattro fattori chiave del successo: diversità, rilevanza, stima e familiarità. 

Prendiamo a prestito un'importante ricerca utilizzata, con grande sapienza, da Young & Rubicam (agenzia di pubblicità): la B.A.V. (Brand Assets Valuator). 

Le più importanti marche sul mercato internazionale sono state qui "mappate".

Sull'asse delle x troviamo uno stimatore dei riferimenti più vicini al prodotto fisico: la diversità e la rilevanza. 
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Per esigenza di sintesi sono stati aggregati moltiplicandoli fra loro. 

Sull'asse delle y troviamo, nello stesso modo: stima e familiarità.
Dividendo la mappa in quattro quadranti potremo tenere sotto controllo l'evoluzione dell'immagine di marca.

Questi quattro driver della marca sono validi anche per l'immagine dei politici permettendo diagnosi e indicando che interventi progettare.Pensiamo ora di avere davanti un cruscotto con i quattro indicatori. 

All'inizio dell'avventura politica di un candidato gli indicatori sono appena mossi. Poi vedremo emergere diversità e rilevanza. La stima verrà se abbiamo seminato i giusti contenuti. Per la familiarità ci vorrà più tempo. La sua mancanza all'inizio non è un problema, è una malattia infantile. A regime gli indicatori sono tutti alti ma noi dobbiamo controllare il loro divenire per prevenire il declino.

(  Se si riduce la diversità si potrà lavorare su contenuti innovativi, sull'approccio fisico (postura, abbigliamento, scenario), sui media scelti (internet docet), persino sulla tipologia e la forma di polemica politica. Potremo valutare la spregiudicatezza.

(  Se si riduce la rilevanza bisognerà lavorare sul programma, rinnovarlo, ampliarlo. Forse bisognerà essere più concreti oppure (dipende dal target e dai concorrenti) diventare più aspirazionali.

(  Se si riduce la stima bisogna agire subito rimuovendo le cause che l'hanno determinata, lavorando sulle pubbliche relazioni per farsi intervistare da media autorevoli. Comizi o semplici conferenze con personaggi autorevoli danno argomenti di apprezzamento.

( Se si riduce la familiarità dovremo aumentare l'esposizione, inserirli in contesti familiari raccontando la sua vita privata, mostrarlo ospite di programmi televisivi consueti per il target.

3.9.2 Precauzione

Ricordatevi che questi sono indicatori, semplici strumenti per controllare la strategia, non per farla. Quella la trovate, ottimizzando risorse e opportunità, nel capitolo del Positioning (area marketing) e della Copy Strategy (area comunicazione). 

3.10 Selezione dei candidati

Non spetta alle ricerche di mercato selezionare i candidati ma queste possono tenere sotto controllo i valori e le dinamiche del patrimonio umano a disposizione dei partiti.

3.10.1 Un giudizio sulla persona e sul suo programma
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 chiediamo di valutare il candidato su: valori e persona (capacità, affidabilità, legittimazione e carisma).

Sull'asse delle ascisse chiederemo lo stesso giudizio sui programmi.  

Marchiamo le medie così da individuare quattro quadranti. Quello in alto a destra sarà la base per la selezione (da Nord-Est scendendo troveremo quelli con più potenziale).

Il quadrante in alto a sinistra ha forse l'alibi di non aver comunicato chiaramente la promessa politica o aver scelto contenuti poco efficaci. Potrà forse recuperare. In basso a destra è una bocciatura della persona, sarà difficile ripresentarsi.

3.10.2 Regole d'ingaggio per leggere i dati rilevati. 

Nelle ricerche sui prodotti di largo consumo il parametro principale per emettere un giudizio definitivo è la: "Propensione all'acquisto".

Nel caso di una ricerca sui candidati non possiamo accettare evidenze in contraddizione a un parametro tipo: "Quanto lo voterebbe" su una scala da 1 a 5 (assolutamente no; credo di no, forse lo farei, forse sì, assolutamente sì). 

Alcune domande dovrebbero essere indirette come "Con quali di questi candidati uscirebbe a cena? o Da chi non comprerebbe l'auto usata"
 

3.10.3 Tracking. Analisi continuative
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Come insegna il marketing non ha senso circondarsi da ricerche spot (magari fatte con istituti diversi e campioni non confrontabili). 

Bisogna rinunciare a dati non blindati dalle regole statistiche, meglio l'intuito. Invece puntate ad avere tendenze declinando la stessa metodica di ricerca nel tempo. 

La domanda da farci leggendo queste evidenze, non è solo quella di vedere come evolve l'immagine di un candidato ma spiegare i picchi e le depressioni.

Il lasso di tempo dovrebbe essere di almeno quattro anni.

3.11 Selezione dei target e dei programmi 
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Con l'obiettivo di confermare, attraverso strumenti di marketing strategico, quanto l'intuito politico già suggerisce, espongo uno schema aziendale chiamato "Boston Consultant Ggroup". 
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Nacque su richiesta di una banca d'affari con una ventina di clienti che chiedeva con quale criterio distribuire le energie fra le aziende assistite. 

L'intuito già diceva che farlo in funzione del fatturato sarebbe stato solo etico ma poco produttivo. 

Il metodo propose di mettere sull'asse delle ascisse i fatturati e sulle ordinate la loro derivata prima (gli incrementi). Si stagliano quattro quadranti chiamati in modo folcloristico: "Mucca da mungere" (alti fatturati/dinamiche stabili), "Cani" (bassi fatturati e nessuna prospettiva ovvero dinamiche azzerate), "Punti di domanda" (bassi fatturati e veloce dinamica), Star (alti fatturati e alta crescita dei medesimi). Il consiglio cinico prendeva questa direzione:

( investire i profitti ricavati dalle "Mucche da mungere" nei “Punti interrogativi” sperando di farli diventare "Star".

( Non lesinare risorse alle "Star".

( Abbandonate i "Cani"

Il metodo viene adoperato nel "Business to Business" (marketing industriale) per ottimizzare il portafoglio ordini.

Che uso farne di questo schema in politica?

Pesiamo le "clientele" nell'uso romano del temine: associazioni di categoria, aggregati omogenei spontanei, gruppi emergenti, comitati vari, centri culturali, fondazioni, club di supporter, associazioni sportive e le frange di elettori sul confine. Inseriamo questi gruppi nel modello cambiando il nome agli assi cartesiani ma non il metodo di selezione. 

Il cinismo impone di sottrarre energie ai sicuri e assestati supporter (per tempo di militanza e coerenza di idee). 

Le forze guadagnate le metteremo sui “Punti interrogativi” sperando che qualcuno diventi “Star”. Queste ultime avranno la massima cura. 

Con realismo cercheremo di portare il target di confine alla nostra causa, il loro voto vale il doppio. 

La scelta dei media offline di supporto
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Il Centro Media
 a fronte degli obiettivi del cliente e della Copy Strategy, elaborerà una pianificazione: il “Piano Media”. Troveremo scelti strategicamente i mezzi, i veicoli e la distribuzione nel tempo delle uscite. 

Il veicolo è una categoria del mezzo. Esempio; se il mezzo è il quotidiano, Repubblica e Gazzetta sono i veicoli.
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Approvata la proposta il reparto media inizia una trattativa con gli editori per ottenere sconti e redazionali
 gratuiti. 

Non ci sono differenze in questa prassi fra mercato e politica. Probabilmente la politica troverà qualcosa di regalato. 

É corruzione? Nì. Potremo pensare con ottimismo che sia un atto di solidarietà, non uno scambio di favori. Non è una cosa da demonizzare sempre e comunque ma solo quando non avviene alla luce del sole come negli Stati Uniti.

Passiamo ora a vedere i parametri più significativi per questa indagine.

3.12 Contatti lordi e netti
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—Solidarietà. 

—Uguaglianza. 

—Giustizia
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I programmi in pasto ai cittadini: 

Di che cosa? 

Di conservare i privilegi?

Democrazia Vs. Efficienza

—Ecologia

—Rilancio competitività

—Innovazione

—Piccola impresa/ Artigiani

—Giovani

—Nazionalismo

—Trasporti

—Eccellenza in unattributo 

(Lancia eleganza).

—Eccellenza nel benefit principale 

(Es.: lava più bianco).

—

Qualità in funzione del prezzo 

(IKEA)

—Innovazione (3M)

—Velocità d’azione

—Flessibilità Sistema

—Più sicurezza 

(Volvo)

—Maggior durata 

—Ampiezza della gamma 

(Amazon)

—Facilità d’uso

—Passione condivisa 

(Harley-Davidson)

—Prestigio 

(Rolex)

—Estetica (design) e tendenza

—Maggior cura 

(certi cosmetici)

—Eco rispetto

Esempi: benefit in pasto ai consumatori: 

—Autorevolezza

—Freschezza
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I dati di audience sono facilmente accessibili. Per i Contatti Lordi basta avere la pazienza di sommare. La somma è per ogni veicolo e per ogni giorno di 

pianificazione. 

Perché si calcolano i contatti lordi? Per arrivare a un parametro che esporremo nel prossimo § chiamato: “Costo per contatto (in target)”.

Cosa più complessa è ricavare i Contatti Netti, cioè senza le duplicazioni. 
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Cosa vuol dire? Se una persona è esposta a Corriere della Sera e Repubblica il calcolo dei contatti lordi fa scattare: 2, nel computo dei netti:1. 

Corollario: da qui, scavando, troveremo dati strategici di grande portata:

( il numero delle persone raggiungibili dal messaggio (% di penetrazione);

( quante volta lo stesso individuo in target è esposto al messaggio nel periodo della campagna. Vedasi §5.3.

Li troveremo… ma scavando.

3.13 Caratteristiche dei mezzi

Non mi disperdo in “brevi cenni sull’universo dei mezzi”. Questo argomento meriterebbe un intero corso di lezioni però esiste così tanto materiale on line da permettermi di limitarmi agli aspetti più pratici per la comunicazione politica.

3.13.1 Manifesti - Formati: 70X100; 100X140; 600x300

Inizio dai manifesti perché la comunicazione politica ne fa abbondante uso.

( Vantaggi.

( Copre con precisione chirurgica aree ristrette e persino a chiazze.

( Costa poco.

( Svantaggi 

( E’ visto da chi passa in modo frettoloso, passivo e da lontano.

( L’audience dipende dalla posizione e dalla stagione. 

Essendo un mezzo povero (bassa percezione) è venduto a costo per contatto bassissimo (vale la qualità del contatto). In questa miseria non ha alle spalle ricerche che ne garantiscano le audience come negli altri media. Ogni manifesto fa storia a se. La trattativa è quindi infinita..

( Il controllo è affidato agli affissionisti (conflitto di interesse) e avviene in tempi utili per il recupero (sostituzione) solo per il formato 600X300.

Come operare?

Richiede una forte sintesi comunicativa: pulizia grafica, colori saturi, immagini scontornate, non troppe scritte (massimo cinque parole), non più di due diversi caratteri di stampa. Meglio testi ma-mi (maiuscolo e minuscolo) a bandiera.

Vedasi §9.3.

Perché insistiamo su questi vincoli? 

Perché l’affissione subisce, più di altri media, i limiti della percezione (colori, contrasti, caratteri, dimensioni, chiarezza del segno). 

Cosa comprare?

Le aziende per i loro progetti scelgono i circuiti più noti per trovare più professionalità. In ogni caso considerano l’affissione una spalla non la prima voce. L’adoperano per coprire habitat a macchia di leopardo.

I circuiti espongono i manifesti per 15 giorni
. 

Quale è la loro audience? 

Nessuno ce la può garantire, valutiamo a buon senso.

Alla comunicazione politica consiglio spazi non convenzionali.

Durante le elezioni c’è un affollamento visivo che sconsiglia il mondo commerciale a usare questo mezzo. Per i politici si creano infiniti spazi anche se di bassa qualità e di velleitario controllo ma, nell’approssimarsi del voto, vanno bene anche questi manifesti improvvisati. In politica ha ragione chi grida più forte. 

3.13.2 Radio

Le radio private sono un’ancella della pubblicità ma utilissime in habitat limitati.

( Vantaggi.

( Copre aree locali.

( Costa poco.

( Svantaggi 

( Ha bisogno di alti dosaggi.

( È molto legata alla musica che trasmette. Anche la musica, soprattutto la musica ha il suo target, se coincide con quello del politico è un buon sistema per cercare "affinità elettive" a basso costo. 

( La radio viene ascoltata spesso in modo passivo.

Come operare?

Quello che un politico deve chiedere a una radio privata non sono spot ma di essere coinvolto nel broadcasting (in rubriche, inchieste e talk show).

3.13.3 Stampa

Il vantaggio della stampa è la possibilità di segmentare molto il target.

Il politico deve cercare redazionali e appoggio alle proprie idee dalla stampa vicino alla sua ideologia. L’approccio pubblicitario non conta servono interviste e l'agenda setting orientata sui temi del candidato.

3.13.4 Televisione

Mezzo formidabile quando è nazionale. Ha un costo elevato, quindi selettivo. Non tutti i budget possono superare la soglia minima sotto la quale, come già detto, non si lascia memoria. Tutti gli altri aspetti però sono validissimi. 

( Vantaggi.

( Basta una settimana per raggiungere il 90% di penetrazione.

( Emoziona. Per chi deve persuadere è fondamentale.

( Svantaggi. 

( Costi.

( Difficoltà in ambito locale. 

Le televisioni locali che avrebbero molto da concedere ai politici normalmente hanno audience limitata e socialmente scadente
 

( Target molto mirati
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Cosa fare quando non si hanno le risorse per superare la trappola del punto di flesso?. 

Capita a tante marche minori che pur apprezzando la TV sono costrette a usare altri media (stampa o internet) con una più tollerante curva di efficacia. Tra le righe leggete che il sistema è democratico solo nel tratto lineare della curva. Cosa vuol dire? Che i poveri faranno più fatica (barriere d’ingresso).

3.14 Le fasi della pianificazione dei mezzi

Le scelte si concentreranno su due parametri (come tempo e diaframmi per i fotografi). 

( La “Penetrazione” ovvero quante persone in % sul target saranno esposte al messaggio. 
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( La “Frequenza” (quanti contatti per individuo raggiunto dal messaggio). 

Sono dati difficili da ricavare. 

Ci vuole un’ampia ricerca sulle audience, un elaborazione con il computer e algoritmi matematici per avvicinarsi alle richieste del pianificatore (Metiringen). 

Data la complessità dell’esercizio dividiamo le fasi in due. 

Una che chiameremo statica, una seconda dinamica.

3.14.1 Pianificazione statica. Affinità-Penetrazione.“Cristie’s Diagram”
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Mezzi e veicoli scelti verranno valutati in prima approssimazione in una sola uscita. Non è ancora la realtà della nostra pianificazione, stiamo solo passando in rassegna le truppe (le opportunità) e ne facciamo una fotografia. 

Su questa base individuiamo due parametri: 

Il primo è il “Costo per Contatto Utile”. 

Quale veicolo sarà più economico per raggiungere il nostro pubblico? 

Più il target del veicolo è simile a quello del nostro progetto più avrà un’elevata affinità. 

L’affinità è misurata da quello che gli statistici chiamano: coefficiente di concentrazione.

Assioma: Più c’è affinità più sarà basso il costo per contatto utile. Questo si calcola dividendo il costo di un’uscita del veicolo esaminato per la sommatoria di tutti i contatti distribuiti
 (contatti lordi in target). 
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Non è uno stimatore eccezionale perché agli strateghi interessa soprattutto contare quante volte il messaggio aggancia l’individuo in target (lo abbiamo più volte ripetuto perché è un nodo centrale). 
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Inoltre non essendo il costo per contatto un “numero puro” non permette il confronto nel tempo (causa inflazione del costo dei veicoli) e nemmeno da un mercato all’altro (causa cambiamento di target).
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Un secondo parametro per questa prima selezione è la “Penetrazione” 
 che abbiamo già presentato al §5.3. 

Adesso mettiamo su assi cartesiane questi due dati per ogni media e/o ogni veicolo. Questo elaborato si chiama: “Cristie Diagram”. 

Nelle assi delle Y misuriamo l’affinità attraverso il parametro della convenienza (quanti contatti utili ottengo con un euro). Sull’asse delle x la copertura. 

Si staglieranno le migliori opportunità in alto a destra.

3.14.2 Pianificazione dinamica - G.R.P. 

A mezzi e veicoli selezionati si aggiunge, in una seconda fase, il numero di uscite. Ogni giorno di pianificazione viene riportato con il suo particolare mix
.
I parametri devono essere elaborati da un calcolatore.

Si svilupperanno 3 o 4 possibilità, si sceglierà in funzione del parametro finale chiamato G.R.P.= Penetrazione (vedasi §5.3) per frequenza (vedasi §5.3).  

Ho già parlato di questo parametro ma è così importante che merita approfondimento e lo svolgimento matematico delle formule. Ciò favorirà la comprensione.

Il GRP misura la pressione di un investimento pubblicitario. 

Essendo un rapporto è un numero puro che consente di effettuare confronti tra piani alternativi a prescindere dai target, dalle tariffe, dall’estensione geografica. 

Il GRP può essere calcolato utilizzando due diverse formule. Quella di prima approssimazione è di utilità teorica perché serve solo a comprendere. 

La seconda riveste carattere più operativo (serve per lavorarci).
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In prima approssimazione il G.R.P. è il rapporto percentualizzato fra tutti i contatti seminati vale a dire i “Contatti Lordi” (al numeratore) e “l’Universo degli individui in target” (al denominatore). 

Cosi come il rapporto fra, il numero dei canestri fatti e il numero di tiri, esprime la qualità di un giocatore, il G.R.P. misura l’efficienza delle nostre scelte media. Ovviamente la proposta con il GRP più alto sarà migliore fra quelle selezionate ma questo dato, pur essendo utile, non basta, il pianificatore è ossessionato da non scendere sotto un certo numero di frequenza (O.T.S. spiegata al §5.3). 

Il fotografo sportivo sa che non può scendere sotto un certo tempo di esposizione altrimenti la foto viene mossa e butta via tutto. Noi pianificatori sappiamo che non possiamo scendere sotto una certa frequenza altrimenti buttiamo via l’investimento. 

Adesso cerchiamo di domare la formula di prima approssimazione. [image: image44.emf]Target raggiunto
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Con un po’ di algebra elementare dividiamo numeratore e denominatore per uno stesso numero. Il rapporto non cambierà. Qual’è questo numero? 

Il “Target Raggiunto”. 
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Ora riportiamo tutto su un’unica linea di frazione, a questo punto leggo due note conoscenze (§5.3). 

( “Contatti Lordi” fratto il “Target Raggiunto” che è la frequenza media (O.T.S.)

( “Target Raggiunto” fratto “Universo in Target” moltiplicato 100 che è la penetrazione.

La formula ritorna così a essere:

G.R.P.= Penetrazione (vedasi§ 5.3) moltiplicato frequenza (vedasi sempre §5.3).  

3.15 Esercitazione sulla pianificazione offline dei mezzi

Il tema è ha le sue complicazione, vale la pena ripercorrerlo con un esempio.

Facciamo finta di aver ricevuto il brief finalizzato a un un piano media per una campagna pubblicitaria offline per aiutare la donna a mantenersi in salute (affaticamento da lavori domestici, cattiva alimentazione, prevenzione dell’osteoporosi). 

Il partito vuole così mostrare al target rosa il suo impegno.
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È evidente che il bersaglio di questa pubblicità sarà femminile ma devo cercare la massima precisione se non voglio sprecare denaro.

Come procedere?

1° step. Scaldiamo i motori cercando su Sinottica i precisi confini del nostro target. 

Dalle dichiarazioni raccolte in questa ricerca sugli stili di vita degli italiani confrontiamo la distribuzione di frequenza di alcune classi sensibili al nostro progetto con la distribuzione di frequenza della media nazionale 
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Il rapporto fornisce un: 

Indice di concentrazione chiamato anche di affinità. Come si calcola questo indice?

Attraverso un rapporto che ha al numeratore il dato della categoria e al denominatore quello dell’universo (il tutto x 100).

Se in un cluster
 darà indice di concentrazione >100 vuol dire che in quel gruppo ci sono più persone sensibili al nostro progetto rispetto alla media nazionale; quindi quel cluster è in target per la nostra comunicazione. 

Se <100 vuol dire che lì si disperde il nostro target, quindi non ci interessa in comunicazione. 

Se la cifra esprime per esempio 134 (vedasi cluster ”Reddito Alto”) vuol dire che il nostro target in quel segmento è il 34% più concentrato rispetto della media.

Il target scelto sarà là dove troviamo gli indici di concentrazione più elevati. Nell’esempio, seguendo le frecce diremo che, dopo aver analizzato Sinottica, il target è: Donne di età compresa tra i 18 e i 44 anni. Concentrate al nord ovest e al centro, con istruzione e reddito su livelli medio- medio alti.
2° step. Sempre su Sinottica
 vediamo, in prima approssimazione, cioè in termini statici (come se volessimo uscire una sola volta), quali fasce televisive e/o che testate sono più adatte al target individuato nello 1°step. 

[image: image48.emf]Trappola:

pubblicità a effetto zero!

Trappola:

pubblicità a effetto zero!

Trappola:

pubblicità a effetto zero!

A

A’

A

A’

B

B’

B

B’

2

3

1

1

2

Costi

Efficacia   

2

3

1

1

2

2

3

1

1

2

Costi

Efficacia   

Costi

Efficacia   

Costi

Efficacia   

Alta efficacia

Bassa efficacia

Cosa intendo per più adatte? Quelle contemporaneamente più affini e con maggiore copertura.

Vedasi lo schema con Grazia, Gioia, Anna e Amica. Le prime quattro classificate selezionate su dieci. 
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3° step. Cerchiamo ora il costo per contatto più basso (sempre nell’analisi statica).

Sappiamo che, più c’è affinità meno ci sarà dispersione. 

Meno dispersione troviamo, più - probabilmente - sarà basso il costo per contatto. 

Perché non certamente ma probabilmente? 

Sarebbe certo se non ci esistesse trattativa e il listino fosse nella media dei contratti ma la negoziazione può modificare il livello di convenienza.

Nell’esempio, Mondadori rilancia, in sede di trattativa, proponendo, in caso di esclusività (clausola mono editore
), uno sconto aggiuntivo del 10% in spazio in omaggio.
Come sintetizzo questa informazione per avere un colpo d’occhio esauriente?

Attraverso il Cristie’s Diagram.

Cosa metto sugli assi cartesiani? 
Quanti contatti con un euro (affinità) sull’asse delle y e quanta penetrazione per uscita su quello delle x.
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Insisto nel ricordare che stiamo valutando ancora in fase statica analizzando per singola uscita. 

In metafora: “Gran premio di F. 1” questi sono i dati di qualificazione che determinano solo la griglia di partenza. La pianificazione vera sarà su un tot di uscite (calendario) e con la sinergia di altre n testate (sovrapposizione audience).

[image: image51.emf]0

10

20

30

40

50

0 3 6 9 12 15

% Quota di 

mercato

% Brand 

Awareness

1995 Mercato automobilistico in Europa: 

Nissan

0

10

20

30

40

50

0 3 6 9 12 15

% Quota di 

mercato

% Brand 

Awareness

0

10

20

30

40

50

0

0

10

20

30

40

50

0 3 6 9 12 15 3 6 9 12 15

% Quota di 

mercato

% Brand 

Awareness

% Brand 

Awareness

1995 Mercato automobilistico in Europa: 

Nissan Nissan

4° step. Pianificazione dinamica. Valutiamo la realtà della possibile pianificazione Per semplificare ci limitiamo a esporre il caso stampa (la TV usa il medesimo schema dove al posto delle testate ci sono i programmi con le fasce orarie connesse ai breack scelti). L’esercizio è fare due o tre ipotesi: medesimo investimento ma con differenti testate e diverse uscite (calendario). 

Il calcolatore, collegato a una ricerca più potente di Sinottica
, misurerà il G.R.P. nella sua composizione: 

( Penetrazione % del messaggio (quante persone in percentuale sul target raggiungibile sono esposte al messaggio) 

( O.T.S. (frequenza, quante volte una persona in target vede il messaggio). 

Vinca il migliore.

Nel nostro caso abbiamo fatto correre due ipotesi:

( Alternativa 1] le testate con i migliori punteggi di affinità e penetrazione
.

( Alternativa 2] le migliori testate, non in assoluto ma all’interno del gruppo Mondadori. Sono però rese particolarmente competitive dallo sconto monoeditore.
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Il calcolatore emette la sentenza. 

L’alternativa 2 ha un più alto G.R.P. e persino una migliore frequenza. 

Dal momento che le due ipotesi sono calcolate sul medesimo budget la vincente avrà un costo per punto di G.R.P. più basso.
Pianificazione sul WEB

3.16 Considerazioni generali

Abbiamo visto come pianificare offline (ovvero utilizzando i media tradizionali). Lo spazio online è l'arena più intelligente. Non uso a sproposito intelligente. Il vantaggio non è solo nei costi per contatti ma in un migliore contatto. Si crea un circuito virtuoso dove è l'interessato a inseguire la nostra comunicazione. 

In gergo si dice: modalità "pull" (è il target che tira la comunicazione). 
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Cosa diversa accade per la pubblicità tradizionale che prende per il bavero l'audience costringendolo a trangugiare parole e immagini contro voglia. 

Questo meccanismo tradizionale lo chiamiamo: modalità “push”.
Quando l’Agenzia di pubblicità tradizionale ha consegnato il materiale ai mezzi ha finito di lavorare. Il web invece è un forno che ha bisogno di essere sempre alimentato. Chi lo segue lavora 24 ore su 24.

Il vantaggio per un politico è che gli permette risposte immediate. Quindi è capace di cavalcare le opportunità che la cronaca offre e, quello che più conta, consente una difesa immediata da un attacco rivale.

Il candidato che parla su un social è molto più personale e umano di un manifesto dove il miglior fotografo ha abbellito un faccione sorridente.

Comunica alla società degli individui. Non è poco.

Punti dolenti sono due, il primo importante, il secondo pretestuoso.
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Limite grave (per certi target attempati): non tutti praticano la rete e ancora meno si abbandonano ai social netwok
.

Limite finto: il target non coincide col la community (le persone raccolte dal web) ma che importa? Il costo per contatto è irrisorio.

Riepiloghiamo i punti di forza:

— Più coinvolgimento.
— Più velocità (immediatezza).

— Meno distanza percepita.

— Meno retorica.

— Accelerazioni nella diffusione del messaggio: ri-condividere (ri-twitter).

— Più immagine sui giovani (che hanno più mobilità).
— Più quantità (24 su 24) e qualità.

Dedico poco spazio a questi temi solo perché non entro nei meandri esecutivi (come maneggiare il computer per mettere in rete quello che desiderate e come gestire le informazioni di ritorno). Poche pagine perché la spiegazione è semplice, poi sul web trovate esaurienti spiegazioni per approfondire.

Mi limito a una carrellata sulle opportunità non prima di insistere sulla professionalità richiesta per questo lavoro:

3.17 Che doti bisogna avere per comunicare sul WEB

Contenuti interessanti capaci di attrarre. Più coinvolgono, più un meccanismo, di autogenerazione dei contatti, li farà navigare.

Allora cosa occorre attitudinalmente?

( Capacità di sintesi nella scrittura e nella raccolta delle idee stimolanti il target. 


A differenza del discorso pubblicitario qui non serve l'impatto ma la capacità di coinvolgere (attrarre, sedurre, individuare ciò che la gente cerca).

( Capacità d'ascolto. Una dote nuova, sconosciuta alla vecchia generazione di pubblicitari (per questo assistiamo a nuove professionalità). Cosa occorre in pratica per affinare l’ascolto? 

   ( Identificare le varie “tribù” che sui social si aggregano e disaggregano con velocità.

   ( Intuire i trend dominanti. 

( Capacità di parlare non solo con le parole ma con le immagini, sia fisse che mobili (allargando dunque l’utilizzo dello stesso messaggio alle diverse community social: dai canali youtube a instagram etc.).

( Capacità di rispondere (tempismo) e di gestire l’eventuale crisi (equilibrio) tra i componenti la community

3.18 Gli strumenti del WEB

3.18.1 Blog

Di solito chi si affaccia alla politica, se non porta intrallazzi nella cosa pubblica, porta idee. Sono le idee il carburante dei Blog
 sempre che siano stimolanti e colgano quello che la gente vuol sentire. 

Il malgoverno è la manna di blogger e comici.

3.18.2 Twitter

È lo strumento principe di un politico. Cinguetta il suo pensiero e raccoglie quello di elettori e rivali.

È un mini blog. Attorno a un argomento significativo (#hashtag) la comunità mette a disposizione 140 Caratteri. 

Vantaggi:

( velocità di fruizione (il cellulare è il veicolo).

( nessuna intermediazione giornalistica,

( visibilità,

( maggior prossimità all'elettore,

( possibilità di rilancio.

3.18.3 Facebook

Nasce per le relazioni interpersonali (forse Voyeurismo).
Consente di condividere con amici momenti e considerazioni. 
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Ognuno potrà vedere tutto ciò che “gli amici” pubblicano in tempo reale, condividerlo e commentarlo.

Se l’impatto è alto scatenerà "viralità", ovvero voglia di condividere con amici rilanciando ciò che  trova stimolante, divertente o, perché no, atroce.

Le aziende (marche) e i politici
 possono utilizzarlo nella categoria: "Pagine Aziendali" per un progetto di contatto continuativo.

( Vantaggi: Rispetto a una pagina personale che può raccogliere non più 5000 amici quella aziendale non ha limiti.

( Svantaggi: Non può interagire con gli “amici” che si chiamano “fan”.


Chi fa il furbo e svolge attività di questo genere viene espulso, che significa perdere i dati sensibili.

Uso minimo del mezzo è la coordinazione degli eventi che il candidato organizza. Un impiego invece intelligente prevede:

( stimolare consensi civici,

( un servizio P.R. semplificato,

( ascoltare per capire. Lo cito per ultimo ma è il più importante per trovare contenuti adeguati a ciò che chiede la gente (anzi la comunità)-

3.18.4 You tube

Come anche “Vimeo” consente la condivisione e visualizzazione di video. 

Cosa serve a un politico? Di proprietà di Google. è il terzo sito più visitato al mondo dopo Google e Facebook, quindi come minimo è un buon raccoglitore di pubblicità anche perché ha il pregio di potersi collegare a specifici contenuti. Quei pochi fascisti (quelli che si dichiarano tali) ne fanno un uso funzionale. Quando chiedete filmati dagli anni 20 ai 50 loro sono presenti con la pubblicità (che se non siete simpatizzanti non guardate) ma, mescolati ai filmati dell'istituto Luce, trovate i loro che cercano di rivisitare la storia. Siccome un 20% di cose che dicono sono corrette chi ricerca con la finalità di farsi una cultura storica non li esclude a priori. Cosa voglio dire? Bisogna avere l'intelligenza di nascondere la funzione propagandistica altrimenti finisce, come nella pubblicità tradizionale che si volti pagina.

3.18.5 Linkedin

Raggruppa una rete di “affidabili” in ambito lavorativo. 

Non serve per fare propaganda ma per raccogliere potenziale supporter.

3.19 Il web, una piazza che strilla
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Non è solo un atto dovuto per un politico (e per un’azienda) sincronizzarsi sistematicamente con i social
, è una splendida opportunità. 

Dopo aver tracciato gli strumenti vediamo l’utilizzo pratico (esempio caso Marino).

In metafora il web è una piazza che grida. 

Chi alza la voce si fa sentire meglio (discutibile principio di democrazia cibernetica). 

Agitarsi sul web fa bene all’equilibrio psicofisico di chi grida. La società (in metafora) risparmia tranquillanti e anche il conflitto sociale, a mio parere, trae benefici. 

Giovanni Rossi (l’italiano degli esempi) invece di dare cazzotti al politico (che ha fatto di tutto per attrarseli) lo insulta sulla rete. Il politico prende atto di chi lo ama e di chi lo odia. Tecnologicamente, su un cruscotto, conta: hater e lover e migliora la rotta.

Indicatori quantificano la loro popolarità
, quanto siano amati
 e altri dati
 che istituti di ricerca forniscono con elaborazioni. 

Per Giovanni Rossi è un modo di passare il tempo che lo riempie di soddisfazione perché partecipa al sistema (network web che lui chiama democrazia
). I figli sono ancora più contenti perché il papà, giustamente irritato dalle cronache italiane, si è sfogato con la rete e non con loro.
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C’è anche qui una differenza nelle invettive contro un’azienda rispetto a quelle verso i politici. Le prime si placano facilmente. Il mio provider telefonico mi ha ingannato? Mi vendico mettendo in guardia altri utenti. Il marketing telefonico di Fastweb mi ha preso in ostaggio tramortendomi con una musica terrificante? Li castigo con il dileggio sul web
. Poi, se non ci sono patologie, tutto finisce lì. Il giorno dopo ci sarà di meglio da spartire in rete. 
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L’acredine politica, in quanto risposta individuale alle ingiustizie del sistema, è invece cronica. L’antirabbica non è stata ancora individuata. Però, per fortuna esistono questi spazi pubblici per incanalare il dissenso. A mio parere (non sono uno psicologo, sto parlando senza prove scientifiche, facciamo finta di essere al bar e non su un libro) il dissenso telematico è un farmaco che lenisce sconforti di massa. Credo che la rabbia, davanti alla sconfitta del proprio immaginario di giustizia, produca, sempre in metafora, degli ormoni. 

I politici vengono così, stuprati, digitalmente parlando.

Oltre a questi sfoghi individuali ci sono impieghi politici fatti da politici per aiutare la loro macchina elettorale. 

Tutti gli strumenti hanno vantaggi e svantaggi e presentano precise attitudini.

La prima cosa che si percepisce sul web politico è la maggior attitudine a seminare dissenso che a stimolare la condivisione di progetti. Gli ormoni di prima si eccitano con l’invettiva mentre la condivisione articolata con i se, i ma, i confronti internazionali è noiosa come un libro. 

Prendiamo, per esempio, le polemiche di Marino del 13 Ottobre 2015. 

La sua reputazione, che per squagliarsi non ha bisogno di aiuti, viene però attaccata, con grave danno anche là dove il povero Marino non ha messo nulla di suo. Un partito avversari,con percentuale di voti irrisoria, guida gli attacchi. 

Questi attacchi incalzano il sindaco sulle sue latitanze fonte di tante polemiche? 

No, sventolano i guai procurati dal precedente sindaco che, per paradosso, viene dalla stessa ideologia di chi organizza l’invettiva. 

Cosa voglio concludere? Che i social network sono strumenti al vetriolo. 

Viaggiano a una velocità distruttiva della reputazione molto più alta di quella costruttiva. 

Niente di nuovo sotto il sole. Citando una considerazione di De Bono - maestro del pensiero laterale
 - il mondo è pieno di gente che trova più facile mettere un bastone fra le ruote che farsi avere un’idea migliore. 

Da che mondo è mondo criticare è più facile di costruire.

Il web è comunque uno strumento di grandissima utilità; una volta conosciuta la propensione al linciaggio, comunica una gerarchia di problematiche che il politico non può ignorare. 

Riprendendo l’esempio Marino vediamo 
come si possa mettere ordine nelle narrazioni che emerge da Twitter sul sindaco di Roma:

( una narrazione realistica, in cui si evidenzia la debolezza del potere che è incapace di intervenire dappertutto in termini spaziali;

( una narrazione morale,in cui si evidenzia che l’attuale stato di degrado è prevalentemente causato dagli stessi romani;

( una narrazione interventista,in cui si chiede costantemente l’intervento del sindaco per la risoluzione dei casi (spesso in una logica del tutto negativa in cui l’utente sa già che il primo cittadino non interverrà);

( una narrazione oppositiva, in cui fondamentalmente ci si oppone al sindaco chiedendo le dimissioni.

Questi dati sono confrontabili, per esempio all’interno della categoria sindaci?

No. I problemi storici delle città nell’immaginario collettivo vengono subito scaricati sul sindaco. Il giorno dopo la sua elezione è responsabile di quasti di vent’anni prima e dello sgarbo del vigile urbano. Come ogni strumento. Anche il web, deve essere tarato.

3.20 Come valutare un piano sul web

Nell'area of line (pubblicità tradizionale) si pesa l'investimento con i G.R.P. e, in particolar modo, con la frequenza.

Le sfide sono su questi parametri. 

Corollario del metodo: media (o veicoli) che non forniscono questi dati (non hanno estensione nazionali o sono nascenti) sono trascurati perché non permettono di allinearsi alle consuetudini di valutazione oggettiva. 

Cosa dire a parziale discolpa di questa ingiustizia?

Un imprenditore può affidarsi all’intuito. 

Un manager al servizio di un imprenditore deve rispondere, in prima battuta, con dati oggettivi e confrontabili.
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Sul WEB ci interessa invece il ritorno di consenso. Siamo meno ossessionati dal numero di contatti utili. Il costo straordinariamente più basso permette di accettare la dispersione.

Un'altra interessante diversità concettuale è che la pubblicità tradizionale ha costi variabili (in funzione della quantità di spazio utilizzati sui mezzi). Sul WEB i costi sono in buona parte fissi. Ovvero la remunerazione di una persona che segue 24/24 il social network. Il politico ha altri assilli. Aggiungete il costo fisso di un sito e la sua manutenzione.

3.20.1 [image: image60.jpg]“VI RESTITUIRO
1 CAPELLI".



Engagement

Visto che tutto deve essere misurabile per entrare nella progettazione vediamo come quantificare il coinvolgimento di chi segue un politico o una marca.

L’engagement misura il successo del messaggio condiviso con il pubblico.
3.20.2 Mention

[image: image61.emf]Il candidato 

viene 

“

caricato” 

di valori.

Nel tratto 

decisivo 

è determinante 

l’emozionalità

Formazione della memoria

Sedimentazione dei contenuti

Specialisti

La semplice 

ripetizione

del messaggio è il minimo 

per iniziare. 

Nel tratto decisivo 

è determinante la 

coerenza

In attesa che il tempo 

emetta un giudizio definitivo

Stelle 

nascenti

Credibilità

Carisme

Legittima-

zione

Mito

Familiarità

RICONOSCIMENTO

APPROVAZIONE

ADESIONE

Top 

of

Mind

Nebbia...

Indifferenza

Semplice 

awarenss

Awarenss 

qualificata

Il candidato 

viene 

“

caricato” 

di valori.

Nel tratto 

decisivo 

è determinante 

l’emozionalità

Formazione della memoria

Sedimentazione dei contenuti

Specialisti

La semplice 

ripetizione

del messaggio è il minimo 

per iniziare. 

Nel tratto decisivo 

è determinante la 

coerenza

In attesa che il tempo 

emetta un giudizio definitivo

Stelle 

nascenti

Credibilità

Carisme

Legittima-

zione

Mito

Familiarità

RICONOSCIMENTO

APPROVAZIONE

ADESIONE

Top 

of

Mind

Nebbia...

Indifferenza

Semplice 

awarenss

Awarenss 

qualificata

È il simbolo della chiocciola (@) su Twitter, serve per citare altri profili, sia che essi siano un vostro amico, una marca o un personaggio famoso. 

Potete con una mention attirare la loro attenzione perché produce una notifica automatica. 

Il conteggio delle mention (retweeter e risposte) serve a monitorare quantitativamente marche e persone pubbliche.

3.21 Il web per il “porta a porta”

Sappiamo che i volantini determinano il voto su una persona ogni 10/100.000 volantini (che fatica). 

Le lettere inviate a domicilio raramente vengono aperte (che spreco). 

Le telefonate irritano (che rischio). 

Le affissioni aumentano visibilità (da sole non bastano).

Gli spot affidati a una radio privata hanno meno utilità dell’affissione per come è congegnato il break radiofonico (affollatissimo).

La televisione (spot) emoziona e, se nazionale, in una sola settimana supera il 90% del target. Ciò è fantastico ma costa molto cara.

Il metodo più efficace si rivela il “porta a porta” (il contatto diretto con il candidato o i suoi attivisti). Ora perché muoversi con i piedi e non con la rete? 

Perché sprecare la materia che costa e non i bit?

La campagna di Obama ha avuto un formidabile supporto da queste attenzioni. Persino in Francia il partito Socialista, normalmente conservatore e restio a nuovi media, ha dovuto ricredersi.

Riportiamo da: www.linkiesta.it/it/article/2014/05/13/cosi-si-vince-una-campagna-elettorale-grazie-a-internet/21162/
“... con la partecipazione di 80 volontari che contattano 18.000 elettori in otto quartieri a basso reddito della periferia parigina scelti fra quelli con una più alta percentuale di elettori di centrosinistra astensionisti. I risultati danno loro ragione: non solo riescono ad aumentare la partecipazione al voto, ma ottengono riscontri positivi sia dagli elettori sia dai volontari, che si sentono coinvolti in una modalità diversa e più interessante di partecipazione politica.

Il buon esito di questo esperimento li porterà a porre le basi per estendere l’azione su scala nazionale, organizzando la più grande mobilitazione mai realizzata prima in Europa: una campagna che ha portato 80.000 volontari a bussare a cinque milioni di porte, contattando dunque, in modo diretto, quasi il 10% dell’elettorato e ottenendo risultati importanti in termini di aumento dell’affluenza.” 

3.22 Oltre l'uso dei mezzi 
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Ricordo che la pubblicità è solo una parte della comunicazione politica e che è la meno importante. Utile nell'ultima settimana per sedurre i più confusi.

Nell'approccio non pubblicitario il candidato deve bilanciare: quantità dei contatti con la qualità. 

Il contatto personale fa ancora la differenza

Pubblicazioni e volantini non bastano. Ci vuole internet condotta professionalmente.

Il declino della memoria

Dico subito che le campagne di supporto ai candidati sono vinte allo sprint. 

Non esiste un problema di oblio del messaggio ma solo di affollamento e rumore. Quanto basta però per massacrare la comunicazione più debole. 

Allora perché questo capitolo? Per dare sensibilità sul declino della memoria dei temi minori del programma che potrebbero, lontano dall’agenda setting, essere dimenticati. Temi non spot. Le formule sono per gli spot ma sono l’unico strumento che ho per passarvi, in poche righe, coscienza dell’incuria del tempo. Queste curve di oblio hanno il nome pomposo di Hermann Ebbinghaus (1850-1909) che negli anni 80 dell’800 compì studi sulla memoria. Perché vi mostro comunque le formule? Per scrupolo accademico e correttezza didattica. 

3.23 Ebbinghaus. Oblio e curve di apprendimento

L’erosione della memoria di uno spot pubblicitario dopo n settimane dipende: 

( dal tempo trascorso senza ripetere il messaggio (t).

( dall’impatto della pubblicità (.

Il tempo è una realtà incontrovertibile, l’impatto no. 

Come ne usciamo? Dando coefficienti diversi proporzionali all’impatto ipotizzato. Chiameremo questa costante ( (di solito per un 30” di medio impatto si stabilisce:  = 0,15). Che informazioni ci danno le formule?

3.23.1 Memoria di picco

Memoria di picco (Sn): dopo n ripetizioni del messaggio, al culmine della pubblicità, misura il numero delle persone che ricordano in % sul numero di quelle raggiunte dal messaggio
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I 6 livelli di impatto () si scelgono con coerenza secondo il credito che diamo all’impatto. Scelto un 0,15 e un n=10 avremo una memoria di picco dell’80%.
Ovvero potremo fare affidamento sull’80% del target dopo il primo picco. 

3.23.2 Memoria residua dopo t settimane 

Cosa succederà prima di un secondo picco? 

Da dove ripartiremo? 

Ha senso abbassare il picco ma riprendere prima? 

Oppure è meglio fare il contrario: picchi bassi ma riprese leste? Eterno dilemma.

[image: image65.emf]Stima x Familiarità

Diversit

à

x Rilevanza

PERDITA 

POTENZIALE

DECLINO

LEADER LEADER

POTENZIALE POTENZIALE

CRESCENTE CRESCENTE

POTENZIALE POTENZIALE

INESPRESSO INESPRESSO

SFUOCATURA

NUOVA NUOVA

0

50

100 50

100

Stima x Familiarità

Diversit

à

x Rilevanza

PERDITA 

POTENZIALE

DECLINO

LEADER LEADER

POTENZIALE POTENZIALE

CRESCENTE CRESCENTE

POTENZIALE POTENZIALE

INESPRESSO INESPRESSO

SFUOCATURA

NUOVA NUOVA

0

50

100 50

100

0

50

100 50 0

50

100 50

100

Come distribuire i momenti di comunicazione (flight) per avere la massima memoria al minor costo?

Posso rispondere, senza sfizi quantitativi, con una metafora. La problematica è simile a quella della costruzione di un ponte in cui l’ingegnere si chieda se gli convenga costruire poche campate ma di grande passo piuttosto piccole ma continuative? Ebbene, vince la seconda opzione, però senza mai scendere sotto le soglie di efficacia (§5.2.4).

Memoria residua (t) misura quante persone ricordano dopo t settimane di silenzio un flight di n ripetizioni del messaggio (O.T.S. spiegata al §5.3)
..
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In basso un esempio pratico Sotto le formule i riferimenti al calendario (giorni e mesi) dei 7 fligh di campagna pubblicitaria. 

Il diagramma segue il flusso della memoria.

La pubblicità inizia il 14 settembre (memoria 0), investe 527 G.R.P.; il 27 del mese finisce il primo flight raggiungendo una “Penetrazione Memoriale” di 41. 

Poi silenzio fino al 19 ottobre dove la penetrazione memoriale residua scende a 24. 

Dopo il secondo flight la memoria raggiungerà un picco di 58 e via dicendo. 

Si riprenderà da 24 e si salirà a 49.
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Dopo un anno la media delle persone in target che ricordano il messaggio sarà di 42. Accettabile.

 Il "cosa dire" della politica

3.24 Come siamo arrivati a questo punto

La politica, che prima della crisi distribuiva vantaggi, adesso chiede sacrifici. 

Chi deve cedere fa ostruzionismo e blocca il sistema (fragile per i lacci della costituzione e della burocrazia - vedasi §8.9). 

Attorno ai governi c'è sempre più incertezza, i partiti diventano liquidi e, chi siede a Palazzo Chigi, sa che dopo poco più di due anni si tornerà alle urne (nell'ultimo governo Prodi era il tempo tecnico per fare scattare il vitalizio
). 

Sa che se chiedesse sacrifici non sarebbe eletto e siccome non è stato selezionato per coraggio o generosità non farà assolutamente niente. Attende una legislatura con più margini di manovra stando solo attento a non farsi scavalcare.

È difficile non fare nulla mentre si sta affondando? 

No, è facilissimo, basta ascoltare tutti e democraticamente concertare con sindacati, associazioni e minoranze senza trascurare anche il parere delle comunità montane mirabile espressione di clientelismo.

Per tenere a bada il partito, che già sta pensando alla sua successione, aprirà al pubblico qualche aeroporto inutile dove atterreranno, con alte cariche, i trombati di precedente elezioni. 

Per dare segnali di vivacità inaugurerà per la terza volta la stessa autostrada.

A furia di premiare gli opportunisti la politica è frequentata da un gran numero di speculatori che con un po' di marketing e tante bugie hanno raggiunto la vetta dei consensi. 

Cosa accade a questo punto? La gente, che continua a non vedere risultati tangibili, si allontana dalla politica - forse anche dall'orgoglio di appartenere a una democrazia - e non va a votare. 

Capita anche nei paesi meglio governati ma quello è un segno di fiducia. 

I numeri possono darci questa situazione: un partito vince con una maggioranza relativa del 30% con appena il 60% di affluenza. Tutto regolare per la democrazia costituzionale, la maggioranza parlamentare ottenuta con accordi o con premi di maggioranza consente la formazione di un governo. A questo punto l'opposizione può sminuirne l'autorità rinfacciandogli che rappresenta appena il 18% dei consensi degli italiani aventi il diritto di voto. Un costituzionalista avrebbe ottimi argomenti per confutare e spiegare che tutto è plausibile ma l'emozione dice l'ultima parola e si sa... non è mai lucida. 

Come va a finire? La polemica toglie legittimità nella mente dei votanti per l’opposizione. Il governo ha meno possibilità di chiedere sacrifici per le riforme. 

Possiamo dar la colpa agli assenteisti? Certo. Hanno la stessa negligenza correa dei politici ma la massa è emotiva (becera è termine politicamente scorretto ma immediato) e questo, che ci piaccia o meno, fa parte delle regole del gioco. 

3.25 Emotività e temi di comunicazione

I temi sono a trecentosessanta gradi, si può scegliere in libertà conoscendo desideri e debolezze dei propri sostenitori. Sfacciata libertà perché non c'è, come spiegato nel §1.1.1, l'interesse a dire la verità. L'unica regola sicura per un bottino di voti è dire alla gente quello che vuole sentirsi raccontare, magari dando fuoco alle polveri dei loro i rancori e dei più vili preconcetti. 

La ragione ha perso il controllo delle opinioni
. 

3.25.1 La complessità

È finita la visione semplice delle cose: sei con il re o con la repubblica, sei per l'America o per l'Unione sovietica, voti religioso o laico?. 

La realtà è più complessa, ci sono anche più attori di una volta, le conseguenze di una decisione sono sempre meno prevedibili. 

Un tempo le ideologie chiedevano ai politici un modello di comportamento più rigoroso. Almeno a parole, una visione di lungo periodo; adesso ai politici non resta che scegliere che gruppo beneficiare in cambio di voti. 

3.25.2 Le malattie endemiche della politica

In un mondo, pacificato dai conflitti, con equilibri sociali stabili, potremmo anche accettare che la politica si indirizzi a piccoli gruppi senza progetti sul sistema. 

Nell'emergenza dei cambiamenti economici e sociali, bisogna essere più decisi ma due cattivi consiglieri spingono per il bavero il politico verso scorciatoie che premiano subito con il voto. Le avremmo potuto additare nella prima pagina ma le esponiamo qui, prima di passare in rassegna i temi della politica, per meglio drammatizzare il danno di queste due patologie.

( Il clientelismo dove si contratta voti con piaceri. 


Questo sistema condanna l'economia perché così non c'è mercato ma solo relazione con gruppi amici. 


Queste aziende, queste persone non hanno i germi della competitività ma solo istinto di sopravvivenza. Mentre le società libere crescono con l'apporto dei più capaci queste restano ferme. 


D. Acemoglu e J. A. Robinson in "Perché le nazioni falliscono"- il libro che tutti i politici dovrebbero leggere - spiegano questa situazione. 


Ci sono sistemi che preferiscono estrarre risorse dalla società (sistemi estrattivi) piuttosto di avviare un percorso aperto alla selezione dei più capaci (società che chiamano inclusive). 


Solo il modello inclusivo predisporrà benessere per tutti.

( Il populismo che permette di raccontare impunemente cose non verificate, conclusioni tendenziose, e teorie economiche o giuridiche false. 


La sua scuola è il talk show. L'economia si impara a orecchio.


Chi non deve poi mantenere le promesse passando a governare ha carta bianca. 


Bertold Brecht odiava, più dei nazisti che stavano emergendo, i loro ignari complici che chiamava: analfabeti politici
.

Clientelismo e populismo, virus diversi ma che collaborano alla stessa cattiva politica, favoriscono una comunicazione vigliacca che scippa voti. Questo è proprio uno squallido concetto di marketing (col minor impegno il massimo rendimento), la politica che non vorrei.

Propongo, qui di seguito, una serie di temi, valutate voi l'emozionalità che ogni argomento genera e come sia difficile una visione oggettiva specialmente quando le risorse sono poche. 

Poche in un grande paese come l'Italia? Poche perché buon parte delle nostre entrate servono a pagare gli interessi sul debito pubblico (il danno fatta da precedenti politici
 non meno colpevoli degli attuali).

3.26 Valori achetipici e dintorni 

Preconcetti e follia, veri "difetti di costruzione" della razza umana ma proprio per questa fragilità dell'individuo diventano i più reattivi in comunicazione.

3.26.1 Il ritorno alle origini

È una strategia che in gergo marketing viene chiamata: "Back to Base". È il più banale dei rilanci aziendali usato quando non si è stati capaci di gestire le variazioni dello scenario o si sono fatti così tanti errori da optare per il colpo di spugna riportando indietro gli orologi
.

In politica è anche più facile camminare a ritroso nel tempo perché comunica forte e chiaro conservazione (copre un target e un'ideologia precisa) poi, per un anziano, è una garanzia. Con malizia posso aggiungere che richiede pochi neuroni per essere compresa. Aggiungo che quel target non capisce che non si possono ignorare i cambiamenti della società. Persino Metternich, non certo un progressista, diceva che non è possibile mettere cancelli alle nuove idee perché passeranno comunque. 

3.26.2 I miti fondanti, miti fasulli

Chi ha studiato storia sui libri sa che il nazionalismo, anche se ha tracce nel 1770
, è molto recente (fine 800). Prima addirittura non c'erano le bandiere degli stati ma delle case regnanti. Chi la storia l'ha appresa nelle birrerie come nazisti ed altri deliranti oltranzisti si sono dovuti inventare una favola nazionale La mitica Padania non è mai esistita. Forse la repubblica Cisalpina aveva quei confini ma era uno stato satellite e poi anche l'estetica era poco leghista. Vi immaginate il duca Serbelloni e Francesco Melzi D'Eril in canottiera? Ci sono addirittura finti riti, ampolle che si riempiono alla sorgente del Po. 

I nazisti avevano esplorato l'esoterico nel tentativo di legittimare la loro superiorità razziale, Mussolini i fasti di Roma. 

Il vantaggio comunicativo dei miti fasulli è che si prestano all'emozione collettiva (partecipazione della folla). Per fortuna si ridimensionano se mediati da televisione o internet. 

Il mito fondante è un ordine naturale con conseguenze apodittiche, auto legittimato dal tempo passato non dai contenuti.

Un sottoprodotto è il patriottismo.

Patria è stato un valore abusato in passato. Va per onestà ricordato che in italiano non si declina come in tedesco con due diversi sostantivi dal differente significato: "Heimat" (patria come la si sente nel cuore) e "Nation" (potenza militare, stato e popolo).

Recentemente, dopo gli attentati a Parigi il presidente Hollande si è rivolto ai francesi chiamandoli "Cari compatrioti" e la folla dello stadio, sotto tiro terrorista, è uscita cantando la marsigliese rispondendo così che non si sarebbe fatta intimidire. 

Vi immaginate la stessa situazione in Italia? 

A prescindere dalla goffaggine del nostro inno, che è già una valida attenuante, qualcuno avrebbe gridato al fascista. 

Uno psicologo troverebbe legami tra patria e sindrome di potenza, tra frustrazioni accumulate e sogni collettivi
. Troverebbe persino il bisogno di un padre che la vita non ha concesso o ha distratto. I deboli sono più sensibili alla "Volontà di potenza". 

Interessante è il valore del "Coraggio" che dopo anni di retorica fascista è stato abbandonato con disprezzo dalla sinistra italiana consegnandolo alla destra. Non è così in altri paesi ed è stato un errore. Lo sa chi si occupa di formazione.

3.26.3 Il "Nemico" vicino a noi

Se con cinismo ci chiedessimo che tema scegliere per ottimizzare il rapporto energie/voti non ci sarebbe dubbi. Questo squallido primato spetterebbe al "Nemico, fonte di ogni iattura, da battere per restaurare il bene sul male". 

I Pogrom
 sono un insegnamento. 

I nemici per antonomasia sono fascisti estinti o comunisti scomparsi dalla realtà del sistema. Ma questi ormai sono solo improperi, spostano insulti, non voti.

I veri obiettivi dell'aggressività populista sono gli emigranti. 

Ma come? Abbiamo dato una generazione di emigranti poveri, disperati, e gangster? 

Ci siamo dimenticati tutto perché l'emotività collettiva perde memoria.
A peggiorare la situazione il terrorismo diventa sempre più pericoloso; allora, per incanalare l'aggressività naturale, non c'è bersaglio più facile del migrante.

Basta stressare la paura, che è contagiosa; il passa parola farà il resto. 

Ogni italiano ha una diversa idea del confine fra emigrato e terrorista.

Il terrorismo è una realtà devastante che ci mette in guerra senza indossare divise. L'estremismo islamico, che non coincide con il mondo mussulmano, è una minaccia oggettiva. La discussione diventa infinita e nessuno ha l'argomento decisivo. Le opinioni sono influenzate solo dai morti vicini.

In una situazione, così grave per il nostro futuro, vale la pena aggiungere qualche considerazione (vedasi § 8.4.3 e allegato).

3.26.4 L'orgoglio e la rivincita

È un altro tema dal tratto psicanalitico. Le frustrazioni collettive chiedono vendetta con un rituale sociale. Forse il voto non cambierà niente tanto vale trasformare l'elezione in una culla di sogni. È la fiera dell'irrazionale ma può diventare l'anticamera della violenza.

3.26.5 Storie di popoli. Valori forti da condividere

Un popolo, pur disprezzando a parole la magniloquenza del racconto politico, vuol sentire delle "storie" capace di coinvolgere i propri valori e i sentimenti autentici. 

È importante la forma per non essere stucchevoli e venire rigettati all'istante. Certe cose siamo abituati a buttarle in quella pattumiera della mente con su scritto: Retorica (quindi inganno).

Vale, per sintetizzare, questa frase di uno dei più grandi presidenti francesi.

“Viene eletto colui che racconta al suo popolo quel pezzo di storia che ha voglia di ascoltare in quel preciso momento, a condizione di essere l'eroe di quella storia”.                                                                          Francois Mitterand

3.26.6 Il moralismo

Il termine moralista individua chi cerca soluzioni che tengano conto solo della morale (sottolineo solo). 

Ne rispetto i valori anche se colgo un eccessiva rigidità. 

In questo § vogliamo stressare l'aspetto pericoloso di chi, con ipocrisia, usa la morale per tagliare vie di fuga alla discussioni. È, come minimo, un espediente per evitare il dibattito.

3.26.7 La teoria del complotto

Chi sviluppa idee assurde si scontra con le argomentazioni razionali dei critici. Dovrà opporsi negando l'evidenza. Non resterà che rifarsi a un immaginario complotto. Così gli americani si sono tirati giù le torri, del resto, per le stesse persone, non erano mai sbarcati sulla luna. Un complotto sionista nel 2008 ha fatto traballare l'America e la CIA è dietro ogni sporco affare. I fans delle congiure di solito credono anche ai dischi volanti.

3.26.8 Solo noi possediamo la verità

Senza il minimo dubbio manifestano verità apodittiche. Verità fanatiche, quindi pericolosissime.

Ci infastidisce quella dell'Islam perché così è impossibile dialogare ma la nostra memoria ricorda i soldati prussiani della Prima Guerra mondiale che nella cintura portavano la scritta: "Dio è con noi". Questo target è portato al complottismo.

3.27 Temi della destra

3.27.1 La libertà 

Iniziamo con mettere ordine nel lessico.

( Liberalismo chiede allo stato il rispetto dei diritti dei cittadini. È un progetto etico e politico. Il padre è John Locke.

( Liberismo è libertà nel versante economico. Vuole che lo stato lasci assoluta libertà di produrre e commerciare senza interventi esterni d'ordine. 


Il padre del liberismo è Adam Smith
. Secondo Benedetto Croce, il liberismo è un concetto subordinato a quello di liberalismo dove si può essere liberali senza essere liberisti.

( Libertarismo è un po' vicino all’anarchia. Il libertario vuole ridurre al minimo le funzioni dello stato.

( Libertinismo invece sostiene la libertà di pensiero di morale e religione.
La bandiera della libertà da Look e Hobbs è stata sventolata a sostegno della proprietà privata proseguendo con Voltaire e poi al suono della marsigliese fino ai diritti civili. 

Libertà è un'aspirazione nobile. Però, quando sentiamo abusare questi proclami in un sistema già libero, ci viene il sospetto che qualcuno voglia manipolarci. Quando non ci sono catene da sciogliere significa libertà di farsi i propri interessi, in altre parole: libertà di arricchirsi senza controlli.

Visto che il bisogno di libertà è un archetipo fondamentale, qualsiasi comunicazione che usi quest'espressione otterrà facili consensi sui target più umorali. 

È un contenitore buono a tutti gli usi. È sempre stato così. Libertà nell'800 voleva dire cose totalmente diverse, interessi da destra a sinistra come diremo oggi:

( Libertà dalla dominazione straniera a vantaggio dei propri sentimenti nazionali.

( Liberta commerciale dai dazi tipici degli stati ottocenteschi.
( Libertà dei diritti civili che iniziano come libertà di movimento, di lavoro (contro privilegi di casta ancor prima di sentimenti antiaustriaci). 

( Libertà come partecipazione democratica (richiesta di una carta costituzione).

( Libertà persino interpretata dai Giacobini come sinonimo di uguaglianza che di fatto è l'antitesi della libertà. In quanto situazione imposta non ha nulla di liberale.

Libertà in paesi come il nostro, con i principi della costituzione garantiti nei loro valori essenziali, prende significati ambigui. Sconfina, per esempio, nella libertà di pagare in contanti (forse per nascondere il nero), libertà di non essere intercettato telefonicamente (altrimenti corrompere diventa un'attività estenuante), libertà di non ridistribuire il reddito come vorrebbe un'economia illuminata, libertà di non essere tassati in modo più che proporzionale come sancisce la costituzione
, libertà di costruire dove ci piace, libertà di bloccare ciò che ci dà fastidio.
Libertà porta a libera competizione che significa meritocrazia una parola che stranamente fa paura alla sinistra mentre dovrebbe essere un suo valore.

3.27.2 La sicurezza

Combattere la delinquenza non può essere patrimonio di una parte politica. 

La destra cavalca questo tema quando, sulla base dell'emotività di un fatto di sangue, propone nuove regole d'ingaggio nell'autodifesa del cittadino (porto d'armi, ronde private) o leggi speciali. 

I giudici hanno ingiustamente punito conclamati episodi di legittima difesa facendo perdere ai cittadini il senso della protezione dello stato. Si aggiungano gli inevitabili tagli di spesa alle forze dell'ordine per seminare facili tempeste. 

3.27.3 L'emigrazione

Tema molto attuale (sviluppato nell'allegato) con risvolti etico/politico di solidarietà ma con difficoltà oggettive di ordine pubblico. L'Italia è geograficamente esposta. Oltre agli affamati dall'Africa e dal Medio Oriente arrivano i profughi politici delle irrisolte primavere arabe. È scontro di culture quindi aspettiamoci tensione e persino delinquenza ma la solidarietà è un obbligo morale a prescindere dalla difficoltà di fermare quell'esodo. 

È però facile accettare questa realtà per un borghese che fa della propria tolleranza politica motivo d'orgoglio, ma abita in quartieri ben frequentati, e non rischia di spartire il proprio lavoro con sottopagati magrebini. 

Le fasce più povere corrono più rischi e hanno meno anticorpi culturali. 

Su questo tema tutti dovranno prendere posizione. 

L'etica di sinistra della solidarietà si scontrerà col territorio e alla destra non mancheranno argomenti (vedasi quanto detto nei § 8.3.3 e in allegato).

A sinistra il "buonismo" si scontrerà con il pragmatismo creando lacerazioni. 

Qui è facile perdere coerenza se non si è pragmatici con gli obiettivi.

Il passaggio da obiettivo a strategia è ancora più difficile perché non abbiamo esperienza e il problema è internazionale.

3.27.4 La competizione e la meritocrazia

Per tradizione queste due bandiere appartengono alla destra, io, dopo molti dubbi, li ho aggregati in quello schieramento, ma è solo una considerazione statistica di quanto espresso dai candidati italiani. Se la sinistra avesse più intelligenza strategica e meno retorica veterocomunista si accorgerebbe che la competizione fa bene ai posti di lavoro e accresce le possibilità dei giovani più preparati. Combattere la meritocrazia favorisce i figli di papà.

3.27.5 Il mantenimento dei privilegi

Chi sono questi favoriti dal sistema con i quali scambiare protezione con voti? Per esempio la burocrazia dello stato ma anche le associazioni di categoria che si sono abituate a ricchi profitti per l'assenza di concorrenti. Nel gruppo ci sono interessi aziendali, tutti gli amici dei monopoli che dallo stato ottengono ricchi contratti di privativa. 

3.28 Temi della sinistra

3.28.1 L' uguaglianza

L'uguaglianza raccontata dal Vangelo alla Rivoluzione d'Ottobre passando per la Bastiglia ha avuto nel 900 il suo target naturale nella classe operaia spinta al massimalismo dopo il trionfo di Lenin. La classe contadina, che lavorava con differenti forme di aggregazione, non aveva la forza che sprigionava da una fabbrica occupata, così ha avuto meno spazio (leghe). 

Quando si spinge molto l'uguaglianza si fa un piacere alla destra che spaventata trova nuovi motivi d'intesa, supera le divisioni e si rafforza.

Un tema più attuale dell'uguaglianza è la parità dei sessi (stesse opportunità, medesimi stipendi, uguali responsabilità, protezione del più debole sempre e comunque). Nella mia assenza di preconcetti entrano in questa categoria le unioni civili. Nessuno ha diritto di discriminare. Homo o etero sono particolari trascurabili. Ognuno, senza nuocere al proprio prossimo, ha diritto ad avere i propri gusti. Io amo la lirica, mia moglie la detesta, è lo stesso contendere. L'esempio sembra una ridicola forzatura solo perché in questa scelta musicale la religione o la superstizione non ha attribuito al "bel canto" tentazioni contro natura.  

3.28.2 Il lavoro

È un valore trasversale anche se è stato un tema tipico della sinistra. In Italia abbiamo una realtà sindacale con iscritti che appartengono a una minoranza del sistema lavorativo
, É fondamentale notare come la situazione sia cambiata dal dopoguerra. I sindacati in questi anni proteggono pochi privilegiati lavoratori a tempo indeterminato (salvaguardati anche dalla cassa integrazione). Le vere vittime della tempesta che si è abbattuta sull'ultima generazione sono altri. Possibile che non si sia accorto nessuno che i sindacati sono diventati un'istituzione di destra perché difendono i privilegi di una minoranza? 

Questa è un'altra prova che la politica può ordire qualsiasi inganno, il suo target non se ne accorgerà, l'importante è distribuire benefici o dire di farlo. 

Non è questa la democrazia per la quale ci siamo battuti. 

Oggi non si possono mantenere posti di lavoro che producono beni non richiesti dal mercato. Costa meno alla società riciclarli in altri settori senza logorare risorse in battaglie perse. Tutti devono lavorare ma accettando difficoltà. Più lontananza, più scomodità, più stress. Meno ore ma lavorare tutti senza pretendere i privilegi che la legge Brodolini ci aveva consegnato. Erano altri tempi. Con i capitali e le frontiere del lavoro chiuse allora si poteva lottare, la socialdemocrazia era il sistema. Oggi no. Quando si può portare la fabbrica all'estero e quando fuori dai cancelli ci sono disperati pronti a essere sottopagati, bisogna difendersi indietreggiando.

Nella globalizzazione c'è un destino comune fra sviluppo economico e lavoratori. È la realtà. Ignorarla è ingannare la storia.

Oggi le nuove vittime del lavoro (come un tempo lo era la classe operaia) sono chi ha contratti rinnovabili e i giovani (specialmente i laureati). Nessun progetto politico serio può pensare di non metterli al primo posto. Peccato che non abbiano potenti sindacati alle spalle.

Un patto scellerato è assumere nel pubblico impiego quando non si è capaci di creare posti di lavoro nel privato per clientelismo o peggio per mafia. 

I tempi sono cambiati molti emigranti italiani lasciano il nostro paese. Sono figli di borghesi (specialmente dell'alta borghesia che ha potuto fornire loro studi più competitivi). Sono quasi tutti laureati. Su questa crisi si aprono due corollari che la politica potrebbe raccogliere:

( se vanno all'estero i migliori da noi restano i mediocri (ciò non promette bene),

( cosa è costato allo stato un laureato che porta all'estero il suo contributo? Bell'affare. 

Questi saranno argomenti politici stimolanti.

3.28.3 L'emarginazione

Sarebbe un tema evangelico ma cinicamente gli emarginati finiscono per non votare ed escono ahimè dai radar politici. Per fortuna ci sono le parrocchie.

3.28.4 Il ruolo femminile

Anche se forse possiamo collocarlo nell'area bipartizan ne abbiamo già parlato al proposito del tema dell'uguaglianza (§8.5.1). Dedichiamo poche righe perché, almeno a parole, lo troviamo in ogni programma fino a imporre patetiche coercizioni. Un bel esempio di parole prive di fatti. Cosa sono i fatti? Non certo le donne al governo ma il trend degli stipendi e la libertà da impegni domestici e di assistenza familiare. Qui entra in campo la cultura sociale. Dalla fine del 900 è cambiato qualcosa, forse è stata l'unica conquista del 68.

3.28.5 La sanità

Tema che interessa sempre di più una società decrepita e una medicina che ha costi per singola applicazione sempre più elevati.

Attenzione così il sistema non può durare. Tra non molto non ci saranno le risorse e bisognerà tagliare. 

Facile, per chi non è al governo, dire ostinatamente no ai tagli. 

Conosciamo quindi già il programma populista. 

Invece un bel tema, squisitamente politico, è cosa tagliare. 

3.28.6 La giustizia

Il proclama:"Giustizia" quando si associa a libertà può essere una citazione del movimento dei fratelli Rosselli
 o l'ennesimo giudice che non si accontenta della pensione senza i riflettori per scendere in politica e disperdere un po' di voti. Eccesso di protagonismo o ottusità?

3.28.7 I trasporti

I pendolari sono una categoria precisa con un target ben identificabile e facilmente raggiungibile. Chi combatte per loro trova voti sicuri.

3.29 Temi bipartizan

3.29.1 Casa

Può essere un tema sia di destra che di sinistra (prima, seconda casa e senza casa). Ci sono situazioni con target stabili e ben quantificabili che meritano attenzione da ogni schieramento.

3.29.2 Pensione

Corollario del tema del lavoro è la pensione (continuazione della retribuzione a una età dove è più difficile competere nel sistema produttivo). Chi non ha possibilità di governo può strofinare la lampada di Aladino promettendo l'insostenibile.

L'argomento ha un mentore nella giustizia sociale. 

È difficile accettare discriminazioni e privilegi ma è ancor più irritante sapere che qualcuno li ha raggiunti senza adeguati contributi. Del resto l'istituto della pensione è stato gestito con sfacciata disinvoltura (clientelismo) nelle prima repubblica. Un'altra fonte di irritazione sono le pensioni così dette d'oro. Io so che sono frutto di contributi regolarmente versati (si tratta della coda dei privilegi dell'apparato statale o del vertice industriale). Io so che anche se le dimezzassimo, visto che coinvolgono esigue percentuali di pensionati, non ci sarebbe ristoro nei conti dell'Inps. Il problema però non è amministrativo ma psicologico nel momento in cui si chiedono sacrifici farebbe piacere vedere esempi.

Un tetto alle pensioni più elevate comunicherebbe anche un'etica sociale.

I guasti maggiori all'Inps sono stati arrecati dall'eterogeneo sistema e dalle baby pensioni. Difficile tornare indietro se non in modo drastico.

3.29.3 Welfare. Servizi aggiunti Vs. nuove tasse 

Il welfare è accattivante ma ambizioso per un'economia in crisi. A chi non fanno comodo: sanità, asili e assistenza agli anziani? Ad una parte dell'elettorato, quelli che hanno i mezzi per assistenze private, dà fastidio pagare questi servizi con nuove tasse. C'è eterna tensione fra la sinistra che amplia le spese d'assistenza e la destra che denuncia l'eccesso di tasse. 

È una ridistribuzione del reddito dagli esiti poco scontati
 per la solidarietà e sicuramente contestabile per chi ci rimette.

3.29.4 Anziani

Il target coincide con quello dei pensionati. Hanno richieste specifiche che la politica non può ignorare.

Per i molto anziani malandati c'è il welfare già citato ricordando che non votano (non escono dall'ospizio), però lo fanno i loro figli.

3.29.5 Turismo, agricoltura, comunità montane 

Sono progetti che coinvolgono precise categorie di lavoratori e habitat che spesso coincidono con collegi elettorali. 

3.29.6 Ecologia e sfascio geologico

Promessa ben segmentante quella ecologica. Oggi c'è attesa per la prevenzione dei dissesti geologici. Non operare è negligenza. 

3.29.7 Evasione fiscale

Tema economico (pagare tutti per pagare meno). La politica deve recuperare risorse dagli evasori. Le parole, che tanto non costano, si sprecano. Le cose migliorano ma lentamente. 

Chi rema contro all'evasione? Gli evasori. 

Oggi però la tecnologia non dà alibi. Database (controlli incrociati) e denaro virtuale per i pagamenti, renderanno dura la vita agli evasori.

C'è un altro problema da risolvere: raffinati esperti di comunicazione hanno costruito attorno ad Equitalia l'immagine di orco con grande danno al sistema.

3.29.8 Lotta alla corruzione e alla mafia

Oltre all'aspetto morale questi virus affossano l'economia privando i più capaci del libero mercato dove esprimere il proprio valore. Ci fermiamo qui perché il problema è più complesso e fuori dalla comunicazione.

3.29.9 Modifiche costituzionali. 

Spinte per la governabilità finalizzate a: 

( maggioranze significative e stabili (legge elettorale), 

( più peso al premier (repubblica presidenziale). 

3.29.10 Politica estera 

Che è la continuazione su scenari internazionali di beghe interne. 

Timori, vecchie alleanze e preconcetti diventano strumenti di comunicazione. 

In questi scenari succede che il cittadino medio ha previsto gli errori che i politici internazionali stavano facendo in Iraq, in Libia e in Siria. Il politico impegnato in prossime sfide non potrà ignorare questa situazione. 

Possibile che ci si possa schierare contro la Russia a favore dell'Ucraina in una faida dove la storia dimostrava che l'odioso Putin aveva perfettamente ragione? Possibile che in medio oriente abbattere dittature laiche sia così geniale? 

O si è ottusi o si è fiancheggiatori dell'Isis. È grave per un politico non comprendere quale sia il male minore.

Sarkozy ha responsabilità, ma anche Bernard-Henri Lévy e, dall'altro lato dell'oceano, Obama. In che scadente compagnia ci troviamo.

3.29.11 Supporto ad associazioni di categoria

Sono bacini facili da raggiungere e voti assicurati. Sono istituzioni antiche. Cosa conviene a un politico? Puntare a quei voti o cercare di rendere competitivo il Paese? Questa è la cartina di tornasole dell'onestà di un candidato.

3.29.12 Condoni

Una connotazione politica spinge  verso nuovi condoni. "È una presa in giro", tuona una parte. "Almeno lavora l'edilizia che è motore dell'economia" controbatte l'altra. L'abusivismo può essere un serbatoio di voti? Sì ma la proposta è indecente, chi la fa corre il rischio di perdere la faccia 

3.30 Temi connessi alla religione

La religione che in quanto tale svolge dei valori è già un partito. 

Target preciso, gerarchie di precetti, centri di potere. 

Ha l'opportunità di essere trasversale: tutti i ceti e le fasce d'età. Il sogno di ogni partito è quello di essere ecumenico. La comunicazione è semplice e immediata, usa ripetitori nei centri di culto
 e può additare a fosche tinte gli avversari che diventano addirittura nemici di Dio.

I temi confessionali sono:

( famiglia,

( aborto,

( limitazione delle nascite,

( fecondazione assistita,

( eutanasia. Dove sono palesi gli interessi economici della questione. 

Ma anche temi più bipartizan come la scuola, l'infanzia, la gioventù e la solidarietà.

3.31 La piazza e lo sciopero

La manifestazione, che agiva nell'emotività della massa e nel riverbero dei media, dava una spinta alle idee politiche. 

Oggi ha perso adesioni e conseguenze politiche. Un inefficace schiamazzo utile solo alla rabbia dei partecipanti.

L'ultima svolta politica decisa da una marcia fu quella dei 40.000 colletti bianchi a Torino contro reiterati scioperi, era il 14 Ottobre 1980.

Persino gli scioperi sono un segno di vecchiaia dei vertici sindacali o quello che nello sport chiamano: fallo di frustrazione. 

Davanti all'inefficacia conclamata di molti scioperi, con tutto il rispetto delle persone ma anche della logica, mi faccio questa domanda: "Può una cosa inutile essere una cosa seria?"

Una volta sentivo dire: "Il tal partito non ci proverà altrimenti scende in piazza la nazione". Adesso queste affermazioni non spaventano nessuno anzi ridicolizzano chi li pronuncia.

É un bene? No. Siamo solo più soli.

3.32 Quattro cavalieri dell'apocalisse

Le difficoltà non sono solo colpa di politici avidi e pasticcioni, li abbiamo sempre avuto. Il risorgimento ha patito figuri peggiori. La situazione è diventata più difficile a causa dalla crisi economica (quando l'economia rallenta va in cattedra la politica). Tutto invecchia e si inviluppa in battaglie di potere. Persino alcune nobili istituzioni col tempo hanno prodotto catene sclerotizzando il sistema. 

La politica deve adeguare il paese ai cambiamenti. In questo sviluppo qualcuno ci guadagna, altri perdono rendite che ipotizzavano eterne.

Chi mette il bastone fra le ruote dell'indispensabile cambiamento?

( Una parte della costituzione ossessionata da derive autoritarie che esaspera bilanciamenti di potere fino a rendere difficile la governabilità.

( Una pletora di burocrati (tecnici) che hanno forse più potere dei politici e che agiscono sulla complicazione di ogni atto fino a renderci, nelle graduatorie internazionali, un paese sconsigliato per esportare business. 


Perché sono così pericolosi? 


Hanno un'attitudine all'inutile complicazione (cosa che viene spontanea ai mediocri), confondono professionista con "azzeccagarbugli" e ogni cosa che sfiorano si blocca. Questa quinta colonna del malgoverno la riconoscete subito, si esprimono in modo tortuoso, come pensano. Di quelle figure professionali una multinazionale non se ne farebbe niente perciò non abbiamo la speranza che se ne vadano spontaneamente. Non sono tutti così evidentemente, anzi è interessante notare una bimodalità; chi non è di danno di solito è un eroe. 

( Una magistratura che ha sviluppato la propria intelligenza attorno ai cavilli. Vive in un mondo autoreferenziale. Spesso li sentiamo più di parte dei politici. Il moralismo ottuso porta al terrore della Rivoluzione Francese non al progresso sociale. L'equidistanza non dovrebbe farli entrare in politica ma poi si sa... la vanità è un male diffuso nei sistemi decadenti. 

( Le associazioni di categoria, sindacati in testa, ostinati a lottare contro chi tocca i loro personali privilegi o quelli della minoranza dei lavoratori,,già protetti, che loro sostengono.  

 Il "Come dire" nella comunicazione politica

Esaurito il tema strategico dei contenuti (il "cosa dire"), entro nell'area esecutiva. 

Le parole per vincere. 

Analizzo le strutture narrative (figure retoriche) impiegabili nel racconto politico. 

Cosa sono le figure retoriche del racconto? 
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Lo spiego per i diversamente preparati, che non hanno avuto l'occasione di una scolarità organizzata. 

Avete presente le formine per fare i biscotti o le dime per tagliare i materiali? 

Le figure retoriche, in metafora, svolgono la stessa funzione. Voi infilate l'idea nella formina e ne esce una struttura narrativa. Spesso elegante. 

Ho detto prima "metafora" che è proprio una figura retorica, forse la più importante. Dice una cosa attraverso una corrispondenza particolarmente suggestiva con un altro campo di esperienze. Con le metafore operiamo uno scambio anche se sarebbe formalmente più corretto dire un traslato
.

Quando vi parlo con esagerazione di qualcosa non faccio altro che dilatare i confini del fatto e delle relative emozioni. Questa è un'altra figura chiamata: enfasi. Qui il meccanismo è la dilatazione.

Sintetizzando, tutte le figure retoriche
 sono scambi o dilatazioni.

Molte figure retoriche della comunicazione commerciale sono escluse dalla comunicazione politica.

3.33 Figure retoriche della persuasione politica

Le differenze con il largo consumo sono manifeste, l'esigenza di autorevolezza esclude le strutture narrative finalizzate al sorriso perché le ritiene arma della seduzione non del convincimento. Ma c’è interessante paradosso: in tutto il mondo ex comici hanno molto successo in politica. 

Perché? Hanno l'intelligenza di conoscere i problemi, infatti li hanno studiati per fare satira. Portano in campo un'immagine bonaria e pulita. Quindi tranquillizzano là dove i politici di professione inquietano.

L'esperienza teatrale li rende istrionici. Alternano amenità (per fare audience) con acute riflessioni (non si può essere comici se non si è intelligenti). 

La commedia è più difficile della tragedia, questo spiega la loro qualità. 

Sanno di economia, di geopolitica, di legge? 

Non si può avere tutto. Ma quelle sono doti indispensabili per governare non per raccogliere consensi.

Vediamo ora velocemente, perché ci sono testi più autorevoli, alcune di queste "formine" per predisporre una comunicazione efficacia.

3.33.1 Metafora

Spiegare un concetto attraverso un altro.

Non deve essere abbellimento ma approfondimento e magia.

Non deve appesantire ma coinvolgere.

3.33.2 Allegoria

Racconto simbolico e allusivo (spesso per proiezione di se). 

È lo strumento più usato dai vecchi tromboni o dai nuovi che parlano a un pubblico anziano. L'allegoria guadagna in chiarezza e suggestione ma rischia di essere stucchevole. Prendersi troppo su sul serio oggi espone al ridicolo.

3.33.3 Ossimoro e paradosso (contrasti apparenti). 
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Dal greco Oxys che significa "acuto" e moros che vuol dire "stupido". 

È una comunicazione finalizzata a riflettere.

Per esempio cito la campagna di Mitterand: "La forza tranquilla".

3.33.4 [image: image70.jpg]


Provocazione

Ne ho impiegata molto e l'ho concentrata sull'ultimo capitolo (§ 11.2). 

In politica è efficace. Ma cautela perché sconfina facilmente con l'insulto.

Non deve essere solo un pretesto sguaiato per ottenere impatto, sarebbe controproducente se, alla fine, non fosse chiara la morale. 
3.33.5 Enfasi/iperbole/drammatizzazione.

Amplificare fino all'esagerazione é un passaggio obbligato della dialettica politica. 

Alla fine però deve essere chiaro che siamo di fronte a una figura retorica, il target non deve perdere di credibilità dopo le verifiche dei fatti. Non deve leggere l'iperbole come inganno ma come forma stilistica.

3.33.6 Allitterazione
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È una figura della forma. Si basa sulla suggestione del suono e della sua ripetizione. Un discorso che ricordate tutti, quello di Martin Luther King, ripeteva più volte "I have a dream". Come vedete dalla rilevazione del suono la ripetizione dava il ritmo.  

3.33.7 Tenerezza e human contact

Mostra la vita del candidato nei momenti intimi della famiglia. I bambini sono tirati in causa nella sceneggiata. Patetica soluzione che raccoglie però consensi in anziani e gentil sesso (molto gentile... altrimenti si irrita).

3.33.8 Euforia

Tutti i politici dovrebbero trasmetterla ma come? I pubblicitari hanno la complicità della musica o del balletto sincronizzato dove in parata musical i protagonisti, ritmando le braccia al cielo, svolgono un balletto sincopato.

3.33.9 Litote. 

Affermare una cosa negando il suo contrario. 

Può essere d'effetto ma attenzione che il risultato sia chiaro. Il tempo consuma più in fretta il ricordo della litote (infatti la pubblicità l'adopera obtorto collo).

3.34 Figure retoriche escluse dalla politica

Alcune figure retoriche, tra le più logore per i prodotti di largo consumo, non sono adoperate nelle pubblicità dei politici.

3.34.1 Le figure che portano alla comicità

Hanno diverse sfumature e profondità.
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INDICI DI CONCENTRAZIONE

( Comicità (prendere in giro una persona, i suoi tic, le debolezze). È un modo, più o meno volgare, di caratterizzare dei difetti.

( Humour (prendere in giro una situazione).

( Ironia (fingere di appoggiare una situazione che invece è disprezzata). 

( Sarcasmo (ironia con rabbia, dal greco sarkazein: mordersi le labbra per la rabbia). 

Una interessante contraddizione è che queste espressioni retoriche sono utilizzate persino eccessivamente dai candidati nel loro abituale eloquio pubblico. 

Il messaggio formale chiede però sobrietà. Può fare eccezione Grillo perché quel modo di agire fa parte del suo personaggio. Queste forme sono invece utilizzate nella contro comunicazione, specialmente sul web.

3.34.2 Le figure della poetica

Lontanissime dalle nostre esigenze, le espongo per completezza. Se un politico se ne appropriasse rischierebbe il ridicolo.

( Sinestesia. Sostituisce il contenuto con una sensazione sensoriale. Allarga la decodifica non solo alla mente ma ai recettori del corpo. Accosta due termini che appartengono a piani sensoriali diversi.
( Straniamento (percezione nuova e inaspettata della realtà). Trasla un senso al posto di un altro, una diversa dimensione al posto di quella attesa. 


Nella poetica è anche lo scambio della causa con l’effetto. Qui la politica è insuperabile. Non è poetica ma imbroglio. 


Esempio: I francesi hanno bombardato l'Isis perché hanno subito terrorismo oppure hanno patito attentati per colpa dei loro bombardamenti (magari quelli precedenti in Libia)?

( Sineddoche. La parte al posto del tutto (Es.: "cuori che piangono" dal discorso di Renzi dopo gli attentati di Parigi del 13 Novembre 2015).

( Polisemia. Proprietà di una parola di avere diversi significati. Ricordo una frase d'effetto: "Questo Euro non vale una lira". Questi meccanismi affidati al gioco delle parole non fanno cambiare opinione. Rafforzano quella di chi già ce l'ha. Del resto non è la loro missione, lo sarà l'argomentazione sapiente di un economista o, per altri target, esagitati che lo gridano più forte. 


Cosa chiedere a quel titolo sul manifesto? 


Simpatia. Sicuramente c'è riuscito. A me è piaciuto molto anche se non condivido il contenuto. 

3.35 Il ritratto del politico

Una volta individuata strategia e tattica, stabiliti contenuti e l'headline (quello che i non addetti ai lavori chiamano slogan), bisognerà mettere a punto un manifesto. Il primo passo nella presentazione di un candidato. 

Mi occupo, a questo punto, di consigli estetici. Perché? Non sempre un candidato ha grafici a disposizione. 

Dobbiamo, prima di tutto, non disperdere segni, bisogna aiutare la memoria a ritrovarci nel caos visivo delle campagne pubblicitarie elettorali. 

3.35.1 Colore

Prima mossa scegliete il colore guida che sarà denominatore comune dei nostri messaggi. Sintetizzando:

( il rosso appartiene alla sinistra, 

( il blu al cento destra, 

( il verde comunica attenzione all'ambiente,

( l'arancione è moderno (i primi siti tecnologici lo hanno utilizzato),

( il lilla è molto femminile, 

( il rosa è troppo bambolesco, 

( l'azzurro è curiale.

( il giallo è solare, ha vivaci opportunità comunicative, non è il miglior fondo per un ritratto però si fa notare, 

( il grigio è triste e smorza ogni altro colore vicino,

( il viola per i superstiziosi porta male, 

( il terra di Siena è vecchio, 

( il nero inquieta. Se non siete Dracula, un cantante rock tecnologico o uno snob lo sconsiglio, 

( il bianco è doveroso come fondo di un manifesto. 

I degradé (sfumatura dal tanto al poco del fondo) comunicano vecchio e grossolano. Evitateli (buoni solo per biscotti di bassa qualità).

3.35.2 Equilibrio

Un manifesto non va affollato troppo di segni altrimenti darebbe fastidio allo sguardo. Chi lo progetta segue equilibri e curve di scansione (il percorso dello sguardo). I formati riprendono il rettangolo aureo o i multipli del foglio uni.

La composizione ha regole precise, fare in qualche modo non paga. Chi ha sensibilità se ne accorge e associa il candidato alla sgradevolezza del suo manifesto.

3.35.3 Caratteri

Anche i caratteri (detti font) sono segni che comunicano. 

( usate un solo font, massimo due,

( non scrivete troppo,

( se non volete dare segnali di antico o nobile evitate i caratteri con le grazie (serif). 

3.35.4 Affollamento di segni

Gli elementi saranno: un titolo, un nome, un volto, un simbolo di partito. 

Mi sembra già tanto. Un contesto (paesaggio o ambientazione) se non strategico (indispensabile all'obiettivo di comunicazione) impasterebbe tutto. 

Quindi soggetto scontornato e fondo pulito. 

Il bianco ha i suoi vantaggi. 

C'è spazio per un ulteriore segno (Es.:un cane per esprimere fedeltà)? Con difficoltà a meno che quel segno diventi un tema identificativo ricorrente. 

3.35.5 Foto del candidato

Il più delle volte deve trasmettere fiducia, sarà pettinato con questo proposito e vestito di conseguenza. 

Porterà, nel vestiario o nei pressi, un elemento caratterizzane, non più di uno. 

Valutate l'uso della cravatta (capo antiquato)
. Ricordate che la forma del nodo e gli accostamenti rivelano il cero sociale come anche l'allacciatura della giacca (una giacca con tutti tre i bottoni abbottonati dà una nota stonata). Regole stupide ma se vi interessa il voto dovete adeguarvi. Occhiali adeguati
 

Photoshop toglierà un po' di rughe. Il fotografo penserà al resto. 

Per riempire le dimensioni di un manifesto cellulari e macchinette fotografiche non permettono adeguata qualità. 

Avete bisogno di un fotografo e di una buona macchina fotografica, perché? 

Il grande formato, rispetto a una fotografia da comodino, richiede tanti pixel (cinque volte quelle del vostro telefonino). Ma c'è di più, la tecnica del ritratto impone un obiettivo 80/120 mm. per non distorcere i connotati. Poi, cosa più importante, il fotografo, allargando il diaframma più di quanto non possono le macchine amatoriali, toglierà profondità di campo dando più sintesi impressiva al ritratto. C'è quanto basta di complesso per non improvvisare. 

Non lesinate scatti e non fate economia di grammatura della carta dei manifesti altrimenti al primo temporale svanirà la vostra immagine. 
Palestra oratoria

Come fare passare le nostre idee in un contesto dialettico. Che consigli dare ai politici impegnati in un dibattito.

3.36 Seminate il dubbio
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INDICI DI CONCENTRAZIONE

É difficile riuscire a convincere subito un interlocutore. Ci si deve accontentare, all'inizio, di seminare il dubbio. Se ben coltivato fiorirà. Molti dei temi politici sono così complessi che è normale avere dubbi. Li troviamo in agguato appena si cerca di dipanare le questioni.

3.37 Rimuovete il dubbio frammentandolo

Se dico: "Bisogna combattere il Califfato nel suo territorio" mi si può ribattere: "Non ce la faremo, non possiamo mettere in campo un esercito capace di battere chi opera nel proprio territorio, non ricordi in Afganistan?" 

Inutile controbattere dicendo "Questa volta ce la faremo" (risposta apodittica). "Questa volta abbiamo armi migliori" (soluzione altrettanto velleitaria). Per rimuovere è meglio dire: "Sì, hai ragione l'Afganistan spiega quanto sia difficile, ma il territorio qui è diverso. In Afganistan ci sono montagne, là c'è deserto, non c'è scampo per chi si nasconde". 

3.38 Ribaltate il dubbio 

Cerco di confutare inquadrando la proposta negli obiettivi di chi la respinge

Se dico "La lista chiusa dei candidati scelti dalla segreteria del partito è antidemocratica" la risposta per confutare deve cercare di far accettare la scelta come strumento ancora più democratico. Ricordo che Tremonti fu abilissimo a spiegare che i nuovi collegi sono così grandi, vanno da Milano a Piacenza, che solo un candidato molto ricco potrebbe fare campagna". 

3.39 Evitate attacchi frontali 

Aggirare e dare vie di fuga all'interlocutore. Sappiamo come sia aggressivo un gatto nell'angolo. Meglio predisporre all'inizio un piano. 

3.40 Strumentalizzate l'ego dell'interlocutore

La dialettica non ha scrupoli, strumentalizza le debolezze dell'avversario. 

Gli umani hanno un forte ego, facile utilizzarlo come cavallo di Troia. 

Date a ognuno un ruolo e uno spazio.

Se i vostri interlocutori non hanno un ego forte allora saranno sensibili a velleità romantiche (sogni, aspirazioni impossibili, sfide improbabili).   

3.41 Sfruttate il bisogno di coerenza

Dove screditare l'avversario? Sulle sue contraddizioni.

( La vostra coerenza. 


Fate tanta fatica a convincere, passo dopo passo, l'interlocutore. 


Se fate un salto di coerenza la vostra credibilità tornerà in dietro di dieci passi. 


Potete non essere coerenti in una stagione politica, dovete sforzarvi di esserlo in una campagna elettorale. Dovete esserlo totalmente in una discussione. Quindi prevedete con anticipo un piano di risposte in un dibattito pubblico.

( La coerenza del vostro interlocutore. 


Lo stesso principio vale quando sedete dall'altra parte del discorso e siete a caccia di contraddizioni dell'oratore vostro avversario.

3.42 Lasciate agli altri la difficoltà di esporsi

Usate la domanda retorica: "E allora io secondo voi cosa dovrei fare?" È un metodo che funziona nella buona fede. 

Serve quando non si vuole umiliare l'avversario ma trovare una soluzione.
3.43 Chiedete scusa se sbagliate

Davanti a un errore meglio non insistere. 

Un proverbio dice che il rammendo è peggio del buco.

La terapia delle scuse cresce l'autorevolezza di chi si denuncia pentito. Lo può fare chi ha già autorità. Se si scusa qualcuno che è lontano da essere un protagonista rischia di passare per confuso

3.44 Citate cifre puntuali

Se dite il 50% dei senza tetto è alcolizzato non date l'impressione di essere informato ma di indirizzarvi con accanimento verso quei malcapitati.

Se dite il 36% dei senza tetto è alcolizzato fate credere che avete studiato quello scenario e che condividete un'informazione. Pur abbassando il dato siete più credibili.

3.45 Un consiglio da Ronal Barthes 
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Come scrivere un'orazione in modo impressivo facendo, come diceva Francis Bacon: "Far giocare l'emozione dalla parte della ragione"?

L'argomento è troppo lungo per tentare di trattarlo in un paragrafo. 

Fornisco solo uno schema in quattro fasi successive che riprende il pensiero di Cicerone e Quintiliano. 

In corsivo l’esempio del discorso di Martin Luter King a Washington il 28 agosto 1963.

( Esordio (emotivo). La sua funzione è la captatio benevolentiae nei confronti di chi ascolta o legge. Bisogna far percepire l’autorevolezza e qualsiasi idea utile a legittimarla. In pubblicità bisogna, già dai primi passi, creare curiosità o altre molle per far proseguire la lettura. Bisogna, in questo caso, far pregustare qualcosa.

Sono felice di unirmi a voi in questa che passerà alla storia come la più grande dimostrazione per la libertà nella storia del nostro paese. Cento anni fa un grande americano, alla cui ombra ci leviamo oggi, firmò il Proclama sull’Emancipazione.
( Narratio, ovvero i fatti. È il racconto degli eventi in funzione del fatto probatorio. Tenere separati i fatti (oggettivi e a nudo senza digressioni) dalla narrazione.

Ma cento anni dopo, il negro ancora non è libero; cento anni dopo, la vita del negro è ancora purtroppo paralizzata dai ceppi della segregazione e dalle catene della discriminazione.

 
La narrazione deve essere soggettiva, calda con ornamenti. 

E perciò, amici miei, vi dico che, anche se dovrete affrontare le asperità di oggi e di domani, io ho sempre davanti a me un sogno. E’ un sogno profondamente radicato nel sogno americano, che un giorno questa nazione si leverà in piedi e vivrà fino in fondo il senso delle sue convinzioni: noi riteniamo ovvia questa verità, che tutti gli uomini sono creati uguali.
Io ho davanti a me un sogno, che un giorno sulle rosse colline della Georgia i figli di coloro che un tempo furono schiavi e i figli di coloro che un tempo possedettero schiavi, sapranno sedere insieme al tavolo della fratellanza.
Io ho davanti a me un sogno, che un giorno perfino lo stato del Mississippi, uno stato colmo dell’arroganza dell’ingiustizia, colmo dell’arroganza dell’oppressione, si trasformerà in un’oasi di libertà e giustizia.
Io ho davanti a me un sogno, che i miei quattro figli piccoli vivranno un giorno in una nazione nella quale non saranno giudicati per il colore della loro pelle, ma per le qualità del loro carattere. Ho davanti a me un sogno, oggi!.
Io ho davanti a me un sogno, che un giorno ogni valle sarà esaltata, ogni collina e ogni montagna saranno umiliate, i luoghi scabri saranno fatti piani e i luoghi tortuosi raddrizzati e la gloria del Signore si mostrerà e tutti gli essere viventi, insieme, la vedranno. E’ questa la nostra speranza. Questa è la fede con la quale io mi avvio verso il Sud. 

Le prove non sono ancora esplicite ma semplici cenni. Le concatenazioni devono essere verosimili. 

Nella scrittura usare “caption” in modo che l’occhio colga subito il punto saliente. È necessario tener presente la curva di scansione dell’occhio in un testo.

( Confermatio. È il resoconto dei fatti. È qui che vengono mostrate le prove, qui giocano le figure retoriche della persuasione. 

( “Argomentatio”: le ragioni a sostegno. 

( “Altercatio” apporto di un  testimone.

Con questa fede saremo in grado di strappare alla montagna della disperazione una pietra di speranza. Con questa fede saremo in grado di trasformare le stridenti discordie della nostra nazione in una bellissima sinfonia di fratellanza.
Con questa fede saremo in grado di lavorare insieme, di pregare insieme, di lottare insieme, di andare insieme in carcere, di difendere insieme la libertà, sapendo che un giorno saremo liberi.

( Epilogo (emotivo). Giocatevi la tensione e il colpo finale.

Quello sarà il giorno in cui tutti i figli di Dio sapranno cantare con significati nuovi: paese mio, di te, dolce terra di libertà, di te io canto; terra dove morirono i miei padri, terra orgoglio del pellegrino, da ogni pendice di montagna risuoni la libertà; e se l’America vuole essere una grande nazione possa questo accadere.
Risuoni quindi la libertà dalle poderose montagne dello stato di New York.
Risuoni la libertà negli alti Allegheny della Pennsylvania.
Risuoni la libertà dalle Montagne Rocciose del Colorado, imbiancate di neve.
Risuoni la libertà dai dolci pendii della California.
Ma non soltanto.

Risuoni la libertà dalla Stone Mountain della Georgia.
Risuoni la libertà dalla Lookout Mountain del Tennessee.
Risuoni la libertà da ogni monte e monticello del Mississippi. Da ogni pendice risuoni la libertà. 

 E quando lasciamo risuonare la libertà, quando le permettiamo di risuonare da ogni villaggio e da ogni borgo, da ogni stato e da ogni città, acceleriamo anche quel giorno in cui tutti i figli di Dio, neri e bianchi, ebrei e gentili, cattolici e protestanti, sapranno unire le mani e cantare con le parole del vecchio spiritual: "Liberi finalmente, liberi finalmente; grazie Dio Onnipotente, siamo liberi finalmente".

La comunicazione dello Stato

3.46 Comunicazione pubblicitaria dello stato

È una parte infinitesimale dei messaggio che dal "Palazzo" raggiungono il cittadino. È sempre stata di buon livello (segno di professionalità)

3.46.1 Quando lo stato ha convenienza a fare pubblicità?

Quando l'obiettivo di comunicazione è:

( l'adesione a grandi progetti (l'Europa, perché è utile andare a votare, denunciare l'estorsione, il Telefono Azzurro, i rischi della droga...).

( Informazioni utili per il cittadino (censimento, come si vota, pericoli della guida in stato d'ebbrezza, rispettare la montagna, accademia militare ecc.)

3.46.2 Quando lo stato non ha convenienza a fare pubblicità?

Quando sa che non può mantenere ciò che promette. 

Ricordo uno spot ben congegnato dove l'allora ministro della Semplificazione (burocrazia) mostrava con orgoglio pile di scartoffie bruciate via dalla sua competenza. 

Purtroppo, malgrado i buoni propositi, non era cambiato niente nella percezione della gente. 

Quell'investimento pubblicitario è servito solo a irritare l'opinione pubblica.

3.47 Comunicazione non voluta dello Stato

Precauzione oratoria.

A questo punto devo fare uno psicodramma. 

Non posso altrimenti spiegare cosa passa nelle mente dei cittadini quando ricevono messaggi non coerenti con la politica del governo. 

Edulcorare queste pagine non mostrerebbe il reale danno. 

La gente non è contrariata, è incazzata. 

Perdonatemi... sono sfumature semantiche che l'autorità deve accettare e percorrerle fino in fondo senza privilegi di casta. 

Un lessico più riguardoso ingannerebbe il lettore (che non ha protezioni istituzionali). 
Che genere di imbroglio? Non capirebbe come dalla sfumatura del male (magari in buona fede) si legittimi il pessimo, e come il vuoto di fiducia legittimi l'opportunismo. Disprezzo troppo la retorica per dire che si pone a repentaglio la democrazia. 

Non lo penso, ma preferisco non metterla alla prova. 

Il sistema comunica forte e chiaro attraverso l'immagine delle istituzioni.

Non usa spot pubblicitari, si legge tutto sulle prime pagine dei giornali. 

Gli uomini del sistema hanno l'obbligo della reputazione e, se vogliono far passare messaggi coinvolgenti, anche quello della coerenza.

Dalle finestre aperte del palazzo passa l'immagine dello stato, è lì che si dà l'esempio. 

Ripugnante è stato il rifiuto della Corte Costituzionale di mettere un tetto a certi privilegi pensionistici, il loro compreso. 

Hanno mostrato, senza vergogna, un volto avido di impiegatucci della legge. Dipendenti neanche di concetto, manutentori di cavilli. 

Ai dirigenti si chiedono visioni che vanno oltre il minuzioso particolare. 

Bravi... così avete fatto di tutto per dare alla comunicazione prove cartesiane della mediocrità del sistema. Il cittadino si chiede perché dovrà mai cedere il venti per cento dei propri guadagni rinunciando al "nero" quando privilegiati, più ricchi di lui, non danno l'esempio. 

Chi preserva l'Immagine delle Istituzioni
? 

Io sono offeso di non poter andare fiero degli apparati del mio paese e lo esprimo con il tono di queste parole. 

Forse per questo sono più europeo di altri. Ma che miseria! 

Due considerazioni indecenti (ma razionalmente ineccepibili)

( Come possiamo modernizzare il sistema quando l'età è un importante strumento di carriera ai vertici dello stato? 

( La palestra di analisi, che caratterizza la formazione giuridica, indebolisce la capacità di sintesi. 


Da formatore so quanto sia utile la sintesi nella visione strategica. 

Come deve agire lo stato? 

Si fa prima a prevenire i rancori che a curarli poi. 

Se qualcuno pensa che basti avere oggettivamente ragione (la giustizia ha una morale che supera perfino l'umiliazione di passare per avido) si ricordi che la ragione non conta nella formazione dell'opinione. 

In concreto lo Stato cosa può fare? 

Nulla nell'episodio ma tanto nell'aggiornare la formazione del suo personale a standard contemporanei. Ciò richiede decenni.

Speriamo che qualcuno faccia delle riflessioni. 

"Reputazione, reputazione, reputazione. 
Ho perso la mia reputazione. 
Ho perso la parte importante di me stesso, ciò che rimane è la parte animale".
                                                                           William Shakespeare - Macbeth
Allegato. 

Fare politica con il terrorismo in casa

Un tema attuale: coesistenza con il terrorismo

La società araba, mal secolarizzata, accede per lo più a una interpretazione letterale del Corano che giustifica la violenza in nome di Dio. Così la pensano persone all'apparenza mite che frequentano le nostre piazze. Sono pochissimi ma senza il controllo della situazione (presenze, censimento professione di fede, screening moschee e imam) saremo sotto tiro. 

In questo scenario l’indice contro l'emigrazione porterà voti facili. 

I politici che hanno studiato sanno che le migrazioni bibliche sono inarrestabili, sanno che la posizione dell'Italia nel Mediterraneo è indifendibile da qualsiasi flotta, sanno che nell'altra sponda non c'è nessuna autorità per trattare. 

Magari vanno in chiesa e si vantano di seguire il Vangelo ma quei voti contro i diversi sono troppo facili per rinunciarci. La politica non coincide con l'etica per questo chiede al marketing come incassare di più spendendo di meno. 

Anche questo è democrazia ma non abbiamo di meglio. 

Sappiamo tutti che le periferie, dove vivono gli emigranti di seconda generazione (quelli con passaporto comunitario), sono vittime del degrado sociale e della caduta del lavoro. In queste banlieues i più deboli perdono d'identità. L'estremismo religioso gliene fornisce una precisa, semplice e che spalanca il sogno di un riscatto. Internet ci mette la spettacolarità del gesto e così è facile fare proselitismo. 

Cosa fare? 

Investire in quelle periferie può essere un deterrente. Funzionerà fra una decina d'anni intanto alle elezioni voi perderete voti perché, per i più cinici, sprecate denaro pubblico e alla fine quegli agitatori scomposti prenderanno i vostri seggi. 

Che strada prendere allora? 

Senza palesi certezze, con alti tassi di emozionalità, ha ragione il primo che parla (come diceva Goebbels) o, nel coro, chi grida più forte. 

La ragione dov'è finita? 

La verità segue un altro percorso lontano dalla comunicazione che invece pretende di fare la storia
. 

Contratto di assimilazione

Prima non ho risposto alla domanda: cosa fare per il rischio terrorismo. Non voglio sfuggire a una risposta così impegnativa.

L'obiettivo è integrarli (portarli ai nostri valori). 

Credo che si debba accedere a un contratto di assimilazione da chiarire subito nella prima frazione di accoglienza:

	Tu impari la lingua, segui la nostra legge, conosci la nostra storia e aderisci, senza inganni, ai nostri valori non trattabili: laicità dello stato, tolleranza religiosa, pluralismo, libertà dell’arte e della satira, uguaglianza uomo/donna e precisa condizione di moglie e figli.
	Noi ti consideriamo uno dei nostri davanti a lavoro, legge, sanità, previdenza e assistenza. 

Prendere o lasciare. 

Come ha fatto il premier Australiano
. 




Personalmente sono contrario a contrapporre i valori cristiani al credo mussulmano. Ne verrebbe fuori un derby. Il vero problema non è spiegare che anche il nostro Dio merita rispetto ma che questo è un paese laico. 

Qui la religione non è la legge. Il peccato non coincide con il reato.

Cosa accadrà nella nostra società e nel ring politico?

L'emergenza terrorismo riordina la gerarchia dei problemi mentre l'agenda setting esaspera la paura.
I politici prenderanno posizione cavalcando nuove opportunità. 

Cosa accadrà se il Paese continuasse a essere ostaggio della paura?

La destra avrà buon gioco. I fatti indicano un pericolo reale (si contano i morti). Quello che si sta evidenziando nei dibattiti politici non sono lucide visioni geopolitiche (chi le ha?) ma vecchi fantasmi. 

I fantasmi della destra hanno un collaudato repertorio: leggi speciali, limiti all'emigrazione, guerra.

La situazione è complessa perché abbiamo anche noi le nostre responsabilità: 

Bush e Sarkozye ma anche Obama (disattento).

Basterà una guerra per estirpare il terrorismo?

Poi, che guerra risolve meglio i nostri obiettivi? Guerra economica, guerra a chi li finanzia, guerra di intelligence, guerra aerea, guerra con gli stivali nel territorio? 

Si fa in fretta a dire guerra ma quando tornano troppe bare dal fronte l’opinione pubblica si rimangia tutto e si dimentica i proclami feroci per non parlare dei rischi che si incontrano a inimicarci, ancora una volta, le popolazioni di quel territorio. 

Allora che genere di ragionamento fare?

( Affidare la decisione dopo aver pesato i morti attesi nei boulevards con quelli prevedibili sui campi di battaglia?

( Ha senso arrivare all'obiettivo cercando la soluzione più sicura? 

( O è preferibile la soluzione più etica perché è la nostra cultura che lo impone? 

Ci sono però altre due tessere di ancor più difficile incastro oltre la guerra.

Se la Siria non viene divisa in tre: Sciiti, Sunniti e Wahabiti e altrettanto l’Iraq in Sciiti, Sunniti e Curdi qualsiasi pace non potrà durare.

Ma se riuscite a far passare questa operazione ambiziosa bisogna togliere detonatori in Palestina.

Vedete in che complessità ci troviamo. 

Vi faccio questi scenari non certo per suggerire cosa fare, non è questo il senso delle cose che state leggendo, ma per far capire che più le cose si complicano, più l'emozione populista avrà grandi opportunità. Persino il partito avversario del populismo dovrà inglobare temi isterici per non perdere voti. 

Ricordate quando Prodi ha voluto scavalcare la Lega dando più autonomia alle forze locali? Stiamo ancora scontando quel danno in corruzione e sprechi. 

Quanto chiederà la destra? 

Quanto le vicende terroristiche modificheranno le nostre comodità.

Allora la domanda principale diventa: quanto l’integralismo islamista modificherà le nostre abitudini? 

Penso poco. Ci si abitua a tutto (Israele docet).

Sapete che quando si avvicinano i leoni a un branco di gazzelle queste continuano a brucare. “Proprio a me deve saltare addosso?” E continuano come non vi fosse pericolo. Appena i leoni ne assalgono un paio si spostano di non più di 400 metri e riprendono a masticare.

Quindi cosa succederà? 

Sicuramente i politici avranno sfoghi irrazionali (come in Israele), ma siate certi, magari con l'elmetto e il giubbotto antiproiettile, continueremo ad uscire e fare le stesse cose.

Volete una prova? 

Ricordate il terrorismo palestinese e quello delle Brigate Rosse? 

Negli anni di piombo ogni quattro giorni contavamo un morto, due feriti e una giornata di tregua. 

Nemmeno io, che ho vissuto quegli anni, rammentavo tanto sangue. 

Ricordiamo poco perché certe burrasche si dimenticano appena riprende il sereno.
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� Non uso a caso questa parola che è diversa da "comunicazione" e diversa da "pubblicità". Ricorderete la figura del propagandista scientifico nelle aziende farmaceutiche.


� Quella che si acquista dagli editori, che copre spazi riconoscibili, che ha tariffe prevedibili e che il target percepisce come pubblicità.


� Al momento sintetizziamo dicendo che la "Penetrazione" misura in % quante persone in target sono espose al messaggio rispetto a tutti gli individui (naturalmente in target). La "Frequenza" è il numero dei contatti ai quali sarà esposto l'individuo in target.


� Al medesimo campione sono fatte domande sugli stili di vita e sull'esposizione ai media. Si tratta di una ricerca che due volte l'anno svolge 5.000 interviste.


� Se ve ne occorrono di più, non avete le idee abbastanza chiara sulle gerarchie dei contenuti.


� Chiamata anche: “Benefit” o “Unique Selling Proposition”, in gergo U.S.P. per drammatizzare nel largo consumo che deve essere una e una soltanto.


� Non mi dilungo perché l’argomento non si può liquidare con brevi cenni.


� Anche qui troviamo un argomento così vasto che sarebbe ingiusto schematizzarlo. 


� Il verbo indica implicitamente il ruolo dei media.


� Consegnare non è un verbo a caso ma sottolinea il lato concreto dell'offerta.


� Il prodoto è progettato dal marketing e dagli ingegneri dello sviluppo. La marca è costruita dal marketing e dall'Agenzia di pubblicità. In un certo senso la marca è la voce del prodotto.


� Prima gli obiettivi, poi la strategia e infine la tattica. Ogni tassello con una precisa e concordata gerarchia.


� Una guida all'immagine di marca fa riferimento alle star cinematografiche, non a caso si chiama "Star Sistem".


� In una ricerca risponde alla domanda del tipo: "Nel campo dei dentifrici quale marche ricorda?" L'intervistato risponderà con cinque o sei brand name. La distribuzione di frequenza di queste marche (diverse per intervistato) ci consegnerà il dato chiamato: "Awareness".


� In una ricerca risponde alla domanda del tipo: "Nel campo dei dentifrici quale marca per lei è la numero uno? La distribuzione di frequenza delle marche raccolte (una sola per intevistato) ci dà il dato chiamato: T.O.M..


� Chi insegue la marca che ha il primato.


� O migliorerà la distribuzione oppure rivedrà il prezzo.


� Come qualche ambizioso potrebbe fare con il metodo dei minimi quadrati.


� Il percorso su i comandi di Excel è: Strumenti/Analisi/Correlazioni.


� R2 (indice di determinazione lineare) misura quanto la curva interpolante rappresenta i punti interpolati. Un valore di R=1 indica una esatta relazione lineare tra x e y.


� Un annucio della campagna di Kennedy mostrava l'immagine di Nixson con la scritta: "Compreresti un'auto usata da quest'uomo?".


� Oppure, in alternativa, l’Agenzia di pubblicità con ancora all’interno un reparto media. Oggi questa organizzazione non è considerata il massimo dell’efficienza. Meglio i centri media esterni perché gestendo un maggior volume d’affari ottengono dagli editori migliori condizioni (sconti). Un altro vantaggio è che possono investire di più in ricercatori e ricerche spalmando questi costi su un fatturato maggiore.


� Il “Redazionale” è un articolo (se siamo in stampa) o una particolare rubrica (se siamo in TV) che tratta giornalisticamente la nostra marca / la nostra vicenda. 


C’è poi il redazionali a pagamento. Si caratterizzano dalla scritta: “Pubblicità” in alto a sinistra per informare il target che non è opera della redazione.


� Di più non servirebbe perché la percezione del viandante dopo quindici giorni si azzera. 


� Questo può essere utile quando il “socialmente scadente” coincide con target.


� Dato facile da ricavare perché l’audience dei vari veicoli è disponibili su fonti certificate e la semplice somma è un calcolo accessibile e veloce.


� A volte chiamata anche “Copertura”.


� Non è dettto siano tutti i giorni uguali. Ci sono tanti ragionamenti da fare davanti al calendario.


� Gruppo omogeneo evidenziato dalla ricerca Es.: Reddito alto.


� Il vantaggio di Sinottica è quello di essere una ricerca “Single Source” ovvero, a fianco degli atteggiamenti degli intervistati, si legge la loro esposizione ai mezzi.


� Il committente si impega a scegliere solo fra le testate di un editore, in cambio l’editore concederà uno sconto particolare e rilevante che può cambiare l’economia della scelta.


� Audipress.


� Della testata, non del messaggio, scusate l’omonimia dell’espressione)


� Non dico che per dedicare tempo ai social network bisogna non avere proposte migliori per il cervello. Ma ciò aiuta.


� Sito web personale finalizzato a contenere testi brevi ma stimolanti. Un apposito software aggiorna in tempo reale risposte e i nuovi contenuti. 


� Intesi, non come persone, ma come partito o associazione.


� Ma anche con i blog più seguiti, i siti che fanno propaganda e youtube dove certe vicende, le più virali, fanno il giro della rete.


� Attraverso le “mention” contano retwetter e risposte. Ma anche i fans.


� Vi ricordate nella metafora del largo consumo Awareness e T.O.M. intesi come semplice memoria e memoria qualificata da stima?


� A fianco dati presi, come esempio, da Politic Buzz. Cosè questro strumento di analisi in tempo reale della reputazione dei politici? 


Vedasi: www.viralbeat.com/blog/marino-sentiment-negativo-crollo-consenso/


� Forse sarebbe meglio leggere K. Popper (La logica delle scienze sociali e altri saggi) per un uso scientifico di questo termine. E prima di esprimere giudizi sulle regole sarebbe più utile leggere la costituzione e almeno un libro di un costituzionalista, non un sunto scaricato dal web. Lì trovate anche un sunto della Divina Commedia... ma non è la stessa cosa.


� Enel ha cercato di aggregare il target sulla rete chiedendo di raccogliere episodi di “Eroismo quotidiano”. Si immaginavano storie di imprenditori o cittadini coraggiosi. Invece la rete ha consegnato storie di “chi si batte contro le centrali a carbone di Enel” e di “quelli che devono pagare la bolletta più cara d’Europa e magari sono in cassa integrazione”.


Morale da ricordarsi sul web: la rete massacra chi ha la coda di paglia.


� E. De Bono; Creatività e pensiero laterale.


� Vedasi: � HYPERLINK "http://www.viralbeat.com/blog/marino-campagna-elettorale-online-m5s-fratelli-ditalia/" ��www.viralbeat.com/blog/marino-campagna-elettorale-online-m5s-fratelli-ditalia/�


� HYPERLINK "http://www.viralbeat.com/blog/marino-campagna-elettorale-online-m5s-fratelli-ditalia/" ��www.viralbeat.com/blog/marino-campagna-elettorale-online-m5s-fratelli-ditalia/�





� Da non confondere con “Penetrazione” o “Copertura %” che esprime il numero delle persone raggiunte dal contatto fatto 100 quelle contattabili dalla pubblicità (indipendentemente dalla memorizzazione).


� Ancora una volta vediamo come sia strategico conoscere il numero di ripetizioni del messaggio nella testa del singolo espomnente del target.


� Per fortuna oggi è diverso ma assistiamo alle medesime ipocrisie: deputati e senatori votano leggi senza essere convinti piuttosto di andare a casa.


� Dal 900 si abbandona il culto illuminista della ragione per una devastante deriva. Cito Erik Hobsbawm aurore deI "Il Secolo breve": “[…] i movimenti proclamavano […] l’inadeguatezza della ragione e del razionalismo e la superiorità dell’istinto e della volontà.”


� [...] L'analfabeta politico è così somaro che si vanta e si gonfia il petto dicendo che odia la politica. Non sa l'imbecille che dalla sua ignoranza politica nasce la prostituta, il bambino abbandonato, l'assaltante, il peggiore di tutti i banditi, che è il politico imbroglione, il mafioso corrotto, [...]B. Brecht.


� Per sapere i nomi basta andare sul sito ISTAT che mostra il divenire, anno per anno, del debito. Sotto agli istogrammi sono indicati i governi che li hanno generati. Più dell'80% di quel debito (di quel danno) è a carico di due nomi: Andreotti e Craxi. Altri democristiani (Fanfani, Forlani, Rumor) non hanno attinto a questo facile carburante per il proprio motore elettorale. Quindi la colpa non è del partito ma della persona. È un'opinione? No, espongo una fotografia con il colpevole in fragranza di reato appollaiato sotto l'istogramma. È sul sito Istat che non ha colore politico.


� Esempio di largo consumo. Molti anni fa ci fu, nel mercato alimentare, una moda regressiva (un vero megatrend) che ci propose Mulino Bianco e le sue insulse copie. 


Esempio politico. Il mondo islamico, nelle sue frange estremiste, inorridito dalla nostra civiltà decadente, sventola il desiderio di tornare al passato. 


Anche in occidenti sono in molti che vorrebbero portate in dietro gli orologi.


� Temine usato per la prima volta nel 1770 dal filosofo tedesco J.G. Herder (Nationalismus). 


� La storia risorgimentale di Italia e Germania lo può confermare.


� Rivolte popolari antisemite. La traduziione letterale (dal russo) significa: "devastazione".


� Uomo pio che bilanciava l'aggressività del sistema verso i meno protetti con il compito della Chiesa di assistirli.


� Articolo 53 della Costituzione.


� Inoltre nel bacino dei propri contribuenti raggruppa i pensionati che non hanno obiettivi in comune con i lavoratori se non slogan ideologici.


� Movimento fondato da Carlo Rosselli nell'agosto del 1929 a Parigi nella speranza di dare più incisività all'antifascismo esule. Rosselli venne ucciso dalla lunga mano del regime il 9 gugno 1937. Dal movimento derivarono i Partiti d'Azione che contribuirono alla resistenza.


� Non è detto che quell'investimento sociale sia rigorosamente al servizio dei più bisognosi.


� Pensate che il suffragio universale era avversato dalla sinistra che temeva l'influenza della chiesa specialmente se si fosse passati ad aprire il voto alle donne. La destra aborriva l'estensione di voto a tutti i ceti per timore dei "cafoni". Ci volle la pazienza di Giolitti.


� Quando l'uso di un'espressione abitualmente legata ad un campo semantico viene attribuito "per estensione" ad altri modi di essere.


� Che io per vigliaccheria didattica ho chiamato figure narrative, cosi non spavento con l'orrenda parola "retorica" che nella mente dei più ha connotazioni retrò e false


� Senza cravatta la camicia con un solo bottone slacciato. 


� Occhiali mai scuri e nemmeno fumé, di foggia piccola e trasparenti altrimenti sarebbero interpretabili come maschere. Aggiungo queste evidenze solo in nota perché immagino che un candidato conosca un po’ di psicologia e la comunicazione del corpo. Se non fosse così consiglio di presentarsi dopo aver completato gli studi, altrimenti la sua discesa in politica sarebbe intempestiva.


� La maiuscola non è casuale-


� Se volete approfondire, in scenari totalmente diversi, queste situazioni in cui il "vero" e il "quasi vero" lottano senza speranza leggete quello che è accaduto alla repubblica di Weimar.


� GLI IMMIGRATI NON AUSTRALIANI DEVONO ADATTARSI!


“Prendere o lasciare, sono stanco che questa nazione debba preoccuparsi di sapere se offendiamo alcuni individui o la loro cultura. La nostra cultura si è sviluppata attraverso lotte, vittorie, conquiste portate avanti da milioni di uomini e donne che hanno ricercato la libertà. 


La nostra lingua ufficiale è l’Inglese, non lo spagnolo, il libanese, l’arabo, il cinese, il giapponese, o qualsiasi altra lingua. Di conseguenza, se desiderate far parte della nostra società, imparatene la lingua!


La maggior parte degli Australiani crede in Dio. Non si tratta di obbligo di cristianesimo, d’influenza della destra o di pressione politica, ma è un fatto, perché degli uomini e delle donne hanno fondato questa nazione su dei principi cristiani e questo è ufficialmente insegnato. È quindi appropriato che questo si veda sui muri delle nostre scuole. Se Dio vi offende, vi suggerisco allora di prendere in considerazione un’altre parte del mondo come vostro paese di accoglienza, perché Dio fa parte delle nostra cultura. Noi accetteremo le vostre credenze senza fare domande. Tutto ciò che vi domandiamo è di accettare le nostre, e di vivere in armonia pacificamente con noi. Questo è il nostro paese; la nostra terra e il nostro stile di vita. E vi offriamo la possibilità di approfittare di tutto questo. Ma se non fate altro che lamentarvi, prendervela con la nostra bandiera, il nostro impegno, le nostre credenze cristiane o il nostro stile di vita, allora vi incoraggio fortemente ad approfittare di un’altra grande libertà australiana: Il diritto ad andarvene. Se non siete felici qui, allora partite. Non vi abbiamo forzati a venire qui, siete voi che avete chiesto di essere qui. Allora rispettate il paese che Vi ha accettati." John Howard 
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