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INTRODUZIONE

Tra 1’11 giugno 2017 e il 12 giugno 2022 a Padova passano cinque
anni, una pandemia (globale, delle elezioni regionali e
un‘amministrazione di centro-sinistra marcata Sergio Giordani.
Un‘amministrazione dalla vita non facile, cominciata in un clima di bufera
tra la sfiducia al precedente sindaco dopo solo due anni di mandato e
una scissione interna nazionale al Partito Democratico, che in parte
governava la citta, proseguita in uno dei periodi piu tragici e assurdi
delle nostre vite, quello legato alla pandemia da Covid-19 e conclusosi
con l'inizio della guerra tra Russia e Ucraina. Uno scenario internazionale
assolutamente non positivo quello che ha contraddistinto i cinque anni
del sindaco Giordani e della sua squadra; un periodo di tempo in cui
I'amministrazione ha dovuto fare i conti con, ad esempio, una campagna
vaccinale inattesa che ha stravolto la cittadinanza, I'immagine pubblica
e tutta la strategia di governo.

Per quanto ogni citta, ogni sindaco e ogni campagna elettorale sia
differente da un‘altra ci sono delle caratteristiche, dei principi
fondamentali, delle costanti che non si possono escludere o ignorare.
Cambiano le strategie, cambiano gli attori, cambiano i palcoscenici ma
esisteranno sempre delle regole di base, degli step fondamentali e dei

meccanismi inevitabili.



La velocita con cui si sta evolvendo il mondo della comunicazione e
di conseguenza della comunicazione politica € forse la piu elevata di
sempre tra social che nascono ogni giorno, nuove tecnologie e una
presenza sempre piu costante della politica nella vita quotidiana delle
persone. Il presente lavoro vuole quindi aggiungere un ulteriore tassello
al gia ampio numero di scritti, di studi e di osservazioni su temi di
comunicazione pubblica e politica. Seguendo le regole della disciplina
con questa tesi si riportera un’‘osservazione di un caso specifico e di
conseguenza si avanzeranno dei ragionamenti che si spera possano
essere utili anche a chi verra dopo.

Per un simile lavoro c’e bisogno di fondamenta teoriche solide che
spazino da avvenimenti molto distanti e arrivino ad episodi vicini ai
nostri giorni, si passera da Ronald Reagan a Matteo Renzi per esempio.
Ci si affidera a scritti e studiosi di livello internazionale che hanno ideato
e studiato i concetti che verranno affrontati in questa tesi, dalla
personalizzazione al permanent campaign con una riflessione
approfondita sul tema delle grandi opere. In particolare verranno
proposte delle domande della ricerca basate sull’analisi dello stato
dell’arte esposta nel primo capitolo, per poi proseguire con un‘analisi e
un tentativo di risposta alle domande stesse. Le risposte verranno
riportate utilizzando il caso studio di Padova Urbs Picta con la
consapevolezza che quest’ultima rimane un mezzo di analisi e non il fine
ultimo; in altre parole, I'esempio del case study sara utile per avere un

riferimento chiaro e tangibile delle nozioni di cui si parla e vederle



realizzate in una dimensione reale e non solo teorica. Si vuole, quindi,
offrire una riflessione ampia ed esaustiva sul tema delle grandi opere,
della personalizzazione, del permanent campaign, dell'immagine
pubblica, della scelta del linguaggio, utilizzando Urbs Picta come
modello.

Il lavoro risulta estremamente attuale in quanto si parlera anche
della campagna elettorale di Padova 2022 che si sta svolgendo in
contemporanea alla scrittura della tesi. Come detto precedentemente
Sergio Giordani e la sua giunta saranno elementi fondamentali di
discussione e analisi, forniranno le basi e i metri di paragone per poter
offrire un’osservazione piu ampia e generale.

Le motivazioni che spingono alla costruzione di questo lavoro sono
diverse e vanno esposte. Innanzitutto la personale esperienza di stage
nel settore del Gabinetto del Sindaco di Padova nel periodo relativo alla
nomina Unesco e un fattore fondamentale. Quell’'esperienza mi ha
permesso di entrare in prima persona in contatto con il mondo della
comunicazione pubblica e politica, ho potuto collaborare da vicino con
responsabili di comunicazione e dirigenti, scoprendo una parte di quello
che si muove dietro le quinte. Proprio questo mi ha spinto ad
approfondire il tema, la complessita che si cela dietro un manifesto,
dietro una campagna pubblicitaria o dietro un evento di grandi

dimensioni come Padova Urbs Picta.






1) STATO DELL’ARTE

1.1) COSA SI INTENDE CON MARKETING POLITICO

Il termine marketing politico non ha una vera e propria data di
nascita, € una parola composta da due vocaboli non tradizionalmente
associati, cosa che non ha impedito perd un utilizzo crescente di
terminologie e definizioni che hanno portato sempre piu i politici e i
partiti ad essere paragonati a prodotti del mercato (Cacciotto, 2019,
p.37).

Sembra complesso a primo impatto capire le motivazioni che hanno
portato negli anni all’accostamento di queste due parole, le societa in
cui viviamo e che hanno forgiato i termini stessi ci dicono chiaramente
che in un’ipotetica divisione delle sfere di interesse che impattano sulla
quotidianita dei cittadini il marketing sta da una parte e la politica da
un‘altra. Il marketing sta negli spot Tv, nei manifesti appesi nei luoghi
piu visibili, nelle pubblicita, nella sensazione di essere sempre inserito in
un complesso di sistema di domanda e offerta, il marketing non ha dei
volti, degli idoli, delle persone e delle figure da celebrare e da prendere
come guida (al di fuori dei e delle testimonial). La politica invece sta nei
palazzi, nelle piazze, nelle manifestazioni, affianca i cittadini, cerca
soluzioni dirette per i problemi di ogni giorno ed & fatta da persone in

carne e ossa che si sanno riconoscere e con le quali ci si pud confrontare



direttamente, che si possono amare o odiare. Le analogie che poi si
possono trovare tra le due diverse sfere dei relativi termini sono “figlie
delle modifiche avvenute all'impianto sociale, economico e di consumo
dei paesi industriali e dal processo di rifocalizzazione del marketing"
(Grandi, Vaccari, 2013, p.45); suddette analogie tra il mondo del
marketing e quello della politica posso essere riassunte in un grande
obiettivo che accomuna i due mondi: scoprire cosa vogliono le persone,
che in un caso sono consumatori nell’altro sono elettori, e offrirglielo nel
miglior modo possibile.

Con marketing politico, nel 1999 Bruce Newman intende: “insieme
delle applicazioni, di procedure e principi di marketing alle campagne
politiche da parte di individui e organizzazioni. Le procedure
comprendono analisi, sviluppo, realizzazione e management di
campagne strategiche su candidati, partiti politici, governi, lobbisti e
gruppi di interesse che chiedono di influenzare l‘opinione pubblica,
proporre le proprie ideologie, vincere le elezioni, ottenere I'approvazione
di norme legislative e referendum in risposta ai bisogni e ai desideri di
selezionati cittadini e gruppi sociali” (Newman 1999 in Grandi Vaccari,
2013, p. 44).

Questa non e ovviamente né I'unica né la piu corretta definizione di
quello che si intende con marketing politico, il termine & infatti
estremamente labile, pud essere riempito e svuotato di contenuti, pud
essere modificato a seconda di chi lo definisce, ha diverse tipologie di

utilizzi e di messe in atto. Il marketing politico € diverso dagli Stati Uniti



all’Europa, € diverso dal 2010 al 2022, & diverso dal candidato o dal
partito che lo mette in pratica; e difficile anche darne una data d'inizio
e tracciarne una precisa evoluzione storica, risulta ancora pitu complesso
darne una definizione enciclopedica unica e definitiva. Si pud pero
ovviamente indicare quali sono le linee guida di quello che viene
chiamato il marketing della politica, ovvero cid che nasce dall’incontro
tra il mondo delle scienze politiche, delle istituzioni, dei giochi di palazzo
e del rapporto candidati-elettori e quello del mercato, della pubblicita,
della domanda e dell’offerta.

Per molto tempo € stato paragonato e assimilato alla comunicazione
politica ma il marketing non si impegna solo nella gestione dei rapporti
e della parte comunicativa tra due o piu sfere di interesse (cittadini,
elettori, candidati, istituzioni...), si occupa del prodotto politico nella sua
interezza. Una definizione piuttosto esauriente dei “compiti” e del ruolo
del marketing politico viene data da Lees - Marshment in Political
marketing: Principles and application e riportata da Cacciotto (2019, p.
37): “si occupa di come viene creato il prodotto politico, del
comportamento di politici e partiti, della loro offerta e di come questa
risponda ai bisogni e ai desideri dei cittadini. Nato dal matrimonio tra
marketing e scienze politiche, il marketing politico sta influendo in
maniera crescente sul comportamento di politici, partiti e governi, non
semplicemente sul modo di comunicare tale comportamento.”

Queste funzioni del marketing politico trovano conferma anche in un

occhio pit empirico come quello dell’esperto di marketing Antonio Foglio



(1999) che elenca quelli che sono per I'appunto i compiti che il marketing

deve svolgere quando si incontra con la sfera della politica:

e Funzione di analisi e ricerca: individuazione di dati sul
mercato elettorale e politico, sugli elettori, sulla
concorrenza ecc.

e Funzione di animazione e promozione: orientamento
dell’opinione pubblica tramite promozione, pubblicita,
propaganda

e Funzione persuasiva: convincimento dell’elettorato e del
SUO consenso

e Funzione di pianificazione: organizzazione logico-temporale
di tutti i passaggi e le azioni che riguardano una
candidatura

e Funzione di organizzazione: creazione e gestione delle
azioni da perseguire per armonizzare tutti gli interventi
pianificati nella precedente fase

e Funzione di controllo: verifica delle azioni e delle attivita

messe in atto

Appare evidente da queste funzioni prese in esame come Il
marketing non sia soltanto una parte della politica, non esiste, cioe, un
momento preciso in cui un esponente di partito o uno staff elettorale

dica “ora inizia la fase del marketing”, come se fosse uno step da fare
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per continuare il percorso. Le funzioni individuate da Foglio infatti,
comprendono, in senso generale, ogni azione che la politica puo mettere
in atto; il marketing prende posizione dall'inizio, in cui si studia il
mercato politico-elettorale, alla fine, in cui si analizza la vittoria o la
sconfitta di una elezione o di un referendum o di una qualunque battaglia
politica.

E interessante fare un passo indietro andando ad analizzare anche
la nascita e l'evoluzione del termine in quanto, nonostante si possa
affermare che non esiste politica senza marketing, bisogna comunque
tenere in considerazione che sono due campi differenti che si incontrano,
si mescolano, si aiutano ma non si omologano mai in maniera
totalizzante. Continua infatti sempre Foglio (1999, p.28): “Il marketing
politico non ha nessuna intenzione di omologare rigidamente il
marketing tradizionale alla politica; ci sono tanti aspetti in politica che
richiedono un’esclusiva chiave di lettura e di progettualita da rendere
necessario un mirato e ed appropriato approccio di marketing”. Per
quanto si tratti comunque di analisi di mercato, di valutazione della
domanda e dell’offerta, di concorrenza e, alla fine, di vincere o perdere,
non bisogha dimenticarsi che esiste una differenza tra vendere un
prodotto a un consumatore e vendere un’offerta politica e un candidato

in carne e ossa a un elettore.

Concentrandoci dunque sul termine in sé, precedentemente si &
detto che difficilmente si riesce a dare una definizione di marketing

politico e che risulta complesso anche indicare un momento in cui nasce;

11



€ Seymour Fine a venirci incontro ponendo come “pietra miliare per
I'integrazione dei temi sociali (e politici) nelle principali teorie del
marketing la decisione del 1985 dell’American Marketing Association
(AMA) di ridefinire il suo campo di interesse” (Wring in Mellone e
Newman, 2004, p. 112). Nell’'85 infatti '’AMA cambia la definizione
stessa di marketing utilizzando le seguenti parole: “II marketing € il
processo di pianificazione ed esecuzione della concezione, del pricing,
della promozione e della distribuzione di merci, idee e servizi atti a
creare scambi che soddisfino gli obbiettivi individuali ed organizzativi”!.
La differenza con la precedente definizione la troviamo nell’introduzione
del termine (e di conseguenza del concetto) di idee: il marketing non si
occupa piu soltanto di merci e servizi bensi pud avere influenze anche
su qualcosa di piu astratto come il pensiero. Da questo momento il
concetto di marketing politico puo diventare “ufficiale”; nonostante se
ne parlasse gia dal 1969 con Kotler e Levy e il loro celebre articolo
"Broadening the concept of marketing”, infatti, il termine strideva data
la distanza tra le due aree di interesse (il marketing e la politica). E con
il 1985 quindi che il mondo del marketing apre le porte a tutto quello
che puo essere considerato “idea”, di conseguenza la politica ma anche
molte altre sfere di interesse possono ridefinire il marketing all’interno

del loro ambito.

I www.ama.org
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1.1.2) GLI STRUMENTI DEL MARKETING POLITICO

Il marketing politico, come detto nel paragrafo precedente, non
agisce in un momento specifico, € onnipresente ed ¢ il centro e la
periferia di ogni manovra e azione politica, € l'inizio e la fine di qualunque
candidatura e pu0 essere figurato metaforicamente come un filtro
costante tra i politici e le loro azioni. Cosi come il marketing commerciale
e sempre all'opera ed e fondamentale per la vendita di un prodotto, allo
stesso modo il marketing politico non si ferma mai ed & fondamentale
per la “vendita” di un prodotto politico, ovvero per la vittoria di
un’elezione. Le campagne elettorali attuali sono pil complesse rispetto
al secolo scorso, ma sono differenti anche rispetto a quelle di soli dieci
anni fa, la competizione € rimasta ma gli strumenti sono cambiati, sono
evoluti i partiti, € mutato l'elettorato, si € modificato il metodo per
raggiungere i cittadini e di conseguenza ci sono sempre tecniche e
strumenti nuovi che si innovano in maniera estremamente rapida. Il
marketing commerciale sa di dover conoscere quali sono le esigenze
delle persone per creare e pubblicizzare un prodotto specifico, il
marketing politico allo stesso modo deve conoscere colui che “comprera
I"articolo”, ovvero gli aventi diritto di voto (ma non solo). Uno staff
politico deve avere una profonda conoscenza della composizione
dell’elettorato, deve sapere come si muove |‘opinione pubblica, deve
analizzare le fasi che portano alla scelta nell’'urna per ogni branca della

popolazione, deve conoscere perfettamente gli usi e i costumi, i canali
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Tv preferiti, le radio piu ascoltate, i social piu utilizzati per capire come
raggiungere tutti.

Il cuore di ogni campagna elettorale € sicuramente il periodo in cui
il candidato e sotto gli occhi di tutti, una finestra di tempo dominata da
comparsate in televisione, discorsi nelle piazze e nei teatri, strette di
mano, contatto diretto con elettori, momenti di condivisione,
propaganda di ogni tipo; questa e la fase in cui gli specialisti della
politica, definiti da Rodriguez (2013) veri e propri trainer,
accompagnano e affiancano il loro “campione” con il fine di individuare
le migliori modalita di esprimersi e le tecniche piu efficaci per rapportarsi
direttamente con i cittadini inspirando in loro la fiducia necessaria per
conquistare il voto. Prima di questa fase, fondamentale e decisiva anche
e soprattutto perché avviene a ridosso del voto, c'eé pero la
pianificazione, l'ideazione e la discussione dei passaggi necessari da
compiere, dei temi da toccare, dei luoghi dove andare, delle persone da
incontrare, in pratica bisogna tracciare una strategia.

Il primo momento in cui la politica dimostra di avere un rapporto di
scambio stretto e bilaterale con il marketing € nel momento in cui si
analizza il campo (ovvero il mercato) sul quale si giochera la partita, da
qui verranno poi ideate strategie e tattiche. Tale analisi secondo
Cacciotto (2019) si divide in quattro parti, o meglio, punta a conoscere

ed approfondire quattro settori:
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Candidate research - analisi del candidato e dell’avversario

Voter research — analisi degli elettori

Issue research - analisi temi e argomenti

Media research — analisi dei media come strumenti e come

attori

In questo modo, attraverso questi quattro passaggi, si avra un’‘idea
piu chiara del campo e delle condizioni di partenza sia della propria parte
politica sia di quella che si andra a sfidare. Piu volte precedentemente e
stato sottolineato quanto il marketing giochi un ruolo centrale sin dagli
inizi della campagna elettorale e piu volte sono stati segnalati dei
parallelismi tra il mondo commerciale e quello politico. La fase di analisi
iniziale e forse quella che fa incontrare di pit i due mondi, al punto che
il marketing si applica alla politica nella stessa identica maniera in cui si
applica al settore commerciale con le tre fasi principali spiegate da Rizzi
(2020) nel suo libro Marketing ed economia d’impresa globale: Le
imprese mettono in atto la segmentazione della domanda, ovvero un
processo che consente di suddividere la domanda stessa in sottogruppi
(segmenti) che punta poi ad individuare tra questi segmenti quelli su cui
investire maggiori energie (targeting) e che si conclude nella
individuazione delle strategie per offrirsi ai segmenti bersaglio nel modo
piu positivo possibile (positioning).

Questi step, fondamentali per condurre un’analisi iniziale del mercato

Su cui andare ad operare, vengono ripresi nella stessa maniera dagli
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esperti di marketing politico. Le tre operazioni di segmentazione,
targeting e posizionamento sono infatti utilizzate nella sfera politica per
conoscere |'elettorato, suddividerlo e capire in che modo interagire con
esso. Dice Cacciotto (2019) che gli strumenti appena elencati sono la
base del marketing politico in quanto rivestono un ruolo fondamentale
per identificare gli obiettivi primari e concentrare su di essi le proprie
risorse, per costruire un programma adatto agli elettori specifici e per

donare al popolo un‘immagine di sé che risponda alle aspettative.

La segmentazione, nel marketing dei prodotti, € molto
semplicemente il processo di suddivisione dei consumatori in base ai loro
interessi, ne va da sé che di conseguenza “l'obiettivo della
segmentazione € identificare un gruppo di persone con una o piu
esigenze soddisfacibili da un singolo prodotto, per poter indirizzare gli
sforzi di marketing dell'impresa con la massima efficacia e il minimo
costo” (Blythe, Cedrola, 2013, p.87).

Per procedere con la segmentazione € necessario, ovviamente,
individuare proprio i segmenti che possono essere utili all’analisi, il
numero di variabili che possono accomunare un elevato numero di
persone € altissimo; potenzialmente il mercato puo essere suddiviso con
I'obiettivo di concentrarsi sulle persone con i capelli rossi, oppure sui
tifosi di una determinata squadra, o ancora sugli amanti di un
determinato genere letterario o su chi utilizza solamente penne a sfera

di una certa marca, insomma le variabili sono tendenti all’infinito.
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Vengono quindi comunemente adottate delle variabili pit semplici, che
possano contenere un numero di persone elevato e che siano piu
facilmente rintracciabili nei singoli consumatori.

Facendo ancora riferimento al manuale di marketing di Blythe e
Cedrola (2013, p. 91) le variabili pit comunemente utilizzate sono le

seguenti:

e Demografiche: riguardano la struttura della popolazione in
termini di eta, sesso, dimensioni della famiglia o stadio del
ciclo di vita della stessa, condizioni economiche, tipo di
occupazione, istruzione, religione, nazionalita.

e Geografiche: la suddivisione riguarda nazioni, stati, regioni,
province, citta e quartieri. Fanno parte di questo gruppo di
variabili, anche se non strettamente espressioni
geografiche, il luogo in cui i consumatori vivono, il clima, le
particolarita dei luoghi, la densita della popolazione.

e Comportamentali: attengono essenzialmente alla
conoscenza che gli individui mostrano di un determinato
prodotto, al loro atteggiamento, all’'uso che ne fanno e a
come in genere rispondono al prodotto.

e Psicografiche: La segmentazione psicografica si basa sulla
classe sociale di appartenenza degli individui, sullo stile di

vita e sulle caratteristiche della loro personalita.
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tab. 1) I vantaggi della segmentazione (Blythe e Cedrola, 2013, p. 90)

Vantaggio Dettaglio

Analisi del cliente Segmentando il mercato, 'impresa riesce a capire
meglio quali sono i suoi migliori clienti.

Analisi della concorrenza Focalizzandosi su una limitata porzione del mercato
totale, diventa molto pit facile riconoscere e fronteg-
giare la concorrenza.

Allocazione delle risorse Le limitate risorse dell'impresa possono essere con-
centrate con pil efficacia su pochi clienti, anziché
essere disperse su grandi masse di consumatori.

Pianificazione strategica Costruendo un quadro preciso dei migliori clienti,
diventa pit facile pianificare con efficacia.

Espansione del mercato Una buona segmentazione pud stimolare una cre-
scita delle dimensioni complessive del mercato, at-
traverso |'acquisizione di nuovi acquirenti corrispon-
denti al profilo del cliente tipico, ma che non erano
a conoscenza dell'esistenza del prodotto.

Nel caso della politica si seguono dunque degli step similari ma
ovviamente le variabili della segmentazione vanno piu a fondo, piu nello
specifico e si puo parlare di segmentazione primaria e secondaria.
Mentre la prima & la segmentazione che abbiamo trattato poc’anzi,
basata quindi su caratteristiche a priori come la provenienza geografica
o il comportamento, la seconda si fonda sull’appartenenza politica e sul
momento di decisione del voto (con momento riferito a prima, durante
e dopo la campagna elettorale).

Cacciotto ne Il nuovo marketing politico (2019) approfondisce due
segmentazioni ritenute molto importanti nel mondo dell’analisi

dell’elettorato: I'intenzione di voto e la motivazione del voto.

18



Il primo passaggio, quello riguardante le intenzioni di voto, &
fondamentale per cominciare con il piede giusto la campagna elettorale,
e solito infatti individuare tre macrocategorie: la base propria, gli incerti
e la base dell’avversario. “Dalle dimensioni dei gruppi descritti in
precedenza deriveranno scelte strategiche differenti: mobilitazione della
propria base elettorale, persuasione degli incerti, conversione della base
degli avversari.” (Cacciotto, 2019, p.66).

Non & abbastanza pero analizzare solo le intenzioni, per individuare
i temi da toccare ma soprattutto le modalita di contatto con gli elettori
(specialmente quelli appartenenti al gruppo degli indecisi) € di vitale
importanza segmentare anche per motivazioni di voto. Amadori e
Valente (in Cacciotto, 2019) individuano delle categorie di votanti e di
conseguenza di tipologie di voto: il voto solido, altresi detto voto
ideologico (lo “zoccolo duro”), il voto razionale che si costruisce sulle
analisi dei vari programmi scegliendo quello che soddisfa maggiormente
e il voto d’'impulso, che spesso hasce a ridosso delle urne o direttamente

|\\

dentro le cabine basato sul *meno peggio” o sull’identificazione di loghi.

Il targeting, come si pud intendere dalla traduzione immediata
dall'inglese target-obiettivo, € l'individuazione degli obiettivi a cui
puntare una volta terminato il passaggio della segmentazione. Al
termine del primo step, infatti, si avranno a disposizione diverse fasce
di consumatori/elettori con cui interagire, con cui dialogare e, in

generale, da convincere. Il targeting serve a individuare, nel campo della
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comunicazione politica, i gruppi di elettori a cui rivolgersi, anche se, a
livello potenziale, una campagna elettorale potrebbe puntare a
raggiungere ogni singolo elettore ed ogni singolo gruppo individuato
dalla segmentazione. Non sarebbe pero efficace indirizzare la
comunicazione indiscriminatamente a tutti per due motivi principali: la
scarsita di risorse e il rischio di un effetto boomerang. Facendo
riferimento all’analisi di Grandi e Vaccari (2013) si pud notare come sia
di gran lunga piu dispendioso a livello di tempo, soldi ed energia provare
a convincere un elettore della base avversaria che uno indeciso, forzare
poi la mano in direzione di destinatari piu “distanti” pud risultare non
solo inutile ma anche controproducente; “fare campagna in una zona in
cui sono concentrati elettori propensi a votare per l'avversario puo
ricordare loro I'importanza della competizione, incentivarli a recarsi alle
urne, persino invogliarli a fare una donazione o a partecipare come
volontari alla campagna del loro candidato per controbilanciare gli sforzi
degli avversari” (Grandi, Vaccari, 2013, p. 177). Inoltre, ricollegandosi
al discorso risorse, raggiungere luoghi e gruppi sociali piu complessi puo
essere molto rischioso a livello di energie fisiche, mentali e puo diventare
uno spreco economico.

In Cacciotto (2019) viene spiegato in maniera molto chiara e lineare,
grazie al contributo di Bannon e Malchow, la suddivisione dei vari target.
Secondo Malchow si puo dividere agilmente in due macrosettori
I'elettorato: chi & gia convinto del voto ma deve essere incentivato a

recarsi alle urne e a coinvolgere, magari, persone a lui vicine (supporter
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targeting) e chi invece deve essere raggiunto, convinto e fidelizzato,
ovvero gli indecisi, i quali, spesso, giocano il ruolo di ago della bilancia
(persuasion targeting).

Ogni segmento che viene individuato deve essere stimolato in
maniere differenti: a qualcuno bisogna solo ricordare di recarsi alle urne
a un altro bisogna invece presentare il programma per filo e per segno,
gualcuno puo essere gia convinto a livello ideologico ma non a livello di
partito e qualcun altro invece & astensionista da anni.

Utilizzando una metafora balistica, individuare i bersagli da colpire &
straordinariamente efficace, ma soprattutto € fondamentale, permette
di non brancolare nel buio, di avere dei dati a cui fare riferimento chiari
e definiti, aiuta a trovare anche ulteriori collaboratori e persone di fiducia

per ampliare il proprio organico.

Il posizionamento, infine, “si riferisce al posto occupato dal prodotto
nella mappa percettiva del consumatore relativa al mercato: per
esempio, il prodotto pud essere percepito come un bene di alta qualita,
o come affidabile, o al contrario come una versione economica” (Blythe
e Cedrola, 2013, p. 104). Si tratta essenzialmente della reputazione che
un brand o, in questo caso, un partito politico o un candidato, hanno
nell'immaginario comune. La reputazione, ovviamente, va costruita e
per costruirla € necessario che i consumatori-elettori conoscano il
prodotto (che sia una persona fisica o un oggetto) nei minimi dettagli.

Nel caso della comunicazione politica “é& necessario trovare una
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posizione, uno spazio libero nel mercato elettorale o, meglio, nella
mente degli elettori” (Cacciotto, 2019, p. 74).

Nel campo della comunicazione pubblicitaria si parla di brand
awareness, letteralmente consapevolezza di marca, quando si vuole
misurare e valutare la presenza e la coscienza riguardo un determinato
brand sul mercato. In questo caso si valuta la notorieta della marca,
come € conosciuta e quanto viene acquistata come base di partenza per
una qualsiasi analisi di mercato. Nel campo della comunicazione politica
e della campagna elettorale il ragionamento € simile con l'analisi del
livello di conoscenza del candidato/partito, il livello di apprezzamento e,
non essendo un prodotto acquistabile ogni giorno, & possibile prendere
in considerazione lo storico legato a quel particolare “oggetto”.

Sempre il campo della pubblicita ci viene in aiuto suggerendoci un
parallelismo con la brand image: limmagine e il complesso delle
proprieta funzionali e simboliche attribuite da un consumatore ad una
marca, l'insieme delle rappresentazioni mentali, credenze o conoscenze
ad essa legate. Il posizionamento elettorale coniuga le due “forze” che
si possono muovere idealmente attorno a un prodotto, una razionale e
una irrazionale. Mentre la prima riguarda delle argomentazioni legate a
tematiche precise come linteresse a temi che stanno a cuore agli
elettori, i problemi risolti, le proposte elettorali ecc., la seconda forza,
quella irrazionale, &€ puramente legata all’affetto che si prova nei
confronti di un prodotto politico che sia una persona candidata o un

partito.
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Cacciotto (2019) individua quattro possibili tipologie di

posizionamento:

e Leader: forza politica maggiore per numeri e consensi, € la
forza che ha vinto le elezioni precedenti e la sua sfida e
trovare un messaggio unificante per tutti i potenziali
elettori che nel mentre sono cambiati, diminuiti, aumentati.

e Challenger: ¢ la forza politica sfidante principale del leader,
quella che ha piu possibilita di cambiare il risultato
precedente. La sfida &, ovviamente, insidiare il /eader,
attaccandolo pubblicamente e offrendo una proposta
politica piu accattivante.

e Follower: & la forza che segue passo a passo il leader o il
challenger cercando di omologarsi all’'uno o all‘altro; sono
tipicamente forti a livello locale.

e Nicher: richiama al termine nicchia, € infatti la forza politica
che conosce bene il suo piccolo gruppo di elettori e che
costruisce la propria campagna elettorale e la propria

immagine cercando di soddisfare il target prescelto.

La caratteristica principale del posizionamento riguarda la possibilita

di cambiamento. Tra un’elezione e un’altra possono passare molti anni,

periodo in cui cambiano gli elettori, cambiano i partiti e cambiano i
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candidati, possono esserci scissioni, cambi al vertice, nuove forze che
nascono ed altre che invece si spengono.

Quello che deve fare un partito per tenersi saldo € cambiare con il
mercato che cambia, cambiare i loghi, i colori, i volti, gli obiettivi
correndo a volte il rischio di snaturarsi e di perdere certi target di
elettori. Dice Newman in Cacciotto (2019; pag. 77) che “partiti e
candidati per ottenere il massimo sostegno riposizionano le proposte
politiche e la loro immagine in risposta ai cambiamenti nei bisogni e
desideri degli elettori seguendo la stessa formula del marketing che

funziona per le aziende”

1.2) EVOLUZIONE DI MARKETING E INFORMAZIONE

POLITICA

Il mercato politico € un terreno in costante evoluzione, si alternano
partiti, volti, modalita di azione, strumenti e il tutto ricordandosi sempre
che “nel mercato politico, la relazione chiave poggia le sue basi su un
concetto centrale per la teoria del marketing, ovvero quello di scambio
tra acquirente e venditore" (Wring in Mellone e Newman, 2004, p. 117).
L'obiettivo primario rimane sempre quello di raggiungere dei risultati

positivi per soddisfare I'elettorato, governare in maniera meritevole e
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farsi confermare alle elezioni successive. Per raggiungere tali risultati
pero il politico deve essere in grado di muoversi in tutto il campo di
gioco, deve conoscere come cambiano gli strumenti, deve carpire cosa
desiderano gli elettori, deve essere in grado di portare la novita quando
e richiesta e combattere per la tradizione quando serve. Ovviamente il
governante e circondato da collaboratori sempre piu tecnici che lo
tengono sempre sull’attenti ma alla fine il voto verra rivolto a una
persona singola e quella persona dovra incarnare tutti i pro e cancellare
tutti i contro. Gia i primi pensatori della storia sostenevano che il leader
doveva riassumere in sé tutte le caratteristiche atte al comandare,
secondo Platone infatti il governante deve essere un “abile tessitore”,
che sa intrecciare i diversi elementi di cui € composta la citta nella
“giusta misura”.

E sotto gli occhi di tutti come la politica e tutto cid che le gravita
attorno siano evolute negli anni, sempre di pari passo con l'innovazione
tecnologica; la politica si € spostata dai giornali alla radio, dalla
televisione agli smartphone, muovendosi non solo tra i vari mezzi di
comunicazione ma anche modificando le tipologie di messaggio e i
contenitori con cui trasmetterlo. Alla fine degli anni 60 McLuhan diceva
che “il medium ¢& il messaggio”, una delle visioni piu influenti della
sociologia e della comunicazione che in quegli anni si applicava a giornali
e radio ma che risulta straordinariamente attuale anche negli anni 20
del XXI secolo quando i medium sono aumentati e i messaggi sono in

costante creazione e condivisione. II mondo & cambiato, Ila
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comunicazione pure, la politica con loro e, ovviamente, gli elettori non
sono stati da meno. Non esiste un vero e proprio principio di causa-
effetto in questi cambiamenti, ma sicuramente il motore propulsore che
da vita alle innovazioni € il progresso tecnologico.

Per confermare tale tesi basta prendere i rapporti del CENSIS
(Centro Studi Investimenti Sociali) sulla comunicazione e paragonare tre
annate: 2009, 2016 e 2021. Come dice Marrazzo nel 2017 (p. 4) “nel
nuovo sistema mediale multipiattaforma, le abitudini di consumo e la
domanda di informazione da parte dei cittadini rispondono sempre piu a
esigenze di tempestivita e personalizzazione. Nonostante |'aumento
dell’offerta informativa su altre piattaforme (si pensi non solo ai giornali
online e ai social network, ma anche alle app su smartphone), di questa
nuova domanda di informazione beneficia anche la tv generalista (tg e
programmi di approfondimento) e non (tv all news), che rimane una
fonte privilegiata di informazione in periodo elettorale, e un canale

decisivo ai fini della formazione del consenso”.
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tab. 2) Media considerati pit efficaci per informarsi, CENSIS 2009

Tab. 8 - Media considerati piu efficaci per informarsi su avvenimenti di attualita politica per sesso,
eta e titolo di studio (val. %)

Sesso Eta Titolo di studio

Glovani Adulti Anziani Meno Piu
Totale Maschi Femmine (14-29 anni) (30-64 anni) (65 anni e oltre) istruiti (1) istruti (2)

Tv tradizionali 59,1 60,0 58,0 419 58,7 67,7 63.1 53,2
Quotidiani acquistati

in edicola 305 323 283 26,2 201 35,56 24.5 39,5
Televideo/Mediavideo 1.0 127 9.0 13,2 8.8 14,8 87 14,4
Emittenti Tv all news 10,2 122 7.8 7.9 14,4 22 54 17.4
Emittenti radiofoniche 93 105 8,0 8,6 10,2 79 73 12,5
Portali Internet 7.0 9.1 4,5 16,5 7.8 1.1 27 13,5
Settimanali/Periodici 5.4 52 56 9,2 42 6,1 39 76
Quotidiani on line 4,7 78 09 2,5 7.0 09 0.8 10,6
Quotidiani gratuiti 4,2 48 35 9.1 2.7 52 39 47
Blog o social network 3,0 4.0 1,9 4.8 3.1 20 1,6 5.2
News via sms 09 03 1,5 0,9 1,3 0,0 1.4 0,0

Non mi interessa aggiornarmi
sugli avvenimenti
di attualita politica 166 131 20,9 30,0 14,9 14,2 19,2 126

(1) Licenza elementare e media
(2) Diploma e laurea
Il totale non € uguale a 100 perché erano possibili pil risposte.

I1 2009 & un anno particolare, € contraddistinto da una delle piu gravi
crisi finanziare della storia, da un disastroso terremoto in centro Italia e
dagli scandali legati a Silvio Berlusconi, Presidente del Consiglio.
Facebook & nel momento piu roseo della sua esistenza, il mondo dei
social network si sta affacciando con vigore sulla scena sociale, ma e
ancora distante dal mondo della politica. In questo anno possiamo
vedere come dominano le TV tradizionali con quasi il 60%, mentre i blog
o social network come strumento per informarsi sono soltanto al 3%.
Anche i quotidiani cartacei mantengono un forte predominio attestandosi

al 30% mentre i quotidiani online raggiungono soltanto il 4,7%. Siamo
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nel nuovo millennio ma il trend non & cambiato particolarmente, TV
generalista e quotidiani hanno il dominio dell'informazione in Italia.
Eppure dall’altra parte dell’Oceano Atlantico Barack Obama ha appena
vinto le elezioni per la presidenza degli Stati Uniti d’America con tecniche
all’avanguardia e segnando un vero e proprio punto di svolta nella storia

della comunicazione politica.

Tab. 3) Mezzi di informazione piu utilizzati, CENSIS 2016

Tabella 1.1. Mezzi di informazione utilizzati, per eta [fonte: Censis 2016)

ETA
Totale 14-29 30-44 45-B4 B85-80

popolazione anni anni anni anni
Telegiornal B30 45,7 h5,T 848 gl
Facebook 385 58,3 47 24,1 6.4
Giornali radio 24,7 ns 26,2 30,0 265
Tv all news 210 198 6.2 00 65
Motori diricerca
sl internet : ok B iy ft
CQuoticiani carface 188 958 14,9 20 B2
YouTube 108 23,1 12.2 1.2 2.4
SettimanaliMensili 10.7 4.7 10,3 103 183
Cucticiani anline 103 10,8 15,8 10, 2.8
Televidea 95 44 B3 17 3.2
aitiweb di informaaione 83 ne 126 I/ 2.9
App su smartphone 82 14,6 10,4 6.2 2
Blog/Forum online 44 8.1 59 3.7 1.8
Free press a7 3.6 K] 30 G,7
Servizio sms tramita A ! e e
telefono cellulare o " “0 _a o
Twirter 28 5,0 ar 2B 0.2
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Gia nel 2016 si pud notare come, nonostante il monopolio
incontrastato dei telegiornali (e dunque della TV) ci sia stata un’ascesa
spropositata di Facebook che passa dal 3% al 35,5% divenendo la
seconda “forza d’informazione” del Paese. E in generale il mondo
dell'internet a crescere tra social network, siti web d‘informazione,
quotidiani online e un generico “motori di ricerca su internet”. Inoltre
esplodono le app per smartphone, nemmeno censite nel 2009 e che
sfiorano adesso il 10%, nascono infatti applicazioni per i quotidiani, per
i giornali radio, per informazione di ogni tipo (finanza, politica, attualita,
sport...). Crollano invece i quotidiani cartacei, la comodita (e la gratuita)
dei quotidiani online e della reperibilita in rete dei materiali vince contro
I'ingombrante e costosa carta stampata.

Insomma il web sta crescendo e si sta prendendo spazio non solo
nella parte di informazione ma anche nella parte di organizzazione e
discussione politica. E alle elezioni del 2013 infatti che il neonato
MoVimento Cinque Stelle sorprende tutti arrivando al 25,56% e
divenendo quindi parte integrante dello scenario politico italiano. Il
Movimento di Beppe Grillo € fondato sulla democrazia diretta e sui
forum, agli iscritti € dato diritto di decisione su programmi politici, voti
in Parlamento, elezioni degli organi dell’associazione, tutto all’insegna
della trasparenza e dell’'onesta (i due termini che faranno da grido di
battaglia di Grillo e di tutto il MoVimento). Cosi recita I'articolo 2(2)d
dello statuto del Movimento 5 Stelle: “II MoVimento 5 Stelle promuove,

attraverso idonee piattaforme internet o altre modalita, eventualmente
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anche non telematiche, il coinvolgimento dei propri Iscritti nel processo
di individuazione di quanti provvederanno a diffondere e a realizzare le
idee, i progetti e le campagne di sensibilizzazione sociale, culturale e
politica dell’Associazione”.

L'esplosione di internet, dei blog, dei gruppi Facebook, di pari passo
allo sviluppo di reti e wi-fi sempre piu potenti e alla presenza sempre
piu intensa dei PC nelle case degli italiani portano al piu grande

stravolgimento della storia della seconda repubblica.

2 Consultabile all’'indirizzo https://rb.gy/byij7u
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Tab. 4) Mezzi di informazione piu utilizzati negli ultimi 7 giorni, CENSIS 2021

Tab. 2 - Mezzi d'informazione utilizzati negli ultimi 7 giornd, per eta (val. %)

Icutral:e Eta

popolazione 1420 3044 4564 6580

anmi anmi anni anmi

Telegiornali 60,1 423 308 1.7 732
Facebook 30,1 282 395 322 182
Motor di ricerca su internet 1249 30,5 178 220 12.0
Tv all news 225 168 200 284 200
Siti web d 'informarione 171 195 20 184 T3
Giomali radio 162 T4 126 19.3 29
YouTube 126 180 130 127 7.0
Cruotidiam online 125 a0 126 157 10,0
Chotidiam cartacel a pagamento 117 59 53 147 18.8
Televideo 8.7 3,0 6.2 06 15.0
App su smartphone 6.8 110 74 56 43
Settimanali/mensili cartacei 6.7 43 27 76 11,7
Blog, forum online 43 ELY 53 54 13
E:]l_—[:}liz ams framite telefono 34 15 75 39 11
Twitter 33 5,0 44 24 19
Free press 3.l 17 39 22 4.3

Fonte: indagine Censis, 2021

Nel 2021 infine vediamo che nella classifica dei mezzi di informazione
piu utilizzati negli ultimi sette giorni nei primi cinque posti tre sono
strumenti “online” come Facebook, motori di ricerca su internet e siti
web. Inoltre si parla di un periodo storico particolarmente incline
all’'utilizzo di risorse online, un incremento che affonda le radici
sicuramente anche nella situazione pandemica da Covid-19 e dai mesi
di lockdown che hanno tenuto la popolazione italiana chiusa in casa.

Facebook ha cambiato completamente target in questi dodici anni
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analizzati, € passato da un utilizzo di stampo prettamente giovanile a
uno piu vicino a generazioni precedenti, al contempo sono esplosi
Instagram e TikTok come social network e altri canali di utilizzo come
Twitter e Telegram si sono ritagliati uno spazio piu di nicchia ma di
altissima qualita.

Ecco, dunque, come da un’innovazione tecnologica si sia passati a
una modifica nelle abitudini degli elettori e di come la politica si sia
adeguata ad esse dando vita a una costante presenza dei politici e dei
partiti sugli schermi non solo dei televisori ma anche degli smartphone,
tentando di utilizzare ogni strumento a disposizione per raggiungere

ogni branca dell’elettorato.

1.3 ) LE NUOVE CAMPAGNE ELETTORALI: STRUMENTI E

STRATEGIE

L'evoluzione del marketing politico & stata parallela all’evoluzione e
all'innovazione delle tecnologie comunicative ma non solo. Sono infatti
molto numerosi i nuovi strumenti che possono essere utilizzati per
analizzare un elettorato, per suddividerlo, per fare campagna elettorale

e per, ovviamente, provare a vincere le elezioni.
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Il cambiamento e tutti i movimenti che ci sono ogni giorno nel campo
della politica e, piu in generale, dell’attualita odierna portano a intense
modifiche non solo nell'uso degli strumenti bensi “si tratta di
cambiamenti profondi, relativi non soltanto alle modalita di diffusione e
fruizione della comunicazione di partiti e candidati, passate nel tempo
dalla carta di manifesti, programmi, volantini, giornali, e dagli schermi
delle emittenti televisive, ai molteplici devices a disposizione degli
elettori (computer, iPad, cellulari), ma che riguardano anche la
dimensione organizzativa, cioe il modo in cui le campagne elettorali sono
strutturate e i loro protagonisti” (Novelli, 2018, p. 146).

Ormai gli anni della lotta dei manifesti “clandestini” e non, gli anni
degli spot pubblicitari e dei banchetti nelle piazze, sta radicalmente
cambiando; nonostante alcuni degli strumenti e delle strategie
rimangano (si & analizzata prima la “trinita” di segmentazione, targeting
e posizionamento) ora parole nuove fanno il loro prepotente ingresso
sulla scena. Politainment, big-data, web-campaign, affiancate a termini
che invece gia conosciamo come web e social network, stanno
prendendo il possesso del dibattito, ma soprattutto sono alcune delle
parole centrali che caratterizzano le attuali campagne elettorali, sempre

piu digitali, sempre pilt complesse, sempre piu costanti.
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1.3.1) STRATEGIE E TATTICHE

Per andare incontro al compito del singolo politico ecco che si
ampliano gli staff con personale sempre piu tecnico e specializzato, con
professionisti della comunicazione politica che lavorano nell’ottica di far
vincere il candidato che, essenzialmente, li stipendia. Allo staff sempre
piu professionale si affiancano poi strumenti sempre piu all’avanguardia
o strumenti classici migliorati e innovati al meglio. Secondo Mazzoleni E
Sfardini (2009) esistono alcuni nuovi strumenti utili e utilizzabili dal

marketing politico attuale:

o Infotainment e politainment: utilizzare
I'informazione politica televisiva in modo utile e non
dannoso

o News management: gestire e governare le relazioni
tramite il sistema d’informazione senza subirlo

° Going public: adattarsi all'inevitabile
disintermediazione in ogni livello della societa

o Web 2.0: vivere da protagonisti la rete e i social

network

Questa suddivisione € piuttosto generale ma inquadra in maniera

abbastanza completa quelli che sono i nuovi strumenti e, leggendo tra

le righe, le strategie da attuare per raggiungere i risultati voluti.
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Ovviamente la lista di strumenti, strategie e mezzi di organizzazione
politica € lunga ed ¢ difficile, se non impossibile, offrire uno scenario
completo, per questo la suddivisione di Mazzoleni pud essere
considerata una base solida e valida.

Gli strumenti che possono essere potenzialmente presi in
considerazione sono i sondaggi, i database, i social network oltre a
Facebook (Snapchat, Instagram, Tik Tok, Twitter...), i servizi di
messaggistica come Whatsapp e Telegram, YouTube, Twitch, le dirette
in streaming, i blog, insomma la lista pud continuare ancora a lungo.

Per ogni piattaforma su cui si vuole investire tempo e denaro &
necessario avere sempre come base di partenza una strategia chiara su
come utilizzare al meglio tale piattaforma. E in particolare, soprattutto
sui social network, deve essere presente una forte militanza digitale, che
“ha lo scopo di orientare la discussione pubblica e influenzare I'agenda
della campagna elettorale” (Novelli, 2018, p. 148). Questa caratteristica
fa parte di quello che Mazzoleni, sempre seguendo lo schema di cui
sopra, chiama news management e Web 2.0, ovvero la gestione e la
capacita di tenere sotto controllo le varie relazioni sui molteplici portali
d’'informazione presenti. Per fare degli esempi molto semplici,
rimanendo sempre legati al mondo di Facebook, per militanza digitale si
intende la pratica di commentare positivamente un post del proprio
leader; partendo da un numero limitato di militanti “ingaggiati” pian

piano essi aumentano attirando anche militanti volontari che
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commentano il medesimo post incoraggiando il politico di turno per
sentirsi parte integrante del movimento.

C'e una frase di Rodriguez (2018, p.106) che riassume alla
perfezione quello che € la comunicazione politica ad oggi: “L’aspetto
cruciale della comunicazione non & convincere ma creare e mantenere
un legame”; questo legame viene fondato e mantenuto in modalita
sempre diverse e con sempre nuovi strumenti. L'unione che fa da
fondamenta al partito e al candidato € formata da persone, da elettori,
da seguaci, da sostenitori e collaboratori fedeli, il politico ha sempre
dalla sua parte “lo zoccolo duro” ed e proprio quest’ultimo a risultare
fondamentale per creare un clima di passione reciproca e condivisa. La
militanza di cui sopra passa anche per queste piccole azioni, non e
solamente la distribuzione di un volantino o I'opera di convincimento a
un conoscente, ormai fare parte di un movimento politico & possibile in
modalita sempre piu varie.

Nella societa attuale il terreno di battaglia della politica € ormai
fluido, & uscito dai salotti di discussione televisivi e dalle piazze, o
meglio, non & rimasto limitato a quelle dimensioni “classiche”. L'arena
politica si sposta continuamente, la pervasivita dei mezzi di
comunicazione dice Cacciotto (ivi) ha tolto ai professionisti della politica
I'esclusivita del dialogo e della discussione su temi e argomenti utili a

costruire consenso e fondamentali per governare.
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Facendo un rapido riepilogo:

Mezzi di comunicazione: non piu solo carta stampata
e televisione ma anche social, blog, podcast, siti
internet, quotidiani online...

Tecnologie: si € passati dal porta a porta e dal
considerare il discorso di piazza come il piu momento
importante a dare molta piu rilevanza a big data, e-
mail e mondo digitale

Il campo di gioco: la politica non € piu solo fatta dai
politici nei botta e risposta ma & pressoché ovunque
e in ogni momento

Elettorato: piu consapevole, piu informato, piu attivo
ma anche piu disilluso (basti osservare le tabelle di
affluenza al voto in molti stati del mondo).

Partiti e politici: si € passati da una concezione di
partito paragonato a una casa, un luogo sicuro di
scambi e discussione a una politica basata sul culto
della persona e leaderizzazione, con cambi di valori
e crollo del concetto “classico” di partito.

Stile di comunicazione: da comunicazione di massa a
messaggi ad personam, segmentazione e

targetizzazione.
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Inevitabile, dunque, come davanti a cosi tanti cambiamenti nei
singoli settori sia l'intero sistema a politico ad essere stravolto e a dover
trovare nuove tattiche e strategie per ottenere il consenso degli elettori,
vincere le elezioni e governare degnamente.

“Nella costruzione e implementazione della strategia di
comunicazione online per una campagna elettorale che voglia sfruttare
a pieno le potenzialita tecnologiche, relazionali e sociali, in ultima istanza
politiche, dei media digitali, appare necessario innanzitutto avere chiari
i tre obiettivi: fondamentali di una digital campaign, funzionali

all’'andamento di tutta la campagna elettorale” (Marrazzo, 2017, p.37):

1. diffondere il messaggio politico della campagna
2. stimolare e organizzare la partecipazione politica non solo
online, ma anche (e soprattutto) offline

3. raccogliere fondi

Per fare cio, continua Marrazzo (2017, p. 37), “ci sono tre azioni che
caratterizzano qualsiasi strategia e che costituiscono le tre principali fasi

di qualsiasi campagna di comunicazione online:

1. costruire un ampio gruppo di sostenitori
2. convertire i sostenitori in attivisti
3. coinvolgere nel voto, ovvero GOTV, getting out the vote

“portare le persone a votare”
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Come dicono Grandi e Vaccari (2013, p.151), “una campagna
elettorale efficace non deve limitarsi a realizzare in modo adeguato le
sue finalita ma deve farlo prima e meglio degli avversari”, questo perché
le strategie spesso possono assomigliarsi e I'obiettivo, in fin dei conti, e
il medesimo per tutti i principali schieramenti politici.

Le tecniche possono essere differenti ma la vera partita verra vinta
da chi sara semplicemente piu bravo a usare quelle tecniche e quegli
strumenti, in pratica chi avra una migliore strategia. “Formulare una
strategia vuol dire immaginare uno scenario realistico in cui il proprio
candidato possa prevalere il giorno del voto e individuare i passi
necessari per realizzare tali ipotesi” (Grandi, Vaccari, 2013, p.152), &
quindi un processo a medio-lungo termine che ha un obiettivo grande e
chiaro che &, appunto, la vittoria finale. La strategia va decisa a inizio
campagna e deve essere ritoccata il meno possibile, nasce da inventiva
e creativita ma deve essere sempre coerente e fattibile.

Una buona strategia comincia da un’analisi delle proprie forze, il
proprio organico, i propri punti deboli, gli errori e le vittorie del passato
e i possibili ostacoli e favori che si possono incontrare in futuro.
Qualunque sia la strategia € assai improbabile che fili tutto liscio, gli
errori sono inevitabili cosi come, ancora di piu, gli inconvenienti ma la
strategia migliore € quella che € in grado di prevedere questi errori e
costruire (e fornire) gli strumenti per superarli. Seguendo sempre i

ragionamenti e l'impostazione delle campagne elettorali di Grandi e
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Vaccari (2013) prendiamo in considerazione anche un errore piuttosto
comune ovvero quello della fretta. Spesso ci si aspetta di ottenere
risultati immediati grazie a un’azione specifica o un post social
“acchiappalike” o un grande discorso di piazza, il rischio di farsi prendere
dal panico quando il proprio asso nella manica non sortisce |'effetto
desiderato esiste e bisogna arginarlo. Non esiste infatti solo la strategia,
che, ricordiamo, agisce sul lungo periodo, bensi al suo interno troviamo
la tattica, ovvero tutte le azioni che quotidianamente possono portare al
mettere in atto la strategia.

La tattica € piu duttile della strategia, piu malleabile, le azioni
possono modificarsi, le parole d’ordine possono cambiare, i cambiamenti
possono essere piu repentini. La tattica € incline a modificarsi anche in
base a fattori esterni, nel caso di un grande stravolgimento locale o su
piu ampia scala la tattica si adopera per rispondere immediatamente ad
esigenze e domande nuove, mentre la strategia rimane stabile (a meno
che lo stravolgimento di cui sopra non sia di portata globale come una
pandemia, una guerra 0 una grave crisi economica).

Un’ultima specifica sulle strategie riguarda anche la modifica e
I'innovazione delle strategie precedenti. In questo caso, infatti, il detto
“squadra che vince non si cambia” non & detto che funzioni, utilizzare la
medesima strategia della tornata elettorale precedente (ad esempio in

un caso di ricandidatura) puo essere rischioso per diversi motivi:
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1.  Gli avversari possono studiare la strategia
precedente e, conoscendola in anticipo, avere piu
strumenti per attaccare e difendersi

2. Le campagne elettorali non sono basate su formule
matematiche stabili e non modificabili, non esiste
una ricetta segreta per vincere le elezioni né una
strategia perfetta se non € accompagnata da un serie
di condizioni adeguate

3. Nell’arco di due elezioni & altamente probabile che il
contesto, gli elettori, il partito, il luogo del voto siano
radicalmente cambiati e sia dunque necessario
andare incontro a nuove esigenze e rispondere a

nuove domande

Infine la strategia dipende da un innumerevole quantitativo di fattori,
la personalita del candidato, la sua storia, la sua posizione al momento
dell'inizio della campagna, lo stato del partito, |'andamento

dell'amministrazione precedente, il periodo storico e molti altri.
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1.3.2) PERMANENT CAMPAIGN

Il concetto di campagna elettorale permanente esiste dalla fine degli
anni 70 quando Patrick Caddell, consigliere del Presidente degli Stati
Uniti Carter, inizia a considerare e a far presente che governare col
favore del pubblico implichi un approccio costante al modo di fare
politica. Sara poi Sidney Blumenthal, politologo e scrittore americano, e
il suo libro del 1980 “The permanent campaign”, a dare una scossa a
questo concetto, mettendolo nero su bianco e andando ad approfondire
e ad analizzare un politichese che sarebbe diventato molto presto
mainstream?3.

Un anno dopo l‘uscita del libro di Blumenthal si insedia alla Casa
Bianca un personaggio che aveva provato a usare le proprie qualita
comunicative in un ambito piuttosto differente da quello della politica,
Ronald Reagan aveva avuto infatti una piccola esperienza come attore
in giovane eta, prima di dedicarsi alle varie cariche politiche che lo
faranno giungere sino alla Presidenza. Proprio |'eccellente uso della
parola di Reagan, la sua oratoria e la sua capacita di “bucare lo schermo”
gli permetteranno di raggiungere i risultati che tutti conosciamo, e in
particolare queste sue caratteristiche attoriali gli varranno negli anni il

soprannome di “The great communicator”, il grande comunicatore. Non

fu ovviamente solo merito di Reagan e del suo staff, lI'inizio degli anni

3 Manco G.; 2021; https://rb.gy/thncpl
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80 e infatti un momento d’oro per la televisione, che prende sempre piu
il suo posto in ogni casa e che permette pian piano ai politici e alle figure
istituzionali di entrare letteralmente nei salotti dei cittadini e, di
conseguenza, degli elettori.

La crescita costante della televisione e dei suoi servizi unita all’abilita
di Reagan e del suo staff sono uno step fondamentale per quello che
possiamo definire un lento e costante avvicinamento tra elettori ed
eletti, tra politici e cittadini, tra Presidenti e popolo. Dice Mario Rodriguez
(2018, p. 54): “I grandi cambiamenti sono comunque segnati da
tecnologie informatiche, culminate con la trasmissione satellitare e la
digitalizzazione, che permettono una convergenza generalizzata di tutti
i processi di manipolazione delle informazioni”.

L'innovazione tecnologica € sempre stata nella storia dell’essere
umano spartiacque tra le diverse epoche, qualunque strumento
tecnologico inventato per specifiche funzioni si € poi evoluto andando a
interessare ogni parte dello spettro della quotidianita. La televisione e le
immagini a colore non nascono certo per fare un favore alla politica, o
comunqgue non nascono espressamente per quella sfera ma come dice
Freccero (2013, p. 17) “Uno strumento € intrinsecamente neutro, sta a
chi lo adopera farne I'uso migliore”.

Reagan non & certo il primo Presidente U.S.A. a “conoscere” la
televisione dato che essa inizia ad arrivare nelle case degli americani
circa 25 anni prima, ma indubbiamente € il primo a farne un uso

continuo, intenso grazie per l'appunto alle sue innate doti e alla sua
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naturalezza davanti a una telecamera. Prima di lasciare la Casa Bianca
Reagan rilascia un’intervista a David Brinkley di ABC News, il quale gli
chiede se il passato da attore gli sia stato utile durante gli anni di
presidenza, la risposta di Reagan ¢ iconica: “Ci sono state volte in questi
anni che mi sono chiesto come avrei potuto fare questo lavoro se non
fossi stato prima un attore”.*

L'inizio degli anni 80 viene anche considerato da McQuail il momento
in cui nasce la cosiddetta quarta fase delle teorie delle comunicazioni di
massa, una fase in cui i media sono “capaci di incidere sulla realta
costruendo significati e offrendo sistematicamente questi costrutti al
pubblico” (Grandi, Vaccari, p. 19). Questo concetto verra confermato
negli anni a venire, con le innovazioni tecnologiche che avvicineranno
sempre di piu i politici ai cittadini e la presa di coscienza da parte dei
politici stessi e di tutti i loro staff che non ci poteva piu essere un modo
diverso di fare il loro lavoro se non entrando di petto nelle radio, nelle
televisioni, negli smartphone, sui social network e nella quotidianita
degli elettori.

Oggi stiamo raggiungendo livelli inimmaginabili ai tempi, dai
sondaggi elettorali alle dirette, dai database al mailbombing, fino ad
arrivare a prodotti di qualita altissima quali video di lancio, eventi di
chiusura delle campagne elettorali con ospiti internazionali, ma

soprattutto, al di la delle questioni prettamente tecniche, una costante

“Matonte M.; Il caffé Geopolitico; 2019; https://rb.gy/z16uoz
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sensazione che i politici e la politica siano parte integrante della vita di
tutti i giorni.

I social network, ad esempio, accorciano le distanze, ogni mattina in
Italia € possibile sapere immediatamente cosa ha detto il presidente di
una qualche nazione dall’altre parte del mondo semplicemente aprendo
un’ app o un qualsiasi social network. Inoltre € interessante notare, per
guanto riguarda i social, che gli algoritmi sono sempre piu elaborati e
complessi, ognuno & quindi libero di costruirsi la sua informazione
preferita, di farsi raggiungere dalle fonti che piu apprezza e di avere
costantemente (e letteralmente) in mano le informazioni piu utili per la
sua vita sociale e professionale.

Proprio sul tema dell'informazione offre una buona riflessione Novelli
(2018, p.153): “Le fonti ufficiali dell'informazione, giornali e televisioni
in primo luogo, per molto tempo deputati a mediare e fare da tramite
fra i soggetti politici e i cittadini, perdono |'esclusiva nella funzione
informativa e nella trattazione delle notizie, scavalcati dagli stessi leader
politici o insidiati nel loro ruolo da soggetti non altrettanto autorevoli e
riconosciuti, ma molto piu rapidi ed aggressivi. II fenomeno del
giornalismo partecipativo - citizen journalism - e la ridefinizione dei
confini della professione giornalistica — boundary-work - (Allan, Thorsen
2009; Carlson, Lewis 2015) cambiano in profondita le regole e le logiche
dell'informazione, in particolare per quanto riguarda la veridicita e il
controllo delle fonti, i criteri della notizia ed anche i meccanismi

economici e i principi di redditivita alla base del mercato
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dell'informazione”. 1 cittadini sono costantemente bombardati da
messaggi e informazioni, si complica il terreno di gioco (o di battaglia, a
seconda delle visioni), cambiano gli strumenti e il ruolo del politico si
eleva; infatti, “chi € impegnato in politica deve diventare uno specialista
della capacita di rappresentare valori, identita e interessi di cittadini
sempre piu informati” (Rodriguez, 2013, p. 114).

Eccolo il concetto di campagna elettorale permanente, negli anni
sempre accompagnato da una certa negativita, una sensazione di sporco
e di viscido, con accuse ai vari politici (in particolare da sinistra verso
destra, almeno in Italia) insinuando che al posto di lavorare certe figure
fossero sempre in campagna elettorale.

E necessario andare alla stessa velocitd delle innovazioni
tecnologiche per rimanere legati al proprio elettorato e per ampliarlo
raggiungendo nuovi pubblici, e i social network in questo sono il miglior
alleato di un politico. La maggior parte dei cittadini elettori degli
ambienti occidentali (Europa e America del Nord principalmente)
possiede uno smartphone e un profilo social, il tempo passato sui social
network & in costante aumento; ad esempio, in Italia nel 2021 I'utilizzo
di Facebook in media ha toccato le 11 ore e 29 minuti al mese per
persona. Se la politica riesce ad entrare in quel mondo in maniera attiva,
in una societa in cui ci si informa sempre di piu tramite i social e in cui
si impiega moltissimo tempo su di essi, allora cambiano le regole. Se un
politico pubblica cinque post al giorno su Facebook, a prescindere dal

contenuto, l'utilizzatore medio del social in questione incontrera il
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suddetto politico con o senza l'intenzione di farlo; oppure alcune notizie
se le andra a cercare in prima persona ma da altre verra raggiunto in
maniera passiva. Lo stesso discorso puo valere per gli altri social come
Instagram o Twitter, i politici scelgono su cosa concentrarsi con la
consapevolezza che i pubblici e a tipologia di fruizione sono diversi per
ogni social network.

Proviamo a fare un esempio piu concreto: non e detto che un sindaco
appaia ogni giorno sul giornale principale della citta che amministra, cosi
come non & detto che compaia in televisione o in radio o in un’iniziativa
pubblica. Sui suoi canali privati perd, come i social, il sindaco deve dare
notizie di sé pressoché costantemente: cosa ha fatto oggi, che impegni
ha, quali sono i progetti in procinto di iniziare, quali opere sono state
completate, dove si trova, chi ha incontrato, qual € la sua opinione su
un determinato tema. E nelle giornate in cui magari non ci sono grandi
notizie da riportare si utilizzano dei contenuti piu “freddi” come una foto
con la propria famiglia o legata a una passione particolare o ancora un
avvenimento casuale della giornata come un pranzo in un bel luogo.

In Italia Matteo Salvini, leader della Lega, € stato il primo a entrare
con cosi tanta enfasi e “leggerezza” nella quotidianita degli italiani con
post su Facebook e su Instagram pressoché costanti, alcuni con
contenuti politici altri con una semplice foto di un caffé e un cornetto o
di lui allo stadio a tifare il Milan. L'essere costantemente in viaggio, nelle
piazze, nelle citta, nei mercati e su Facebook, TikTok, Twitter ecc. ecc.

€ una strategia che alla fine si & rivelata vincente per Salvini che &
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arrivato fino a ricoprire il ruolo di Vicepresidente del Consiglio compiendo
una storica scalata in materia di voti.

La presenza fissa dei politici negli spazi di svago dei cittadini € oramai
divenuta necessaria e in questo modo si percorrono piu strade: si parla
sempre di quello che si vuole fare o che si € fatto, si parla sempre della
citta o dello stato o della regione che si amministra (o che si punta ad
amministrare), si mette la propria faccia in prima vista piu e piu volte,
si offrono spazi di discussione e di politica “dal basso” il cui argomento
principale ¢ il politico stesso, si abbassa il livello della politica mostrando
il singolo come un cittadino che fa anche attivita non politiche, si
permette ai cittadini di parlare direttamente con il politico, in poche
parole si fa campagna elettorale.

La permanent campaign non si misura solamente in quantita di
presenza sui social o in generale sui media, € un concetto pi ampio che
va approfondito. Le campagne elettorali “classiche” si presentano
solitamente nei tre - quattro mesi precedenti al giorno del voto, ma,
soprattutto in una situazione di incumbent, la campagna elettorale si
svolge in qualsiasi situazione. Se sui social si mostrano i traguardi, gli
obiettivi e anche degli spezzoni di vita quotidiana la cosa fondamentale
che manca ¢ il contatto diretto e il dialogo con i cittadini. L'andare al
mercato o pranzare in un ristorante affollato, o, piu istituzionalmente,
presenziare alle inaugurazioni delle nuove attivita commerciali o portare
un saluto a una festa o una determinata ricorrenza. Questi non sono

semplici compiti del sindaco, fanno parte delle tattiche e delle strategie
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che si mettono in atto per mantenere il sindaco sempre in primo piano.
L'immagine pubblica si costruisce sicuramente tra social, giornali e
apparizioni televisive, ma se poi nel contatto diretto un primo cittadino
non risulta piacevole o simpatico allora la strada per un’elezione sara in
salita. Un atteggiamento propositivo e caloroso invece non puo che
piacere ai cittadini e non puo che rendere il candidato piu vicino e piu
amato dagli elettori.

In particolare per chi vestira i panni dell'incumbent sara
assolutamente necessario gestire al meglio il periodo che intercorre tra
le due tornate elettorali in quanto per un lungo periodo di tempo avra
campo libero da avversari e da oppositori; “nella campagna permanente
il governare si trasforma in una campagna elettorale perpetua e
converte il governo in uno strumento di sostegno della popolarita degli

eletti” (Blumenthal, 1980, p. 23)

1.3.3) PERSONALIZZAZIONE

La divisione vista precedentemente di Mazzoleni (Rodriguez, 2013,
p.118) € inoltre interessante perché non elenca semplicemente degli
strumenti utilizzabili, mette assieme quelle che sono delle strategie sia

per ottenere il consenso, e dunque farsi eleggere, sia per, in un secondo
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momento, governare. Una delle strategie di cui sopra, il going public, &
interessante perché “cerca di superare quella dicotomia tra popolarita e
consenso” (Cacciotto, 2019, p. 165), nonostante le due definizioni
possano apparire distinte. “La popolarita dipende dal gradimento
personale, [...] € fondamentale per essere eletti. Il consenso, invece,
indica la capacita di ottenere supporti attivi in vari ambienti al fine di
garantirsi I'approvazione delle politiche economiche e sociali”
(Roncarolo, 1994, citato in Cacciotto, 2019, p. 165).

La popolarita va di pari passo con la sempre maggiore tendenza alla
personalizzazione della politica. Come dicono Grandi e Vaccari (2013, p.
232) “Le caratteristiche personali creano aspettative su come il
candidato si comporterebbe se venisse eletto” e, una volta, eletto, non
puo disattendere quelle aspettative. Inevitabilmente, quindi, le
caratteristiche del /eader vanno a rispecchiare quelle di tutto il suo
movimento politico, spesso in maniera erronea e superficiale. E facile,
infatti, incontrare ragionamenti che mettono sullo stesso identico piano
figura leader e gruppo rappresentato; non e detto, ad esempio, che un
sindaco timido e riservato sia specchio di una citta che non osa e non si
presenta con forza. Allo stesso modo non & scontato che un partito
estremista sia guidato da una persona dai modi eccessivi ed esaltati. II
candidato €& ovviamente consapevole di questa condizione
assolutamente inevitabile a cui va incontro, sta al singolo poi decidere
quanto sposare la causa della leaderizzazione o quanto invece fare un

passo indietro cercando di accendere i riflettori sulla sua squadra e i suoi
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sostenitori. Questo ragionamento va fatto a priori ma, una volta che si
notano i primi risultati, pud essere necessario ricalibrare le proprie
posizioni. Lo stesso partito pud cambiare piu volte e non per questo
cambiare faccia radicalmente, ¢ il caso recente del passaggio all'interno

| A\Y

del Partito Democratico tra il “protagonista” Matteo Renzi e il piu
morigerato Enrico Letta.

“Mentre ideologie e programmi sono elementi in larga parte astratti
e complessi, la figura del candidato & un fattore concreto” (Grandi,
Vaccari, 2013, p. 231), infatti € prassi che gli elettori votino anche in
base alla personalita del candidato e non solo legandosi a quello che
viene detto nel programma. Le caratteristiche personali del candidato
pero non sempre sono totalmente positive, € necessario quindi costruire
un’‘immagine ideale mettendo in gioco a seconda delle situazioni le varie
sfaccettature della personalita del sindaco capendo, soprattutto, di che
cosa ha piu bisogno la cittadinanza in quel determinato momento.

Un’ottima tabella di Grandi e Vaccari (2013, p. 235) mette in

evidenza quelle che dovrebbero essere i tratti principali da palesare per

costruire la corretta immagine del candidato.

. La capacita riguarda l'abilita del candidato a

nell'individuare i problemi e saperli gestire nel modo

e nei tempi giusti, con intelligenza e competenza.
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. La leadership ¢ I'abilita nel porsi come guida non solo
per i suoi seguaci ma per tutta la comunita. Ha una
componente manageriale e pragmatica

. L'integrita e legata al tema della moralita,
comprende i valori etici del politico, la convinzione
nelle sue idee e la sua forza nel portarle avanti

o L’empatia riguarda le motivazioni intrinseche che
spingono il politico ad entrare in azione come la

passione, I'amore, la vicinanza ai cittadini

In qualsiasi situazione deve essere una decisione forte quella di
accentrare o meno l‘attenzione mediatica sul candidato. Mi spiego
meglio: ovviamente il candidato non pud che essere al centro di ogni
notizia e sotto la luce di tutti i riflettori ma la quantita e la qualita delle
apparizioni pubbliche va costruita ad hoc a seconda della personalita
dello stesso. Un leader molto forte, amato, empatico e che riesce a
riunire in sé le caratteristiche citate poco fa sara sicuramente piu in
grado di essere voce e volto di ogni singola azione venga portata in
avanti. Un candidato con una personalita sicura e decisa parlera piu
spesso ai microfoni, fara piu video, scendera di piu in piazza, apparira
piu volte sulla carta stampata e via cosi. Questo, ovviamente, non va
necessariamente di pari passo con un programma elettorale

soddisfacente e che possa raggiungere la maggior parte dei cittadini.
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Una volta al potere questo discorso si elabora. Nel caso di un sindaco,
ad esempio, bisognera impostare la comunicazione istituzionale con una
forte presenza del primo cittadino oppure agire in maniera meno decisa
e piu reticolare, lasciando al sindaco, ad esempio, solo lo spazio delle
comunicazioni istituzionali, gestendo le comunicazioni piu “informali” in

un altro modo.
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2) METODOLOGIA, DOMANDE E ASPETTATIVE DELLA

RICERCA

2.1) PRESENTAZIONE LAVORO E DOMANDE DI RICERCA

Nel primo capitolo di questo lavoro di tesi si € provato a riportare
una serie di studi e di opinioni sui temi del marketing politico, della
campagna elettorale permanente, delle strategie e degli strumenti della
politica moderna; si sono citati studi importanti di politologi ed esperti,
sono stati riportati vari esempi e si € provato ad offrire un piccolo
excursus storico dell’evoluzione delle campagne elettorali. Inoltre si e
dato un peso rilevante all’evoluzione avvenuta tramite le nuove
tecnologie, prima con la televisione poi con i social network poi con
strumenti ancora piu attuali come database e mailing list. La necessita
era quella di preparare chi legge ad entrare nell’ottica dell’'argomento di
questo lavoro di tesi che, utilizzando le conoscenze acquisite tramite il
primo capitolo, vuole provare a porsi delle domande generali legate ad
alcuni concetti (personalizzazione, permanent campaign, immagine

pubblica, incumbency) e trattarli in relazione a uno specifico caso.
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Questo secondo capitolo si pone, dunque, due obiettivi: presentare
il lavoro e illustrare la metodologia e le domande di ricerca con rispettive
attese.

Il caso studio, che verra presentato, approfondito e analizzato nel
prossimo capitolo vuole ricoprire un ruolo di guida alle risposte; le
domande che ci si pone sono generali e non legate esclusivamente al
caso Giordani e alla grande opera Padova Urbs Picta. Questi, pero, ci
possono offrire spunti, chiarimenti, esempi per tracciare una linea e un
ragionamento concreto.

La figura del sindaco di Padova, Sergio Giordani, € stata, negli ultimi
cinque anni, ovviamente, estremamente centrale per la citta del Santo,
e ora, che ci si avvicina alle nuove elezioni amministrative per eleggere
nuovamente sindaco e giunta & necessario esaminare lo stato delle cose.
La ricandidatura di un sindaco € sempre un evento particolare e di
profondo interesse; per quanto ogni elezione sia diversa dall’altra certe
dinamiche e certe strategie si assomigliano molto. Come dicono Trent e
Friedenberg in Grandi e Vaccari (2013, p. 165) “Lo stile di campagna
dellincumbent & un misto di strategie comunicative simboliche e
pragmatiche, ideate per rendere evidente sia che il candidato ha le
qualitd necessarie per la carica, sia che egli occupa la carica”. E
inevitabile per un sindaco incumbent fare richiamo alle opere svolte dalla
sua amministrazione, € quasi scontato che sfrutti la sua notorieta e
anche il tempo (nel caso in cui la sua ricandidatura sia decisa con largo

anticipo).
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La figura di incumbent €, quindi, il leitmotiv delle domande della
presente ricerca in quanto ogni argomento che si possa analizzare, ogni
strategia elettorale, ogni specifica domanda €& condizionata dalla
condizione di rielezione. La figura stessa del Sindaco nasce dall'insieme
di elementi provenienti dal marketing politico e da altri legati alla
comunicazione istituzionale.

In particolare la volonta e stata quella di riportare nella tesi il lavoro
svolto durante il tirocinio presso il settore del Gabinetto del Sindaco,
dove ho personalmente avuto l‘occasione di conoscere da vicino le
dinamiche e la campagna di comunicazione che hanno portato al
riconoscimento Unesco. Ho avuto la possibilita di collaborare
principalmente con responsabili della comunicazione istituzionale del
Comune di Padova e con gli enti esterni a cui si € appoggiato il Comune
stesso per la diffusione delle informazioni.

Ci sono casi in cui alcuni progetti istituzionali di grande rilevanza in
termini di comunicazione pubblica possono condizionare in maniera
anche significativa, sia in positivo che in negativo, la reputazione di un
sindaco. In un'ottica di incumbency, questo diventa un fattore
determinante sin dalla costruzione delle prime fasi della campagna in
quanto “nelle condizioni iniziali (vantaggio o svantaggio) rientra una
serie di vincoli legati al ruolo (uscente, sfidante, delfino, outsider), alle
caratteristiche del candidato e dei suoi avversari, alle scelte di
comunicazione (comunicare a persona o il progetto), al clima di opinione

generale (propensione al cambiamento)” (Cacciotto, 2019, p. 93).
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A guesto punto e basilare per condurre un lavoro di ricerca esporre

quelle che sono state costruite come domande della ricerca:

58

Negli anni di amministrazione quanto e come evolve
e si modifica I'immagine pubblica di un sindaco

durante e dopo la realizzazione di una grande opera?
Come viene costruito il processo di personalizzazione
in relazione alla grande opera in ottica di una nuova

campagna elettorale finalizzata alla rielezione?

In campagna elettorale &€ molto probabile che
un'amministrazione uscente utilizzi i risultati ottenuti
durante il suo mandato per mantenere e guadagnare
consenso, cercando allo stesso tempo di non
rimanere ancorata solo a cid che ¢ stato fatto. In
guesto senso, eventi di grande risonanza mediatica
legati alle grandi opere possono costituire
un'importante risorsa da mobilitare.
Quanto, come e per quanto tempo |'attenzione ad
una grande opera condiziona il linguaggio e lI'agenda
mediatica e con che conseguenze? In che modo puo
incidere sull’elaborazione di una strategia elettorale

di incumbency?



. All'interno di una societa pubblica in cui la politica &
sempre piu presente e costante nelle quotidianita dei
cittadini, in cui si parla sempre piu spesso di
campagna elettorale permanente, come si posiziona
una grande opera istituzionale e come viene inserita

all'interno di questo processo?

2.2) METODOLOGIA DI STUDIO

Un elemento fondamentale che ha sancito la decisione di cominciare
il presente lavoro € stato il tirocinio svolto tra giugno e ottobre 2021
presso il settore del Gabinetto del Sindaco. In questa esperienza ho
avuto la possibilita di collaborare da vicino con sindaco, assessori,
dirigenti e responsabili della comunicazione, costruendo rapporti e
osservando piu da vicino il luogo e i metodi di lavoro utilizzati. In
particolare il mio tirocinio si € svolto durante il periodo di maggiore
produzione di contenuti legati alla candidatura Unesco di Padova Urbs
Picta; questo mi ha permesso di produrre testi scritti, materiali social,
partecipare a riunioni e incontri organizzativi che offrono un background
personale utilissimo per lo sviluppo del presente lavoro e che giustificano
di conseguenza la scelta di utilizzare il riconoscimento Unesco come caso

da approfondire.
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La vicinanza costruita durante il periodo di tirocinio ha
inevitabilmente attivato l'interesse sul tema Padova Urbs Picta e sul
marketing politico che & stato svolto in legame a questa importante
operazione pubblica e politica. Un evento di cosi ampia portata, che
verra debitamente presentato e trattato nel prossimo capitolo, meritava
un’esaminazione piu approfondita ed esclusiva in quanto operazioni
simili hanno sempre un rilievo nazionale e internazionale, e quindi
richiedono uno spiegamento di forze notevole e un impegno pubblico,
politico e sociale di alto livello.

L'operazione di Sergio Giordani, della sua giunta e di tutta la squadra
che ha lavorato al progetto Padova Urbs Picta pud essere presa come
esempio. Presentarlo e analizzarlo €, dunque, il primo passo per offrire
poi una visione piu ampia.

Il riconoscimento Unesco di Padova vuole fungere da esempio, da
punto di osservazione, da fondamenta per presentare uno studio piu
largo. L'interesse non e quello di esporre questo argomento bensi quello
di porsi delle domande e offrire un’osservazione empirica legata al tema,
anche perché come dice Boudon “contrariamente a un’idea largamente
diffusa, la finalita dell’attivita scientifica non e spiegare il reale - che, in
quanto tale, € inconoscibile o almeno conoscibile solo secondo modalita
metafisiche — ma rispondere a interrogativi sul reale” (Cardano, 2003,
p. 33).

Per fare questo tipo di ricerca la scelta piu ovvia € stata quella di

utilizzare la metodologia dello studio di caso.
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2.2.1) LO STUDIO DI CASO

Il presupposto fondante di una ricerca qualitativa € il seguente: “la
successione delle operazioni di cui si compone una ricerca empirica puo
essere organizzata in quattro fasi: progettazione dello studio,
costruzione della documentazione empirica, analisi dei materiali e
comunicazione dei risultati, scrittura” (Cardano, 2003, p. 34). Nella
ricerca qualitativa si distinguono tre macroaree e tecniche di
applicazione della ricerca sociale che sono |'esperimento, la simulazione
e I'osservazione, quest’ultima e il metodo del presente lavoro.

Lo studio di caso & una “strategia di ricerca su piccoli campioni non
rappresentativi o addirittura su casi isolati (case study), che vanta ormai
una tradizione consolidata nell’lambito di molte scienze sociali
(sociologia, economia, management e altre)">.

Si puo individuare come “padre” dello studio di caso Robert E. Stake,
un professore dell’Universita dell’Illinois che nel 1995 pubblica “The Art
of Case study Research” all'interno del quale si trovano le prime
definizioni e indicazioni sulla costruzione di uno studio di caso. Stake
proprio nei capitoli introduttivi specifica che non si affronta un caso di
studio per conoscere e capire altri casi o altre ricerche, il primo obiettivo
di un caso studio & capire quel singolo caso. Caratteristica tipica, infatti,

degli argomenti studiati tramite questa metodologia €& l'unicita e

5> Definizione Treccani; https://rb.gy/1lipmg3
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I'assoluta irripetibilita dell’evento in questione, motivo per cui merita uno
studio a sé.

Si possono identificare due tipologie: lo studio di caso multiplo e
guello singolo. Nel primo caso la base di partenza ¢ la replicabilita della
ricerca; l'esperienza accumulata dagli studi precedenti diventa quadro
fondante delle ricerche successive che a loro volta possono portare a
retroagire sugli studi precedenti mettendo in luce nuove peculiarita.
Scopo dello studio di caso singolo & descrivere e comprendere la
struttura di relazioni che individuano e caratterizzano il caso in sé, nella
sua specificita, e solo in secondo luogo utilizzare I'evidenza empirica
raccolta per gettare luce su temi piu generali. Il caso indagato € un caso
emblematico, ossia un oggetto di studio sul quale sviluppare asserti e
teorie che verranno utilizzate come modello con il quale analizzare altri
casi. Infatti, come dice Yin “uno studio di caso non necessita di contenere
una completa o accurata interpretazione degli eventi reali; piuttosto il
suo scopo € di fornire una base di riferimento per la discussione” (2005,
p. 34).

Proseguendo con l'illustrazione di quello che viene definito studio di
caso Ci si appoggia sempre a Yin: “l'essenza di uno studio di caso, la
tendenza centrale fra tutti i tipi di studio di caso, € che esso cerca di
chiarire una decisione o una serie di decisioni: perché furono prese,
come furono attuate e con quale risultato” (Schramm 1971, citato in Yin,
2005, p. 43). Questa definizione non risulta perd completa in quanto

non si puo fare riferimento solo al tema delle decisioni, dato che si
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potrebbero analizzare anche eventi, istituzioni, individui, processi e via
Cosi.

E necessario quindi individuare la logica del progetto e secondo Yin
“si userebbe il metodo dello studio di caso perché si vogliono studiare
deliberatamente condizioni contestuali considerate pertinenti al
fenomeno oggetto di studio” (2005, p. 44). In questo modo si crea una
separazione un po’ piu netta con I'esperimento e l'indagine in quanto il
primo stacca deliberatamente il fenomeno dal contesto mentre il
secondo inserendo troppe variabili non pud conoscere il contesto se non
superficialmente, ed ha inoltre come fondamento l'obiettivo di voler
conoscere il fenomeno. Si aggiunge in seguito che “poiché il fenomeno
e il contesto non sono sempre distinguibili nelle situazioni di vita reale,
un’intera serie di altre caratteristiche tecniche, diventano la seconda
parte della definizione tecnica” (Yin, 2005, p. 45); lo studio di caso si
avvale di piu fonti di prova e affronta una situazione nella quale esistono
piu variabili di interesse che problemi di dati. Per usare le parole di
Stoecker, “lo studio di caso non € né una tattica di raccolta dei dati né
semplicemente una caratteristica di un progetto” (1991, citato in Yin,
2005, p. 45).

Fondamentale per definire e scegliere uno studio di caso e la
domanda di ricerca; spiega Yin (2005) che la decisione di che tipologia
di strategia di ricerca utilizzare tra esperimento, indagine, analisi di

archivio, storia e studio di caso dipende da tre caratteristiche:
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1. il tipo di domanda di ricerca
2. il margine di controllo che il ricercatore ha sui
comportamenti reali

3. il grado di attenzione sugli eventi contemporanei

Sempre il manuale “Lo studio di caso nella ricerca scientifica” di
Robert K. Yin ci viene in aiuto dicendo: “Se fosse necessario sapere come
e perché il programma ha o non ha funzionato si dovrebbe protendere
verso uno studio di caso” (p. 39) inoltre I'affermazione viene confermata
dalla seguente frase: “la domanda come e perché sta per essere fatta
su una serie di eventi contemporanei sui quali il ricercatore ha poco o

nessun controllo” (p. 41).

2.2.2) APPLICAZIONE STUDIO DI CASO

Lo studio di caso e stata, quindi, la scelta piu ovvia per il progetto
presente in quanto la volonta sin dall’'inizio era quella di analizzare uno
specifico caso empirico, ovvero Padova Urbs Picta e I'operato legato ad
essa, utilizzandolo poi come veicolo per elaborare ed illustrare teorie piu
generiche e non legate solo al caso studiato. Si ripete quanto detto

precedentemente, ovvero che una caratteristica tipica di questa
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metodologia € l'unicita l'irripetibilita dell’evento, il che giustifica la scelta
della metodologia stessa.

Una volta fatta la prima selezione tra studio di caso singolo e multiplo
risulta necessario fare un ulteriore distinzione tra le due classi in cui in
cui vengono ripartiti gli oggetti di studio: comportamenti e prodotti dei
comportamenti. Nel primo caso si parla di osservazione diretta e fanno
riferimento direttamente all'individuo, mentre nel secondo caso,
osservazione documentaria, si studiano i prodotti sedimentati in un
documento (Tipaldo, 2014).

Un’ulteriore specifica aggiuntiva bisogna farla relativamente al
termine documento, che per Bruschi “eé un insieme informativo, a
prescindere dalla sua natura linguistica e dalla sua collocazione
temporale” (in Tipaldo, 2014, p. 26), con l'aggiunta di Cardano, il quale
sostiene che “per la ricerca qualitativa il piu delle informazioni € espresso
in enunciati scritti, immagini o suoni” (in Tipaldo, 2014, p. 26).

Enunciati scritti, immagini e suoni & proprio cido su cui si € basata la
raccolta dei materiali legati a questo studio di caso, in particolare ci si &
concentrati sulla raccolta di documenti empirici rinvenuti sulle
piattaforme prescelte: social network, stampa, giornali online, materiali
di comunicazione altri (come cartelloni o poster).

Queste piattaforme sono state scelte in quanto offrono, a livello di
contenuti, il piu ampio range di esplorazione possibile. L'utilizzo dei
social network & stato decisivo durante tutto il mandato di Sergio

Giordani, come lo & oramai in qualsiasi comunicazione istituzionale. La
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stampa e i giornali online hanno modalita e contenuti diversi dai social
ma rimangono tuttora il principale canale di informazione per i cittadini.

Definita quindi la modalita di ricerca ed illustrate le specificita, i limiti
e le possibilita della stessa, rimane da spiegare come si € lavorato, su

cosa ci si & basati e come si sia prodotta I’analisi.

2.2.2.1) FONTI

La personale esperienza durante il tirocinio presso il settore del
Gabinetto del Sindaco mi ha permesso di partire da un livello di
conoscenza personale gia elevato. La ricerca di materiale bibliografico e
dunque cominciata in accordo con il docente relatore che mi ha indicato
una serie di libri da cui partire per costruire le fondamenta di questo
lavoro.

La ricerca & stata svolta tra manuali, libri e articoli, indubbiamente i
materiali piu utilizzati e studiati in questa prima fase sono stati quelli
reperiti dai manuali di testo e dai libri, in secondo luogo gli articoli.

Il quantitativo di materiali trovati & stato decisamente elevato. La
comunicazione politica e infatti un argomento in costante evoluzione,
puo capitare che nuovi strumenti e nuove tecnologie comincino ad
essere utilizzate nell’arco di pochi mesi e che cambino radicalmente il
modo di fare politica. Inoltre € un argomento molto studiato in tutto il

mondo e la volonta di offrire delle letture non solo italiane o europee ma
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anche da altre parti del mondo come gli Stati Uniti ha aumentato
ulteriormente i materiali da filtrare.

Davanti a questa mole di materiali € stato dunque necessario
mettere in pratica un‘operazione di filtraggio, rivedendo le posizioni
iniziali e modificando quello che poi sarebbe diventato il Capitolo 1. Si &
deciso dunque di offrire un excursus storico-sociale dell’evoluzione del
marketing e della comunicazione politica e il libro di Cacciotto “II nuovo
marketing politico” (2018) e stato in questa fase il principale bacino di
informazioni. Si € cercato di narrare un percorso che partiva dalla nascita
del termine marketing politico e da Ronald Reagan e che arrivava fino
all’attualita, passando per un cambio di strumenti e una gigantesca

innovazione tecnologica.

In un caso studio invece vengono individuate sei possibili fonti di
prove: documentazione, verbali d’archivio, interviste, osservazione
diretta, osservazione partecipante, oggetti fisici. Per questo lavoro ci si
e basati principalmente sulla documentazione che “¢ rilevante per ogni
argomento di studio di caso” (Yin, 2005, p. 112), facendo riferimento
con documento a quanto detto qualche riga sopra.

L'esperienza personale presso il Comune di Padova & stata
sicuramente fondamentale e ha permesso, seppure in parte ridotta di
fare ricorso a una seconda fonte di prova di quelle citate poco sopra,
ovvero l'osservazione diretta, che “implica attivita di raccolta dei dati

formali e casuali”. L'esperienza diretta e stata necessaria per conoscere
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piu da vicino il contesto e le persone che operano all'interno di esso, ma
da sola ovviamente non poteva ritenersi esaustiva come fonte; di

seguito elencate le altre fonti di prova utilizzate per il presente lavoro.

o Archivio di giornali locali e nazionali
o Canali social come gruppi Facebook e canali
Telegram

o Video ufficiali del Sindaco e della sua squadra

o Pagina Facebook e Instagram di Sergio Giordani, del
o Comune di Padova e di assessori e consiglieri
comunali

I giornali locali, in particolare il Mattino di Padova, sono sicuramente
un grande spazio di archiviazione, sono presenti migliaia di articoli, foto
e video, inoltre il fatto di essere facilmente accessibile rende qualsiasi
tipo di ricerca molto immediata. Per individuare le notizie che hanno
interessato questo lavoro e stato sufficiente filtrare la ricerca per
ottenere un enorme numero di articoli, interviste, video riguardo al tema
scelto. La selezione degli articoli € stata in certi casi complicata: per
individuare l'articolo di interesse, infatti, spesso i passaggi da fare erano
molteplici dato che le parole chiave come Giordani, Bitonci, elezioni,
tram ecc. ecc. consegnavano un numero molto grande di elementi.

La comunicazione principale del Sindaco e pero avvenuta sui social

e “il modo piu funzionale per orientarsi in un campo i cui confini tendono
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cosi rapidamente a estendersi pare sia innanzitutto quello di selezionare
un ambito empirico molto specifico, i siti di social network. Il motivo
risiede nel fatto che questo particolare tipo di applicazione web,
attualmente la piu adatta a incentivare la strutturazione delle relazioni
sociali secondo il modello di socialita predominante, quello
individualistico, non si limita a consentire la costruzione di un sé online
veicolando informazioni sulla propria persona ma gioca un ruolo
crescente nell’organizzazione sociale nel suo complesso” (Castells e
Paccagnella in Tipaldo, 2014, p. 176). In questo caso si € deciso di
dividere tra i due social principali: Instagram e Facebook. Entrambe le
piattaforme contano migliaia di followers che sono cresciuti sempre di
piu negli ultimi anni e sono disseminate di post, video, foto, grafiche. La
navigazione delle pagine social € stata la piu lunga e la piu redditizia in
quanto vero e proprio archivio di ogni singola azione portata avanti dal
sindaco.

Oltre alle due pagine social principali sono stati sondati altri canali in
questa ricerca come il gruppo Facebook “Tutti con Sergio Giordani” e il
canale Telegram "“Sergio Giordani”. Canali meno influenti e meno
frequentati delle principali pagine social ma comunque uno specchio
interessante per capire sia le risposte del pubblico che I'innovazione nella
comunicazione politica.

I canali social su cui si € costruita la ricerca non sono stati pero solo
quelli legati direttamente al Sindaco ma anche quelli ufficiali del Comune

di Padova, di alcuni assessori e anche di diverse forze politiche sia pro
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che contro Giordani per approfondire e avere un’idea piu chiara del
contesto.

E importante far notare come le pagine social sono state si utilizzate
per ricostruire il percorso politico dell’'amministrazione uscente, il che
rende i social di fatto una fonte, ma anche per analizzare tutta la
strategia politica e comunicativa. Le pagine social interessate hanno
dunque ricoperto il doppio ruolo di fonte informativa e di strumento di
analisi.

Nella la tabella di Robert K. Yin (2005, p. 111) si evidenziano in
maniera molto chiara i punti di forza e di debolezza di ogni tipologia di

fonte di prova, si riporta la tabella riferita alla documentazione:
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tab. 5) Punti di forza e di debolezza della fonte di prova della documentazione

FONTE DI PROVA

PUNTI DI FORZA

PUNTI DI DEBOLEZZA

DOCUMENTAZIONE

Stabile, pud essere

rivisto piu volte

Equilibrata, non
prodotta come risultato di

uno studio di caso

Esatta, contiene nomi

precisi

Completa, lungo arco
di tempo, molti eventi e

molte situazioni

Recuperabilita, puo

essere bassa

Selettivita alterata se
la raccolta dei dati & in
completa

Riferire pregiudizi

dell’autore

Accesso, a volte puo

essere bloccato

2.2.2.2) PERIODO

L'intero lavoro di tesi & durato all’incirca sei mesi, da gennaio 2022
a giugno 2022 ma gia nei mesi precedenti era stata messa in atto
un’attivazione sia personale sia a livello di contatti telematici con il

professore M. Cocco.
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La prima parte di ricerca che ha interessato la ricerca e lo studio dei
materiali bibliografici ha richiesto un periodo di tempo piuttosto lungo
data la mole dei materiali trovati e analizzati. Invece la parte relativa al
riassunto del quinquennio ha richiesto una tempistica differente,
basandosi anche su esperienze e conoscenze personali.

La parte di raccolta dati ha tagliato in ogni momento questo lavoro,
la presenza del sindaco e della sua squadra e stata infatti costante a
livello di interazioni social e non.

C’é stato poi un periodo intenso di raccolta e ordinamento dei dati.
Questo € stato anticipato da una fase di studio, di identificazione delle
categorie di analisi, di ulteriore studio di determinati manuali e di
programmazione generale. Una volta inquadrata la tipologia di lavoro si
e preceduto ad un’analisi quanto piu accurata possibile dei post social,
delle foto, dei video, della comunicazione tramite manifesti, tramite
campagne di sensibilizzazione o altri media.

Una fase estremamente interessante e stimolante del presente
lavoro e stata quella finale, tra maggio e giugno 2022 in quanto proprio
nello stesso periodo € cominciata la campagna elettorale che € andata,
ovviamente, via via aumentando di intensita. Questa fase ha visto una
crescita del numero di notizie, un costante aumento delle presenze
pubbliche del sindaco e degli altri candidati, un sempre maggiore fervore
tra la cittadinanza che ha messo questo lavoro in una situazione sia di
maggiori possibilita che di crescenti difficolta. Infatti, nonostante le

maggiori occasioni di intercettare materiale utile alla ricerca, a volte la
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sensazione e stata di essere letteralmente “bombardati” da modifiche,
cambiamenti, eventi, post, materiale elettorale vario da non riuscire a

rimanere aggiornati.

3) ASPETTATIVE

Il presente lavoro di tesi si presenta come un’osservazione tramite
la metodologia del case study e in quanto tale non ha I'ambizione di
offrire teorie definite bensi degli spunti di riflessione. Si riporta il caso
Giordani e Padova Urbs Picta come veicolo, come base per poter fare
degli esempi concreti e ben delineati mentre si tenta di offrire una
visione amplificata e generale del ruolo che possono ricoprire le grandi
opere all'interno di un‘amministrazione e specificatamente all'interno di
una strategia di rielezione.

Il ruolo di questa ricerca non € quello di costruire nuove basi teoriche
alla disciplina bensi piuttosto quello di aggiungere un altro potenziale
elemento informativo e di paragone. Basandosi sugli studi passati
questo lavoro ha potuto essere formulato ed evolversi e la speranza (e
I'obiettivo) € che a sua volta il presente operato possa essere utilizzato
come base per nuovi studi.

Ci si e posti delle domande, necessarie per inquadrare il campo di

studi e le principali tematiche ma non si tratta di domande che
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prevedono una risposta chiara come, ad esempio, un si o un no. Alle
domande verranno offerte delle risposte basandosi sull’esempio di
Giordani ma allargando la visuale con la volonta di aprire le porte di
dialoghi e discussioni a proposito dei temi osservati.

La strategia comunicativa e stata costruita e studiata in un certo
modo, osservandola si vuole provare a rispondere alle domande di cui
sopra; non interessa in sé direttamente approfondire la giunta Giordani
e Padova Urbs Picta, essa viene usata perché puo aiutare a rispondere
alle domande e a offrire degli spunti di riflessione che & poi I'obiettivo

ultimo della tesi.
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CAP 3) CASO STUDIO E ANALISI: PADOVA URBS PICTA

3.1) CONTESTO DI STUDIO

Padova Urbs Picta € il caso studio del presente lavoro, presa ad
esempio per poi approfondire le domande poste nel precedente capitolo.

Risulta pero necessario anticipare la presentazione e I'analisi del caso
studio con un’introduzione legata al contesto; si ritiene fondamentale
conoscere anticipatamente una serie di vicissitudini che hanno portato
al riconoscimento di sito protetto da parte dell’'lUnesco del ciclo di
affreschi del Trecento , passando per le elezioni del 2017, alcune delle
principali opere della giunta e consegnando quindi un profilo minimo

dell’'amministrazione Giordani.

3.1.1) ELEZIONI

Nella serata di venerdi 11 novembre 2016, 17 consiglieri comunali
di Padova firmano le dimissioni sfiduciando, di fatto, il sindaco Massimo
Bitonci. Le tensioni interne al partito del sindaco (la Lega), il costante
tira e molla con le forze della coalizione (in particolare Fratelli d'Italia) e
soprattutto il rapporto personale di Bitonci con vari esponenti dei partiti
di maggioranza hanno portato a due anni di amministrazione frastagliata

e instabile.
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Con la caduta della giunta Padova rimane cosi senza sindaco e con
un grande caos attorno a Palazzo Moroni (la sede del Comune) con
cambi di casacche, perdita di fiducia e una nuova campagna elettorale
pronta per ripartire. Il sindaco uscente non perde un attimo e subito si
scaglia contro i traditori che ne hanno causato la sfiducia dichiarando
che correra nuovamente per la fascia di sindaco, nel mentre le altre
realta cittadine iniziano a muoversi per trovare il miglior antagonista per
sconfiggere Bitonci e far cambiare aria alla citta dopo due anni di
politiche conservative e severe. Bitonci, infatti, & sempre stato definito,
e lui stesso si € sempre riconosciuto, un sindaco “sceriffo”, duro, severo,
preoccupato della sicurezza dei cittadini e sempre all’attacco degli
avversari °.

Nella regione italiana piu leghista a livello di voti elettorali il centro
sinistra ha sempre fatto fatica e anche a livello nazionale le cose per la
maggiore forza politica di centro-sinistra del Paese, ovvero il Partito
Democratico, non si mettono bene. A inizio dicembre il Presidente del
Consiglio Matteo Renzi firma le sue dimissioni a causa della sconfitta sul
referendum da lui stesso proposto lasciando di fatto anche il PD in una
situazione di totale incertezza.

A Padova le forze di centro sinistra si dividono in piu fazioni e si
scelgono candidati diversi. Il Partito Democratico propone l'imprenditore
Sergio Giordani come volto del futuro sindaco, con l'appoggio di altre

realta piu piccole (Padova ¢, lista Giordani Sindaco, Padova Bene

611 Mattino di Padova; 04 giugno 2017; https://urlis.net/a79dn

76



Comune, la Sinistra per Giordani e Alternativa Popolare), la lista
Coalizione Civica (indipendente e non afferente a nessun partito),
invece, individua nel professore dell’Universita di Padova Arturo
Lorenzoni l'uomo giusto per cambiare aria.

Il clima é piuttosto teso e i sondaggi danno risultati diversi tra loro.
Bitonci & sicuro di vincere’: “«Sono al 44%, posso recuperare quella
fetta che manca per vincere al primo turno pescando nell’area del non
voto e degli indecisi [...]. Non c’@ nessuna parita, ma io ho un ampio
margine di vantaggio che la sinistra non recupera neppure se si presenta
unita”.

Lunedi 11 giugno 2017 arrivano i risultati con al primo posto, come
previsto, Massimo Bitonci con un risultato in linea con i sondaggi, ovvero
il 40,25%, al secondo posto Sergio Giordani con un 29,20% e al terzo
posto, a sorpresa Arturo Lorenzoni e la sua Coalizione Civica. Questa e
la vera sorpresa di queste elezioni dal momento che, con una previsione

che lo dava al 10% scarso, raggiunge un incredibile 22,83%.8°10

7 Claudio Malfitano; 04 marzo 2017; Il Mattino di Padova; https://rb.gy/gxb2ek
8 La Repubblica; 26 giugno 2017; https://rb.gy/3h5dff

% Redazione Padova Oggi; 24 maggio 2017; Padova Oggi; https://rb.gy/ssygyg
10 Andrea Turco; 12 aprile 2017; Il Termometro Politico; https://rb.gy/paswox
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MASSIMO BITONCI Lista Civica - Bitonei Sindaco

B iy, I ]
Centrodestra 24,10% (21.500 voti), 7 seggi

40,25 x Lesa Nord

39.413 voti F Ttals
orZza ta]]"l
10 secal 2,91% (3-490 voti), 1 seggio

6,63% (5.919 voti), 2 seggi

Fratelli d'Ttalia - Alleanza Nazionale
2 11% (1.888 vott), 0 seggt

Lista Civica - Prima Padova

1,26% (1.126 voti), 0 seggi

Direzione Italia
0,99% (883 voti), 0 seggi

Lista Civiea - Veneto Liberta
0,64% (575 voti), O seggi

Lista Civica - Movimento del Buonsenso
0,11% (104 voti), 0 seggi

SERGIO GIORDANI Partito Democratico

Centrosinistra 13,48% (12.028 voti), 6 seggt
Lista Civica - Giordani Sindaco
29,20 % 9,22% (8.3218 voti), 4 seggi
28.593 voti
11 Lista Civica - Area Civica
SEGGI 2,25% (2.903 voti), 1 seggio

Lista Civica - Padova Bene Comune
1,54% (1.380 voti), 0 seggi

La Sinistra

1,49% (1.335 voti), 0 seggi

Lista Civica - Padova ¢ Giordani
1,08% (965 voti), 0 seggi

tab. 3; risultati elettorali primo turno e conseguente accesso al ballottaggio;

La Repubblica; 11 giugno 2017, tabella reperibile a https://rb.gy/3h5dff
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ARTURO LORENZONI Lista Civica - Coalizione Civica per

Padova

11,45% (10.212 voti), 4 seggi
22?8 3 % Lista Civica - Lorenzoni Sindaco
22 257 voti 10,46% (9.329 voti), 4 seggi
8 secal
SIMONE BORILE Movimento 5 Stelle

5.487% (4.806 voti), 0 seggi

5,25 %

5.140 voti
0 seGai

LUIGI SALVATORE Lista Civica - Osa Sposato Sindaco
SPOSATO 1,41% (1.266 voti), 0 seggi
Il Popolo della Famiglia

1 5 6 0,27% (245 voti). 0 seggi

M %
1.528 voti
0 secal
ROCCO BORDIN Lista Civica - la Padova Libera

0,58% (526 voti), 0 seggt

0,55«
545 voti
0 secal

tab. 4, risultati elettorali primo turno e conseguente non accesso al
ballottaggio; La Repubblica; 11 giugno 2017; tabella reperibile a

https://rb.gy/3h5dff
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Al ballottaggio del 25 giugno Massimo Bitonci passa da un 40,25% a
un 48,16% con un aumento di quasi 8 punti, mentre Giordani passa dal
29,20% al 51,84% con un aumento esponenziale del 22,64%. A seguito
del primo turno gli accordi sanciti tra Giordani e Lorenzoni e le rispettive
liste hanno fatto si che la lista del candidato di Coalizione Civica votasse
al ballottaggio Sergio Giordani; infatti, i voti al candidato di CSX
aumentano di 19225 rispetto al primo turno dove Lorenzoni aveva preso
22357 voti.

Grazie quindi al voto e agli accordi tra le parti Sergio Giordani diventa
Primo Cittadino di Padova e Arturo Lorenzoni il suo vicesindaco, con i

posti in assessorati suddivisi.
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SERGIO GIORDANI Partito Democratico

Centrosinistra Degr:

| o, Lista Civica - Coalizione Civica per
! ) 5 1’ 84 % Padova [x]
47.888 voti 4 seggi

19 SEGGI Lista Civica - Lorenzoni Sindaco [x]
4 seggi
Lista Civica - Giordani Sindaco
4 seggi
Lista Civica - Area Civica
1 seggio

Lista Civica - Padova Bene Comune
0 seggi

La Simistra
0 seggi

Lista Civiea - Padova & Giordani
0 seggi

Tab. 5; risultati elettorali ballottaggio; La Repubblica; 25 giugno 2017,

https://rb.qgy/3h5dff

MASSIMO BITONCI Lista Civica - Bitonei Sindaco

Centrodestra 7 seggi
Lega Nord

48,16 %

44.488 voti

10 Forza Italia

SEGGI 1 seggio

Fratelli d'Ttalia - Alleanza Nazionale
0 seggi

Lista Civica - Osa Sposato Sindaco [x]
0 seggi

Lista Civica - Prima Padova
0 seggl

Direzione Italia
0 seggi

Lista Civica - Veneto Liberta
0 seggi

Lista Civica - Movimento del Buonsenso
0 seggi

Tab. 5; risultati elettorali ballottaggio; La Repubblica; 25 giugno 2017,

https://rb.gy/3h5dff
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3.1.2) CHI E SERGIO GIORDANI

Da un articolo de il Mattino di Padova risultava come all’inizio della
candidatura Bitonci fosse conosciuto dal 95% dei padovani mentre
Giordani dal 50%.!! Questo va a conferma di quello che dicono Grandi e
Vaccari (2013; p.170) sostenendo che il “primo grande vantaggio di un
incumbent sia la notorieta e che invece uno sfidante debba realizzare
due obiettivi: primo, deve persuadere gli elettori che i risultati del
governo sono insoddisfacenti. Secondo e contemporaneamente deve
presentarsi come un’alternativa credibile”. In questo caso specifico il
primo obiettivo si presentava meno arduo del solito dal momento che
Bitonci usciva da un grosso fallimento politico e da una sfiducia dopo
solo due anni di amministrazione. In una citta come Padova, centro
nevralgico del politicamente verdissimo Veneto di Zaia, non & pero mai
facile, considerando comunque le percentuali al voto con cui era stato
eletto Bitonci.

Il 25 gennaio 2017 Sergio Giordani annuncia ufficialmente la sua
candidatura, si presenta come civico e smarcato dai partiti per amore
della citta in cui € nato e cresciuto. Giordani nasce infatti a Padova nel
1951, si distingue per essere il fondatore del marchio di abbigliamento
sportivo “Non solo sport”, € consigliere delegato del marchio “SPAR”

(grande distribuzione), presidente di Interporto dal 2008 alla data della

11 Claudio Malfitano; 04 marzo 2017; Il Mattino di Padova; https://rb.gy/gxb2ek
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sua elezione a sindaco, consigliere di PadovaFiere e presidente del Calcio
Padova nei due anni di permanenza in Serie A.

Insomma Giordani pare essere il profilo migliore, scrive Malfitano il
29 dicembre 2016 che quella di Giordani & “una candidatura nata in
modo genuino, con un tam-tam tra i mondi economici e sociali, fuori dai
partiti ma che potrebbe raccogliere buona parte del mondo politico"!2.
La grande capacita dell’ex presidente di Interporto € proprio quella di
saper mediare tra pit mondi; & stato dirigente di numerose societa
pubbliche attive sulla citta e sui quartieri il che lo rende vicino alla
cittadinanza, € amato dal mondo dello sport che storicamente nello
scacchiere politico si sistema piu a destra che a sinistra, ha poi capacita
imprenditoriali e dirigenziali. Continua Malfitano (ibidem): “un profilo
che non dispiace a Confindustria, sempre piu distante dall'ex sindaco
leghista, e che non disdegnerebbe la possibilita di un suo associato al
timone di Palazzo Moroni. Ma anche una spiccata sensibilita
ambientalista, espressa con atti concreti come l'installazione di un maxi-
impianto fotovoltaico sul tetto dei capannoni di corso Stati Uniti e con
I'idea di CityPorto, il servizio che ha tolto dal centro storico centinaia di
camion e furgoncini per la consegna delle merci ai negozi”.

Giordani e abile poi a compattare il Partito Democratico e fare quadra
sul suo nome convincendo alla fine tutte le correnti interne del partito.

La sua campagna elettorale appare sempre molto genuina e la sua

volonta, espressa, di apparire prima come cittadino e poi come

12 Malfitano Claudio; Il Mattino di Padova; 29 dicembre 2016; https://rb.gy/gpafvf
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candidato sindaco lo premiera. Facendo anche un rapido tour sui suoi
profili social appare evidente il suo modo di rapportarsi a Padova e ai
padovani. Il suo profilo Instagram per i primi tempi € qualitativamente
piuttosto mediocre ma appare sempre una figura vicina ai cittadini e
soprattutto innamorata della sua citta. Su Facebook il discorso & simile
ma in questo social Giordani € piu programmatico e contenutistico
rispetto a Instagram dove appare piu “giocoso”.

Giordani ha ottime capacita di comunicazione pubblica, appare molto
naturale e sincero sia nelle occasioni istituzionali che in quelle piu
informali e proprio questa sua abilita gli permette di attirare su di sé le
principali speranze del mondo di CSX della citta.

Ci sara poi un ulteriore fattore che avvicinera Giordani ai cittadini,
ovvero l'ischemia che lo colpira il 4 maggio 2017. Durante un incontro
con il PD di Voltabarozzo, un quartiere in zona Padova sud-est, Giordani
si accascia a terra e in ospedale viene detto alla moglie che il marito non
e fuori pericolo e che se dovesse sopravvivere riporterebbe seri danni
cerebrali o rimarrebbe paralizzato!3. La notizia sconvolge tutta I'opinione
pubblica che si stringe attorno all’ex presidente del Calcio Padova e alla
sua famiglia. Un avvenimento che a poco piu di un mese dalle elezioni
spegne le speranze dei suoi sostenitori nonostante tutte le liste a
sostegno di Giordani lo confermino come candidato. E il segretario

provinciale del PD Massimo Bettin a dire che "Sergio ¢ il nostro /eader e

13 D’attino Davide; 7 maggio 2018; il Gazzettino; https://rb.gy/hhokbjl
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resta il nostro candidato. Lui ha sempre detto che & importante la
squadra e la squadra adesso va avanti“!4,

Giordani riuscira a superare il duro momento e si riprendera al
meglio riuscendo a concludere la campagna elettorale e a vincere le
elezioni.

Impossibile affermare con certezza quanto questo avvenimento
abbia spostato gli equilibri, c’@ chi dice che piu persone abbiano
empatizzato e hanno quindi sostenuto Giordani alle urne e c’é chi, come
la moglie!®, sostiene che qualcuno ha perso la fiducia nelle possibilita di

Giordani a seguito dell'ischemia e per questo gli abbia tolto il voto.

3.1.3) PRINCIPALI OPERE

Con l'inizio dell’estate comincia quindi il nuovo percorso di Padova
con la nomina di assessori e ruoli comunali e I'insediamento della nuova
giunta. Sin dall'inizio Giordani vuole far capire le differenze tra Iui e il
predecessore Bitonci, infatti, la sua prima mossa € quella di aprire la
sede del Comune a tutte le cittadine e i cittadini. Si legge sul Mattino di

Padova del 29 giugno 2017'¢: “Il neoeletto Sindaco Sergio Giordani ha

14 Redazione il Gazzettino; 5 maggio 2017; il Gazzettino; https://rb.gy/xgkk5j
15 D’attino Davide; 7 maggio 2018; il Gazzettino; https://rb.gy/hh9okbj

16 Redazione Mattino di Padova; il Mattino di Padova; 29 giugno 2017; https://rb.gy/bhpfck
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deciso, come prima iniziativa, di riaprire le porte del municipio alla
cittadinanza e ai turisti: non servira piu esibire la carta d'identita per
entrare, come accadeva sotto I'amministrazione Bitonci. «Un piccolo
gesto per sottolineare la differenza - dice Giordani -: il Comune non &
casa mia, € la casa di tutti»". Sin dall’inizio della campagna elettorale
I'ex presidente del Calcio Padova si era mostrato come un candidato
vicino ai cittadini e vicino al popolo, amante della citta e attento alle
esigenze di tutte le categorie. La vicinanza con i cittadini I’ha costruita
sia con il suo celebre “Io amo Padova” e con i suoi piani di lavoro ma
anche con le sue apparizioni informali nei mercati e nelle feste di
quartiere.

Il neoeletto sindaco si pone quindi subito in una posizione di stacco
rispetto a Bitonci ma sin da subito fa intendere quelli che saranno i suoi
cavalli di battaglia e le sue tematiche favorite. Una delle prime iniziative
riguarda l'introduzione del bikesharing che poi, per tutta la durata della
giunta, continuera ad essere un fiore all‘occhiello; a marzo 2022 si
contano infatti tre servizi di bikesharing e due per i monopattini elettrici.
Il discorso sulla viabilita caratterizzera tutto il quinquennio Giordani con
la costruzione di piste ciclabili, I'incremento delle corse dei trasporti
pubblici e un costante richiamo al minor utilizzo dell’auto. Il grande
progetto legato alla viabilita che ha preso forma in tutti i cinque anni e
che ha ottenuto un enorme finanziamento riguarda la costruzione di

nuove linee del tram che ad oggi taglia la citta solo da nord a sud.
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L'attenzione per la viabilita &€ naturalmente collegata a una visione
piu green di Padova che sin da subito pare essere uno degli elementi
chiave della politica della nuova giunta. Nel 2017 Padova risulta essere
I'ottava citta piu inquinata d’Italial’, nel 2022 e scesa leggermente in
graduatoria ma rimanendo comunque una delle aree con la piu alta
percentuale di PM10 nell’aria'®. Questi dati hanno portato alla
costruzione di nuove aree verdi (I'ex parcheggio Boschetti € al momento
in una fase di lavori che lo renderanno un nuovo parco vicino alla
stazione dei treni), all’'ampliamento di parchi storici della citta (& il caso
del Parco Iris che raggiungera la dimensione record di quasi 250mila
metri quadri) e alla riqualificazione di altre aree (come i Giardini
dell’Arena, storico luogo di spaccio e ora un parco per famiglie con locali
ed eventi). Si legge sul Mattino di Padova del 18 luglio 2017: “«In
quindici giorni risolveremo la prima emergenza del verde, ma dal
prossimo anno sara tutto perfetto». Dopo le tante segnalazioni e le
accuse piovute dall’'opposizione, il sindaco Sergio Giordani ha inserito tra
le priorita immediate lo sfalcio delle aree verdi e la sistemazione dei
parchi cittadini abbandonati”. Un’altra opera legata all’ambiente ha
riguardato nel periodo autunno 2021 - primavera 2022, la messa a
dimora di 10mila alberi in 536 aree verdi individuate riducendo di 2,7

milioni di kg le emissioni di CO2 in un anno *°.

17 Report Mal’aria di citta 2017; Legambiente; reperibile a https://rb.gy/p3zgay

18 Report Mal’aria di citta 2022; Legambiente; reperibile a https://rb.gy/5mlidp

1% Cinque anni insieme, fascicolo del Comune di Padova distribuito nelle case in vista delle
amministrative di giugno 2022
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Non solo parchi e aree verdi ma l'interesse della giunta e stato anche
rivolto alla rigenerazione e riqualificazione di aree e quartieri meno
centrali e, in certi casi, in stato di abbandono. E il caso della famigerata
via Anelli, luogo di malavita e spaccio e ora sede della nuova questura,
0 ancora della zona di Piazza De Gasperi a cui € stato dato nuovo lustro
e nuovi colori. La sicurezza € uno dei temi caldi a Padova, da sempre
cavallo di battaglia dei candidati di destra, Giordani, conscio
dell’esistenza della problematica legata allo spaccio e consapevole che
comunque piu del 40% degli elettori non ha votato per Iui, ha avuto un
occhio di riguardo per questo tema. Il tema della malavita tocca da
vicino i cittadini e a fine 2021 I"'annuale bilancio redatto dal Sole 24 ore
sulla qualita della vita classifica Padova al primo posto per quanto
riguarda le denunce legate allo spaccio di stupefacenti 2°. Ecco perché
sulla brochure “Cinque anni insieme” si puo leggere che “in questi anni
la sicurezza in citta & aumentata, grazie alla competenza e alla
professionalita delle Forze dell'lOrdine e della Polizia Locale e
all'importante programma di investimenti in tema di infrastrutture,
videosorveglianza, unita cinofile antidroga, corsi di formazione e
assunzione di personale. Una citta piu sicura e prima di tutto una citta
dove la sicurezza non sia solamente repressione ma anche prevenzione
ed e in questa direzione che vanno tutti gli investimenti stanziati, uniti
alla riqualificazione urbana in cui Padova eccelle per rendere piu vivibili

e sicure le diverse zone della nostra citta”. Sono stati assunti nuovi

20 Qualita della vita in Italia; dicembre 2021; Sole 24 ore; https://rb.gy/hincxe
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agenti, sono state disposte oltre 600 telecamere nelle strade e nei parchi
e nonostante il pessimo record di cui si parlava qualche riga sopra si puo
leggere sul Gazzettino del 14 dicembre 2021 che “Rispetto al 2015, per
esempio, i sequestri di stupefacenti da parte della Polizia locale sono
aumentati di 100 volte»21.

Il capitolo di Giordani e stato fortemente segnato, ovviamente,
dall’emergenza sanitaria legata al Covid-19; com’e noto a Vo Euganeo,
in provincia proprio di Padova, si €& registrata la prima vittima di
Coronavirus e dunque il Veneto ha affrontato I'emergenza sin dalle
primissime battute. Nonostante le direttive fossero principalmente
nazionali il compito del sindaco & stato quello di far sentire la propria
vicinanza ai singoli cittadini tramite dichiarazioni, foto, uso dei social e
soprattutto video in cui lui stesso rassicurava e dava forza alla citta.
Inoltre le iniziative sono state molteplici dalla distribuzione di pasti e
buoni spesa tramite volontari all’istituzione di humeri verdi attivi 24 su
24 e soprattutto una fortissima politica pro-vaccino.

Proprio il volontariato € uno dei fiori all’'occhiello della giunta Giordani
con il riconoscimento nel 2021 di Citta europea del volontariato, prima
in Italia ad ottenere tale premio.

Questo lungo elenco di opere non vuole apparire come una
celebrazione dell'amministrazione Giordani, si ritaglia pero il ruolo di

inquadramento del sindaco e della sua squadra; prima di andare ad

2! Dichiarazione di Sergio Giordani; Alberto Rodighiero; Il Gazzettino; 14 dicembre 2017;
https://rb.gy/o9ytwb
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approfondire lo studio di caso era essenziale offrire una visione generale
degli ultimi cinque anni. L'intenzione & stata quella di lasciare per ultimo
lo studio di caso in modo da poterlo approfondire a dove nel prossimo

paragrafo.

3.2) PADOVA URBS PICTA

Il 24 luglio del 2021 Padova entra nuovamente nella World Heritage
List dell’'Unesco iscrivendo nuovamente una parte di citta alla lista dei
siti protetti dall’ente. Gia nel 1997 |I'Orto Botanico rendeva Padova
patrimonio Unesco, con questo secondo riconoscimento diviene una
delle pochissime citta al mondo con due siti protetti. L'Unesco ha
motivato la nomina con le seguenti parole: I cicli affrescati padovani
illustrano I'importante scambio di idee che esisteva tra i protagonisti del
mondo della scienza, della letteratura e delle arti visive nel clima
preumanista di Padova all’inizio del XIV secolo. II gruppo di artisti in
cerca di innovazione, riuniti a Padova, favori allo stesso tempo uno
scambio di idee e un know-how che porto a un nuovo stile nell’affresco.
Queste innovazioni segnano una nuova era nella storia dell’arte,

producendo un irreversibile cambio di direzione”.??

22 padovaNet; 26 luglio 2021; https://rb.gy/I9cy8m
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La candidatura di Padova non & da attribuirsi solo all’attuale
amministrazione, il percorso di candidatura e riconoscimento parte,
infatti, da lontano, dal 1996, quando si inizid a ragionare sul forte valore
artistico del simbolo di Padova: la Cappella degli Scrovegni. Il capolavoro
di Giotto e il fiore all’occhiello della citta da un punto di vista culturale e
artistico ma non & di certo I'unico sito degno di nota. Comincia allora il
percorso di studio che ha portato poi alla candidatura ufficiale nel
gennaio 2019 di “Padova Urbs Picta” con ben 8 siti interessati: oltre alla
gia citata Cappella degli Scrovegni si inseriscono, la Chiesa dei Santi
Filippo e Giacomo agli Eremitani, il Palazzo della Ragione, la Cappella
della Reggia Carrarese, il Battistero della Cattedrale, la Basilica e |l
Convento di Sant’Antonio, I'Oratorio di San Giorgio e I'Oratorio di San
Michele.

Il lavoro che porta al 24 luglio € molto diffuso e cerca di comprendere
guante piu parti di cittadinanza possibile. Giordani si guarda bene
dall’accentrare su di sé e sulla giunta tutto I'impegno a organizza i
cosiddetti “Tavoli delle idee”: degli incontri aperti con i cittadini, le
categorie del commercio, le categorie produttive e tutte le associazioni
interessate che hanno avuto come obiettivo il coinvolgimento della
cittadinanza e la sensibilizzazione attorno al tema. “Piu di 60 associazioni
si sono unite alle riunioni tematiche oltre a un altissimo numero di

padovane e padovani. Il percorso dei Tavoli € stato quindi molto
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soddisfacente sia per il Comune che per i singoli cittadini” dichiara il
sindaco in un’intervista rilasciata al Corriere del Veneto il 25 luglio.??

Giordani il giorno della premiazione si trova nella citta di Fuzhou, in
Cina, insieme ad alcuni collaboratori per ricevere in presenza il
riconoscimento Unesco. Nel Palazzo della Ragione, in contemporanea, e
stato allestito un maxischermo e sono stati invitati tutti coloro che hanno
avuto un peso logistico e organizzativo nel lavoro legato alla
candidatura. Al momento della nomina si levano grida e applausi e tra
abbracci e complimenti Giordani interviene ringraziando lI'Unesco e
salutando tutti i padovani in un clima di grande gioia.

Rimanendo sul tema della condivisione dei meriti, sempre
nell'inserto speciale del Corriere del Veneto del 25 luglio si legge: “"Da
Sindaco la cosa che mi ha reso piu orgoglioso € stata la risposta positiva
di tutta Padova; non é stato solo il Comune a portare avanti questo
percorso, anzi senza la collaborazione con le altre istituzioni cittadine e
con tutta la comunita non avremmo raggiunto questo straordinario
risultato” proseguendo poi a elencare tutte le realta, le associazioni, le
istituzioni che hanno collaborato.?* Queste affermazioni di Giordani
palesano |'ampiezza e la complessita del progetto e puntano,
giustamente, a dare i meriti a chi ha partecipato attivamente alla

realizzazione.

23 Visintin Francesca; Corriere del Veneto; 25 luglio 2021
24 \/isintin Francesca; Corriere del Veneto; 25 luglio 2021
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Proseguendo con lillustrazione di quello che & stato il progetto
Padova Urbs Picta & necessario soffermarsi sulla questione comunicativa
e pubblicitaria. Considerando che a tutti gli effetti quella del 24 luglio
2021 e stato una specie di premiazione, fino ai giorni precedenti il
risultato non era scontato; nel senso che fino al 23 luglio si parlava di
candidatura padovana e non era sicuro al 100% che I'Unesco avrebbe
confermato quella che comunque era la decisione che tutti aspettavano,
o almeno questa era la sensazione che traspariva. All'interno del
Comune di Padova il risultato praticamente certo e difatti i lavori di
informazione a pieno regime erano gia stati studiati e preparati in ogni
dettaglio.

Gia nei primi giorni di luglio comincia |'opera di comunicazione su
Padova a livello di pubblicita per sostenere la candidatura di Urbs Picta,
ma €& poi effettivamente dal giorno dell’'ufficialita che si avvia la
macchina; una macchina che prevede una massiva distribuzione di
materiale per la durata di piu di un anno e tramite numerosi mezzi.

La campagna ufficiale per promuovere il riconoscimento Unesco si
chiama “Padova meravigliosa! Siamo patrimonio Unesco” e prevede un
gigantesco investimento in termini economici e in termini di spazi
pubblici impegnati nella promozione; la campagna vuole avere un
respiro nazionale e internazionale per lanciare Padova come capitale
della cultura. Giorgio Andrian, il project manager di Padova Urbs Picta,

dice al Mattino che Padova deve tornare ad essere una capitale culturale
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cosi come lo era nel Trecento.?> Lo segue |'assessore alla cultura Colasio
entrando nello specifico della campagna di comunicazione: “La
campagna prevede di esporre tramite manifesti e video oltre 20 dettagli
fotografici ad alta definizione che raffigurano le opere d'arte di tutti e gli
otto siti insigniti del riconoscimento. Un modo per festeggiare ed
esprimere orgoglio come padovane e padovani rendendo partecipe tutta
la cittadinanza in ogni quartiere ma anche ribadire ai tanti visitatori che
in questi giorni passano per la citta e ai tanti cittadini che vi soggiornano
per studio o lavoro che da sabato pomeriggio per la seconda volta
Padova accede con le sue bellezze alla lista del patrimonio mondiale”.?¢

Sul tema aveva anticipato qualcosa il giornalista del Mattino di
Padova Giulio Barbieri: “IlI progetto sara gestito da Aps Holding che ha
gia messo a gara 750 mila euro per un’iniziativa che dovrebbe prendere
il via ad agosto per poi terminare a luglio del 2022.” %7

Da inizio luglio, e in particolare dal 24, Padova viene letteralmente
invasa da materiale pubblicitario legato all’'Urbs Picta, € praticamente
impossibile non essere raggiunti da questa informazione anche se si

passa solo qualche ora in citta, questa una lista dei materiali pubblicitari:

e Poster
e Stendardi

%5 Dichiarazione video di Giorgio Andiran; Claudio Malfitano; 24 luglio 2021; il Mattino di
Padova; https://rb.gy/1ut9qy

26 || Mattino di Padova; 29 luglio 2021; https://rb.gy/xk6glo

27 Barbieri Giulio; il Mattino di Padova; 5 luglio 2021; https://rb.gy/oetkjph

94



e Mega affissioni

e Ledwall

e Volantini

e Tram e autobus brandizzati
e Radio

o TV

e Sponsorizzazioni social

e Carta stampata

e Giornali online

e Altre strutture pubblicitarie come prismi, panchine, fioriere

Il riconoscimento Unesco non puo essere pero visto esclusivamente
come un fiore all’'occhiello da un punto di vista artistico, deve
ovviamente anche portare a degli investimenti in ottica di mantenimento
e di offerta turistica cosi come dice lo stesso Giordani nell’intervista al
Corriere: “questa ricchezza storica comporta un aumento del turismo,
che a sua volta non pud che rendere I'economia della nostra citta piu
dinamica e ricca.”?®

L’enorme investimento € avvenuto in un periodo storico decisamente
particolare a causa della pandemia, il che non permette ancora di vedere
a livello numerico i risvolti sul turismo, ad ogni modo Padova Urbs Picta

rimane un progetto comunicativo di dimensioni colossali.

28 \/isintin Francesca; Corriere del Veneto; 25 luglio 2021
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3.3) ANALISI

Come precedentemente illustrato I‘analisi del lavoro svolto su
Padova Urbs Picta si basera sull’analisi documentaria di determinate
fonti e su un’osservazione analitica della campagna di comunicazione.
L'obiettivo & quello di offrire un‘osservazione piu completa possibile di
guello che e stato questo progetto e quest’opera; per fare cid c’e bisogno
di individuare delle parole chiave, delle categorie che possano fungere
da linee guida per la descrizione e che possano essere d’aiuto per
leggere in maniera piu chiara tutto quello che si muove attorno a una
campagna di queste dimensioni. Inoltre le varie categorie illustrate sono

fondamentali per declinare l'illustrazione dell’analisi in maniera lineare:

o Uso del linguaggio e agenda mediatica

. Segmentazione, targeting, posizionamento
. Permanent campaign

o Personalizzazione e immagine pubblica

o Stile, andamento e pay off campagna

o Piano economico

. Scelta del tema e costruzione frames

. Strategia e approccio alle elezioni
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3.3.1) USO DEL LINGUAGGIO E AGENDA MEDIATICA

Si e parlato a lungo di marketing politico in questo lavoro, e con esso
delle differenze tra una campagna di marketing per un prodotto e una
campagna di marketing per un candidato. Nel nostro caso studio Padova
Urbs Picta non € né I'uno né l'altro, o almeno non a prima vista; il modo
in cui & stato trattato I'argomento, le parole che sono state usate, la
campagna pubblicitaria che & stata costruita, hanno reso il
riconoscimento Unesco alla stregua di un prodotto da esporre e da
vendere sottoforma di turismo.

Sin dalle prime battute il sindaco di Padova ha utilizzato termini, frasi
e modi di dire sempre legati alla citta e ai padovani, ripetendo sempre e
in qualsiasi uscita pubblica il suo orgoglio per la citta e per i cittadini. Il
registro linguistico portato avanti € sempre stato alla portata di
chiunque, senza troppi tecnicismi o senza grandi giri di parole; cosi come
aveva fatto durante i quattro anni di mandato precedenti, anche in un
caso di alto spessore culturale come questo, Giordani si € presentato
come un uomo comune prestato alla politica.

“Padova meravigliosa” e stato il nome della campagna pubblicitaria,
due parole impattanti, di facile lettura ed evocative al contrario di quanto
era avvenuto all'inizio della campagna di candidatura; il nome ufficiale
era, infatti, Padova Urbs Picta, un utilizzo di latinismi unito a una

difficolta nella pronuncia che non ¢ risultato impattante nei primi periodi.
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Un riconoscimento di questo genere & ovviamente un tassello
estremamente rilevante in un qualsiasi mandato di qualunque
amministrazione, sta pero al sindaco (e al suo team) renderlo potabile
e alla portata di tutti. Nel caso di Padova si tratta di un tema molto
specifico e per palati “istruiti”, ma ovviamente il target deve essere
sempre ampliato. Un risultato di questo genere deve divenire fiore
all’'occhiello della citta e della giunta che lo ha raggiunto, non puo
rimanere relegato solo a chi mastica determinati argomenti.

Una qualsiasi grande opera legata a una citta deve necessariamente
essere collegata alla citta stessa come prima cosa e solo in un secondo
momento agli attori che hanno reso possibile cio; in questo modo prima
si raggiungono i cittadini e si rendono partecipi attivi di questo traguardo
e solo dopo si tessono le lodi dei singoli. “Chi agisce nell’'ambito della
comunicazione deve considerare il fatto che coloro con i quali si entra in
relazione non sono solo coloro ai quali ci si rivolge intenzionalmente, ma
anche quelli che ci vivono accanto e che in qualche odo si sentono
coinvolti dalle nostre azioni” (Rodriguez, 2013, p. 104). Questa
affermazione &€ emblematica per capire la tipologia di linguaggio che
deve essere utilizzato: in particolare in un’opera di grandi dimensioni
non ci si puo rivolgere solo al bersaglio selezionato, perché una grande
opera € totalizzante sulla citta e in quanto tale deve essere alla portata
di tutti.

Sergio Giordani ha messo in moto una macchina comunicativa

diffusa e di forte effetto specialmente a livello visivo. Il linguaggio
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utilizzato infatti non e stato solamente tramite I'uso delle parole, dei
dépliant espositivi o delle guide specializzate ma soprattutto attraverso
le immagini e i video.

Si allegano alcune immagini raccolte personalmente durante il

periodo di tirocinio:

y PADOVA
MERAVIGLIOSA!
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PATRIMONIO UNESCO

© &
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Le foto degli affreschi riconosciuti patrimoni Unesco sono state
distribuite nelle forme di cui si parlava a pagina 21 del presente capitolo
in tutto il Comune di Padova per un totale di circa 750 affissioni in diversi
periodi dell’'anno. Dai tram alle panchine, dalle maxi affissioni a centinaia
di poster collocati in punti strategici era impossibile a Padova non

imbattersi nella campagna pubblicitaria. Il messaggio era molto
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semplice e chiaro: lo slogan “Padova Meravigliosa, siamo patrimonio
Unesco” e sullo sfondo un‘immagine rappresentativa del ciclo di
affreschi.

Inoltre questa opera di pubblicizzazione ha monopolizzato I'agenda
mediatica della citta dai giornali alle radio alle TV per un periodo di
tempo piuttosto lungo. Anche i social sono stati attori fondamentali della
massiva diffusione di questo riconoscimento con le stesse modalita delle
affissioni cittadine: ovvero messaggi chiari, semplici ed efficaci.

Una grande opera deve raggiungere tutta la citta, questo deve
essere il punto di partenza per qualsiasi sindaco. Certe opere sono
sicuramente piu legate a determinate parti di popolazione e quelle
dovranno essere il target piu valorizzato. Non € perd pensabile investire
soldi, tempo ed energie in maniera cosi ampia senza che tali investimenti
facciano il bene di tutta la citta. Per comunicare tutto questo &
necessario abbassare il registro linguistico in modo che sia di facile
fruizione per chiunque, mantenendolo in linea con il linguaggio
mantenuto al di fuori della grande opera rendendo quest’ultima speciale

e normale allo stesso tempo.
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3.3.2 ) SEGMENTAZIONE, TARGETING, POSIZIONAMENTO

In una fase in cui il ricevente non € solo colui verso il quale si rivolge
il messaggio ma €, soprattutto, attore principale dello scambio, bisogna
“preoccuparsi di capire che significato attribuiscono gli altri alle cose di
cui si parla” (Rodriguez, 2013, p. 106). Per questo motivo il linguaggio
deve essere accessibile a tutti ma necessita comunque di una
targetizzazione.

La triade di cui si € parlato nel capitolo primo & sicuramente piu
legata a un’ottica di campagna elettorale, ma dal momento che ormai si
parla di permanent campaign non si puo non pensare che Giordani e la
sua squadra abbiano fatto le dovute valutazioni sulla comunicazione di
questa grande opera.

Sicuramente il mercato e stato diviso e quindi segmentato, in
particolare le ads social funzionano proprio tramite la creazione di
categorie di persone da raggiungere in cui suddividere il campo. Per
esempio in un caso come Padova Urbs Picta, facendo riferimento alla
suddivisione di Blythe e Cedrola citata nel primo capitolo, si puod
immaginare che una prima segmentazione sia avvenuta principalmente
su caratteristiche psicografiche e geografiche. Andando a suddividere il
mercato sia in base a classi sociali e stili di vita sia in base a quartieri

pil 0 meno popolati o caratterizzati da determinate usanze.
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I target poi sono stati sicuramente moltissimi: personale
universitario e scolastico, studenti, addetti ai lavori dei beni culturali,
frequentatori e lavoratori di musei, anziani, intellettuali, giornalisti...

Per quanto riguarda il posizionamento e quindi la reputazione del
“marchio” in questo caso specifico € un po’ diverso; un’opera di questo
genere, di carattere artistico e culturale, difficilmente trova degli
oppositori. Ad ogni modo € un processo necessario una volta fatti i primi
due, in particolare & assolutamente necessario distinguere bene il
prodotto e narrare la sua unicita.

Questo lavoro di segmentazione, targetizzazione e posizionamento
risulta dunque utile non solo direttamente in ottica di elezioni ma anche
per un discorso di diffusione delle informazioni legate ad una grande
opera. Risulta fondamentale organizzare questo tipo di lavoro nel
comunicare i risultati di un‘operazione istituzionale di grandi dimensioni,
avanzare un piano comunicativo senza target principali e senza dividere

la cittadinanza potrebbe rivelarsi un azzardo.

3.3.3) PERMANENT CAMPAIGN

In caso di realizzazione di una grande opera € molto importante la

tempistica. Se viene effettuata a inizio mandato si avra un inizio molto

102



forte ma al momento delle nuove elezioni risulterebbe troppo distante,
se invece si realizza a ridosso delle elezioni i cittadini possono intenderla
come una mossa puramente elettorale e non con un vero interesse per
la citta. Nel caso studio preso in considerazione pero la scelta delle
tempistiche non & stata del sindaco ed € stata, anzi, imposta, da un ente
esterno. In questo caso diventa necessaria |'abilita del primo cittadino a
gestire al meglio I'opera in questione.

Padova Urbs Picta & stata nominata patrimonio Unesco il 24 luglio
2021, le elezioni si sono svolte il 12 giugno del 2022 quindi circa un anno
di distanza; in questo caso la fortuna ha sorriso a Giordani e alla sua
giunta, un anno di tempo & infatti assolutamente idoneo per non
risultare né troppo distante né troppo vicino. Ma non solo, la campagna
pubblicitaria dura ancora oggi, anche se in forme meno massive, il che
rende la grande opera un argomento perfettamente calzante e attuale
per la campagna elettorale. In questo caso la bravura della squadra di
Giordani e stata anche nel non “bruciare le tappe” con troppa fretta,
gestendo tutto I'argomento Urbs Picta con delle tempistiche scaglionate;
al di la del boost iniziale poi & continuata a periodi di tempo distanziati
sia la comunicazione, sia gli eventi, sia le occorrenze speciali come, ad
esempio, la puntata di “Ulisse il piacere della scoperta” andata in onda
a gennaio 2022.

In un’ottica di permanent campaign, dunque, la questione principale
e la gestione dei tempi relativi alla grande opera. Bisogna scegliere con

cura quale o quali saranno le opere di maggiore rilievo e gestirne i tempi
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di progettazione, di attuazione, di comunicazione e di rivendicazione. E
necessario decidere se rendere l'opera |'argomento principale di
discussione per uno o piu periodi, lavorando con la stampa, le televisioni
e i social. Ci vuole, in questi casi, anche una forte abilita nella gestione
dell’agenda setting perché come dicono Grandi e Vaccari (2013, p. 242)
“i media e le campagne influenzano le priorita degli elettori e i cittadini
tendono a valutare i candidati sulla base degli argomenti trattati dai
media”. La capacita di gestire I'agenda sta anche nel riuscire a ritagliare
spesso, anche a distanza di mesi, degli spazi appositi per la
comunicazione relativa la grande opera; anche in casi in cui, per
esempio, la domanda di un giornalista non sia rivolta direttamente a
quel tema, il sindaco puo riuscire a inserire nella risposta I'argomento
grande opera anche solo a scopo di monito. In questo modo, anche in
maniera inconscia, il tema rimane impresso nella mente e nei ricordi
degli elettori e piu ci si avvicina alle elezioni piu si trovano modalita per
inserirlo nelle discussioni, nei programmi elettorali e nella propaganda.

Un‘opera di rilievo cosi ampio pud essere uno strumento molto
potente da usare in una condizione di permanent campaign e
incumbency allo stesso tempo; gestendone bene tempistiche e modalita
una grande opera puo far parte dell’'operato di un sindaco per un periodo
di tempo anche molto allungato rimanendo sempre nella memoria e
negli occhi degli elettori.

Nel caso di Giordani sia la gestione delle tempistiche sia la vicinanza

della grande opera alle elezioni hanno fatto si che, per esempio, alcuni

104



manifesti inerenti a “Padova Meravigliosa” rimanessero appesi fino al
giorno delle elezioni, oppure che alla festa di fine campagna elettorale
venisse proiettato un video sul tema Urbs Picta senza risultare

ridondante o fuori luogo.

3.3.4) PERSONALIZZAZIONE E IMMAGINE PUBBLICA

I mondo dei social network permette una leaderizzazione e un
accentramento attorno al candidato//leader sempre maggiore; solo il
fatto che le pagine social portano il nome del politico stesso € gia di per
sé un punto rilevante. Nonostante questa tendenza sempre maggiore
all’accentramento pero¢ il leader deve avere una personalita ben definita,
deve costruire la sua immagine pubblica e la sua reputazione, in pratica
deve far di sé stesso un brand.

Un‘opera ingombrante e straordinaria aiuta a scrivere dei tratti
caratteriali molto rilevanti: puo essere in grado di costruire un‘immagine
positiva oppure negativa, pud cambiare completamente la reputazione
di un sindaco, puo diventare un vero e proprio spartiacque per il
mandato e per le successive elezioni.

Difficilmente un’opera di grandi dimensioni avviene nei primi mesi di

mandato, solitamente sarebbe necessario arrivare alla realizzazione con
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un sindaco dotato di un‘immagine pubblica gia forte e in grado di reggere
un eventuale debacle. In questo caso un sindaco forte con una grande
opera riuscita vedrebbe la propria reputazione rinsaldarsi notevolmente,
convincerebbe scettici, rassicurerebbe gli elettori e darebbe ai cittadini
un ottimo motivo per farsi eleggere nuovamente. Se invece un sindaco
forte fallisse nella realizzazione dell’opera innanzitutto lascerebbe ai suoi
avversari elettorali un notevole argomento di attacco dal quale sarebbe
molto difficile difendersi, inoltre perderebbe sicuramente credibilita
soprattutto tra gli elettori indecisi. Nel caso in cui alla grande opera si
avvicini un sindaco debole invece la situazione sarebbe diversa: in caso
di successo avrebbe un‘impennata di consensi e convincerebbe buona
parte degli indecisi, in caso di fallimento invece diventerebbe davvero
difficile una riconferma alle urne successive.

Una grande opera € dunque un turning point di qualsiasi mandato,
ed € un‘arma che puo essere usata in una situazione da incumbent con
alte probabilita di successo. Sta al singolo /eader politico poi decidere il
grado di personalizzazione dell’opera stessa a seconda della situazione
in cui si trova; accentrando su di sé la campagna i risultati
aumenterebbero o diminuirebbero di molto a seconda del risultato, &
possibile, invece, che distribuendo piu responsabilita e oneri tra vari
collaboratori i risultati siano meno impattanti sulla sua personale
reputazione.

Nel caso studio di Padova Urbs Picta, Sergio Giordani si presentava

con un‘immagine pubblica piuttosto forte e con un investimento in
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termini di apparizioni e di esposizione mediatica enorme. Se il progetto
non avesse passato la selezione Unesco per gli avversari politici di
Giordani ci sarebbero stati un buon numero di appigli per attaccare
pubblicamente il sindaco e indebolirlo in ottica di rielezione; ad esempio,
la spesa economica che poteva essere investita in altro, la brutta figura
che il sindaco aveva fatto fare a tutta la citta, la perdita di tempo e di
energie, la messa in secondo piano di questioni pit importanti e via cosi.

L'immagine del sindaco in questo caso ne & uscita rafforzata, anche
grazie alla forte personalizzazione data alla campagna con foto e video
nei siti candidati, moltissime uscite pubbliche ed interviste, un modo di
parlare alla citta molto diretto e molto naturale. La figura di Giordani &
stata sempre accostata alla soddisfazione della nomina Unesco, piu di
assessori ed altri responsabili, in questo modo il risultato &€ sempre
apparso come una vittoria si di Padova ma anche e soprattutto del

sindaco.

3.3.5) STILE, ANDAMENTO E PAY OFF CAMPAGNA

La campagna comunicativa legata a Padova Urbs Picta & stata
colossale: piu di 750mila euro investiti, oltre 700 affissioni, piu di 1000

spot in radio e oltre sei mesi di presenza sui giornali con inserzioni e
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articoli. L'obiettivo era quello di raggiungere tutta Italia e non solo, con
il fine ultimo di far parlare della citta e di aumentare il turismo.

Si e gia un po’ parlato nel paragrafo legato al linguaggio dello stile
della campagna a livello cittadino con manifesti e pubblicita molto
diffusi; l'informazione & stata spinta perd anche per radio, TV, carta
stampata e giornali online.

Lo stile di una campagna deve essere costruito ad hoc a seconda del
pubblico a cui ci si rivolge. All'interno della citta &€ fondamentale
mantenere uno stile in linea con quello che si & mantenuto fino a quel
momento nelle altre comunicazioni: se, per esempio, &€ sempre stato
utilizzato un linguaggio basso e non forbito non si puo poi parlare per
tecnicismi e parole complesse. In citta la reputazione del sindaco € molto
pit importante dal momento che si ragiona in un’ottica di rielezione,
mentre al di fuori si pud divulgare in modo diverso interessandosi a
pubblici piu interessati al valore specifico dell'opera in questione.

L'andamento della campagna di comunicazione € poi da tenere
costantemente sotto controllo, ponendosi degli obiettivi da raggiungere
e verificando l'effettiva realizzazione ed efficacia della strategia. Questi
passaggi sono fondamentali non solo per un motivo prettamente
logistico-organizzativo ma anche per riuscire ad adattarsi a scenari
inattesi. Come si diceva nel primo capitolo mentre la strategia deve
essere impostata inizialmente e non deve essere modificata se non in

casi straordinari, la tattica € I'insieme delle azioni quotidiane che portano
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alla realizzazione della strategia stessa; esse sono duttili e quindi
modificabili a seconda del contesto e del momento.

Alla fine del percorso bisogna valutare |'intera opera e ragionare sul
pay off, ovvero il guadagno in senso lato portato dalla campagna. Nel
caso di Padova Urbs Picta il pay off & stato ottimo in ottica di visibilita
del progetto e, soprattutto, in prospettiva di incumbency, in quanto il

sindaco e sempre stato sotto la luce dei riflettori in un’accezione positiva.

3.3.6) PIANO ECONOMICO

La campagna di Padova Urbs Picta e stata un investimento
ingombrante per le casse del Comune di Padova, APS Holding - I'azienda
che ha seguito in prima linea la campagna - ha messo a bando 750 mila
euro per l'intero progetto a cui bisogna aggiungere ads per i social
network, pubblicita su radio e televisioni e organizzazione di media
event.

Un investimento di tale peso deve essere messo in atto solo in caso
di un successo quasi sicuro e, in ottica elettorale, in caso di un‘opinione
pubblica favorevole. La spesa per le grandi opere &€ sempre uno
strumento offensivo estremamente valido per |'opposizione, spesso
anche a prescindere dal risultato. La scelta della messa in pratica di

quella determinata opera e quindi il conseguente investimento a
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discapito di altre situazioni in cui potevano essere investiti fondi sara
sempre un forte argomento di discussione. Nel momento in cui, pero,
come nel caso di Urbs Picta, la grande opera & per tutti i cittadini e porta
lustro, orgoglio ed ha anche un ritorno economico positivo per la citta,
allora difficilmente pud essere un ostacolo alla rielezione.

La gestione dei fondi pero non & |'unico fattore, un‘opera di questo
tipo pud portare anche a complicazioni logistiche legate magari alla
viabilita, oppure a un’incapacita nella gestione del flusso di turisti, o
ancora puo risultare meno efficace di quanto si immaginasse. La spesa
stanziata inizialmente deve, quindi, prendere in considerazione
molteplici fattori e deve essere calibrata alla perfezione per evitare che

si crei uno scomodo effetto boomerang.

3.3.7) SCELTA DEL TEMA E COSTRUZIONE FRAMES

Ma come si sceglie una grande opera? Perché Sergio Giordani ha
deciso di dedicare soldi ed energie al ciclo di affreschi del Trecento e
non, per esempio, alla costruzione di un ponte fondamentale per
migliorare la viabilita della citta?

Un sindaco deve fare i conti con numerose questioni quando si siede

per la prima volta nel suo studio: innanzitutto i lasciti dei sindaci
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precedenti e quindi il contesto in cui agisce. Spesso capita che un
sindaco si ritrova delle operazioni che sono gia in fase avanzata e che
quindi non & possibile fermare od annullare e spesso questo discorso
vale anche per le grandi opere. In quest’ultimo caso |'abilita del sindaco
e della sua squadra dovra essere quella di rivendicarsi l'opera in
questione come se fosse stata ideata, costruita e finalizzata da lui o
quantomeno come se fosse di gran lunga l'attore principale.

Nel caso in cui il progetto istituzionale sia tutto da costruire allora
sara da analizzare il contesto e le urgenze su cui investire. E possibile
sia necessario investire sulle aree verdi o su un nuovo stadio, oppure sul
turismo o ancora sulla viabilita o sulle periferie; la scelta del tema della
grande opera deve essere ponderata e discussa a lungo e deve mettere
d’accordo tutta la maggioranza. E necessario in questi casi mettere in
moto un’operazione di framing, ovvero costruire la cornice discorsiva
all'interno della quale presentare la propria proposta. Costruendo un
frame corretto, positivo verso la grande opera, se necessario negativo
verso altre (come quelle dei predecessori ad esempio), adatto a tutta la
popolazione si riuscira in parte ad orientare e influenzare anche il
comportamento di risposta delle persone che ricevono la comunicazione.

Padova Urbs Picta pero si e rivelato uno scenario piuttosto unico. Il
riconoscimento Unesco, infatti, non aveva necessita di una
comunicazione specifica e di un frame particolare in quanto l'unico
obiettivo dell'amministrazione era informare i cittadini e non spronarli,

per esempio, a fare qualcosa. Un risultato come una nomina a sito
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protetto dall’'lUnesco non pud creare divisioni , non necessita di una
descrizione ulteriore in quanto e di per sé autodefinito. Se lo
paragoniamo, per esempio, alla campagna vaccinale, nella quale invece
I'obiettivo era quello di spingere la popolazione ad attivarsi in prima
persona, le differenze sono notevoli. Un altro esempio puo riguardare la
campagna di comunicazione legata al progetto SMART, ovvero
I'aumento delle linee del tram nei prossimi anni. In questo caso |'opera
doveva essere di convincimento, era necessario spiegare perché era
utile, perché venivano spesi soldi in un‘operazione simile, era, insomma,
necessario costruire uno o piu frames per raggiungere e convincere i
cittadini. Su Urbs Picta invece non era necessario nessun convincimento,
anche lo slogan piu semplice, senza troppe sovra-narrazioni ha sortito
I'effetto desiderato.

E fondamentale, dunque, valutare la costruzione del frame in base
all'opera che si decide di realizzare. La scelta del tema e il suo successivo
inquadramento devono essere il risultato di un incrocio di fattori:
necessita per la citta, esigenze dei cittadini, rapporti con
I'amministrazione precedente, possibilita economiche, tempistiche di
realizzazione, pay off, impegno mediatico. Questi fattori vanno studiati
per permettere la scelta del tema e vanno calibrati e modificati ad hoc
per costruire il frame; € un processo che deve essere fatto a priori

rispetto alla messa in pratica della grande opera.
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3.3.8) STRATEGIA E APPROCCIO ALLE ELEZIONI

Si e parlato della permanent campaign e di come influisca su
decisioni e modalita di azione, € indubbio pero che il periodo di
campagna elettorale sia inevitabilmente piu concentrato e intenso.

E necessario per il sindaco incumbent andare a riprendere quanto
fatto nel proprio mandato e rivendicarlo, dando il giusto peso alle varie
opere messo in atto. La strategia “"dovrebbe essere decisa all'inizio della
campagna e poi eseguita senza rimetterla continuamente in discussione
(Grandi, Vaccari, 2013, p. 153), e nel caso di un incumbent ci si
dovrebbe presentare con le idee molto chiare sui propri punti di forza.

Per quanto riguarda una grande opera il candidato incumbent deve
pesarla sulla campagna in base ai feedback ricevuti dai cittadini. E
essenziale, a prescindere dall'immagine pubblica percepita del sindaco,
ricordare ai cittadini quanto di buono si & fatto durante gli anni di
mandato. Nel caso in cui la grande opera sia stata un successo allora
essa dovra avere uno spazio importante all'interno della comunicazione
della campagna, in caso di esito negativo i ragionamenti saranno piu
complicati. In questo secondo caso porre poca attenzione al tema
potrebbe apparire come un tentativo di nascondere il fallimento, al
contempo perd darle un peso rilevante potrebbe risultare

controproducente in termini di immagini pubblica. In questi casi stara al
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candidato sindaco e alla sua squadra decidere come muoversi,
ragionando sul contesto, sul resto delle opere del mandato precedente
e sulle azioni da portare avanti per il futuro.

Per quanto riguarda questo tema nel caso studio si puo evidenziare
come Giordani abbia avuto tra le mani gli strascichi della campagna
legata a Urbs Picta proprio a ridosso della campagna elettorale; grazie
al successo del progetto Unesco e stato quindi molto naturale continuare
a parlare di quello specifico tema anche durante i mesi di campagna
elettorale. La grande opera in questo caso € entrata in campagna
elettorale in diversi modi ma mai diventando la protagonista assoluta.
Ad esempio sul Palazzo della Ragione, in pieno centro, c’€ ancora un
grande poster legato a Urbs Picta, la citta € ancora disseminata di
materiali promozionali e la conoscenza legata al tema € altissima. Al
contempo il sindaco durante delle interviste o mediante appositi
strumenti non ha esitato a ricordare ai cittadini il risultato ottenuto senza
pero mai rendere la grande opera unica protagonista della campagna di
rielezione.

La prima mossa per la ricandidatura di Giordani e stata quella di
mandare un dépliant riassuntivo degli ultimi cinque anni in tutte le case
dei padovani e le prime due pagine erano proprio relative al successo
Unesco. Nel resto dell'opuscolo erano perd presenti tutte le altre
realizzazioni avvenute negli ultimi cinque anni, tutte con due pagine
dedicate distribuendo cosi il peso in maniera equa. La campagna

elettorale in sé poi € apparsa non particolarmente combattuta come
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invece lo era stata nel 2017, Padova Urbs Picta non ha, quindi, avuto la
necessita di ritagliarsi un ruolo da capofila ed € apparsa sempre allineata
alle altre opere svolte. Alla fine della campagna, con la festa in Piazza
delle Erbe, sono stati proiettati alcuni video emblematici dei cinque anni
di Giordani, due di questi video erano legati proprio alla “Padova
Meravigliosa”. In questo caso pero limpressione € che siano stati
utilizzati piu per il loro valore evocativo legato all'impatto visivo delle
immagini che per un motivo puramente propagandistico.

Le condizioni della campagna elettorale hanno fatto si che il sindaco
incumbent non dovesse sfruttare la sua grande opera con tutte le
potenzialita che offriva; la campagna & stata infatti particolarmente
“tranquilla”, senza confronti diretti tra i candidati, senza attacchi e
contrattacchi aggressivi e in un clima generale piuttosto calmo.
Potenzialmente Urbs Picta poteva essere utilizzata in moltissimi modi
differenti durante la campagna, ad esempio con eventi specifici dedicati
al riconoscimento, oppure con ancor piu materiale pubblicitario per
ricordare ai cittadini il risultato raggiunto, o ancora con un lavoro di
comunicazione nei quartieri piu periferici del comune. La scelta e stata
quella di darle un peso non particolarmente superiore rispetto ad altre

opere portate a termine negli ultimi cinque anni.
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3.4) CONSIDERAZIONI FINALI

Si vogliono, infine, riprendere direttamente le tre domande poste nel
capitolo secondo giungendo a delle conclusioni finali.

L’'influenza sull'immagine pubblica e sulla strategia della campagna
elettorale € strettamente legata alla riuscita o meno della grande opera;
in nessuno caso pero l'opera in questione pud essere ininfluente né
sull'immagine del sindaco né sulla sua strategia elettorale. Come
abbiamo appena visto anche grazie all’analisi del case study se l'opera
riesce allora I'immagine pubblica del sindaco ne uscira rivitalizzata agli
occhi della maggioranza dei cittadini, questo a prescindere da quale
fosse la reputazione che il primo cittadino aveva prima della grande
opera. Lo stesso discorso vale in caso di esito negativo: in questo caso
I'immagine subira un duro contraccolpo e sara necessario mettere in atto
delle nuove strategie per presentarsi in maniera positiva alle porte della
campagna elettorale. La strategia elettorale in senso stretto invece non
dipende esclusivamente dalla riuscita della grande opera ma anche dalla
tipologia di campagna elettorale che si vuole proporre ai cittadini. Ci si
aspettava che un’opera cosi imponente come Urbs Picta avrebbe avuto
un peso molto rilevante nei mesi della campagna salvo poi realizzare
che, nonostante la riuscita dell’opera stessa, cid non sia avvenuto. Il
riconoscimento Unesco ha avuto essenzialmente il medesimo peso delle
altre opere; quindi, la scelta della strategia & estremamente personale

e legata alle condizioni della giunta, del sindaco e del contesto in cui si

116



agisce. Inoltre si pud concludere che una grande opera, per quanto essa
possa essere del tutto soddisfacente, non ha necessariamente un ruolo
predominante e decisivo; al contempo non pud in alcuna maniera
rimanere nascosta e non essere sotto la luce dei riflettori a prescindere
dalla strategia scelta.

Il processo di personalizzazione dipende in gran parte dalla
tempistica dell'opera e, soprattutto, dalla personalita del candidato.
Quest’ultima & basilare in qualsiasi condizione per decidere in che modo
e in che termini costruire il frame legato alla campagna comunicativa.
In ogni caso pero il sindaco sara inevitabilmente I'attore protagonista
della grande opera, la sua personalita sara fattore determinante nel
decidere in che modo investire su una personalizzazione forte o meno.
Il sindaco pud decidere di personalizzare in maniera intensa la
comunicazione legata alla grande opera soprattutto se il risultato ha
ampie possibilita di essere positivo, in caso contrario un accentramento
tale potrebbe sortire un effetto boomerang in ottica di rielezione.

Abbiamo visto approfonditamente nel caso studio quando l'agenda
setting possa essere monopolizzata dalla grande opera per un lungo
periodo di tempo, ma € ovvio che le azioni di comunicazione e pubblicita
dipendano quasi esclusivamente dalla riuscita della stessa. Il caso studio
ci ha pero anche dimostrato come una grande opera possa non essere
utilizzata come cavallo di battaglia per la campagna elettorale; appurato
che la campagna stessa non possa basarsi solamente su un argomento,

per quanto possa essere rilevante, & lecito comunque aspettarsi che

117



un‘opera di grandi dimensioni possa ritagliarsi uno spazio molto
importante in tutto il dibattito pubblico prima e durante la campagna,
modificando dunque la strategia stessa.

Per quanto riguarda la domanda relativa alla permanent campaign,
invece, il discorso e indipendente dalle variabili che influiscono sulle
domande precedenti. La grande opera infatti influisce sulla permanent
campaign in qualsiasi caso in quanto ha la capacita di attirare su di sé -
a prescindere dal frame che viene costruito - I'attenzione dei cittadini e
dei media. Anche in questo caso proviamo a proporre un ragionamento
basato sulla riuscita della grande opera: in questo caso, in una
condizione di campagna elettorale permanente, la grande opera
diventera in maniera quasi naturale un veicolo per parlare del sindaco e
dell’'amministrazione e per tesserne le lodi. La permanent campaign,
dunque, viene influenzata dalla grande opera e viceversa la grande

opera viene influenzata dal sistema di permanent campaign.
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CONCLUSIONI

Il lavoro appena presentato e stato uno studio di caso con
un‘osservazione analitica basata su alcuni fattori: il mondo dei social, i
media, la campagna pubblicitaria, le apparizioni del sindaco. Lo studio
di caso come metodologia & stato scelto in quanto un evento come
Padova Urbs Picta € unico e irripetibile, poiché offriva delle potenzialita
di analisi enormi e molto interessanti e perché “uno studio di caso non
necessita di contenere una completa o accurata interpretazione degli
eventi reali; piuttosto il suo scopo € di fornire una base di riferimento
per la discussione” (Yin, 2005, p. 34).

La discussione che nasce prova ad intersecare il case study di Padova
Urbs Picta con una piu ampia visione in rado di comprendere altre
operazioni di questo tipo. Il lavoro presente si € concentrato,
ovviamente, su un singolo avvenimento ma pone delle basi per poter
analizzare nuovi scenari simili che, magari, hanno prodotto effetti
diversi. Il caso specifico era piuttosto unico in quanto si parla di un
sindaco incumbent, con una grande opera molto caratteristica nella sua
unicita e con una campagna elettorale poi rivelatasi meno aggressiva
del previsto. Si vuole pero offrire, in queste righe di conclusione, una
prospettiva su altri scenari a cui si pud applicare una metodologia di
studio simile alla presente, in tal caso forniamo qualche esempio: una
grande opera svolte perd da un sindaco non incumbent, una grande

opera che non ha messo d’accordo tutte le componenti cittadini, un caso
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in cui I'opera non ha sortito gli effetti desiderati o in cui e stata un
fallimento, o ancora si pud analizzare opere svolte in periodi diversi del
periodo di governo, oppure opere a cui € stata applicata una differente
personalizzazione o che ha messo in pratica una campagna comunicativa
diversa.

Si potrebbe continuare a lungo nell’elencare altri possibili scenari da
studiare, approfondire e analizzare; personalmente si ritiene molto
interessante un lavoro di comparazione tra due opere molto simili (ad
esempio il rifacimento di un nuovo stadio) che hanno sortito due effetti
completamente diversi in citta con contesti simili. Stimolante sarebbe
anche provare a spingersi fuori dai confini italiani, in questo caso
andrebbe fatto un lavoro completamente differente a livello di stato
dell’arte e di costruzione del contesto. Anche in questo caso un lavoro di
comparazione tra due stati europei potrebbe offrire strumenti e
conclusioni del tutto nuovi e inattesi.

Alla fine di questo lavoro di tesi si puo dire che Padova Urbs Picta &
stata una grande opera estremamente unica nel suo genere e del tutto
irripetibile e, forse, senza possibilita di paragoni in contesti simili. Nel
caso di Padova forse poteva essere utile paragonare piu opere di
dimensioni ingenti svolte dal Comune come, ad esempio, la campagna
vaccinale o il progetto SMART legato alle linee del tram. Si & scelto il
riconoscimento Unesco, come detto, sia in quanto sede del tirocinio sia
in quanto ha avuto un peso comunicativo predominante rispetto alle

altre opere citate.
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Urbs Picta, come spiegato approfonditamente, difficilmente poteva
essere criticata, non ha avuto bisogno di un frame comunicativo
particolarmente impattante, non ha creato malumori o dissapori da
nessuna parte e forse questo, al termine del lavoro, puo essere visto
come un punto di criticita della presente tesi. Un’alternativa sicuramente
interessante al presente case study poteva essere la campagna
vaccinale: in questo caso il frame e stato costruito in maniera chiara e
decisa, il clima politico e sociale in citta & cambiato notevolmente e in
campo di elezioni amministrative di giugno 2022 ha avuto un effetto
notevole con il candidato del movimento no-vax che ha raggiunto un
risultato sorprendente. Il naturale prosieguo di questo lavoro legato
sempre a Padova riguarda il progetto legato al tram che, in teoria,
occupera in buona parte i prossimi cinque anni di mandato. In questo
caso perd non si avra piu una situazione di incumbency in quanto
Giordani non potra candidarsi nuovamente e allora sara molto intrigante
andare a studiare le modalita in cui il prossimo candidato del CSX
costruira la strategia elettorale e il modo in cui parlera del progetto
SMART.

In conclusione l'intersecarsi di comunicazione politica e grandi opere,
personalizzazione e permanent campaign, situazione di incumbent e
agenda setting puo costruire ancora moltissimi studi e moltissime analisi
sui casi e sui contesti piu diversi e la speranza & che questo lavoro possa,
in qualche modo, essere parte di questa frangia della comunicazione

politica.
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