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LE STRATEGIE DELLA POLITICA

Nel segreto dell'urna
c'è una guerra feroce
Viaggio dietro le quinte di una campagna elettorale
Nelle "war room" dove si cerca di orientare il voto

MASSI MI LIANO PANARARI

1
 lu 

 r i  sen-o 
scrupolosamen-

  te  mantenuto il se-
greto dell'urna. Per

tutta la Prima e unaparte della
Seconda Repubblica si può di-
re che il voto di tanti cittadini
abbia rappresentato un miste-
ro conservato «religiosamen-
te». Ma pure nell'odierna Ter-
za (o Quarta, chissà) Repubbli-
ca ci sono, come da titolo del li-
bro di Giovanni Diamanti, I se-
greti dell'urna, i quali siidentifi-
cano con qualcosa di un po' di-
verso dal tradizionale riserbo
italico nel confessare la pro-
pria scelta di voto. Qui si tratta
del backstage e del dietro le
quinte delle strategie elettora-
li, di cui l'autore è un esperto,
ovvero - come si dice nel lin-
guaggio della comunicazione
politica-uno spin doctor.
E, allora, a essere precisi, ci

ritroviamo ancora e sempre
dentro la medesima Repubbli-
capartorita- seppurecon alcu-
ni cambiamentivia via interve-
nuti nel corso del tempo- dal-
la carta costituzionale del
1948 (senza 2, 3 o4). Mentre 
esserecambiatemoltissimoso-
no le modalità di cercare voti e
costruire il consenso; così, do-
po la lunga stagione della pro-
paganda e, poi, del marketing
politico, tra fine Novecento e
inizio anni Duemila siamo
sbarcati nell'età della campa-
gna elettorale permanente, e
in uno scenario di moltiplica-
zione delle campagne to close
tocall (incuil'esitononèscon-
tatofino all'ultimo voto) .

II conflitto permanente
dopo le stagioni
di propaganda
e marketing

Sebbene ancora giovane,
l'autore di questo testo è un af-
fennatoconsulente (e analista)
politico, ed è tra i fondatori
dell'agenzia Quorum. Compo-
nente del direttivo dell'Associa-
zione italiana di comunicazio-
ne politica, si è occupato di sva-
riare campagne elettorali per
politici come Debora Sen-ac-
chiani, Umberto Ambrosoli,
Pippo Civati, Vincenzo De Lu-
ca, Seppe Sala, Pierfrancesco
Majorino, Nicola Zingaretti e Si-
mona ionafè.Diamanti ricono-
scemoltogiustamente, econpa-
recchia cognizione di causa,
che il campaigning non costitui-
sceuna scienza esatta, néfonñ-
scesoluzionimúversali opertut-
ti gli usi, poiché - un po' come
nel lavoro sartoriale - non esi-
stono strategie adattabili a ogni

Giovanni Diamanti
«I segreti dell'urna»
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contesto. Ciascuna campagna,
in buona sostanza fa storia a sé
(oquasi),perquantoovviamen-
te esistano delle buone -e vitto-
riose-pratiche da tenere a men-
te, e alcuni paradigmi, vagliati
dall'esperienza sul campo, pos-
sano essere riproposti in circo-
stanze differenti (seppur, chia-
ramente, non in maniera pedis-
sequa o pigamenteripetitiva) .
Le tecniche del campai-

gning contemporaneo, di cui
questo libro rappresenta un
agilemanuale, possono effetti-
vamente venire ricondotte a
una sorta di precettistica rica-
vata dal lavoro sul terreno e
da alcuni principi di fondo,
chesi arricchiscono però delle
intuizioni e delle idee svilup-
pate caso per caso (e candida-
to per candidato) dai dibattiti
degli staff- a volte davvero ric-
chi di spunti e intuizioni- che
avvengono nelle se geete stan-
ze» delle war room, e di cui
Diamanti dà conto.

Nella discussione tra gli spe-
cialisti della materia, lo spin
doctorche ha scritto questovo-
lume si colloca all'interno del
«partito del pensiero strategi-
co», vale a dire fra coloro che
privile giano il filone delle sug-
gestioni provenienti dalla po-
lemologia, e considerano tra-
slabili alle campagne elettora-
li i consigli e i suggerimenti
sull'«arte della guerra» difigu-
re come Sun Tzu, Cicerone e
Carl von Clausewitz. Potrem-
mo dire la visione «classica»
ed europea, che è risulta ta ege-
monica fino a quandononè ar-
rivata dagli Stati Uniti, a parti-
re dagli anni Trenta del Seco-
lo breve (e si è imposta), l'al-

tra grande corrente di pensie-
ro sul consensus building,
quella dell'estensione alla poli-
tica delle metodologie del
marketing commerciale e del-
la pubblicità. Diamanti ripro-
pone l'utilità e l'efficacia della
lettura della campagna eletto-
rale quale campagna bellica
sotto il profilo dell'elaborazio-
ne complessiva, annotando
che i social media e le tecnolo-
gie digitali (con il potenzia-
mento straordinario del mi-
crotargeting) costituiscono
dei mezzi essenziali, ma non
identificano l'«anima» di una
campagna elettorale, coinci-
dente con il suo messaggio. E
sottolineando che, peraltro, a
dispetto di una certa vulgata
interessata e strumentale, la
televisione continua a costitui-
re la principale fonte di infor-
mazione perii pubblico deicit-
tadini-elettori.

L'autore passa in rassegna i
momenti e le tecniche essen-
ziali per puntare a vincere,
dall'esigenza di conoscere ade-

TI «campaigning»
è un lavoro

sartoriale e non
una scienza esatta

guatamente l'avversario-com-
petitor (evitando l'errore di
sottovalutarlo) al battezzare
per primo il framing e il peri-
metro di gioco - anzi, per l'ap-
punto, il campo di battaglia -,
dallo scegliere accuratamente
ciò che si vuole comunicare
(perché troppi messaggi signi-
ficano nessun messaggio) alla
definizione precisa e rigorosa
dei ruoli in seno al proprio co-
mitato elettorale.
Tra citazionidiJacquesSég-

uéla, Filippo Sensi e dell'oba-
miano Jim Messina, e con nu-
merosi aneddoti e storie tratti
da alcune delle principali cam-
pagne elettorali recenti, que-
sto volume è uno sguardo dal
di dentro e, al contempo, una
cassetta degli attrezziper capi-
recome funzionano imeccani-
smi diedificazione eintercetta-
zione del consenso elettorale.
E quelli dello spin doctoring
che si riconferma, anche se le
grandi campagne elettorali ri-
sultano sempre più lunghe, di-
versificate e costose, come
un'attività di (altissimo) arti-
gianato.—

Analista politico e sodo cofondatore di Quorum e YouTrend
Giovanni Diamanti, classe 1989, ha curato campagne elettorali in
tutta Italia, tra cui quelle di Beppe Sala, Nicola Zingaretti, Vincenzo
De Luca e Dario Nardella. Docente di storytelling politico alla Holden,
è nel consiglio direttivo dell'Ass. Italiana di Comunicazione Politica
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