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L’articolo è diviso in due parti, nella prima si delinea sommariamente il fenomeno della nascita e sviluppo della consulenza politica –counselling- negli Stati Uniti; nella seconda parte si analizza invece lo sviluppo storico del counselling in Italia sottolineandone i caratteri peculiari.

I- La consulenza politica negli Stati Uniti

L’analisi dello sviluppo della consulenza negli USA rappresenta quasi una scelta obbligata in quanto l’uso che se ne è fatto e se ne fa nella quotidianità politica americana ne ha permesso la concettualizzazione e l’ha posto in luce come fenomeno.

Cercando di darne una definizione si può dire che nella tradizione statunitense il consulente è « un esperto di campagne elettorali ingaggiato soprattutto in funzione della consulenza e dei servizi… che offre ai candidati, alle loro campagne e ad altri comitati politici» ( e il suo contributo è riconducibile a quattro aree « il management della campagna, la scelta della strategia e la successiva pianificazione della campagna, la ricerca (sondaggi, proiezioni, registrati a votare…), la cura dell’immagine del candidato».

Personalizzazione della politica

Lo sviluppo del ruolo del consulente da specialista di pubbliche relazioni e sondaggi prestato saltuariamente alla politica a coordinatore della campagna con e per il candidato è legata a due riforme elettorali avvenute negli Stati Uniti e che hanno alimentato «l’esilità delle strutture di partito che lascia spazio all’iniziativa organizzativa dei singoli, alle capacità professionali ed imprenditoriali presenti sul mercato».

A monte dunque troviamo la nascita del meccanismo elettorale basato sulle primarie  e sulle conventions attraverso cui non è più il partito a selezionare l’uomo o gli uomini che lo rappresentano nella competizione elettorale ma la gente -quasi un mega sondaggio d’opinione di grande risonanza mediatica- sono gli «gli uomini che impongono se stessi ai partiti in forza della propria organizzazione personale e della propria popolarità di base».

Questo processo di personalizzazione viene poi ulteriormente incentivato dall’attribuzione dei finanziamenti federali per le campagne elettorali non più ai partiti ma direttamente ai candidati.

Domanda e offerta

E’ dunque il candidato ad avere in mano i mezzi economici e d’immagine per gestire autonomamente la campagna ma per far ciò necessita dell’ausilio di professionisti.

Alla base della domanda vi è una grande fiducia nelle competenze di questi professionisti e la convinzione che le tecnologie da essi messe in opera siano determinanti per la riuscita della campagna, tanto che il consulente gode di un larghissimo margine discrezionale e decisionale e talvolta accade che questi venga contattato prima che il candidato accetti di concorrere a quella carica per averne un’opinione a riguardo. Negli Stati Uniti dunque il counsellor gode di un’ampia richiesta, una notevole fiducia nella sua azione ed una grande visibilità, anche esterna, non è cioè semplicemente un burattinaio dietro le quinte.

Per rispondere ad una tale domanda si va sviluppando un’offerta sempre più all’altezza cioè visibile e strutturata in servizi specialistici. Si assiste alla nascita del consulente come figura professionale grazie ad una propria associazione “The American Association of Political Consultants” in difesa e tutela dei diritti ma anche per garantire norme etiche di comportamento, la pubblicazione di riviste specializzate (già dagli anni ’80) e l’organizzazione di seminari e scuole professionali.

Oltre a ciò si assiste ad una sempre crescente differenziazione per cui troviamo

-il fund raiser che si occupa della ricerca di fondi;

-il pollster che confeziona i sondaggi che accompagnano la campagna;

-lo specialista in direct mailing «il quale progetta, produce ed invia materiale pubblicitario postale a specifici targets di popolazione per sollecitare varie azioni (contribuzione volontaria, partecipazione alle attività della campagna…)»;

-il media man che dirige il rapporto del candidato col mondo televisivo e allestisce gli spots pubblicitari, nonchè ultimamente anche lo specialista del Net vista la diffusione di Internet.

Il consulente americano è dunque legato al politico da un rapporto sostanzialmente economico e, dalla eventuale vittoria elettorale, riceve due ricompense, una pecuniaria e l’altra d’immagine, inoltre non sempre i criteri di scelta del candidato operati dall’agenzia di counselling corrispondono alla vicinanza ideologica col partito o con l’idea che rappresenta ma le motivazioni risultano più pragmatiche: è una gara per mettersi in luce.

Dall’expertise al marketing politico

L’utilizzo della consulenza da parte dei politici ha subito e subisce tuttora un’evoluzione.

Una modalità di utilizzo che se vogliamo è più legata agli stadi iniziali del fenomeno vede la figura del consulente come un tecnico (pubblicitario, pollster, giornalista…) che offre «prestazioni circoscritte, che pur fornendo, talvolta, elementi per individuare una strategia, non attengono alle decisioni circa la sua pianificazione. E’ il soggetto politico che richiede la consulenza a mantenere il controllo della campagna elettorale[…]Le decisioni e le strategie subiscono un’evoluzione di momento in momento, più sulla base di quello che serve al momento che non di un piano strategico complessivo».

Un’altra modalità vede la comunicazione diventare strategica e «si attuano due principi: quello di circolarità –l’attività comunicativa viene continuamente pianificata, verificata e modificata attraverso l’ausilio di ricerche specifiche o di sondaggi- e quello di organicità tra le varie forme di comunicazione utilizzate».

Si assiste al passaggio al cosiddetto marketing politico mutuato dal marketing commerciale. «I consulenti, applicando una logica vicina a quella dei media, consigliano strategie che puntano alla personalizzazione e alla spettacolarizzazione della politica, puntano spesso sul “negative advertising” e sui temi emotivi e relegano i reali problemi sullo sfondo».

Come conseguenza, un’impennata nei compensi spettanti ai consulenti e un sempre maggior asservimento della politica alle regole del sondaggio e del marketing pubblicitario che vuole messaggi semplici, di subitanea efficacia e che fanno leva sull’immaginario collettivo già consolidato (vendere un’idea come vendere un detersivo).

Due trends evolutivi della consulenza politica stanno ora emergendo, quello della “campagna permanente” dove cioè il candidato eletto stabilizza «la prestazione dei professionisti, tramutando la consulenza breve di carattere occasionale, legata ad una campagna, in una consulenza di lungo periodo, continuativa[…]il sostegno dell’elettore viene continuamente sollecitato perché diventa indispensabile per governare[…]In questo caso, specie per le elezioni presidenziali, gli esperti che avevano curato la campagna elettorale diventano sempre più spesso membri dello staff presidenziale lavorando in esclusiva per la Casa Bianca »; e quello della consulenza interna dove i partiti stessi tramite i loro comitati nazionali si sono incaricati di formare dei pools di professionisti che hanno poi messo a disposizione dei candidati.

II- La consulenza politica in Italia

In Italia, sebbene l’utilizzo di professionisti della comunicazione sia notevolmente aumentato soprattutto negli ultimi 10-15 anni della vita politica, il ruolo del consulente politico non ha ancora subito un processo di professionalizzazione, in generale le molteplici esperienze fatte dai vari partiti sono spesso diverse fra loro e difficilmente riconducibili al modello americano che costituisce tuttavia un’ottima base di confronto per delinearne quantomeno le differenze.

Alcune peculiarità si possono individuare nel ruolo occulto che i consulenti politici hanno avuto nella gestione delle ultime campagne elettive in Italia, i partiti cioè li hanno utilizzati ma tenendoli ben nascosti a detta degli stessi consulenti. Inoltre non ci sono gli spazi per una professionalizzazione per cui i consulenti rimangono giornalisti, pubblicitari ed esperti di sondaggi saltuariamente consultati da candidati e/o partiti.

D’altro canto «le agenzie, specie pubblicitarie, non sembrano particolarmente interessate a specializzarsi in servizi elettorali per timore di essere etichettate politicamente compromettendo l’assegnazione di futuri incarichi o di generarre diffidenza negli altri clienti. Anche quando si trovano a lavorare per un soggetto politico si guardano bene, generalmente, dall’inserire questa attività nel loro portfolio.  A motivarle –suggerisce una consulente italiana- non è l’onorario ma la possibilità di assegnazioni di incarichi pubblici da parte di enti pubblici o di aziende in qualche modo controllate dal politico in questione».

I partiti e la comunicazione. Le condizioni di partenza.

L’esigenza di ricorrere a nuove competenze e a nuovi linguaggi nel mondo della comunicazione politica viene avvertita in genere con l’ingresso nel circuito comunicativo della televisione e dei mezzi di massa ma in Italia questa esigenza viene avvertita in ritardo perché la visibilità mediatica delle forze politiche è garantita e ciò determina ancora una certa indipendenza dalle logiche di mercato.

Ancora negli anni ‘70(  i partiti di massa mantenevano un sistema alternativo di comunicazione «basato sulla ramificazione dell’organizzazione sul territorio, sull’esistenza di organizzazioni collaterali e su una stampa collegata […] L’esclusione dell’opposizione comunista dai grandi mezzi portava il Pci a rafforzare i propri canali di comunicazione organizzata; le sezioni, il giornale L’Unità, le riviste, i contesti comunicatici “ambivalenti” che coniugano divertimento, approfondimento e politica (le feste dell’Unità), permettevano di raggiungere e stabilire contatti con milioni di potenziali elettori».
I partiti inoltre potevano disporre di spazi gratuiti all’interno della programmazione televisiva destinati alla comunicazione politica (ad esempio le tribune) e tali spazi erano rigidamente suddivisi nel periodo elettorale. Prevale in questa fase un tipo di comunicazione politica trasversale destinata non tanto a dialogare col cittadino–elettore ma piuttosto a un dialogo interno con chi già è politicamente impegnato e condivide idee e un linguaggio comune.

Per ultimo la comunicazione è contrattata: «la copertura dell’azione politica è fortemente influenzata dall’esistenza di media legati direttamente o indirettamente a forze politiche e sensibili più a logiche politiche che a logiche di mercato. La copertura di un atto politico non dipende dal confezionamento spettacolare di un evento mediale ad opera di un consulente consumato. E’ piuttosto il frutto della contrattazione e del contatto di politici e giornalisti.[…] In presenza di una comunicazione televisiva protetta l’adeguamento al linguaggio dei media rimane per lungo tempo superfluo».

Nei primi anni ’80 con la nascita della tivù commerciale e il diffondersi degli spot televisivi inizia ad avvertirsi l’esigenza di avvalersi delle competenze necessarie per sfruttare le nuove possibilità. La consulenza di cui inizialmente si servono i partiti è occasionale; «in generale ad essere contattate, in questa prima fase, sono le agenzie pubblicitarie, incaricate di confezionare pezzi di campagna elettorale: spot pubblicitari, cartellonistica stradale ecc… Si tratta, in genere, di agenzie di “area”, prescelte primariamente in base alla vicinanza ideologica».

Prevale una “visione cosmetica della comunicazione”, al pubblicitario, cioè, sta il compito di ingentilire e “impacchettare” in maniera piacevole gli spot della campagna ma non decide sul messaggio che essi devono contenere il quale è prefissato indipendentemente dalla sua comunicabilità, vale a dire non risente ancora delle procedure di analisi motivazionale applicate alla pubblicità commerciale. La tendenza è però quella della personalizzazione: «sono da segnalare campagne sempre più personalizzate come quella del Pri nel 1983 che utilizza l’immagine di Spadolini presidente del consiglio e quella nel 1987 di Craxi».Tre possono essere le cause della scarsa tendenza ad affermarsi del consulente politico: 1) la autopercezione del politico come abile comunicatore. La sua grande fiducia nelle sue abilità comunicative non gli fa percepire come utile una figura di consulente che si occupi globalmente delle stategie della campagna di propaganda; 2) il contesto elettorale proporzionale «caratterizzato da una larga proporzione di voto di scambio e di voto di appartenenza», per questo l’impiego di mezzi e risorse volti a convincere l’elettorato indeciso sembra superfluo; 3) la frammentarietà della leadership nel partito. «I partiti non si presentano come attori unitari, assomigliando ad un coro a più voci piuttosto che ad un solista. Il rapporto con la consulenza non può essere che residuale dal momento che la leadership, alle prese con conflitti e continue mediazioni, non è in grado di pianificare e di adottare una strategia di lungo periodo. La consulenza politica strategica può essere utilizzata che da partiti nei quali si è realizzata una concentrazione del potere. Non è un caso che il primo partito ad utilizzare la consulenza politica in maniera strategica sia stato il Psi nell’epoca di Craxi».

I partiti verso il counselling interno strategico. Forza Italia e Ulivo
Dalla fine degli anni ’80 e durante gli anni ’90 sono due le strade percorse per acquisire le competenze comunicative necessarie senza ricorrere al mercato:

a)la formazione della burocrazia interna al partito o l’acquisizione nelle file del partito di esperti del campo;

b)la costituzione di commissioni di esperti –facenti parte o vicini all’organizzazione- che si occupano esclusivamente della comunicazione e sono in contatto diretto con la leadership.  

«Ambedue queste alternative si situano nel solco della tradizione italiana comunista che attribuiva agli intellettuali, organici alla classe operaia, un ruolo fondamentale all’interno del partito: quello di costruire, divulgare ed imporre un nuovo senso comune.

In concreto storicamente, i partiti, specie quelli di massa, hanno affrontato il deficit di competenze –in ogni campo- mostrando di preferire una consulenza interna e ricercando esperti attraverso meccanismi di riconoscimento simbolico e/o materiale: sono stati offerti posti autorevoli nell’organizzazione, cariche elettive o di sottogoverno».

Ambedue le strade sono state seguite dai partiti italiani; eccone due esempi significativi.

Forza Italia, definito “partito-azienda”, «trova nel suo interno le risorse per affrontare il problema comunicativo o costituisce rapporti con professionisti che chiama a ricoprire cariche importanti all’interno del movimento», nella direzione di un counselling strategico e di lunga durata favorito dalla forte leadership, dalla concentrazione di potere e dalla piena accettazione delle logiche di marketing applicate alla politica. Questo è evidente nella campagna per le politiche del 1994 dove Berlusconi «vanta un vasto uso dei sondaggi, afferma di stare proponendo “un nuovo prodotto politico”,[…] conferisce legittimità e visibilità ai suoi consulenti, specie Pilo e Lavagna che vengono spesso consultati da giornali e riviste».

L’analogia con il mondo economico coinvolge diversi aspetti dell’azione politica di Forza Italia. Innanzitutto la comunicazione, è di tipo verticale  dove il dialogo politico/elettore ricalca quello imprenditore/consumatore, il messaggio propagandistico è costruito sull’analisi delle preferenze e degli orientamenti del destinatario/i; l’organizzazione, «Berlusconi fa il suo ingresso in politica, progettando il suo prodotto, pubblicizzandolo adeguatamente, proponendolo in “franchising” alla rete di club e fornendo la consulenza e l’esperienza di Publitalia ai vari punti vendita. Il modello di organizzazione proposto è, allo stesso tempo, verticistico ed accentrato: le nomine e le promozioni dipendono dal leader del movimento»; la diffusione sul territorio, è debole in quanto affidata unicamente ai club che si possono paragonare al più a comitati elettorali per la diffusione e il sostegno della figura del leader.

Unendo a tutto questo la forte disponibilità di risorse economiche e un’uso strategico degli strumenti del marketing per auscultare l’elettorato, Forza Italia sfruttando l’immagine indebolita dei partiti dopo Tangentopoli si è ricavata una sua nicchia di mercato e ha fornito al movimento un’immagine adeguata.

Ben definita anche l’esperienza di counselling interno operata da Prodi con l’Ulivo nelle politiche del 1996.

Prodi, si appoggia su di un gruppo di consiglieri con i quali è continuo il raffronto sulle tematiche relative alla comunicazione.

«Prodi e i consiglieri sono legati da un rapporto sostanzialmente amicale e condividono, prima di ogni cosa, un progetto politico comune»(.  
 Nella comunicazione politica viene privilegiato il contenuto piuttosto che la formula affinchè i cittadini non diano solo un consenso passivo ma siano convinti dell’idea a cui aderiscono e partecipino alla sua diffusione.

A questo scopo vengono utilizzati tutti i mezzi di comunicazione, televisione, giornali ma anche i cosiddetti “media poveri”.

«L’Ulivo promuove ufficialmente Internet come veicolo di comunicazione a basso costo aprendo un sito ufficiale con un obbiettivo, quello di costruire una sorta di identità collettiva della coalizione attraverso lo spazio dato ai leader comuni Prodi e Veltroni, le manifestazioni unitarie, i simboli, l’inno».

Ma anche si concentra su una comunicazione diretta con l’elettorato: i comizi, il porta a porta, il passaparola, si pensi alla costituzione dei “comitati per l’Italia che vogliamo” e al pullman di Prodi in giro per l’Italia.

Molto importante è anche il modulo di comunicazione interna, dalla sede centrale verso le sedi periferiche dell’organizzazione, in una sorta di “consulenza diffusa”. Perché si creasse un’unità e una conformità nelle linee di azione è stato curato un opuscolo divulgativo sulle tecniche di comunicazione contenente indicazioni sul cosa comunicare e come farlo al meglio, informazioni sui risultati dei sondaggi, ricerche sulle motivazioni di voto e sulle caratteristiche dei votanti, sintesi delle differenze programmatiche e suggerimenti su come affrontare i punti caldi della campagna. Queste pubblicazioni si inseriscono in una produzione copiosa, in questi anni, di manuali per la gestione delle campagne elettorali a cura di alcuni consulenti politici.

Verso la professionalizzazione

I cambiamenti intervenuti nel nostro sistema elettorale e in particolare l’introduzione del maggioritario ha modificato le campagne elettorali.

Questo cambiamento si è visto soprattutto nelle ultime tornate amministrative( dove è apparso un piccolo esercito di professionisti della comunicazione, sia veri e propri consulenti politici sia tecnici dei vari settori della comunicazione.

Possibili motivazioni di questo trend sono:

a) le nuove norme elettorali;

b) la comparsa di nuovi candidati “outsiders” che hanno meno contatti all’interno del partito o hanno voluto evitarne i troppi condizionamenti attivandosi per proprio conto;

c) una maggiore mobilità del mercato elettorale con una contrazione del voto di scambio e di appartenenza e un aumento del voto d’opinione e d’immagine.

Emblematico il caso delle elezioni del sindaco a Milano nel 1993.

Dei candidati: Bassetti ricorre all’aiuto di Peter Schechter e associati, consulenti americani di Clinton, dunque un expertise esterno; Formentini affida la sua campagna a non professionisti cercando la piena attivazione dei volontari; Dalla Chiesa è aiutato da professionisti amici ma dissimula l’attenta pianificazione della sua campagna d’immagine.

Dove sono mancate le risorse finanziarie la necessità di avere a disposizione le nuove tecnologie comunicative ha spinto gli aspiranti sindaci a «valorizzare le “risorse attivabili” a scapito delle “risorse acquistabili” mobilitando amici o simpatizzanti –pubblicitari, giornalisti, professionisti- il più delle volte a titolo gratuito. Questi sostenitori in compenso hanno goduto di una notevole visibilità come compenso per il ruolo svolto».

Conclusioni

In Italia dunque il counselling più significativo è quello interno che si accompagna ad una forma di legittimazione dovuta in primo luogo ai rapporti di stima e fiducia tra il political counsultant e il leader e che garantisce a queste figure un’ampio margine decisionale e di movimento.

Al contrario negli Stati Uniti il consulente politico nasce all’esterno dei partiti proprio per la necessità del candidato ad affrancarsi da questi ultimi e soltanto in seguito si arriva ad un rapporto esclusivo.

In Italia invece sembra delinearsi un andamento contrario, il fenomeno di professionalizzazione del consulente parte dalla collaborazione interna basata su vincoli amicali che finisce col costituisce una base di esperienza pratica da far valere in seguito all’esterno in campo professionale.  
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