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Vicenza 2008

Le quattro condizioni della vittoria



Il caso Vicenza.

Le 4 condizioni per la vittoria

ÅLe 4 condizioni per una vittoria a 
VICENZA, in elezioni segnate dal vento di 
centrodestra:

VUn candidato forte con un messaggio forte

VUna campagna efficace

VUn avversario non gradito al suo stesso 
elettorato

VUn avversario che commette errori nella 
conduzione della sua campagna



Le fasi della campagna (1)  

I dati di partenza

ÅA ottobre, secondo i dati di un sondaggio Demos 
& Pi:

VIl centrodestra prevale nel voto politico, con un 
distacco di 15 punti rispetto allôUnione.

VI due bacini si equivalgono invece nelle scelte per il 
sindaco (46.7% cdx contro 45.1% del csx)

VVariati gode di notorietà e gradimento paragonabili a 
quelli della Dal Lago e nettamente superiori a quelli 
della Sartori. Risulta allôepoca vincente in un 
ballottaggio contro la Sartori, ma sconfitto in un 
ballottaggio contro la Dal Lago.



Le fasi della campagna (2) 

Lôanalisi dello scenario

ÅA partire dai dati, si individuano rischi e 

opportunità della sfida su Vicenza:

VRilevanza simbolica della battaglia sulla città

VLa prevalenza del cdx nellôorientamento per il voto 

politico

VCarattere maggiormente aperto della sfida per il voto 

amministrativo

VDisparità di condizioni tra i potenziali candidati in 

termini di notorietà e gradimento.



Le fasi della campagna (3)

La scelta di alcune linee guida

ÅSi definiscono alcune linee dôazione, sulla base 

dellôanalisi fatta:

VNecessità di spoliticizzare la sfida

VOpportunità di personalizzare la campagna attorno al 

candidato 

VNecessit¨ di un percorso di ñcoalizioneò non 

improvvisato, per costruire una candidatura forte



Le fasi della campagna (4) 

Gli ostacoli di una candidatura
ÅLa costruzione di una candidatura forte ha 

dovuto affrontare diversi elementi problematici:

VLôorientamento di parte del Pd contrario alla ricerca di una 
coalizione ampia e favorevole, in caso di esclusione dal secondo 
turno, ad appoggiare lôipotesi Dal Lago.

VLa difficoltà, per le divisioni prodottesi nel corso dei due anni 
precedenti, di coinvolgere in un comune processo politico i 
diversi soggetti dellôopposizione (la sinistra radicale, ma anche 
Vicenza Capoluogo, che nel 2003 aveva corso da sola)

VLe complicazioni potenziali derivanti da uno scenario nazionale 
fuori controllo, in particolare il rischio, poi diventato realtà, di una 
crisi di governo e di elezioni anticipate.



Le fasi della campagna (5)

La costruzione della candidatura
ÅNel Pd, si è agito per consolidare la forza della 

candidatura Variati, dimostrando che la sua sola 
discesa in campo rendeva implausibile lo 
scenario di un ballottaggio tra due candidature di 
centro-destra.

ÅNei confronti delle altre forze, si è promossa 
unôazione di coinvolgimento che ha dato al 
centrosinistra un vantaggio prezioso 
nellôimpostazione della sua campagna (sia per i 
tempi che per il messaggio di ordine che veniva 
trasmesso)



Le fasi della campagna (6)

Il progetto ImmaginateVI

ÅViene lanciata unôiniziativa comune di tutte le 

forze di opposizione. È un grande segnale di 

innovazione:

VPerché si muovono assieme forze di opposizione che 

erano rimaste divise

VPerché la formula è inedita per Vicenza: delle forze 

politiche promuovono unôiniziativa di ascolto della 

città, lo fanno delineando in anticipo lo sbocco del 

processo (le primarie) e usando un ñmarchioò non 

politico



Le fasi della campagna (7) 

Il successo di ImmaginateVI

ÅSvolta agli inizi di Febbraio, ImmaginateVI è un 
successo: 

Vper il tipo di relazione che stabilisce tra le forze 
politiche dellôopposizione (con unôintesa sul 
programma e sul metodo di scelta del candidato)

Vper il coinvolgimento che ottiene (sia nei quartieri che 
con le categorie, per nulla scontato)

Vper il segno mediatico che produce, dando credibilità 
a un centrosinistra che sino a quel momento era 
percepito completamente come fuori gioco 



ImmaginateVi 
(il centrosinistra allôascolto della citt¨)



Le fasi della campagna (8)

Una psicologia sconfittista 
ÅAlla fine di Gennaio (con lôintesa sul percorso dallôascolto 

alle primarie) si sono create alcune delle condizioni 
necessarie per rendere accessibile una sfida comunque 
complessa. Questa ¯ per¸ resa ancor pi½ difficile dallô 
evoluzione del quadro politico nazionale (crisi governo 
Prodi)

ÅCreate certe condizioni politiche, peraltro,  resta da 
affrontare il nodo di una condizione psicologica segnata 
dallo sconfittismo. Alla fine di Gennaio, secondo un 
sondaggio curato da Ipsos, appena il 13% dellôelettorato 
crede in una vittoria del centrosinistra



Le fasi della campagna (10)

La situazione a fine gennaio

ÅUn sondaggio realizzato nei giorni della 

caduta del governo indica che:

VGli elementi di forza di Variati (notorietà e 

gradimento) sono confermati. Emerge anche 

la potenzialità di una lista civica collegata al 

candidato

VMa in uno scenario di prevalenza piena del 

voto politico, la candidatura Sartori rischia di 

prevalere su quella di Variati



Le fasi della campagna (11)

Lôaccelerazione di febbraio

ÅLa crisi di Governo e la convocazione di 

elezioni anticipate si traduce in una brusca 

accelerazione dei tempi. Con lôelection 

day, che anticipa la scadenza naturale 

delle amministrative, il tempo a 

disposizione della campagna elettorale si 

riduce di colpo di un mese e mezzo.  



Le fasi della campagna (12)

Lôattesa della candidatura

ÅLôufficializzazione della candidatura ¯ 

giunta dopo una fase di attesa in cui:

VÈ stata promossa una raccolta di firme e un 

appello di esponenti della società civile a 

favore della candidatura Variati

VÈ stata valorizzata la scelta di preferire la più 

rischiosa sfida per il Comune alla più sicura 

corsa per il Parlamento (opzione assunta a 

Vicenza dalla Dal Lago)



Le fasi della campagna (13) 

Lôannuncio della candidatura

ÅAchille Variati annuncia la sua candidatura 
a Sindaco il 23 febbraio. La forma 
dellôannuncio anticipa gi¨ lo stile della 
campagna, di fatto ñamericanoò:

VUn comizio in piazza, con il candidato 
protagonista assoluto

VUn simbolo diverso da quello di partito (la 
rondine che sarà poi il simbolo di campagna)

VUn uso, da subito, di forme innovative di 
comunicazione (video su youtube, ecc)



Le fasi della campagna (14)

I risultati delle primarie

ÅLe primarie per il sindaco che si svolgono 

il 2 marzo sono una prima assoluta per la 

storia politica vicentina. 

ÅPartecipano 3500 elettori. Variati vince le 

elezioni con il 67% dei consensi. Qualche 

giorno dopo, Lia Sartori ufficializza la sua 

discesa in campo.



Le fasi della campagna (15)

La rottura con la sinistra

ÅAllôindomani delle primarie, il dissidio sulla 

questione dei simboli (su spinta del Prc la 

locale sinistra arcobaleno voleva 

riproporre i micro-simboli dei 4 partiti di 

origine; le altre forze della coalizione 

ImmaginateVI erano contrarie) si risolve in 

una rottura, con la candidatura di un 

autonomo candidato della Sinistra 

Arcobabaleno



Le fasi della campagna (16) 

La situazione alla fine di marzo

ÅUn sondaggio realizzato da Ipsos alla fine 

di marzo, indica che:

VLe liste dei candidati di centrodestra (Udc e la 

civica di un ex assessore di An corrono da 

soli) raggiungono un 46%, mentre le liste dei 

candidati di centrosinistra (Variati, Asproso) 

raggiungono il 38%.

VIl ballottaggio è quindi un risultato acquisito e 

Variati è indicato come vincente sulla Sartori.



Le fasi della campagna (17)

I risultati del primo turno

ÅRispetto ai dati del sondaggio, il responso 
delle urne è diverso e apparentemente 
penalizzante per Variati:

VSartori al 39% (con Udc e Cicero supera il 
50%)

VVariati al 31%

Il risultato dellôapprodo al ballottaggio, che 
pure era nelle previsioni, appare come 
unôeccezione rispetto al clima nazionale



Le fasi della campagna (18)

ÅNel secondo turno, un sondaggio Demos & Pi 
rileva la parità tra Sartori e Variati. Ma a credere 
in una vittoria del centrosinistra è ancora 
soltanto un 25% dellôelettorato.

ÅSi apre una sfida tra due logiche politiche:
VLa Sartori punta sul ricompattamento del voto politico 

di centrodestra (che il 13 aprile ha prevalso anche a 
Vicenza)

VVariati punta sullôenfasi del confronto tra due persone 
e sul rifiuto di una lettura politica ñnazionaleò della 
sfida.



Le fasi della campagna (19)

I risultati del secondo turno

ÅI risultati del secondo turno, con la vittoria 

di strettissima misura di Variati, indicano 

che:

VVariati è riuscito a mobilitare il suo elettorato 

più della Sartori.

VMa Variati riesce però anche ad intercettare al 

secondo turno voto che al primo turno non era 

andato al csx.



Le fasi della campagna (20)

Il coronamento di una strategia

ÅLa vittoria di Variati, che è giunta inattesa 

ed è stata letta quasi come fortuita, poggia 

invece su scelte elaborate strategicamente 

e per tempo, ma anche applicate per tutta 

la campagna con una coerenza che ha 

dato forza al suo messaggio



Le scelte di campagna (1)

ÅUna campagna spoliticizzata:

VLa fase di ascolto ha messo in primo piano la 
città rispetto ai partiti; è stata promossa con 
un marchio di tipo quasi pubblicitario.

VLa comunicazione della campagna elettorale 
ha messo la sfida amministrativa in primo 
piano rispetto a quella politica e non ha 
esitato, nella comunicazione, ha mettere in 
primo piano un simbolo non politico rispetto a 
quello dei partiti



Le scelte di campagna (2)

ÅUna campagna coerente:

VLe scelte della spoliticizzazione, della 

personalizzazione e di una comunicazione 

innovativa sono state pensate e preparate 

con largo anticipo rispetto alla loro attuazione.

VQuesto ha fatto sì che il messaggio del 

candidato (forte impronta civica, eccetera) sia 

stato percepito con una coerenza sempre 

crescente.



Le scelte di messaggio (1)

ÅIl messaggio del candidato è stato definito 

da un tono e da un contenuto, ma anche 

dai tempi, dalle forme e dagli strumenti 

della comunicazione.

VIl tono è stato un tono CIVICO: quello di un 

candidato radicato nella sua città, abituato al 

contatto con la gente. Vicentino e naturale. 

VIl contenuto è stato la proposta di una città più 

pulita, più sicura, più unita e più viva.  



Le scelte di messaggio (2)

ÅGli strumenti sono stati quelli dellôinnovazione 

nella comunicazione: 

Vabbondante uso di internet e dei video (anche per 

recuperare il gap di notoriet¨ tra lôelettorato pi½ 

giovane)

Vregia strategica nel rapporto con i media (per dettare 

anzich® subire lôagenda della campagna) 

Vabbandono delle abitudini più ovvie e tradizionali dei 

materiali elettorali (cartoline senza simboli politici sul 

fronte, nessun pieghevole di tipo tradizionale)



Le scelte di messaggio (3)

ÅLa forma del messaggio è stata quella di 

una campagna modulare:

VNo allôenciclopedia del programma (che ¯ 

stato formalizzato, in forma di punti, solo alla 

fine della campagna)

VS³ allôintroduzione a tappe dei temi e delle 

proposte, con una pianificazione delle uscite 

per dettare il pi½ possibile lôagenda
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