Villaggio Prealpino, 25.I.2005

Nel mercato delle idee 

Politica, informazione, partecipazione

Schema:

Premessa

1. come cambia la comunicazione

2. come la comunicazione cambia la politica (e la partecipazione)

3. conclusioni: lo spazio della discussione pubblica
Premessa

L’immagine: il consumatore e il supermercato
L’idea di fondo:

· partecipazione politica = come andare al supermercato e scegliere tra i prodotti che altri hanno deciso di esporre;

scegliere in base ad alcuni criteri:

· prezzo/costo

· qualità

· marca

· simpatia/empatia/emozione

· offerta speciale

· …

… o al massimo cambiare supermercato

· cittadino = consumatore/cliente
Che è poi l’idea di democrazia di Schumpeter: la democrazia competitiva (gli elettori scelgono tra alcune élite che si contendono il consenso e il governo)


Vale allora forse la pena ridirci che cosa è democrazia:

· Dahrendorf (Dopo la democrazia, pagina 5)

· Sartori (Democrazia, cosa è)

… e quali sono i suoi problemi oggi nel nostro Paese (Settimane sociali, vedi slide 1. Svuotare la democrazia dall’interno; 2. La democrazia non è una conquista una volta per sempre)

Tesi


Dal mercato delle idee al marketing politico
Se una volta il “prodotto” (il partito, le idee programmatiche) era dato e non poteva essere modificato, ma andava solo pubblicizzato e/o comunicato (anche attraverso la propaganda dei militanti e il presidio del territorio) presso i “clienti” (elettori) che potevano essere modificati (persuasione, consenso)

ora i clienti sono entro una certa misura dati e il prodotto è modificabile in funzione dei clienti, i cui gusti e le cui preferenze sono ascoltate attraverso i sondaggi e i focus group
La deriva di questo sistema è una politica incapace di indirizzare il cambiamento (assillata com’è dagli spostamenti dei sondaggi), ma anche la deriva della manipolazione mediatica e del populismo
1. Come cambia la comunicazione

Dall’homo sapiens all’homo videns?

· Dalla cultura del libro, a quella della radio, fino alla Tv

Con l'avvento della scrittura il vedere acquistò un primato sull'udire ma non lasciò senza cambiamenti la vista che dovette imparare a tradurre in significati una sequenza lineare di simboli visivi. L'analisi dei codici alfabetici richiede infatti un esercizio della mente che la visione per immagini non comporta [per questo si consiglia agli anziani di leggere libri e non guardare solo la TV!!!].

Questo ha provocato il passaggio da un tipo di conoscenza simultanea a quella di tipo consequenziale. 

La prima = trattare nello stesso tempo più informazioni, senza però essere in grado di stabilire una successione, una gerarchiae quindi un ordine (es. quando guardiamo un quadro).

L'intelligenza sequenziale è quella che si usa per leggere, analizza e dispone in successione i codici grafici. Tutte le conoscenze del mondo occidentale poggiano su questa logica.

Dal libro alla TV: il ritmo mentale che nella lettura è auto-trainato, nella visione è etero-trainato. La successione delle immagini non lascia il tempo di concentrarsi, approfondire. 

La visione consente di afferrare a prima vista l'oggetto e quindi di coinvolgere immediatamente anche l'emozione, che cattura l'anima senza il tempo di un'elaborazione. La fatica di leggere non può competere con la facilità di guardare. Il rischio è la perdita della capacità critica.

· dalla logica lineare causa-effetto, che insegna la capacità critica, alla logica “emozionale” delle retorica della parola (radio) o delle immagini (tv): immagini che si impressionano im-mediatamente nella testa e impressionano)

· (Postman) le immagini rischiano di divorare la capacità linguistica e il senso storico (prediligono il presente senza memoria e senza progetto)

· Sartori (Homo videns)

· Martini (Il lembo del mantello)

· Pisarra (Apocalittici o integrati?)

Dal locale al globale (e ritorno)
· Radio scarpa: la comunicazione nel villaggio

(si sa tutto di tutti, ma si sa poco del mondo)

· Un villaggio grande quanto il mondo

· Dal luogo al non luogo

La tv ha il potere di spingerci oltre il senso del luogo, ossia di abbattere barriere fisiche, ma anche sociali e psicologiche

· Come le pareti e le finestre i media possono nascondere e rivelare insieme; possono creare senso di appartenenza o di esclusione e isolamento

(lo schermo! Sartori)

· Il vicino e il lontano si ridisegnano: il problema delle distanze (3 tipi)



· Fisica: abbattuta da tecnologie della comunicazione (La simultaneità e l’immediatezza, es. la finanza e lo spostamento immediato di capitali)

· Culturale
· etica (indifferenza e impotenza)

· Il mondo in casa (ma la casa non nel mondo)

Dalla scarsità all’eccesso dell’informazione
· Il paradosso dell'alluvione: alluvionati di informazioni ma assetati di conoscenza

(abbiamo visto tante guerre in Tv, ma non riusciamo mai a capire le logiche con cui la violenza si scatena!)

· Il boom dell’informazione nell’era di Internet (come pesci nella rete?)

La logica ipertestuale (mette in crisi la relazione causa-effetto); un’informazione al limite infinita (c’è bisogno di “motori” per orientarsi); una dimensione democratica o ingannevole? Il problema della veridicità e dell’auctoritas.

· Dal cittadino privo di informazione (ignoranza, mancanza di mezzi, isolamento, gap tecnologico…) al cittadino totale, chiamato a decidere su tutto (deriva del referendarismo e della democrazia diretta) [sartori - vedi]

Con i limiti della comunicazione globalizzata = lo tsunami e i sistemi di controllo: la vignetta di Ellekappa del 29.XII.2004: «Lo tsunami si poteva prevedere…» - «… E’ stata la miseria che ha colto di sorpresa il mondo».

Dal reincanto al disincanto
Disincanto (Weber): con la razionalizzazione il mondo perdeva le sue qualità magiche, fantastiche, trascendenti, oniriche.

Reincanto: La rigenerazione delle qualità magiche della vita avviene attraverso la spettacolarizzazione dell'esistenza e la eroicizzazione della vita quotidiana (reality, sit-com).

Oggi nuovo disincanto verso i media - Casetti:

· «La fine della rappresentanza: il sistema dei media vede non un incremento, ma un oscuramento del sistema della rappresentanza. Ad esempio chi partecipa a forum on line o a talk show televisivi lo fa sempre meno come portavoce di posizioni riconoscibili e sempre più come individuo, come frammento».

· «La fine della trasparenza: i media sono diventati fortemente autoriflessivi, si parlano addosso. Prendiamo il caso di Porta a porta: magari fosse l'anticamera del parlamento: è un talk show, in cui i politici smettono di fare i politici e servono fedelmente Vespa e la sua logica televisiva. Magari i media aprissero dibattiti che prolunghino la discussione istituzionale. Sono invece i format a comandare».

· «La fine della gratuità. Nella comunicazione c'è una dimensione gratuita, se è vero che comunicare è confrontarsi con l'altro e gratuitamente cercare di costruire un senso che diventi consenso. Questa dimensione cessa nella misura in cui sempre di più il sistema dei media diventano la vera industria pesante del post-moderno. Il corpo sociale in tal modo diventa corpo dell'audience inteso non come coloro che ascoltano, ma come coloro che comprano un prodotto (l'auditel)». 

· L'ultimo elemento di disincanto è la fine della mediazione: «Se la comunicazione è il luogo privilegiato della mediazione, oggi sta scolorando l'idea che in ogni mediazione c'è un consenso che si vuole costruire. E la comunicazione, mi appare un dibattito all'infinito che alimenta se stesso. Dunque la comunicazione non ricerca più il consenso, ma la possibilità di mantenere aperti i canali. L'overdose di comunicazione serve a tenere continuamente aperti i giochi». 

Comunicazione = cercare di costruire gratuitamente un senso che diventi consenso
2. Come la comunicazione cambia la politica 
   (e la partecipazione)
· Partiamo da alcuni casi vicini e concreti:

I comuni e l’elezione diretta dei sindaci
(la disintermediation dei consigli comunali e dei partiti)

La provincia, da ente lontano a nuovo attore della scena politica

(pensiamo a quanti nastri ha tagliato Cavalli rispetto a Lepidi)

(ma lo stesso vale per le regionali e le politiche!)

· Come cambia la comunicazione politica

(non fa altro che applicare il modello alla realtà)

1. Il marketing politico

2. La sondaggio e il focus group

3. Il campaigning permanente



[ALLEGATO 1]
4. il populismo tecnologico 

· Come cambia l’organizzazione politica
· Non è certo se i media cambino gli esiti delle campagne elettorali. E' più probabile che cambino l'opinione dei partiti su come vincere le elezioni. 
· La descrizione di una dinamica

[ALLEGATO 2]
Tre tendenze:

· La personalizzazione 

· La centralizzazione
· La professionalizzazione
Due modelli:

· Il partito mediale personale

· Il partito mediale (New Labour)
· Come cambia la rappresentanza (rappresentazione demoscopica della gente nei talk show)

Questo tipo di risorse trova nel contesto sempre più mediale dei paesi occidentali un intreccio strettissimo con i mass media: i sondaggi d'opinione, per esempio,  servono non solo come strumenti utili al partito per definire il proprio posizionamento o la possibilità di successo dei propri candidati, ma fanno parte di un "gioco" molto appetito dai mezzi di comunicazione, per trasformare la campagna elettorale in una "horse race" [Patterson 1993], in un testa a testa tra leader contrapposti.  I media diventano, così, una "piazza elettronica", un'arena entro la quale, e grazie alla quale, vengono presentati e discussi i risultati delle rilevazioni di opinione. Qui la cosiddetta "opinione pubblica" si sostanzia e si manifesta, in un gioco di specchi che fa identificare continuamente attori e pubblico; e qui il sistema dei media conferma la sua capacità di rappresentare e costruire il pubblico sentire, generando "un meccanismo attraverso il quale i cittadini si sensibilizzano ai loro bisogni e diventano consapevoli della loro posizione collettiva" [Bogart 1972:15] [Bentivegna 1996]. Riuscire ad intervenire in questo processo che trasforma la competizione politica in un game, significa accrescere la possibilità di influenzare quella quota crescente di elettori fluttuanti che, per sbilanciarsi da una parte o dall'altra, non hanno bisogno di raffinate argomentazioni politiche, quanto piuttosto di identificarsi con le emozioni e i convincimenti di un'opinione pubblica che, attraverso la rappresentazione mass mediale, ha la sensazione di percepirsi come reale e influente. Dare la parola alla proiezione demoscopica della "gente", pertanto, può rivelarsi il modo più efficace per mostrare la liberalità di chi è attento ai bisogni dei cittadini e per cercare, allo stesso tempo, di manipolare l'eterea realtà di un'opinione pubblica sempre più identificabile con "emozione" o "sensazione" pubblica.

· Come cambia la militanza
Una strategia che, come abbiamo avuto modo di illustrare ampiamente, mentre è finalizzata a fare della propria membership un fattore simbolico-legittimante o una leva di finanziamento, mira a diluire il peso degli attivisti e di gruppi organizzati (o a impedire che se ne formino, nel caso di Forza Italia), attraverso una strategia di allargamento della democrazia interna ai singoli iscritti, che, paradossalmente, crea una membership frammentata e disunita, in grado solo di scegliere tra le opzioni di un'agenda interamente dettata dall'alto dalla leadership [Mair 1994].

· Come cambia la partecipazione
Dal cittadino al teleutente, dall'opinione pubblica all'audience
La tentazione del populismo

(settimane sociali pagine 14 e 17/18)

citare Tocqueville (pagina 17)

[ALLEGATO 1]

1. Marketing politico

Una strategia che nelle democrazie occidentali affonda le proprie radici in anni relativamente lontani, almeno a giudicare da quanto Richard Rose scriveva più di trent'anni fa a proposito del Regno Unito: "Negli ultimi 15 anni è avvenuto il maggior cambiamento nella condotta delle campagne elettorali. Negli sforzi per influenzare gli elettori i candidati hanno fatto un uso crescente di mass media e di esperti nelle moderne tecniche mediali" [Rose 1967:13]. Rose stava descrivendo ciò che oggi va sotto il nome di marketing politico [Scammell 1995:5].

Preso a prestito dal vocabolario economico-manageriale, secondo il quale il marketing è "quell'insieme di attività prodotte da individui o organizzazioni, siano esse profit o non-profit, che rende possibile, facilita e incoraggia lo scambio in modo da permettere la soddisfazione di entrambe le parti"
, il termine è entrato nel linguaggio comune, particolarmente negli Stati Uniti, "come una sintetica descrizione delle moderne tecniche e professionalità importate nelle campagne politiche dal mondo commerciale" [ibidem].

E' evidente che una simile trasposizione proietta sulla politica gli attributi fondamentali, la strategia e la ideologia costitutiva del marketing. Essendo questo un approccio orientato al consumatore, che "mette il cliente all'inizio piuttosto che alla fine del ciclo produzione-consumo"  [Baker 1991] riprende consistenza l'analogia tra il mercato dei beni e il "mercato elettorale", così come il modello downsiano di rappresentanza politica già molti anni fa aveva suggerito [Downs 1947; Mannheimer e Sani 1987]. Con in più, rispetto a quel modello, un'accentuazione sbilanciata sul versante dell'elettore.

L'essenza del marketing è infatti la reciprocità: "i 'consumatori' stessi hanno qualcosa di cui avvalersi nella dimensione della vendita; non sono oggetti passivi e il processo è interattivo" [O'Shaughnessy 1990:2]. Pertanto il raggiungimento degli scopi economici dipende dall'attenzione ai bisogni e ai desideri del mercato di riferimento e dalla capacità di soddisfarli in modo più efficace ed economico rispetto ai competitori. 

Se l'analogia tiene, l'elettore indossa allora le vesti del consumatore di un mercato elettorale e l'enfasi sulla soddisfazione dei desideri del cliente si traduce nell'attenzione ai bisogni e alle richieste del cittadino che vota.

Proprio questo tipo di attenzione differenzia il marketing politico dalle precedenti forme di political salesmanship, cioè da quelle strategie che, applicando alla politica il concetto di "vendita", utilizzavano tecniche più o meno tradizionali  (tenere discorsi, arringhe, preparare un programma, utilizzare tecniche di tipo commerciale) per promuovere candidati e programmi, nella speranza di assicurarsi il più alto numero di voti.

Il marketing politico, infatti, non è semplicemente il tentativo di persuadere le persone a un certo punto di vista, e non va, quindi, immediatamente identificato con la pubblicità o con la propaganda. 

"La propaganda, specialmente in situazioni di monopolio, tende a partire dalla premessa che il prodotto è sacrosanto, mentre la pubblica opinione è manipolabile e può essere conquistata alla causa del propagandista, attraverso le tecniche di comunicazione e di persuasione.

Il marketing politico inverte i termini dell'equazione, affermando che è il prodotto ad essere manipolabile e a poter essere modificato secondo i desideri dei consumatori" [Scammell 1995: 9].

Le strategie di marketing unite alle potenzialità dei nuovi media consentono di confezionare un prodotto capace di rispondere alle richieste provenienti dal mercato di riferimento: un'operazione che gli americani, per analogia col settore commerciale, definiscono "packaging".
Diventa possibile, così, non più semplicemente vendere meglio di altri un "prodotto" politico con l'ausilio delle televisioni e dei nuovi usi intensivi dei media, presi a prestito dall'illustre precedente americano. Perché l'impresa di creare in poco tempo un nuovo partito possa avere successo, un partito mediale deve  anticipare i bisogni dell'opinione pubblica. 

2. Sondaggi e focus group

Sondaggi e focus group sono le differenti, ma complementari, tecniche di ascolto degli elettori adottate oggi da molti partiti. 

Differenti perché il sondaggio si muove a un macro-livello, con l'ambizione, attraverso le tecniche dell'inferenza statistica, di trarre indicazioni attendibili sulle aspettative di tutto l'universo della popolazione; mentre il focus group agisce a un micro-livello, cercando di rilevare, piuttosto, le reazioni ad alcune strategie e ad alcune issue  attraverso piccoli laboratori sociali in cui vengono fatte interagire persone diverse per biografie e per idee. 

Complementari perché mentre l'una permette di sondare, attraverso survey telefoniche, le grandi tendenze dell'opinione pubblica, l'altra riesce a testare più in profondità quanto successo possa riscuotere nel mercato elettorale la definizione dei temi, delle immagini, degli slogan e delle strategie.

Tra il sondaggio, che rileva aspettative, e il focus group, che testa le strategie ipotizzate per sintonizzarsi sui bisogni della "gente", rimane lo spazio ristretto e flessibile della elaborazione politica, necessariamente modulato dalla logica del marketing politico, col fine di adattare il più possibile l'offerta politica ai risultati dei due tipi di rilevazioni. 

3. Campaigning permanente

Da tutta questa strategia, che complessivamente definiamo marketing politico, derivano almeno due conseguenze: in primo luogo la comunicazione politica e il ricorso ai mass media e ai loro professionisti proiettano il sistema politico in una dimensione di campagna permanente [Blumental 1982], che estende ben oltre i confini della campagna elettorale in senso stretto l'uso delle tecniche di comunicazione da parte dei partiti nei confronti dell'opinione pubblica e dell'elettore. Un fenomeno da tempo presente negli Stati Uniti e - come vedremo - nel caso inglese, che porta i politici a controllare costantemente i sondaggi per stimare la risposta dell'elettore alle opzioni di policy e, di conseguenza, a posticipare le decisioni critiche per paura di una reazione negativa dell'elettorato [Field 1994].
4. il populismo tecnologico

La seconda conseguenza, che nasconde anche un possibile rischio, è che il marketing politico si riveli una forma di "populismo tecnologico" o "mediatico"  [Seisselberg 1996; Calise 1996]. Se il populismo in senso tradizionale allude all'atteggiamento di chi asseconda, sfruttandoli, gli istinti primari e i bisogni di identificazione delle masse per riceverne incondizionato consenso, il "populismo tecnologico" sfrutta e addirittura supera la necessità del carisma di un leader capace di infiammare la gente, ricorrendo in più agli strumenti delle scienze sociali per investigare le tendenze dell'opinione e dell'emozione, al fine di produrre un'offerta politica che sia il più possibile capace di condurre alla conquista della maggioranza [Seisselberg 1996]. 

[ALLEGATO 2]

La descrizione di una dinamica
1. Il primo passo, o la precondizione, coincide con la necessità, per vincere la contesa elettorale, di rivolgersi ad un pubblico molto più vasto di quello degli iscritti e dell'elettorato tradizionale di riferimento, in un contesto storico in cui il mercato elettorale è sempre più concorrenziale e popolato di elettori fluttuanti, e il grado di identificazione partitica è in ribasso. 

2. Comunicare con destinatari di questo genere e in tale contesto "media-mediato", significa rivolgersi sempre più ad un'audience, cioè a un pubblico di ascoltatori o di telespettatori sempre più rappresentati da, e raggiungibili attraverso, i mass media e i new media. Questo richiede di sintonizzarsi sulle strategie più efficaci della comunicazione mediale e di fare ricorso alle tecniche che i media consentono di usare (professionalizzazione).

3. Lo stimolo mediale esterno, ha bisogno - come sottolinea Panebianco - di uno stimolo interno per determinare la disponibilità, o per costringere, al cambiamento organizzativo. In molti casi a convincere il partito a provare la strada della medializzazione è una situazione di crisi, legata il più delle volte ad un insuccesso elettorale che si perpetua e ad una comprovata negatività dell'immagine del partito presso l'elettorato (è il caso del Labour Party). La situazione di crisi normalmente porta già di per sé, come cambiamento organizzativo interno, il cambio della leadership, e questo può costituire lo condizione interna su cui può innestarsi e con cui può combinarsi lo stimolo esterno per produrre una trasformazione dell'organizzazione [Panebianco 1982; Harmel et alia 1995].
 

4. L'utilizzo delle strategie professionali della comunicazione, richiede, da un lato, di fare ricorso a esperti provenienti da settori economici o mass mediali (professionalizzazione); dall'altro, di imparare ed adottare le regole e la grammatica della media logic, sempre che lo sforzo intenda essere efficace per raggiungere lo scopo di spostare l'elettorato fluttuante e di vincere la competizione elettorale. La prima regola è quella di dare un'immagine del prodotto che sia positiva, chiara e immediatamente comunicabile. Questa esigenza attiva a sua volta due strategie: 

· la prima è quella del marketing politico, cioè la scelta di modulare il prodotto (il partito e il suo programma) in funzione della costruzione di un'immagine positiva dello stesso presso gli elettori e in risposta ai loro bisogni emergenti dai sondaggi d'opinione. L'esito è quello del passaggio dal partito di programma al partito di posizionamento [Shaw 1994]. 
· La seconda strategia è quella di usare l'argomento più sintetico e più efficace nella politica dell'era mediale, cioè il volto e la persona del leader (personalizzazione) e di concentrare in esso l'identità del partito, fino a una piena identificazione tra i due.

5. Entrambe queste strategie impongono un'ulteriore regola all'organizzazione: quella di parlare all'esterno "con una sola voce", per produrre un messaggio coerente, chiaro e modulato sui target di riferimento. Ma questo chiede di centralizzare la gestione del processo di comunicazione e di attivare un controllo del flusso comunicativo verso l'esterno.

6. Questa regola comunicativa diventa, pertanto, una risorsa nelle mani della leadership per controllare anche l'organizzazione: chi controlla la comunicazione, infatti, ha in mano un atout cruciale per legittimare la centralizzazione del campaiging e degli altri processi comunicativi, ma anche per decidere le carriere interne e le fortune o le disgrazie politiche dei propri avversari: togliere visibilità politica a un attore nel tempo della personalizzazione e della medializzazione, significa neutralizzarlo politicamente.
 Personalizzazione e professionalizzazione, insieme, diventano risorse per avviare e legittimare un processo di centralizzazione dell'organizzazione: la comunicazione centrata sul leader, infatti, serve non solo ad attrarre l'attenzione sul partito, ma anche a dirigere l'attenzione del partito, cioè a dettare l'agenda politica interna [Heffernan e Stanyer 1997].

7. Personalizzazione e professionalizzazione, infine, producono un ulteriore cambiamento organizzativo: gestire la promozione del partito nella forma del leader, infatti, richiede che il leader stesso si circondi di professionisti collocati nella sua élite in posizione di staff, proprio per permettere il controllo dei processi comunicativi di cui si parlava sopra. La legittimazione che i media advisers derivano dal rapporto simbiotico col leader e dallo loro stessa competenza professionale, ne fa una risorsa decisiva e produce un tendenziale scardinamento della struttura burocratica di linea dei funzionari di partito. Con la possibilità di rendere superato il ruolo di quest'ultima, a favore di una struttura organizzativa più agile, fino al limite di "person party" costruiti attorno a un leader.

I TRE PROCESSI

ricadute organizzative di tre tipi: 

la personalizzazione, cioè la tendenza all'identificazione tra leader e partito (par. 2.1); 

la centralizzazione, cioè il processo di verticalizzazione della struttura organizzativa e lo stretto controllo del flusso comunicativo da parte del vertice del partito (par. 2.2); 

la professionalizzazione, cioè il crescente ricorso a strategie e a personale professionale per la gestione della comunicazione, che concentra il decision making in una nuova élite raccolta in posizione di staff rispetto al leader.

3. Lo spazio della discussione pubblica
Francesco Casetti

Di fronte a questo scenario il professor Casetti ha proposto la ricerca di una via d'uscita. «Se è vero che non si può fare a meno del dialogo che crea consenso, forse dobbiamo re-introdurre la forza dell'annuncio, che per certi aspetti è un elemento scandaloso per le comunicazioni di oggi e apre al rischio di non essere ascoltati. Come i profeti. La profezia infatti è la congiunzione di provocazione e dono: e forse proprio in questa congiunzione possono nascere nuove misure di cui abbiamo bisogno, perché dopo l'11 settembre non sono bruciate solo due torri e 3.000 vite, ma un paio di capitoli dei simboli con cui l'occidente si stava raccontando. Dovremo trovarne altri per ri-raccontarci: una società che non si racconta è una società che non si capisce. Solo così l'agorà dei media può costituire ancora una chance: se la fine di quelle cose che ho detto troverà un proprio riscatto».
Da Babele a Gerusalemme (Effatà)

Il sogno non è quello di uniformare tutte le lingue in un unico linguaggio (cioè di parlare tutti la stessa lingua) per capirsi, ma di capirsi pur parlando lingue diverse (il film di De Oliveira). Fuori di metafora: comunicare non presuppone annullare le differenze, ma farle incontrare e convivere in modo conviviale (Tonino Bello)

Amartya Sen


La democrazia come spazio del dibattito pubblico e della discussione pubblica
Ci sono organizzazioni o forme di socialità che non sono formalmente democratiche eppure le consideriamo legittime e non le mettiamo radicalmente in discussione (tra queste, per esempio, i poteri non eletti (magistratura, corte costituzionale, Presidenza della Repubblica, authority...  check and balance). Come è possibile esercitare la partecipazione in queste realtà:

es: 

· la Chiesa

· l’azienda

L'associazionismo come scuola di democrazia e partecipazione

La democrazia e la partecipazione prossima:

· enti locali

· territorio (le lettere nella cassetta blu)

· scuola

La cittadinanza attiva

· Terzo settore

· Organizzazioni consumatori

· Consumo responsabile

Il pluralismo dell’informazione politica 

· (cfr. articoli di Michele Polo su Concentrazioni e sui rimedi attraverso politiche per il pluralismo)

· Kierkegaard: il mozzo e il megafono

� La definizione è del Chartered Istitute of Marketing, il più grande corpo specializzato nel managment di marketing professionale in Europa - citato in Thomas, Michael, The Economist Guide to Marketing 1986.





� Appleton e Ward [1997] individuano nella cattiva performance, cioè nella differenza tra le aspettative (per esempio di voto) e i risultati uno degli stimoli all'innovazione organizzativa.


� M. Crozier e E. Friedberg, Attore sociale e sistema, Etas Libri, Milano, 1978








