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Καλωσόρισµα

Ως πολιτικός συντάκτης ασχολούµαι µε την πολιτική εδώ και σχεδόν δύο δε-
καετίες. Με τον έναν ή τον άλλον τρόπο, εποµένως, παρακολουθώ από κοντά 
εκλογές και προεκλογικές εκστρατείες και καµπάνιες. Τις ζω εκ του σύνεγγυς, 
έχω γνωρίσει κάθε λογής υποψήφιο και έχω παρακολουθήσει κάθε λογής 
προεκλογική εκστρατεία και όλα τα στάδια της διαδικασίας. Έχω καταλήξει στο 
συµπέρασµα πως η εκλογική νίκη δεν προκύπτει µέσα από µια πολιτική συντα-
γή, που θα ακολουθήσεις κατά γράµµα την εκτέλεσή της. Υπάρχουν, ωστόσο, 
συγκεκριµένα βήµατα, τα οποία, αν ένας υποψήφιος κάνει, χαράσσουν µια 
πορεία που µπορεί να διανοίξει νικηφόρα προοπτική. 

∆εν είµαι πολιτικός επιστήµονας, επικοινωνιολόγος ή ειδικός των δηµοσκοπή-
σεων και των διαφηµίσεων. Πολλά από αυτά, όµως, τα έχω ζήσει µε ένταση 
στην πράξη και από αυτήν την εµπειρία έχω εξαγάγει µια σειρά από συµπε-
ράσµατα. Εξού και ο τίτλος αυτού του βιβλίου: “Εκλογές στην Πράξη”. ∆εν 
είναι, εποµένως, όσα αναφέρονται θέσφατο ούτε ένα επιστηµονικό εργαλείο, 
αλλά είναι οι δικές µου δυνατές εµπειρίες, που µπορεί να φανούν χρήσιµες 
σε κάποιους.

Στην παρούσα έκδοση παρουσιάζω σκέψεις για απλά (και ορισµένα ανέξοδα) 
βήµατα που πιστεύει ότι πρέπει να κάνει κάθε υποψήφιος, κόµµα, συνδυα-
σµός, βάσει των όσων έχω συναντήσει σε προεκλογικές εκστρατείες και πο-
λιτικές καµπάνιες. Σκέψεις και απόψεις που έχω διαµορφώσει από την εµπει-
ρία µου ως πολιτικού συντάκτη, µια ιδιότητα που µου έδωσε τη δυνατότητα 
συναναστροφής µε υποψήφιους, επιτελεία, κόµµατα, αιρετούς της κεντρικής 
πολιτικής σκηνής και της αυτοδιοίκησης. Και τους έχω δει να ανεβαίνουν από 
το µηδέν ή από την κορυφή να πέφτουν στη βάση. 
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Περιέχει κάποια βασικά, κατά τη γνώµη µου, στοιχεία που πρέπει κάποιος να 
γνωρίζει ή να προσέξει, πριν κάνει το βήµα της έκθεσης στα κοινά, και να ακο-
λουθήσει, αφότου το κάνει. Για πρόσωπα, κόµµατα, συνδυασµούς. Για εθνικές 
ή αυτοδιοικητικές εκλογές, αναλόγως και κατά περίπτωση. Για τη στρατηγική, 
την οργάνωση, την επικοινωνία, τον πολιτικό λόγο, το πολιτικό marketing, τους 
συνεργάτες, ακόµη και τον τρόπο εµφάνισης στα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας. 
Που πρέπει να γίνουν καιρό πριν την επίσηµη προεκλογική περίοδο.

Απόψεις και ιδέες υποκειµενικές, ασφαλώς, αλλά ωστόσο, θαρρώ, χρήσιµες 
για µια επιτυχηµένη και αποτελεσµατική προεκλογική εκστρατεία. Και πάνω 
απ’ όλα, όπως θα την ήθελα και πρότεινα: ειλικρινή και αξιοπρεπή.

Πριν από οτιδήποτε άλλο οι υποψήφιοι και τα επιτελεία πρέπει να γνωρίζουν 
καλά τη νοµοθεσία και τις εγκυκλίους που διέπουν τις εκλογές σχετικά µε το τι 
επιτρέπεται να κάνουν κατά την προεκλογική περίοδο.

Βαγγέλης Πλάκας
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Προλογίζοντας 

Η πράξη µετράει
Του Περικλή Πηλείδη,

Συµβούλου Επικοινωνίας

Η προετοιµασία για τις εκλογές είναι σαν το σεξ. Έχει προκαταρκτικά µήνες 
πριν από τον προεκλογικό µήνα. Έχει τη δραστήρια περίοδο – πράξη, τον προ-
εκλογικό µήνα, έχει και τον οργασµό το βράδυ της Κυριακής για τους νικητές, 
και την αδυναµία εκσπερµάτωσης για τους ηττηµένους. Η ∆ευτέρα είναι το 
τσιγάρο µετά.

Σε όλη αυτήν την προ-προεκλογική και εκλογική διαδικασία πάντα θα υπάρ-
χει κάποιος που θα φωνάζει µε αγωνία «ρε παιδιά, να οργανωθούµε!». Θα 
συµπλήρωνα: και να µάθουµε πώς το κάνουµε. Το συγκεκριµένο βιβλίο που 
έχετε στα χέρια σας και θα σας το µάθει και θα σας οργανώσει.

Αν πάλι δεν έχετε κανένα ενδιαφέρον να συµµετάσχετε µε οποιονδήποτε τρό-
πο σε εκλογική αναµέτρηση, µπορείτε να απολαύσετε «έξω από το χορό» το 
ζόρι που έχουν να τραβήξουν οι πολιτευόµενοι και οι συνεργάτες τους.

Οι συνεργάτες είναι µια χρήσιµη αλλά και δύσκολα διαχειρίσιµη φυλή. Κατ’ 
αρχάς, είναι πάντα στο σύνολό της µια ανώτερη φυλή από αυτήν των αντι-
πάλων. Παράλληλα, είναι µια ελληνική φυλή µε όλα τα χαρακτηριστικά της 
ράτσας. Σχεδόν πάντα δηµιουργούνται εσωτερικές, υπόγειες εµφύλιες συρ-
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ράξεις, που πρέπει να διαχειριστεί ο «ηγέτης», αν έχει την οξυδέρκεια να τις 
πάρει χαµπάρι. 

Από το 1985, που ήταν η πρώτη φορά που ασχολήθηκα µε προεκλογική εκ-
στρατεία, έως σήµερα πολλά έχουν αλλάξει και άλλα τόσα καθόλου.

Το διαδίκτυο είναι αυτό που έφερε τις πιο εντυπωσιακές αλλαγές στην επικοι-
νωνία των εκλογών, δίνοντας περισσότερες ελπίδες εκλογής σε πρωτοεµφανι-
ζόµενους πολιτικούς, που δεν έχουν κληρονοµήσει όνοµα ή καριέρα αιωνόβια 
εκλεγµένου πολιτικού.

Παλαιότερα τα «βαριά ονόµατα» µπορούσαν να εµφανιστούν µε µεγαλύτερη 
ευκολία σε τηλεοπτικές συζητήσεις - αναµετρήσεις, σε συνεντεύξεις ή άρθρα 
σε εφηµερίδες µεγάλης κυκλοφορίας και σε ραδιοφωνικές εκποµπές. 

Σήµερα, αφενός υπάρχει ο περιορισµός των τηλεοπτικών εµφανίσεων, σωστά. 
Αφετέρου, η ελευθερία του internet και τα µέσα που αυτό προσφέρει µπορούν 
να δώσουν εξαιρετική προβολή σε έναν πρωτοεµφανιζόµενο πολιτικό, αν τα 
διαχειριστεί έξυπνα.

Πολλά έχουν αλλάξει και πολλά παραµένουν ίδια. Τα social media την εποχή 
χωρίς internet ήταν τα καφενεία, οι ταβέρνες, τα bar (εκσυγχρονισµός) και τα 
«σπίτια». Για όσους δεν γνωρίζουν τι είναι «σπίτι», είναι η διοργάνωση του οικο-
δεσπότη/οικοδέσποινας µιας συγκέντρωσης συνήθως περιορισµένου αριθµού 
φίλων, µε σκοπό να γνωρίσουν από κοντά τον άνθρωπο και τις ιδέες του. Κάτι 
δηλαδή σαν απογευµατινό tupperware gathering.

Οι τακτικές αυτές παραµένουν και σήµερα δηµοφιλείς τρόποι επικοινωνίας των 
πολιτικών µε τους ψηφοφόρους τους. Αν µε ρωτήσετε, δεν ξέρω να σας πω 
πόσο αποδοτικές µπορεί να είναι, γιατί εξαρτάται πάντα από τη γοητεία που 
διαθέτει ή δε διαθέτει ο υποψήφιος. Το σίγουρο είναι πως η δια ζώσης επικοι-
νωνία ανεβάζει συνήθως την ψυχολογία του πολιτικού που του αρέσει να έχει 
κοινό που αναγνωρίζει τον ηγετικό του ρόλο, αφού το πρόσωπο της βραδιάς 
είναι αδιαµφισβήτητα αυτός ο ένας. Σε όλα αυτά, βέβαια, ποτέ δεν µπορείς να 
είσαι σίγουρος για το αποτέλεσµα.

Πολιτικός µε σφοδρή επιθυµία να εκλεγεί κάλεσε και φιλοξένησε σε ξενο-
δοχείο πολυτελείας ικανό αριθµό υποψήφιων ψηφοφόρων. Στις κάλπες βρέ-
θηκαν λιγότερα ψηφοδέλτια από τον αριθµό των φιλοξενούµενων. Βλέπετε, 
υπάρχει το παραβάν.

Ένα άλλο σηµαντικό εργαλείο στην επικοινωνία είναι και η γοητεία των υπο-
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ψηφίων. Γοητεία δε σηµαίνει απαραίτητα όµορφος ή όµορφη. Σύµφωνα µε τον 
Albert Camus «γοητεία είναι ένας τρόπος να ακούς να σου απαντούν ναι, δίχως 
να έχεις υποβάλει καµιά συγκεκριµένη ερώτηση».

Αν υποθέσουµε, λοιπόν, πως όλα τα παραπάνω κάπως προχωρούν, για να κα-
ταφέρουν να λειτουργήσουν χρειάζεται αυστηρή και υποδειγµατική οργάνωση. 
Επειδή Έλληνας είναι αυτός που ξέρει τη δουλειά σου καλύτερα από εσένα, 
χρειάζεται αυστηρή ιεραρχία, για να µη χώνεται κάθε ξερόλας στη δουλειά που 
ξέρει να κάνει καλύτερα κάποιος άλλος.

Αυτά και πολλά-πολλά ακόµη χρήσιµα και εξαιρετικά εύστοχα διατυπωµένα 
θα τα βρείτε µέσα σε αυτό το βιβλίο του Βαγγέλη Πλάκα. Έχοντας συµµετοχή 
σε δεκάδες εκλογικές αναµετρήσεις, πάντα backstage, και διαβάζοντας µονο-
ρούφι το βιβλίο, προσπαθούσα να βρω κάτι που να του έχει ξεφύγει, για να του 
κάνω τον έξυπνο, όπως το συνηθίζω. ∆υστυχώς, δε βρήκα, και ευχαριστήθηκα 
την ανάγνωση, γιατί ο Βαγγέλης έγραψε ένα δοκίµιο που το περιεχόµενό του 
θα µπορούσε να είναι σε ύφος επιστηµονικό-ακαδηµαϊκό, αλλά, ευτυχώς, η 
αφηγηµατική του γλώσσα το κάνει να τρέχει γρήγορα και πολύ ευχάριστα.

Είναι ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο για όσους δεν έχουν εµπειρία από εκλογές 
στην πράξη. Αλλά και για όσους πιστεύουν πως ξέρουν να «κάνουν» εκλογές 
είναι απολύτως χρήσιµο, για να επιβεβαιώσουν ότι το κάνουν σωστά, ή µήπως 
όχι;

Όσο για τον κάθε πολιτικό και τον κάθε συνεργάτη του που κυνηγάει τη τελει-
ότητα, θα κλείσω αφιερώνοντας σε όλους (και στον εαυτό µου) µία φράση του 
Salvador Dali: «Μη φοβάσαι την τελειότητα, δε θα την πετύχεις ποτέ».
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Όλοι οι άνθρωποι του Υποψηφίου

Του Γιάννη Κωνσταντινίδη,
Επίκουρου Καθηγητή Πανεπιστηµίου Μακεδονίας

Ποιος είναι ο πιο χρήσιµος άνθρωπος για έναν υποψήφιο πολιτικό; Η διαισθητι-
κή γυναίκα του; Ο πρώην πολιτικός πατέρας του; Ο έµπιστος οδηγός του; Ο επί 
χρόνια διευθυντής του γραφείου του; Ο καλό-σπουδαγµένος επικοινωνιολόγος 
του; Ο έµπειρος δηµοσκόπος του; Όλοι τους; Κανένας τους; Είναι πιο σηµαντι-
κό το ένστικτο από τη µελέτη; Και είναι, τελικά, αποδοτικότερος ο συγκεντρωτι-
σµός του υποψηφίου από τη διάχυση αρµοδιοτήτων στον πολυµελή κύκλο των 
συνεργατών του; Ένας σωρός ερωτήσεων που µοιάζουν να µην επιδέχονται 
καθαρές απαντήσεις. «Ο κάθε υποψήφιος είναι διαφορετικός» είναι η εύκολη 
και, σε µεγάλο βαθµό, αληθινή απάντηση. Το κρίσιµο σηµείο της ιστορίας, όµως, 
δε βρίσκεται στην απάντηση αλλά στο γεγονός ότι έχει υπάρξει αυτός ο σωρός 
ερωτήσεων: η στιγµή κατά την οποία ο υποψήφιος θέτει τέτοια ερωτήµατα είναι 
κοµβική για την πορεία της προσπάθειάς του. 

Η υπό διαµόρφωση προσωπική σχέση ενός υποψηφίου µε όλα αυτά τα, γνώ-
ριµα ή µη, πρόσωπα αλλά τελικά και µε τον εαυτό του είναι ο βασικός οδηγός 
της οργάνωσης µιας προεκλογικής εκστρατείας. Με άλλα λόγια, η σύνθεση 
του κύκλου των ανθρώπων καθενός υποψηφίου –ακόµα και αν αυτός ο κύ-
κλος έχει σε κάποιο βαθµό διαµορφωθεί για τις ανάγκες της εκστρατείας– εί-
ναι εκείνη που θα δώσει τις απαντήσεις στα διλήµµατα περί της σηµασίας της 
διαίσθησης και της γνώσης ή περί του συγκεντρωτισµού και της διάχυσης. 
Είναι αλήθεια ότι ο υποψήφιος και η υποψήφια προχωρούν ουσιαστικά σε 
γάµο µε έκαστον και έκαστη από τους ανθρώπους του κύκλου τους κατά την 
περίοδο προετοιµασίας µιας υποψηφιότητας. Και όπως και σε έναν γάµο, πα-
ρότι το διαζύγιο είναι πάντα µια υπαρκτή λύση, οι εµπλεκόµενοι ωφελούνται 
αµοιβαίως στην καθηµερινότητά τους και, τελικά, εξελίσσουν τη σχέση τους, 
όταν δοµούν τους ρόλους τους συναρτήσει των γνωρισµάτων των συνοδοιπό-
ρων τους. Η διαφορά στην περίπτωση του υποψηφίου και των ανθρώπων του 
βρίσκεται βέβαια στην αίσθηση της ανωτερότητας που ο πρώτος συχνά έχει 
έναντι των δεύτερων ως συνέπεια της επικέντρωσης της προσοχής όλων σε 
αυτόν, συνθήκη που ενισχύει την ένταση σε όλες τις διαπροσωπικές σχέ-
σεις. Από το στρες του διαζυγίου, όµως, δε διασώζεται κανείς και υπό αυτήν 
την έννοια η δόµηση της σχέσης των εµπλεκοµένων αναδεικνύεται στον 
πλέον σηµαντικό παράγοντα για το εγχείρηµα µιας υποψηφιότητας.
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Είναι, όµως, και ο πλέον δύσκολος στην περιγραφή παράγοντας. Είναι ευκο-
λότερο –αν και όχι αυτονόητο– να τονίσεις τη σηµασία της δηµιουργικότητας 
των διαφηµιστικών, της συνέπειας και της συγκρότησης στα κείµενα, της τα-
χύτητας στην ανταπόκριση στις εξελίξεις της ηµέρας, της κάλυψης µέσα από 
την παρουσία του υποψηφίου των διαφορετικών ενδιαφερόντων των δυνητικών 
κοινών ενός υποψηφίου, από το να υπογραµµίσεις τη σηµασία του σεβασµού 
από πλευράς όλων των εµπλεκοµένων στην ιδιοσυγκρασία των υπολοίπων 
µελών της οµάδας. Και όµως, ο παράγοντας αυτός διατρέχει το σύνολο των 
παραγόντων που µε τρόπο συστηµατικό και πολλές φορές ευρηµατικό περι-
γράφονται στον παρόντα πρακτικό οδηγό του συγγραφέα. Η ασύµµετρη εξάρ-
τηση ενός υποψηφίου από τη διαίσθηση ή από τη γνώση και, παράλληλα, από 
συγκεκριµένο άνθρωπο του κύκλου του πιθανώς θα οδηγήσει την οµάδα σε 
εσφαλµένες επιλογές διαφηµιστικού υλικού, περιεχοµένου λόγου ή προγράµ-
µατος εµφανίσεων, ενώ δεν πρέπει να παραβλέπεται ότι –σε επόµενο ίσως 
χρόνο– θα οδηγήσει και σε αντιπαραθέσεις στο εσωτερικό της οµάδας. Ο 
δε συγκεντρωτισµός του υποψηφίου είναι η βέβαιη συνταγή για την αποτυχία 
ακόµα και των πιο δηµιουργικών και εργατικών οµάδων. Ο ασφυκτικός έλεγ-
χος των µικρών και µεγαλύτερων πρωτοβουλιών των ανθρώπων της οµάδας, 
είτε άµισθων είτε έµµισθων, σκοτώνει τον ενθουσιασµό τους και µειώνει την 
ευρύτητα των οπτικών, που είναι πάντα χρήσιµες σε στιγµές που απαιτούνται 
ταχύτατες αποφάσεις.

Η µικρή και µάλλον εκ κάποιας απόστασης προσωπική εµπειρία µου από την 
υλοποίηση προεκλογικών εκστρατειών αποκαλύπτει ότι «όλοι οι άνθρωποι του 
υποψηφίου» µπορούν να είναι χρήσιµοι, αρκεί ο υποψήφιος να έχει δοµήσει 
τη σχέση του µε καθέναν από αυτούς. Να γνωρίζει, δηλαδή, για ποιον λόγο 
συνεργάζεται µε τον κάθε «άνθρωπό του» και σε ποιο σηµείο του διπόλου «δι-
αίσθηση έναντι γνώσης» τον ή την τοποθετεί. Εξίσου χρήσιµος µπορεί να είναι 
και κάποιος που «δεν είναι άνθρωπος του υποψηφίου», δηλαδή κάποιος που 
βρίσκεται εκτός του κύκλου των ανθρώπων του υποψηφίου. Ένας τέτοιος άν-
θρωπος είναι χρήσιµος, γιατί µπορεί να κοιτάξει «εκτός του κουτιού», αρκεί µόνο 
να µην επισκιάζει µε τη συνήθως αιφνίδια και για αυτό εκτυφλωτική εµφάνισή 
του τους πιστούς εργάτες της καθηµερινότητας της εκστρατείας. Η αξία των αν-
θρώπινων σχέσεων στο καταιγιστικό περιβάλλον σχεδιασµού και υλοποίησης 
µιας προεκλογικής εκστρατείας δεν πρέπει σίγουρα να υποτιµάται.
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Εισαγωγή

H πολιτική δεν είναι ένα εύκολο πεδίο. ∆εν “πουλάει”, κιόλας, στις ηµέρες 
µας. ∆εν προσελκύει το ενδιαφέρον. Οι πολίτες, ειδικά µετά από το ξέσπασµα 
της πολυεπίπεδης κρίσης στη χώρα µας, αποµακρύνονται από την πολιτική, εί-
ναι κριτικοί, επιφυλακτικοί ως και απαξιωτικοί, ισοπεδωτικοί και επιθετικοί απέ-
ναντι στο πολιτικό προσωπικό, ακόµη και τους νέους. Αυτή είναι η µεγαλύτερη 
δυσκολία αλλά και η µεγάλη ευκαιρία για έναν υποψήφιο και το επιτελείο του: 
πρέπει όχι απλώς να εντυπωσιάσει, όχι να τάξει, αλλά να πείσει. Να περάσει 
και να ξεπεράσει όλα τα στάδια της κοινωνικής δυσπιστίας, να καταφέρει να 
προσεγγίσει τον πολίτη και να έχει κάτι να του πει. Όχι απλώς να του κλείσει το 
µάτι ή να τον χτυπήσει φιλικά στην πλάτη. Οι εποχές αυτές πέρασαν -η αλήθεια 
είναι πως η µετάβαση έγινε απότοµα και πολλές φορές αδικώντας τις υγιείς 
δυνάµεις- ελπίζω ανεπιστρεπτί... 

Χρειάζονται νέες ιδέες και έννοιες, καθαρές ιδεολογικές προσεγγίσεις, νέες 
λειτουργίες, νέες δοµές και όχι στείρες αντιπαραθέσεις στον πεπερασµένο εν 
πολλοίς άξονα αριστερά-δεξιά ή στο δίπολο µνηµόνιο-αντιµνηµόνιο ή αφορι-
σµοί και ουτοπίες. Για να µπορέσει να επιτύχει την πολιτική κινητοποίηση των 
πολιτών.

Όσες φορές υποψήφιοι ή επιτελικά στελέχη και σύµβουλοι υποψηφίων ρω-
τούν τη γνώµη µου για τη στρατηγική ή κινήσεις που θα τους προσδώσουν 
πλεονέκτηµα στην εκλογική κούρσα, απαντώ πάντα µε δύο λέξεις τις οποίες 
έχω “δανειστεί” από το marketing: εστίαση και διαφοροποίηση. Όπως και στα 
προϊόντα, για να βρουν τη θέση τους στην αγορά, οι ειδικοί του χώρου θα 
ακολουθήσουν στρατηγική είτε εστίασης σε ένα ειδικό αγοραστικό κοινό είτε 
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θα προσδώσουν µοναδικά χαρακτηριστικά στο δικό τους προϊόν, που θα το 
διαφοροποιήσουν από τα υπόλοιπα παρόµοια και θα το καταστήσουν επιλέξιµο 
έναντι των ανταγωνιστικών. 

Έτσι και οι υποψήφιοι. Πρέπει να καθορίσουν πού απευθύνονται. Σε ποιο 
ακροατήριο. Σε ποια κοινωνική και πολιτική µάζα. Σε ποια, κοινών χαρακτη-
ριστικών, οµάδα. Σε ποια κοινωνική τάξη, σε ποιο εκλογικό σώµα, ακόµη και 
αν στοχεύουν περισσότερο σε νέους ή µεγαλύτερους, ιδιωτικούς, δηµοσίους 
υπαλλήλους ή ελεύθερους επαγγελµατίες, συντηρητικούς ή φιλελεύθερους. 
Αυτό θα προκύψει, ασφαλώς, από τις θέσεις που εκφράζει, υπηρετεί και θέλει 
να εφαρµόσει. 

Πάντα, βέβαια, κάποιος προσπαθεί να διευρύνει το εκλογικό του ακροατήριο. 
Να προσελκύσει περισσότερους. Όµως, ο κίνδυνος για ένα κόµµα, συνδυα-
σµό ή υποψήφιο που θέλει να καλύψει το σύνολο του πολιτικού ακροατηρίου 
είναι να επιχειρήσει να ισορροπήσει σε δύο βάρκες, ώστε να ικανοποιήσει 
περισσότερες εκλογικές οµάδες, να θολώσει το στίγµα του και, εντέλει, να 
αποτύχει να προσεγγίσει ακόµη και τον κόσµο στον οποίο θα έπρεπε να απευ-
θυνθεί βάσει της ιδεολογικοπολιτικής του ταυτότητας και στόχευσης. 

Ο πολιτικός λόγος πρέπει να έχει αιχµές, γωνίες, θέσεις. Τα «ναι µεν, αλλά» 
αντί να κερδίσουν περισσότερα ακροατήρια, χάνουν και το κύριο, που είναι ο 
αρχικός στόχος προσέγγισης. Οι συµβάσεις για την πολυσυλλεκτικότητα δεν 
αρκούν, δεν ικανοποιούν, ούτε δίνουν λύσεις. 

Οµοίως, πρέπει να υπάρχει και διαφοροποίηση: να κάνεις ή να προωθήσεις δι-
αφορετικά αυτό που κάνουν όλοι. Με έναν διαφορετικό, µοναδικό, νέο τρόπο, 
o οποίος θα αποτυπώνει την ταυτότητα και θα ταυτίζεται µοναδικά µε τον πο-
µπό και, παράλληλα, θα δηµιουργεί µια ισχυρή σχέση σύνδεσης και ταύτισης/
δέσµευσης µε τον δέκτη, ώστε όταν προσλαµβάνει το µήνυµα να το συνδέει 
πλέον αυτόµατα τον πολιτικό ποµπό του. 

Μα είναι τα πρόσωπα, προϊόντα; Ναι, καθώς στην εποχή της µαζικότητας της 
επικοινωνίας και της επικυριαρχίας της εικόνας επί του λόγου, του µηνύµατος 
επί της ουσίας, και οι πολιτικοί είναι σε κάποιον βαθµό προϊόντα, υπό την έν-
νοια πως το πολιτικό και το εµπορικό marketing ταυτίζονται σε αρκετά σηµεία. 

Εδώ, όµως, µιλάµε για πρόσωπα, ανθρώπους, συναισθήµατα. Άρα όχι, δεν 
µπορεί ένας υποψήφιος να προσεγγίζεται ως προϊόν. Εποµένως, η απάντηση 
είναι εκτός από «ναι» και «όχι». 
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Αφού, όµως, χαραχθεί η στρατηγική επίτευξης του στόχου, εκπλήρωσης του 
οράµατος και της αποστολής, η προσωπικότητα του υποψηφίου θα επηρεάσει 
το “πώς” αυτή θα εφαρµοστεί. Και εκεί υπάρχουν υποψήφιοι που ελκύουν το 
ενδιαφέρον των πολιτών και τα φώτα της δηµοσιότητας πάνω τους και αρκεί να 
µην κάνουν το λάθος, ώστε να κατακτήσουν τον εκλογικό τους στόχο. Υπάρ-
χουν, ταυτόχρονα, και άλλοι που µπορεί να έχουν πολλά προσόντα, αλλά 
δεν µπορούν να τα επικοινωνήσουν µε τον κατάλληλο τρόπο και χρειάζονται 
περισσότερη δουλειά επί τούτου. Υπάρχουν γνωστοί στο ευρύ κοινό, υπάρ-
χουν άλλοι που προέρχονται από πιο δύσκολους και κλειστούς χώρους. Όλοι 
ξεκινούν, όµως, πάντα από την ίδια αφετηρία και πρέπει να ακολουθήσουν 
συγκεκριµένα τακτικά βήµατα, για να φθάσουν πρώτοι στον τερµατισµό. Αυτή 
η πορεία προς το νήµα αναπτύσσεται στις σελίδες που ακολουθούν...
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Η απόφαση

Τι προηγείται µιας υποψηφιότητας; Μια συνειδητή απόφαση! Υπάρχουν πολλοί 
που ασχολούνται µε τα κοινά, διότι έχουν το ‘σαράκι’ της πολιτικής, υπάρχουν 
και άλλοι που είναι ενεργοί πολίτες, είναι πολιτικά όντα, µπορεί και να είναι κο-
ντά στην πολιτική, αλλά ωστόσο δεν κάνουν το βήµα της προσωπικής έκθεσης. 
Όσο εύκολη ή δύσκολη µπορεί να είναι η εσωτερική απόφαση, πρέπει, για να 
είναι σταθερή και να µην υπάρχουν αµφιταλαντεύσεις ή εµπόδια, να προκύψει, 
αφού υπολογιστούν ορισµένοι κρίσιµοι παράγοντες.

Βασικό, επίσης, που πρέπει να διευκρινίσει κάποιος που θέλει να µπει στον 
πολιτικό στίβο είναι αν στην περίπτωσή του υπάρχουν κωλύµατα υποψηφιότη-
τας-εκλογιµότητας. Υπάρχει µια σειρά προϋποθέσεων µε την πιο απλή αυτήν 
της ηλικίας. Αφορούν, κυρίως, την επαγγελµατική ιδιότητα του προσώπου και 
ορισµένες αποτελούν συνταγµατικές προβλέψεις. Στις ιστοσελίδες του Ελλη-
νικού Κοινοβουλίου (www.parliament.gr) και του Υπουργείου Εσωτερικών 
(www.ypes.gr) υπάρχουν αναλυτικά όλα τα κωλύµατα εκλογιµότητας καθώς 
και τα ασυµβίβαστα.

κεφάλαιο
1
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α. Μια συνειδητή επιλογή
Το πρώτο που πρέπει να ξεκαθαρίσει µέσα του κάθε πρόσωπο είναι αν πραγ-
µατικά θέλει να είναι υποψήφιος και αν πιστεύει ότι θα µπορέσει να διασχί-
σει αυτήν τη διαδροµή µέχρι τέλους. Μια διαδροµή µε κόπο, έξοδα, πίεση, 
εντάσεις και αντιπαραθέσεις -φανερές και κρυφές- αλλά και µε µια διαφορε-
τική γοητεία και δηµιουργία. Θέλει, γνωρίζει τι θα συναντήσει στο δρόµο και 
αντέχει ή απλώς µπορεί να νιώθει κολακευµένος από µια πρόταση ή ακόµη 
και να πιέζεται έντονα προς αυτήν την κατεύθυνση, χωρίς να είναι απολύτως 
η βούλησή του; 

β. Ο ρόλος του στενού περιβάλλοντος
Αφού γίνει το πρώτο βήµα, πρέπει να υπάρχει η διασφαλισµένη και ολόψυχη 
υποστήριξη της οικογένειας. Άλλωστε, µια υποψηφιότητα ανατρέπει τον ως 
εκείνη τη στιγµή οικογενειακό προγραµµατισµό, τα οικονοµικά, τα ωράρια, τα 
επαγγελµατικά δεδοµένα και τις ισορροπίες µιας οικογένειας. Η απόφαση ου-
σιαστικά πρέπει να είναι κοινή. Αν δεν έχει την πλήρη και αµέριστη υποστήριξη 
των οικείων του, τότε δηµιουργείται ένα σοβαρό πρόβληµα στα θεµέλια της 
υποψηφιότητάς του. Πολλές φορές, άλλωστε, πρέπει και ο/η σύζυγος του 
υποψηφίου να αναλαµβάνει κεντρικό ρόλο, στο προσκήνιο ή στο παρασκήνιο, 
στην προσπάθεια.

γ. Το παρελθόν 
Υπάρχουν ειδικοί “ερευνητές” που ψάχνουν το παρελθόν του υποψηφίου, κά-
νουν “φύλλο και φτερό” παλιές δηλώσεις ή πράξεις, εισπράττουν το κλίµα στο 
άκουσµα του ονόµατός του, ελέγχουν αποφάσεις που έχει λάβει ασκώντας 
διοίκηση ή στον επαγγελµατικό χώρο, καταγγελίες στο πρόσωπό του και φυ-
σικά όλη τη δραστηριότητά του στα social media. Ειδικά στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης, πολλοί, επειδή θεωρούν ότι απευθύνονται ιδιωτικά ή σε µια κλει-
στή οµάδα, ενώ στην πραγµατικότητα είναι πλέον ένας δηµόσιος χώρος, πο-
λύ περισσότερο για τα πολιτικά πρόσωπα, δεν υπολογίζουν ότι στο παρελθόν 
µπορεί να έχουν εκφράσει θέσεις και απόψεις ικανές να τους προκαλέσουν 
σοβαρό πολιτικό πρόβληµα. Ένα νωπό παράδειγµα είναι η περίπτωση υφυ-
πουργού που εξαναγκάστηκε σε παραίτηση λίγες ώρες µετά από την ορκωµο-
σία του, όταν έγιναν γνωστά αντισηµιτικά σχόλιά του στο facebook, που είχαν 
προκαλέσει θύελλα αντιδράσεων. Ο υποψήφιος πρέπει να ξέρει πως έτσι κι 
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αλλιώς µπορεί το παρελθόν του να ερευνηθεί από αντιπάλους ή δηµοσιογρά-
φους. Εποµένως, δεν είναι επιλογή το να κλείσει τα µάτια ούτε να κρύψει κάτι 
που έκανε στο παρελθόν και γνωρίζει πως µπορεί να γίνει ευρύτερα γνωστό, να 
αποκαλυφθεί και να του δηµιουργήσει προβλήµατα. Είτε αφορά την πολιτική, 
είτε την επαγγελµατική, είτε την προσωπική του δραστηριότητα. Πρέπει να το 
θέσει υπόψη των στενών του συνεργατών και να ετοιµάσουν εγκαίρως ένα σχέ-
διο για την αντιµετώπισή του, να διαµορφώσουν µια στρατηγική απαντήσεων και 
εξηγήσεων αποφεύγοντας πάντα τα ψέµατα. Υπάρχει δε περίπτωση το συµβάν 
να είναι τέτοιο που να αποτελέσει αποτρεπτικό στοιχείο της ίδιας της υποψηφι-
ότητας, καθώς µπορεί να εκτιµηθεί πως οι επιπτώσεις του, αν γίνει γνωστό, δε 
θα είναι διαχειρίσιµες.

δ. Τα οικονοµικά δεδοµένα
Ο υποψήφιος από τα πρώτα που πρέπει να συνυπολογίσει είναι τα οικονοµικά 
δεδοµένα. Μια εκστρατεία, ακόµη και «µηδενικού κόστους» -την οποία θα συ-
ναντήσουµε σε άλλο κεφάλαιο-, προϋποθέτει κάποιους σηµαντικούς πόρους. 
Πρέπει να υπολογίσει αν η οικονοµική του κατάσταση του επιτρέπει να µπει στον 
προεκλογικό αγώνα ή από πού µπορεί να βρει πόρους –πάντα µε νόµιµο τρόπο 
και καλύτερα αναζητώντας λίγα από πολλούς. Το crowdfunding είναι ένα τρόπος 
που διαδίδεται ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, κυρίως για τη µικροχρηµατοδότηση 
νέων επιχειρηµατικών/επαγγελµατικών/καλλιτεχνικών ιδεών. Πάντα προτείνω 
σε όσους ενδιαφέρονται, επειδή έχω δει ανθρώπους και οικογένειες να χάνουν 
περιουσίες και να καταστρέφονται οικονοµικά από αλλεπάλληλες αποτυχηµέ-
νες προσπάθειες για εκλογή, να βάζουν συγκεκριµένα και απαράβατα όρια στις 
διαθέσιµες οικογενειακές ή επαγγελµατικές αποταµιεύσεις. Απαιτείται µεγάλη 
προσοχή στις αυστηρές διατάξεις του νόµου για το ύψος δαπανών, τον τρόπο 
χρηµατοδοτήσεων και τη δηµοσιοποίηση των οικονοµικών στοιχείων, που για την 
τήρησή τους θα πρέπει να υπάρχει ευρύτερη συνεργασία και ειδικά του νοµικού 
τµήµατος και του υπεύθυνου οικονοµικών. 

ε. Οι επιπτώσεις στην επαγγελµατική δραστηριότητα
Τι θα γίνει η επαγγελµατική δραστηριότητα; Είναι, επίσης, ένα βασικό ερώ-
τηµα στο οποίο πρέπει να απαντήσει κάποιος που θέλει να είναι υποψήφιος. 
Οι προεκλογικές υποχρεώσεις απαιτούν χρόνο και ενδιαφέρον, στοιχεία που 
θα λείψουν από την επαγγελµατική δραστηριότητα. Μπορεί να τα συνδυάσει; 
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Τι θα γίνει, όσο διαρκεί η προεκλογική περίοδος αλλά και µετά, αν εκλεγεί; 
Υπάρχει/χρειάζεται µεταβατική ή διάδοχη κατάσταση; Και όχι µόνο πριν αλλά 
και µετά από τις εκλογές, καθώς θα πρέπει να υπάρχει ένα σχέδιο για την οι-
κογενειακή και επαγγελµατική ζωή την επόµενη της εκλογής ηµέρα.

στ. Οι πολιτικές συνθήκες
Πρέπει να εξετάσει τις ευρύτερες πολιτικές και κοινωνικές συνθήκες, ώστε 
αφενός να τις γνωρίζει σε βάθος αφετέρου να ξέρει αν το προφίλ του και οι 
επιδιώξεις του είναι συµβατές. Όχι ώστε να αποσυρθεί, αλλά για να σταθµίσει 
όλα τα δεδοµένα. Να αυτοαξιολογήσει, επίσης, αν πραγµατικά µπορεί µε τις 
γνώσεις και τις ικανότητές του να προσφέρει στο παρόν πολιτικό, οικονοµικό 
και κοινωνικό περιβάλλον ή για την αλλαγή του. Η καλή γνώση του εξωτερι-
κού περιβάλλοντος θα βοηθήσει στη συνέχεια και στη διαµόρφωση της στρα-
τηγικής.

ζ. Οµάδα και συνεργάτες 
Όπως θα δούµε και στα επόµενα κεφάλαια, η υποψηφιότητα είναι οµαδική 
δουλειά, χρειάζονται επαγγελµατίες συνεργάτες και εθελοντές για µια σειρά 
αναγκών που είναι ανελαστικές. Ο υποψήφιος, λοιπόν, πρέπει να κάνει µια 
αρχική έρευνα στο κοινωνικό και φιλικό του περιβάλλον, ώστε να διαπιστώ-
σει, κατ’ αρχάς, αν µπορεί να εξασφαλίσει τις απαιτούµενες βοήθειες και την 
υποστήριξη και, βεβαίως, να ερευνήσει από πριν την αρωγή και συνεργασία 
που θα έχει µε επαγγελµατίες. Και πόσο εύκολο ή δύσκολο θα είναι να την 
εξασφαλίσει, καθώς είναι απαραίτητη. Υπάρχουν οι συνθήκες, ώστε π.χ. της 
υποψηφιότητάς του να προηγηθεί η διαµόρφωση του κατάλληλου κλίµατος 
από µια οµάδα επιφανών προσωπικοτήτων µε επιρροή στην τοπική κοινωνία, 
ώστε στον σωστό χρόνο να βγει αυτός µπροστά; 

η. Η σωστή συγκυρία 
Ο σωστός χρόνος δεν αφορά µόνο το πότε θα εµφανιστεί ή κάνει τις επίσηµες 
ανακοινώσεις. Αφορά και το αν είναι ο σωστός χρόνος, το κατάλληλο timing 
για την υποψηφιότητα. Υπάρχουν πολλοί που, ενώ διαθέτουν ικανότητες, βιά-
ζονται να κάνουν το βήµα στα κοινά, πριν διαµορφώσουν το πολιτικό, κοινωνικό 
και επαγγελµατικό τους προφίλ, που δε φροντίζουν πρώτα να δηµιουργήσουν 
µια βάση από εµπειρίες και καριέρα. Αυτό πολλάκις τους κοστίζει. Αντίθετα, 
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υπάρχουν άλλοι που δεν αξιολογούν σωστά τις θετικές για αυτούς συγκυρίες 
–µπορεί εκείνη την περίοδο να είναι στην αιχµή της καριέρας τους ή να τυγχά-
νουν προβολής κλπ- και µεταθέτουν για αργότερα το βήµα στα κοινά. Τότε, 
όµως, µπορεί το τρένο να έχει περάσει και οι ίδιοι να µην έχουν προλάβει να 
ανέβουν. Πρέπει, εποµένως, ένα πολιτικό πρόσωπο να αξιολογήσει πότε νιώ-
θει ο ίδιος έτοιµος, αλλά και πότε και οι συνθήκες του εσωτερικού και εξωτε-
ρικού περιβάλλοντος ευνοούν την υποψηφιότητά του.
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Ο υποψήφιος πρέπει, πριν µπει στον προεκλογικό αγώνα και πριν διαµορφώσει 
τη στρατηγική του, να έχει καθαρή και πλήρη εικόνα τόσο για τα του οίκου του 
όσο και για το περιβάλλον στο οποίο θα διεξαχθούν οι εκλογές. Πρέπει, επο-
µένως, να κάνει µια ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος. 
Όταν αναφερόµαστε στο εσωτερικό περιβάλλον, µιλάµε για τον ίδιο τον υπο-
ψήφιο, τους συνεργάτες του, το πρόγραµµα, τους πόρους και τον χρόνο που 
διαθέτει, οτιδήποτε, εντέλει, µπορεί ο ίδιος να επηρεάσει ή για το οποίο µπορεί 
να λάβει αποφάσεις άµεσα. Όταν αναφερόµαστε στο εξωτερικό περιβάλλον, 
µιλάµε για εξωγενείς παράγοντες που µπορεί, άµεσα ή έµµεσα, να επηρε-
άσουν τις αποφάσεις του και το σύνολο της εκστρατείας. Μπορεί να είναι οι 
συνυποψήφιοί του, τα κόµµατα, πολιτικές, οικονοµικές, κοινωνικές συνθήκες, 
δηµογραφικά χαρακτηριστικά, το επίπεδο µόρφωσης, πολιτιστικοί παράγοντες, 
η διείσδυση των νέων τεχνολογιών κλπ. Πιστεύω πως ο υποψήφιος µπορεί 
και πρέπει να δανειστεί από τη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων και το Marketing δύο 
µεθόδους: την SWOT και την PEST Analysis. 

Η ανάλυση του περιβάλλοντος

κεφάλαιο
2
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Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα,  
κίνδυνοι και ευκαιρίες
H ανάλυση SWOT καταγράφει τα ∆υνατά σηµεία (Strengths), τα Aδύναµα 
(Weeknesses), τις ευκαιρίες (Opportunities) και τις απειλές (Threats). Mε τα 
δύο πρώτα αποκτά εικόνα του εσωτερικού περιβάλλοντος και µε τα δύο δεύτε-
ρα του εξωτερικού και έτσι µπορεί καλύτερα να αξιοποιήσει τα πλεονεκτήµατα 
και να εκµεταλλευτεί τις ευκαιρίες και, παράλληλα, να αντιµετωπίσει τα µειο-
νεκτήµατα και να προστατευθεί από τους κινδύνους. 

Κάποια παραδείγµατα για έναν υποψήφιο δήµαρχο: οι σπουδές και η επαγγελ-
µατική πορεία και εµπειρία µπορεί να είναι ένα δυνατό σηµείο του υποψηφίου, 
αλλά αντίθετα να µην έχει αναγνωρισιµότητα, κάτι που θα προσµετρηθεί στις 
αδυναµίες. Ταυτόχρονα, το γεγονός πως µπορεί ο ίδιος να είναι νέος, ενώ 
αντίθετα το υπάρχον πολιτικό προσωπικό είναι στο προσκήνιο πολλά χρόνια 
και έτσι αναδεικνύεται από την τοπική κοινωνία ένα ευρύ αίτηµα ανανέωσης, 
αναµφίβολα αποτελεί µια ευκαιρία για τον ίδιο. Ενδέχεται, όµως, να αποτελεί 
µια απειλή/κίνδυνο το ότι έχει µια ξεκάθαρη κοµµατική ταυτότητα και πορεία, 
ενδεχοµένως και την επίσηµη στήριξη-χρίσµα, αν οι συγκυρίες ευνοούν ανε-
ξάρτητες και όχι κοµµατικά χαρακτηρισµένες υποψηφιότητες.

Βασική προϋπόθεση, ώστε η SWOT Analysis να µπορεί να συµβάλει στη 
διαµόρφωση µιας αποτελεσµατικής στρατηγικής, είναι να καταρτιστεί αυτή µε 
ειλικρίνεια και από εξειδικευµένους συνεργάτες που θα έχουν υπόψη τους όλα 
τα απαιτούµενα στοιχεία, ώστε να µην παρατηρείται υπερεκτίµηση των θετικών 
και υποεκτίµηση των αρνητικών χαρακτηριστικών.

Τι γίνεται έξω από την πόρτα µας;
Οµοίως, απαιτείται και µια ανάλυση του µακροπεριβάλλοντος, κάτι που θα 
εξυπηρετήσει µια PEST Analysis, που καταγράφει το πολιτικό περιβάλλον 
(Political), το οικονοµικό (Economical), το κοινωνικό (Social) και το Τεχνο-
λογικό (Technological). Έχει διαφορά αν η εκστρατεία γίνεται σε ένα αστικό 
κέντρο, όπου υπάρχει µεγάλο ποσοστό χρήσης του διαδικτύου και διάχυση των 
νέων τεχνολογιών, από το αν γίνεται σε έναν ορεινό ή νησιωτικό αποµονωµένο 
δήµο. Άλλη εκστρατεία θα γίνει, αν η πλειοψηφία των πολιτών είναι ηλικιωµέ-
νοι ή χαµηλού µορφωτικού επιπέδου, άλλη, αν υπάρχει υψηλό ποσοστό απο-
φοίτων ΑΕΙ. Οµοίως, άλλη εκστρατεία θα γίνει σε µια λαϊκή συνοικία, άλλη σε 
ένα αστικό προάστιο. Όλα αυτά ο υποψήφιος πρέπει να τα γνωρίζει καλά και 
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εκ των προτέρων, όπως και τις ευρύτερες πολιτικοοικονοµικές συνθήκες. Αν 
η χώρα είναι εύρωστη ή σε κρίση, αν υπάρχει πολιτική κρίση ή πολυδιάσπαση 
του κοµµατικού τοπίου, ποια είναι η πολιτική τοποθέτηση του κυβερνώντος 
κόµµατος και της αντιπολίτευσης, αν το κυβερνών κόµµα είναι σε αποδροµή, 
αν υπάρχουν σενάρια διπλών εκλογών (εθνικών και αυτοδιοικητικών ή εθνι-
κών και ευρωεκλογών) διαδραµατίζουν ρόλο στη στρατηγική.

Το εξωτερικό περιβάλλον, ωστόσο, είναι και οι συνυποψήφιοι, που πρέπει να 
µελετηθούν σε βάθος, αλλά και ζητήµατα όπως η δυνατότητα αξιοποίησης πό-
ρων, εν δυνάµει συνεργάτες, προµηθευτές κ.ά.
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Σε δηµοσκόπηση που διενεργήσαµε στο “Πολιτικό Ηµερολόγιο-Ατζέντα Θεσ-
σαλονίκης 2014” µε την εταιρεία δηµοσκοπήσεων Interview προέκυψε ως 
προς τα κριτήρια επιλογής του υποψηφίου στις δηµοτικές εκλογές πως το ση-
µαντικότερο είναι η προσωπικότητά του, σε ποσοστό 43.6%, ενώ ακολουθεί 
το πρόγραµµα, σε ποσοστό 27.4%, και το κόµµα, σε ποσοστό 23.9%. Εκτιµώ 
πως οι απαντήσεις, για λόγους που συνδέονται µε το πολιτικά ορθό κριτήριο, 
είναι αυξηµένες σε ό,τι αφορά την επιλογή του προγράµµατος και µειωµένες 
σε ό,τι αφορά το κόµµα. 

Όπως και να έχει, αναδεικνύεται ως βαρόµετρο για την επιλογή η προσω-
πικότητα του υποψηφίου. Ως πολιτικός συντάκτης έχω δει στην πορεία µου 
υποψηφίους να καταρρίπτουν κάθε κανόνα πολιτικής καµπάνιας, να µην ακο-
λουθούν καµία από τις συµβουλές των επικοινωνιολόγων, να µη χαράσσουν 
µια ορθολογική εκστρατεία ούτε πολλές φορές να λειτουργούν πολιτικά, να 
υποπίπτουν σε µια σειρά από σφάλµατα που µε τη συµβατική πολιτική ερµη-
νεία θα θεωρούνταν λάθη µε εκλογικές επιπτώσεις, αλλά εντούτοις όχι µόνο 

Η προσωπικότητα και τα  
χαρακτηριστικά του Υποψηφίου

κεφάλαιο
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να είναι δηµοφιλείς και αγαπητοί, αλλά ό,τι και να κάνουν, όσο αντισυµβατικό 
ή έξω από τους κανόνες είναι, να θεωρείται αποδεκτό. 

Είναι ιδιαίτερες προσωπικότητες, “γοητευτικές”. Με τέτοια χαρακτηριστικά ικα-
νά να ασκούν τέτοια έλξη, που να τίθενται σε δεύτερη µοίρα ζητήµατα όπως η 
πολιτική ορθότητα αλλά και ο πολιτικός λόγος, το πρόγραµµα, οι προεκλογικές 
εκδηλώσεις κλπ. Μια ισχυρή προσωπικότητα είναι ικανή να δώσει αέρα δυνα-
µικής και εκλογής στον ίδιο και τον συνδυασµό του. Η πολιτική ορθότητα, που 
πολλές φορές ταυτίζεται και µε τον ξύλινο πολιτικό λόγο και γενικότερα την 
τυποποιηµένη πολιτική συµπεριφορά, αµφισβητείται έντονα στις ηµέρες µας. 
Ωστόσο, η υπέρβαση του πλαισίου είναι θέµα προσωπικότητας και όχι εκπαί-
δευσης. Ελλοχεύουν κίνδυνοι, όταν προσποιείσαι κάτι που δεν είσαι, που αφο-
ρούν το πώς αυτήν τη στάση και τη συµπεριφορά θα τη δεχθούν οι ψηφοφόροι. 
∆εν θέλει πολύ οι ψηφοφόροι να διακωµωδήσουν ένα κοστούµι δανεικό. ∆εν 
απέχει πολύ το αντισυµβατικό από το γραφικό.

Οµοίως, έχω συναντήσει πολιτικά πρόσωπα που ασκούν έλξη όχι λόγω της 
αντισυµβατικότητας ή των µοναδικών στοιχείων της προσωπικότητάς τους αλλά 
λόγω των ηγετικών ικανοτήτων, οι οποίες εκπέµπονται µέσα από κάθε πράξη 
τους. Η ηγετική τους φυσιογνωµία επικυριαρχεί του ακροατηρίου και του περί-
γυρου και επιβάλλεται στο περιβάλλον µαγνητίζοντας και θέτοντας, επίσης, σε 
δεύτερο επίπεδο ζητήµατα προγραµµατικά, εξανεµίζοντας τα must do. 

H προσωπικότητα συνδέεται και µε τις ικανότητες του. Πρέπει να µπορεί να 
εµφυσήσει όραµα, να δηµιουργήσει έµπνευση, να είναι ηγετικός και οργανω-
τικός.

Αυτοί που φέρουν την ευθύνη κατάρτισης της στρατηγικής και της επικοινωνιακής 
τακτικής οφείλουν να µελετήσουν καλά την προσωπικότητα, τα θετικά και τα αρ-
νητικά στοιχεία του υποψηφίου όπως και τις στάσεις της τοπικής κοινωνίας. Και να 
βρουν από αυτές τις δύο συνιστώσες τη συνισταµένη της εκστρατείας. ∆εν µπορεί 
ένας υποψήφιος να υποδύεται κάτι που δεν είναι, που δεν του ταιριάζει. Βασικός 
κανόνας, κατά τη γνώµη µου, είναι να είναι και να δείχνει αυτός που πραγµατικά 
είναι. Η ειλικρίνεια δεν αφορά µόνο τον λόγο και τις πράξεις ή τις προθέσεις, 
αφορά και την εικόνα. Τα ισχυρά σηµεία της προσωπικότητας θα επιχειρηθεί να 
αναδειχθούν εν αντιθέσει µε τα αδύναµα ή τα πιο δύσκολα. ∆εν µπορεί, όµως, τα 
αδύνατα να εµφανισθούν ως δυνατά, δεν µπορεί ο υποψήφιος να είναι χαρακτήρας 
ρόλου. 
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O ηγέτης
Τα στοιχεία που πρέπει να έχει ένας υποψήφιος είναι όλα αυτά που τον καθι-
στούν ηγέτη. Ηγέτη ψηφίζουν, άλλωστε, οι πολίτες. Στοιχεία τόσο του χαρακτή-
ρα του, όπως να είναι αξιόπιστος, διορατικός, εξωστρεφής, όσο και των δεξιο-
τήτων του, να είναι δηλαδή οργανωτικός, να µπορεί να λαµβάνει αποφάσεις κ.ά. 

Πρέπει να µπορεί να εµπνέει και να δίνει ο ίδιος το παράδειγµα, να είναι ερ-
γατικός και αποτελεσµατικός, ενηµερωµένος, να έχει πάντα ευήκοα ώτα, να 
έχει ευρεία οπτική των πραγµάτων, να είναι συνεργάσιµος και να µπορεί να 
συνθέσει, να λαµβάνει γρήγορα αποφάσεις, να αξιολογεί έγκαιρα και να είναι 
δηµιουργικός και καινοτόµος. Και φυσικά εξωστρεφής. Σκέφτεστε υποψήφιο 
µε... αγοραφοβία; 

Σε ό,τι αφορά τις ικανότητες, η βασική που πρέπει να διαθέτει ο υποψήφιος 
είναι να µπορεί να διοικεί, να είναι ένας σύγχρονος Manager. Αρχικά, θα δι-
οικήσει µια µεγάλη και διαφορετικών ειδικοτήτων προεκλογική πολιτική οµά-
δα (εν πολλοίς από εκεί θα κριθεί κιόλας: από την επιλογή συνεργατών, την 
οργάνωση, τη διεύθυνσή τους) και στη συνέχεια, αν εκλεγεί, θα χρειαστεί να 
διοικήσει κάτι µεγαλύτερο και πιο σύνθετο. 

Επιπροσθέτως, πρέπει να εκπέµπει µια εικόνα αξιοπιστίας, και στον λόγο και 
στις πράξεις και στην εικόνα του. Είναι βασικό να κερδίσει την εµπιστοσύνη 
των πολιτών. Αλλά και να εκπέµψει αποφασιστικότητα πως µπορεί να επιτύχει, 
µπορεί να διοικήσει, µπορεί να λύσει προβλήµατα.

Ειδικό θέµα: Τα 10 χαρακτηριστικά του υποψηφίου
•   Αποφασιστικός
•   Αξιόπιστος
•   Εξωστρεφής
•   ∆ιορατικός
•   Με ικανότητα διοίκησης και λήψης αποφάσεων
•   Καινοτόµος και ∆ηµιουργικός
•   Αποτελεσµατικός
•   Ενηµερωµένος
•   Καλός ακροατής και πειστικός συνοµιλητής
•   Οργανωτικός
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Η υποστήριξη και η λειτουργία του πολιτικού γραφείου πρέπει να βασίζεται σε 
ένα συγκεκριµένο οργανόγραµµα. Οι ξεκάθαρες αρµοδιότητες, η καλή συ-
νεργασία και ο έλεγχος επ’ αυτών αποτελούν σηµαντικά στοιχεία, ώστε να 
εξασφαλιστεί το θετικό αποτέλεσµα. Άλλωστε, µπορεί να υπάρχουν καλές 
µονάδες, αλλά να πάσχει η συνεργασία, κάτι που επηρεάζει αναπόφευκτα 
το τελικό αποτέλεσµα. Αν µάλιστα δηµιουργηθούν και τριβές, τότε µπορεί να 
προκληθούν και προβλήµατα. Ο συντονισµός αλλά και η ‘χηµεία’ που θα δη-
µιουργηθεί εξασφαλίζουν τη βέλτιστη λειτουργία της προεκλογικής οµάδας. 

O υποψήφιος και οι στενοί του συνεργάτες πρέπει να έχουν καθηµερινές συ-
σκέψεις, ενώ επίσης είναι θετικό ένα brain storming ή η εφαρµογή κάποιας 
άλλη επιστηµονικής µεθόδου γέννησης ιδεών, µε διευρυµένη σύνθεση της 
οµάδας. Όταν µια οµάδα γίνει κοινωνός µιας ιδέας, αυτή µπορεί να συµπληρω-
θεί και να βελτιωθεί. Και είναι σηµαντικός ο ρόλος του επικεφαλής ή υπευθύ-
νου της οµάδας, ώστε να εµπνεύσει τους υπολοίπους για τη µέγιστη απόδοση 
και µια αγαστή συνεργασία. 

Οργάνωση  και Λειτουργία  
του γραφείου

κεφάλαιο
4
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Στη σύσκεψη είναι βασικό οι υπεύθυνοι των τµηµάτων να παρουσιάζουν προ-
τάσεις, εισηγήσεις και απολογισµό. Ωστόσο, οι σαφείς όροι και κανονισµοί 
όπως και οι συγκεκριµένες αρµοδιότητες εκτιµώ ότι είναι το πρώτο µέληµα. Σε 
κάθε περίπτωση, πρέπει επί των αποφάσεων να υπάρχει σωστή κατεύθυνση 
αλλά και έλεγχος. Με αυστηρότητα. 

Η σύσκεψη πρέπει να πραγµατοποιείται νωρίς το πρωί, ώστε να ελέγχεται η 
επικαιρότητα και πάνω σε αυτήν να υπάρχουν τροποποιήσεις του προγράµµα-
τος, που είναι καλύτερο να καταρτίζεται σε εβδοµαδιαία βάση. Σε αυτήν είναι 
καλό να συµµετέχουν ο διευθυντής του προεκλογικού επιτελείου, ο ιδιαίτερος 
γραµµατέας, που τηρεί το πρόγραµµα και τα ραντεβού και δέχεται τα τηλεφω-
νήµατα, ο επικοινωνιολόγος και το γραφείο Τύπου. Πρέπει, επίσης, να γίνεται 
µια διευρυµένης σύνθεσης εβδοµαδιαία σύσκεψη, καλύτερα εντός του Σαβ-
βατοκύριακου, που θα καταρτίζει το πλάνο των επόµενων ηµερών.

Η πρότασή µου για την οργάνωση του προεκλογικού επιτελείου και τα καθή-
κοντα του καθενός είναι: 

∆ιευθυντής Πολιτικού Γραφείου/υπεύθυνος προεκλογικού αγώ-
να: Είναι ο πλέον στενός συνεργάτης του υποψηφίου και εξουσιοδοτηµένος να 
λαµβάνει και αποφάσεις που αφορούν τη λειτουργία του γραφείου και τη διεύ-
θυνση του προεκλογικού αγώνα. Είναι επικεφαλής όλων των τµηµάτων και είναι 
καλό να έχει και την οικονοµική διεύθυνση του γραφείου ή του συνδυασµού. 
Πρέπει να είναι της απολύτου εµπιστοσύνης του υποψηφίου, καθώς θεωρείται ο 
“εξ απορρήτων” του. Είναι από τα πρόσωπα που έρχονται σε επαφή και µε τρί-
τους, προΐστανται συσκέψεων, µπορούν να δίνουν οδηγίες και να κάνουν επιλο-
γές προσώπων, συνεργατών κλπ. Είναι, άλλωστε, σχεδόν αδύνατον ο υποψήφιος 
ή ο επικεφαλής να συναντά όλους όσοι το ζητούν. Έχει κεντρικό ρόλο και στις 
επαφές για τη συγκρότηση του ψηφοδελτίου, όταν πρόκειται για έναν αυτοδιοικη-
τικό συνδυασµό, όπως και στη στρατηγική. 

Υπεύθυνος Οικονοµικών: ∆εδοµένων των νόµων περί προεκλογικών 
δαπανών και εσόδων, ο ρόλος του είναι βασικός, ώστε να µην ξεπεραστεί το 
όριο ούτε να υπάρξουν παρεκκλίσεις από τις δυνατές πηγές εσόδων, καθώς 
σε µια τέτοια περίπτωση υπάρχουν σοβαρές κυρώσεις. Καταρτίζει τον προϋ-
πολογισµό και διαχειρίζεται τα έξοδα, είτε είναι τα πάγια, δηλαδή ενοίκια γρα-
φείων ή εκλογικών κέντρων, µισθοδοσίες συνεργατών και υπαλλήλων, είτε µη 
πάγια, που αφορούν την κίνηση, τις προµήθειες, τα διαφηµιστικά ή τις εκδη-
λώσεις κ.ά. Η έκδοση ενός αναλυτικού και όσο το δυνατόν πιο ρεαλιστικού 
προϋπολογισµού είναι σηµαντική, όπως και ο έλεγχος τήρησής του.
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Οµοίως, παρακολουθεί τα έσοδα αλλά και αναζητεί πηγές. Είναι βασικό στις 
ηµέρες µας, που υπάρχει µεγάλη καχυποψία για το λεγόµενο πολιτικό χρήµα, 
όλα να είναι δηµόσια και διαφανή. 

Μια ιδέα είναι πως θα µπορούσε ο προϋπολογισµός, οι δαπάνες και, κυρίως, 
η προέλευση των οικονοµικών πόρων, να αναρτώνται ιδία βουλήσει του υπο-
ψηφίου στο διαδίκτυο σε ένα είδος «προεκλογικής ∆ιαύγειας». 

Πρέπει, επίσης, να υπάρχει καθηµερινή αναφορά οικονοµικής δραστηριότητας 
και παρακολούθηση του ταµείου. Σε συνεργασία µε το νοµικό τµήµα φροντίζει 
για τη µέχρι κεραίας τήρηση της αυστηρής νοµοθεσίας για τα οικονοµικά (όρια, 
έξοδα, πηγές, δηµοσιότητα κλπ).

Ιδιαίτερος γραµµατέας: Έχει την ευθύνη κατάρτισης και τήρησης του προ-
γράµµατος του υποψηφίου (ραντεβού, επισκέψεις, οµιλίες, συνεντεύξεις κλπ), 
συντονισµού της γραµµατείας και του τηλεφωνικού κέντρου, τήρησης του φα-
κέλου εισερχοµένων/εξερχοµένων και είναι ο σύνδεσµος επικοινωνίας του 
υποψηφίου, καθώς φιλτράρει όλες τις εισερχόµενες πηγές και ποιος θα τις 
διεκπεραιώσει. ∆ιαχειρίζεται όλες τις λίστες επικοινωνίας. Συµµετέχει σε όλες 
τις συσκέψεις. 

Υπεύθυνος κατάρτισης προγράµµατος: Η ύπαρξη προγράµµατος είναι 
απαραίτητη και πρέπει να προκύπτει από συγκεκριµένη επιστηµονική οµάδα, που 
µε άξονα την πολιτική κατεύθυνση, τη στρατηγική και τη βούληση του υποψη-
φίου θα θέσει προτεραιότητες και θα επεξεργαστεί προτάσεις αλλά και τρόπους 
χρηµατοδότησης, κάτι που καταδεικνύει το ρεαλιστικό και σοβαρό της πρότασης.

Συντονίζει την επιστηµονική οµάδα και συγκεντρώνει και προτάσεις που µπορεί 
να έρθουν από φορείς, συλλόγους και, γενικότερα, την κοινωνία των πολιτών. 
∆ύο παρατηρήσεις: αν πρόκειται για αυτοδιοικητικό συνδυασµό, ο υπεύθυνος 
πρέπει να φροντίζει για την ενεργή συµµετοχή µελών ή υποψηφίων συµβού-
λων. Αν πρόκειται για έναν µεµονωµένο υποψήφιο, πρέπει οι προτάσεις του να 
µη φεύγουν από το γενικότερο πολιτικό πλαίσιο και τη φιλοσοφία του κόµµατος 
ή συνδυασµού µε τον οποίο κατεβαίνει.

Υπεύθυνος πολιτικού σχεδιασµού: Βάσει του οράµατος του υποψηφί-
ου και των δεδοµένων για το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον καταρτίζει 
και τη στρατηγική του. Επίσης εισηγείται προτάσεις για τα πολιτικά και τοπικά 
ζητήµατα, συνεργάζεται στην κατάρτιση του προγράµµατος και επεξεργάζεται 
θέσεις για τρέχοντα ζητήµατα της επικαιρότητας.  Πρέπει να έχει στενή συνεργα-
σία µε τον συνεργάτη που πραγµατοποιεί τις δηµοσκοπήσεις, τόσο στην κατάρ-
τιση του ερωτηµατολογίου όσο και στην ανάλυση των ευρηµάτων και τη χάραξη 
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της στρατηγικής.  Επίσης, και µε τον επικοινωνιολόγο, ώστε οι πολιτικές θέσεις 
και προτάσεις να µετουσιωθούν σε εύληπτα µηνύµατα.  Πολλές φορές ο υπεύ-
θυνος πολιτικού σχεδιασµού αναλαµβάνει και τον ρόλο του κειµενογράφου. 
Καλό είναι, συνήθως σε συνεργασία µε το γραφείο Τύπου ή/και άλλα τµήµατα, 
να ετοιµάζει και να διανέµει καθηµερινά στα στελέχη του συνδυασµού ένα ενη-
µερωτικό σηµείωµα µε τις βασικές θέσεις πάνω στα θέµατα της επικαιρότητας, 
ώστε να υπάρχει αφενός ενηµέρωση όλων αφετέρου ενιαίος πολιτικός λόγος. 

Γραφείο Τύπου: Η στελέχωσή του πρέπει να γίνεται από έµπειρους και 
επαγγελµατίες δηµοσιογράφους που να γνωρίζουν πώς να αποφεύγουν τις… 
κακοτοπιές, να έχουν κύκλο, ώστε να είναι σε θέση να προωθήσουν τις ανα-
κοινώσεις και δράσεις, και να µπορούν να διαχειριστούν τυχόν έκτακτα ζητή-
µατα που µπορεί να εµφανιστούν από δηµοσιεύµατα στα ΜΜΕ. Η δουλειά 
τους δεν περιορίζεται στη σύνταξη και την αποστολή ανακοινώσεων και ∆ελ-
τίων Τύπου. Ούτε πολύ περισσότερο στην αποδελτίωση του Τύπου. Πρέπει 
να προκαλούν το ενδιαφέρον των ΜΜΕ, ώστε να ασχοληθούν θετικά µε τον 
υποψήφιο ή τον συνδυασµό. Επίσης, παρακολουθούν καθηµερινά τα ΜΜΕ 
για αναφορές στον υποψήφιο ή τους αντιπάλους του και αναλόγως κρίνουν αν 
πρέπει να απαντηθεί κάτι, προγραµµατίζουν συνεντεύξεις Τύπου ή συνεντεύ-
ξεις σε µεµονωµένα µέσα, βρίσκονται σε επικοινωνία µε τους διαπιστευµέ-
νους συντάκτες και τροφοδοτούν µε ειδήσεις και πληροφορίες. Παράλληλα, 
παρακολουθούν και προγραµµατίζουν τις εµφανίσεις του στα ηλεκτρονικά και 
διαδικτυακά ΜΜΕ λόγω των δεσµεύσεων του ΕΣΡ. 

Πολλές φορές, εκτός από τη συγγραφή συνεντεύξεων, ο υπεύθυνος του γρα-
φείου Τύπου λειτουργεί και ως ο κειµενογράφος των οµιλιών και των δηλώ-
σεων του υποψηφίου. Επιπλέον, πρέπει όχι µόνο να προετοιµάζει τον υποψή-
φιο για τις εµφανίσεις του στα ΜΜΕ, αλλά και να τον ενηµερώνει καθηµερινά 
για την ατζέντα της ηµέρας σε ό,τι αφορά τη γενική και τοπική επικαιρότητα. Ο 
δηµοσιογράφος και εν τω συνόλω το γραφείο Τύπου, ωστόσο, δεν πρέπει να 
«αποµονώνουν», ως οι αρµόδιοι ενδιάµεσοι, τον υποψήφιο από τους δηµοσι-
ογράφους, αλλά αντίθετα να ενθαρρύνουν την προσωπική τους επικοινωνία. 
Επίσης, δε λένε ψέµατα, για να αποπροσανατολίσουν, δε λένε κάτι, αν δεν 
είναι σίγουροι, και δε µιλούν εξ ονόµατος του υποψηφίου, εκτός και αν κατέ-
χουν θέση εκπροσώπου Τύπου και όχι απλώς Γραφείου Τύπου.

∆ιαφηµιστής/επικοινωνιολόγος: Ποιο είναι το πολιτικό µήνυµα που θέ-
λουµε να περάσουµε; Πώς θα γίνει αυτό; Ποιο θα είναι το σύνθηµα (ή ακόµη 
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και το όνοµα της παράταξης και τα σύµβολά της), ποια καµπάνια θα επιλεγεί 
και µέσα από ποια δίκτυα θα επικοινωνηθεί αυτό; Είναι ερωτήµατα στα οποία 
απαντούν οι διαφηµιστές και επικοινωνιολόγοι. 

Καταρτίζουν όλο το πλάνο της προβολής, εξειδικεύουν την πολιτική πρότα-
ση στα media, επιλέγουν στοιχεία του υποψηφίου, του συνδυασµού και του 
προγράµµατός του που θα αναδείξουν και θα προβάλουν αλλά και τον τρόπο 
ανά περίπτωση. 

Σχεδιάζουν τα προεκλογικά φυλλάδια και επιλέγουν το περιεχόµενό τους, αφί-
σες και banner, γράφουν τα σενάρια των διαφηµίσεων στα συµβατικά MME 
ή στα social media, επιλέγουν τον τρόπο φωτογράφησης, εκπαιδεύουν τον 
υποψήφιο να “στήνεται” στην κάµερα, να εµφανίζεται στα ΜΜΕ, να κωδικοποιεί 
µηνύµατα, να απαντάει σε αιχµές και επιθέσεις κλπ. 

Τα φυλλάδια θα επικεντρώνουν στον υποψήφιο ή στην οµάδα, ποιο θα είναι 
το σύνθηµα, τι θέλουµε να περάσουµε µέσα από µια καµπάνια, ποιον να προ-
σεγγίσουµε και τι µήνυµα να εισπράξει; Ποιο µέσο θα χρησιµοποιηθεί, ώστε 
το µήνυµα να φθάσει όσο το δυνατόν πιο καθαρό από τον ποµπό στον δέκτη, 
πώς θα αυξηθεί η δεξαµενή των εν δυνάµει αποδεκτών; Όλα αυτά, και πολλά 
άλλα, θα τα αποφασίσει αυτό το τµήµα. Βέβαια, επικοινωνιολόγος, διαφηµι-
στής, δηµοσκόπος, υπεύθυνος πολιτικού σχεδιασµού και δηµοσιογράφος του 
γραφείου Τύπου, πρέπει να είναι σε διαρκή και αγαστή συνεργασία, ώστε το 
πολιτικό µήνυµα να περάσει σε όσο το δυνατόν περισσότερους και όσο το δυ-
νατόν πιο πειστικά.

Τµήµα ∆ιαδικτύου και Social Media: Στην εποχή της ραγδαίας εξά-
πλωσης της χρήσης του διαδικτύου, του Internet of thinks, των smart phones-
watches και των social media, των οποίων ο ρόλος διαρκώς διευρύνεται και 
στην πολιτική επικοινωνία, χρειάζεται ένα ειδικό τµήµα που θα λειτουργεί την 
ιστοσελίδα και τη σελίδα του υποψηφίου/συνδυασµού στα social media. Ευ-
θύνη του είναι η ανανέωσή της και η παρακολούθηση των εισερχόµενων µη-
νυµάτων, καθώς και η απάντησή τους σε συνεννόηση µε τον διευθυντή του 
πολιτικού γραφείου ή άλλον υπεύθυνο. Όλες οι δράσεις, οι δηλώσεις, οι εκ-
δηλώσεις, οι συνεντεύξεις, οι οµιλίες, ανεβαίνουν το συντοµότερο δυνατό µε 
κείµενο, βίντεο και φωτογραφίες, ενώ γίνονται και ζωντανές µεταδόσεις live 
stream. Το υλικό που ανεβάζουν έρχεται από το γραφείο Τύπου, τη γραµµα-
τεία και το διαφηµιστικό τµήµα. 

Νοµικό Τµήµα: Ο δικηγόρος, µεταξύ άλλων, παρακολουθεί την αυστηρή 
τήρηση της προεκλογικής νοµοθεσίας αναφορικά µε τα οικονοµικά, τα κω-
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λύµατα εκλογιµότητας, τους τρόπους και τα νόµιµα σηµεία προβολής κλπ. 
Ενηµερώνει, παράλληλα, τα αρµόδια τµήµατα. Συµβουλεύει για τυχόν νοµι-
κά προβλήµατα στην προεκλογική δράση, αν π.χ. υπάρχει αναφορά σε άλλα 
πρόσωπα και µε ποιον τρόπο, συµβουλεύει για τις νοµικές, αν απαιτούνται, 
απαντήσεις-κινήσεις απέναντι σε ψεύδη ή συκοφαντικά σχόλια που µπορεί να 
ειπωθούν ή να γραφτούν κατά τη διάρκεια της προεκλογικής περιόδου, παρα-
κολουθεί την συγκέντρωση όλων των απαιτούµενων δικαιολογητικών για την 
κατάθεση της υποψηφιότητας στο Πρωτοδικείο εντός της προθεσµίας. 

Τεχνικό τµήµα: Ο ΙΤ manager οργανώνει τα ηλεκτρονικά δίκτυα εσωτερι-
κής και εξωτερικής επικοινωνίας και φροντίζει να είναι διαρκώς στον αέρα οι 
σελίδες στο διαδίκτυο. Επίσης, είναι υπεύθυνος για τις πλατφόρµες µαζικής 
επικοινωνίας (αποστολή µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, viber, sms 
κλπ, προσαρµοσµένων πάντα στον GDPR). Χρειάζεται συνεργασία µε ηλε-
κτρολόγους, ηχολήπτες και κατασκευαστές για τις ανάγκες τόσο των εκλο-
γικών κέντρων αλλά και το στήσιµο των ανοικτών οµιλιών και εκδηλώσεων, 
κάτι, βεβαίως, που µπορεί να γίνει µε out sourcing. Αν επιλέγεται εξωτερική 
συνεργασία, καλό είναι αυτή να είναι σταθερή, καθώς έτσι οι συνεργάτες γνω-
ρίζουν καλύτερα τις ανάγκες και ιδιαιτερότητες.

Υπεύθυνος Οργανωτικού: Tο... όλον της λειτουργίας και οργάνωσης του 
προεκλογικού µηχανισµού, η ενηµέρωση και κινητοποίηση στελεχών, φίλων και 
πολιτών για τις εκδηλώσεις και εµφανίσεις του υποψηφίου είναι ευθύνη του Ορ-
γανωτικού, που επίσης κάνει και τις απαραίτητες ενέργειες για την προετοιµασία 
τους σε συνεργασία µε τακτικούς ή εξωτερικούς συνεργάτες.

Επιπλέον, φροντίζει θέµατα προµηθειών, υλοποίησης αποφάσεων κλπ. Για 
παράδειγµα, η µικροφωνική εγκατάσταση για µια εκδήλωση, το στήσιµο του 
βάθρου για µια οµιλία ή το κλείσιµο µιας αίθουσας, η ενηµέρωση των αρχών, 
η τοποθέτηση διαφηµιστικών πινακίδων, είναι δική του ευθύνη εκτέλεσης. Στο 
Οργανωτικό εντάσσονται και οι εθελοντές, που µπορούν να αποτελέσουν ξε-
χωριστό τµήµα, ειδικά σε µεγάλες εκστρατείες. Ο ρόλος τους είναι σηµαντικός 
στη διανοµή έντυπου υλικού, τη λειτουργία του εκλογικού κέντρου, τη διαχείρι-
ση και αποστολή ψηφοδελτίων και αλληλογραφίας, τη συνοδεία σε περιοδείες 
του υποψηφίου, τη στελέχωση των εκλογικών τµηµάτων µε εκλογικούς αντι-
προσώπους κλπ. Σηµαντική είναι και η αρωγή που µπορούν να προσφέρουν 
και στη διάδοση του µηνύµατος mouth to mouth στις τοπικές κοινωνίες, αρκεί 
το µήνυµά τους να µην παρεκκλίνει του κεντρικού.
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Ειδικό θέµα: Τα εκλογικά κέντρα

Η “καρδιά” του προεκλογικού επιτελείου και όλου του συνδυασµού 
είναι το εκλογικό κέντρο. Είναι το σηµείο αναφοράς και για τους συ-
νεργάτες αλλά και για τους πολίτες που θέλουν να εκφράσουν ποι-
κιλοτρόπως τη στήριξή τους ή απλώς να ενηµερωθούν. Το εκλογικό 
κέντρο πρέπει να είναι ένα ζωντανό κύτταρο που θα προσελκύει κό-
σµο από την τοπική κοινωνία και θα γίνεται πυρήνας θετικής ώσµω-
σης. 

Υποψήφιοι, στελέχη, εθελοντές, πολίτες, συγκεντρώνονται, ο καθέ-
νας για διαφορετικό λόγο και µε διαφορετικό ρόλο, ενώ είναι και το 
προεκλογικό στρατηγείο της οµάδας. Κλειστές ή ανοιχτές συσκέψεις, 
συζητήσεις, πρόγραµµα, αµφίδροµη επαφή, πραγµατοποιούνται, κυ-
οφορούνται και γεννιούνται σε αυτόν τον χώρο. 

Χωροταξικά το εκλογικό κέντρο πρέπει να έχει τη γραµµατεία, κλει-
στό γραφείο για τον επικεφαλής και τον διευθυντή του πολιτικού γρα-
φείου, για το γραφείο Τύπου, αίθουσα για συσκέψεις, µια µεγαλύτε-
ρη αίθουσα για συζητήσεις-οµιλίες, αποθηκευτικό χώρο για τη δια-
χείριση του υλικού κλπ. Βεβαίως, µπορεί το εκλογικό κέντρο και το 
πολιτικό γραφείο να λειτουργούν σε ξεχωριστούς χώρους. 

Τα εκλογικά κέντρα πρέπει να λειτουργούν σε κεντρικά σηµεία, προ-
καλώντας, ωστόσο, τη µικρότερη δυνατή όχληση στην καθηµερινότη-
τα των κατοίκων της περιοχής. Ο εκλογικός νόµος προβλέπει ποιοι, 
πού και πώς µπορούν να λειτουργούν εκλογικά κέντρα.

Τα σύγχρονα εκλογικά κέντρα δεν µπορεί να είναι απλώς γραφεία 
και καρέκλες σε έναν άδειο χώρο που γεµίζει κατόπιν κινητοποίησης 
και µε “βάρδιες” από φίλους και εθελοντές. Πρέπει να προσελκύουν 
το ενδιαφέρον των πολιτών, να λειτουργούν επικοινωνιακά αλλά και 
χρηστικά. Ο Απόστολος Τζιτζικώστας, ως υποψήφιος περιφερειάρχης 
Κεντρικής Μακεδονίας το 2014, κατάφερε να κάνει κάτι διαφορετι-
κό, δηµιουργώντας ένα προεκλογικό κέντρο ως ένα παραδοσιακό 
κατάστηµα-εκθετήριο τοπικών προϊόντων από τους 7 νοµούς της πε-
ριφέρειας. 

Τι µπορεί να είναι χρηστικό και πρωτοποριακό; Μια ιδέα που πολύ θα 
ήθελα κάποιος να την υιοθετήσει: Η δηµιουργία ενός εκλογικού κέ-
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ντρου-βιβλιοθήκης. Με βιβλιοθήκες µε βιβλία πολιτικά, οικονοµικά, 
ιστορικά, λογοτεχνικά, παιδικά κλπ. Με αναγνωστήριο και χώρο για 
συζητήσεις. Οι πολίτες θα µπορούν να συµµετέχουν είτε προσφέρο-
ντας βιβλία είτε δανειζόµενοι. Όσα βιβλία συγκεντρωθούν από προ-
σφορές πολιτών ή εκδοτικών οίκων, βιβλιοπωλείων, χορηγών κλπ, 
µετά από τις εκλογές µπορούν να δωριστούν στην τοπική δηµοτική/
δηµόσια βιβλιοθήκη.

Ή θα µπορούσε το εκλογικό κέντρο να γίνει µια µικρή ιστορική έκ-
θεση µε φωτογραφίες και ντοκουµέντα από την ιστορική πορεία της 
τοπικής κοινωνίας. Είναι βέβαιο πως θα το επισκεφθούν πολλοί πε-
ρισσότεροι από τους οργανωµένους υποστηρικτές του κόµµατος/
συνδυασµού.
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Η προεκλογική προσπάθεια πρέπει να ξεκινήσει µε τη διενέργεια µιας σε βά-
θος επιστηµονικής έρευνας. Μιας δηµοσκόπησης, η οποία αποτελεί ένα χρή-
σιµο και απαραίτητο εργαλείο για τη διαµόρφωση της στρατηγικής, τον εντο-
πισµό και την επιλογή των σηµείων στα οποία θα εστιάσει ο υποψήφιος σε 
οργανωτικό, προγραµµατικό, πολιτικό και επικοινωνιακό επίπεδο. Πρέπει, πριν 
ξεκινήσουµε, να γνωρίσουµε όσο το δυνατόν καλύτερα το εξωτερικό περιβάλ-
λον, τις συνθήκες και τάσεις δηλαδή της τοπικής κοινωνίας, και να δούµε ποια 
είναι η θέση µας σε αυτήν, όπως βεβαίως και των αντιπάλων µας.

Τα not to do… 
Η δηµοσκόπηση θα είναι για εσωτερική χρήση, ώστε να αποτυπωθεί µε τον 
καλύτερο δυνατό τρόπο η πραγµατική εικόνα και το σηµείο εκκίνησης του υπο-
ψηφίου ή του συνδυασµού του. Η επισήµανση αυτή γίνεται, διότι έχει παρατη-
ρηθεί υποψήφιοι να αµφισβητούν τα ευρήµατα ή να επιδιώκουν µε διάφορους 

Δημοσκοπήσεις και Έρευνες

κεφάλαιο
5
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τρόπους να εµφανίσουν µέσα από την έρευνα µια ενισχυµένη µεν, πλαστή δε 
εικόνα για τους ίδιους. Αυτό συµβαίνει είτε όταν ο υποψήφιος δεν µπορεί να 
αποδεχθεί τις αδυναµίες του και έτσι αµφισβητεί τα αποτελέσµατα της έρευ-
νας είτε διότι επιδιώκει τα αποτελέσµατά της να τα δηµοσιεύσει, θέλοντας να 
δηµιουργήσει µέσα από αυτά δυναµική και να αποκτήσει ή να ενισχύσει την 
αναγνωρισιµότητά του επιδιώκοντας επικοινωνιακά οφέλη ή να δείξει το ορθόν 
κάποιας πολιτικής του επιλογής. 

Είµαι βέβαιος ότι οι επαγγελµατίες δηµοσκόποι δεν πρόκειται αυτό να το δε-
χθούν ή να το επιτρέψουν. Ούτε, βεβαίως, να κάνουν το αντίθετο… Να ωραι-
οποιήσουν, δηλαδή, την εικόνα, για να ικανοποιήσουν τον πελάτη τους. Αυτή η 
ικανοποίηση, άλλωστε, θα είναι τόσο προσωρινή...

Η “ωραιοποίηση” µιας έρευνας πρόκειται για µια επιλογή που είναι λαθεµένη 
και άστοχη. Πέρα από τα θέµατα ηθικής και δεοντολογίας, εδώ χωρούν δύο 
παρατηρήσεις: 

-πρώτον, ο υποψήφιος πρέπει να γνωρίζει ότι η επίδραση των δηµοσκοπήσε-
ων στην κοινή γνώµη είναι µοιρασµένη. ∆εν πρέπει ούτε να τις υπερτιµά ούτε 
να τις υποτιµά. Ό,τι θετικό µπορεί να προσδώσει, αντίστοιχο είναι και αυτό 
που µπορεί να αφαιρέσει. Ας δούµε ως παράδειγµα µια πολιτική προεκλογική 
δηµοσκόπηση που δίνει αυξηµένα τα ποσοστά ενός κόµµατος που βρίσκεται 
στην πρώτη θέση. Το δίληµµα που τίθεται για ένα επιτελείο είναι αν πρέπει να 
δηµοσιευθεί ή όχι. ∆ιότι η πρώτη θέση και η δυναµική µπορεί να λειτουργή-
σει συσπειρωτικά και να προσελκύσει αναποφάσιστους, καθώς σε µερίδα του 
εκλογικού σώµατος υπάρχει η τάση να θέλει την επαύριον των εκλογών να 
είναι µε τον νικητή και τον ισχυρό. Οµοίως, όµως, µπορεί να συσπειρώσει και 
αντιπάλους ή να χαλαρώσει τη δέσµευση υπέρ µικρότερων κοµµάτων, µε το 
σκεπτικό ότι το άλλο κόµµα έχει εξασφαλίσει την επικράτησή του. 

Πολλές άλλες είναι οι πιθανές επιρροές: αν η διαφορά είναι µικρή, οι ψηφοφόροι 
µπορεί να θελήσουν να συστρατευθούν µαζί του, για να µη βγει το δεύτερο κόµ-
µα. Ή, αν δουν ένα κόµµα στη δεύτερη θέση, άλλοι µπορεί να επιλέξουν να το 
υποστηρίξουν, ώστε να µη βγει το πρώτο. Άλλοι, πάλι, να εκτιµήσουν πως, αφού 
έτσι και αλλιώς δεν µπορεί να επικρατήσει, να ψηφίσουν τελικά κάποιο άλλο. 

Με λίγα λόγια η επίδραση των δηµοσκοπήσεων στο εκλογικό σώµα είναι µια σύν-
θετη και πολυεπίπεδη διαδικασία, δεν παράγει ένα µονοσήµαντο πολιτικό αποτέ-
λεσµα. Είναι ενδεικτικά τα όσα είπε ο επίκουρος καθηγητής του ΠΑΜΑΚ Γιάννης 
Κωνσταντινίδης σε συνέντευξη που µου είχε παραχωρήσει για τη “Μακεδονία”: 
“Ο ρόλος των δηµοσκοπήσεων στη διαµόρφωση των εκλογικών προτιµήσεων 
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είναι υπερεκτιµηµένος. Πειραµατικές µετρήσεις έχουν αποδείξει ότι η επίδραση 
της πληροφορίας για τα ευρήµατα µιας δηµοσκόπησης στην επιλογή των ψηφο-
φόρων-δεκτών της πληροφορίας δεν είναι µονόπλευρη. Για κάποιον η καθαρή 
υπεροχή του κόµµατος Α έναντι του Β µεταφράζεται ως κίνητρο να ψηφίσει «µε 
το ρεύµα» και να τον οδηγήσει στον κόµµα Α. Κάποιον άλλον, όµως, η καθαρή 
υπεροχή του Α θα τον απελευθερώσει από την υποχρέωση να στηρίξει το Α έναντι 
του Β και θα τον οδηγήσει, πιθανώς, σε ένα µικρότερο κόµµα, το Γ. Κάποιον τρίτο 
η υπεροχή του Α µπορεί να τον κάνει να σκεφτεί τα κόστη της προσέλευσής του 
στην κάλπη και τελικά να τον οδηγήσει στην αποχή, ακόµα και αν διάκειται θετικά 
έναντι του Α. Θέλω να πω ότι υπάρχουν παραπάνω από µία επιδράσεις της δη-
µοσκόπησης αυτής και στο σύνολο των ψηφοφόρων τελικά αλληλοαναιρούνται”.

Ειδικά δε τα τελευταία χρόνια -ως απότοκο της κρίσης που οδήγησε σε αµφι-
σβήτηση πολιτικών, media, δηµοσκόπων και, γενικότερα, θεσµών- οι πολίτες 
είναι δύσπιστοι απέναντι στις έρευνες και άρα εκ των πραγµάτων η εξωτερική 
τους επιρροή αµφισβητείται -κάτι βεβαίως που δεν είναι και σκοπός τους. 

-δεύτερον, µε τον τρόπο αυτό, αντί να δαπανήσει χρόνο και προσπάθεια στο 
να αντιµετωπίσει τις αδυναµίες του, αρκείται στη δηµιουργία µιας επίπλαστης 
επικοινωνιακής εικόνας δίχως πολιτικό περιεχόµενο, παραπλανώντας, εντέλει, 
το εκλογικό σώµα και λέγοντας στην ουσία ψέµατα στον ίδιο του τον εαυτό. 

…και τα to do
Οι έρευνες, ωστόσο, είναι απαραίτητες και πρέπει να είναι ακριβείς, επίκαιρες 
και πλήρεις. Το δηµοσκοπικό εργαλείο πρέπει να χρησιµοποιείται σε τακτικά 
χρονικά διαστήµατα, καθώς τα συµπεράσµατα από τη σύγκριση των απαντήσε-
ων επί των ίδιων ερωτήσεων στις ίδιες περιοχές ή σε ίδια κοινωνικά στρώµατα 
είναι αυτή από την οποία προκύπτουν τα καλύτερα συµπεράσµατα. Η σύγκριση 
δείχνει µια σαφή τάση αν η στρατηγική που εφαρµόζεται αποδίδει, αν οι πολίτες 
εισπράττουν θετικά ή αρνητικά τον πολιτικό λόγο και την παρουσία του υποψη-
φίου, αν ο όλος σχεδιασµός είναι αποτελεσµατικός ή απαιτούνται βελτιώσεις 
και διορθωτικές κινήσεις ή, εντέλει, αν απαιτείται και αλλαγή στρατηγικής. 

Τι θα ήθελα να µάθω από µια έρευνα
Η αρχή για µια δηµοσκόπηση πρέπει να γίνει µε την επιλογή µιας επαγγελ-
µατικής και διαπιστευµένης εταιρείας, που τηρεί τους επίσηµους κώδικες δε-
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οντολογίας. Η δηµιουργία σχέσης εµπιστοσύνης µε όσους διαµορφώσουν το 
ερωτηµατολόγιο, εποπτεύσουν τη διενέργεια της έρευνας και αναλύσουν τα 
αποτελέσµατά της είναι βασική. Είναι σηµαντικό να ακούσεις και να ακολου-
θήσεις τον ειδικό δίχως προσπάθεια παρεµβάσεων. Στον δηµοσκόπο πρέπει 
να τεθούν όλα τα δεδοµένα, όλες οι αδυναµίες και όλοι οι προβληµατισµοί, 
ώστε αυτά να ερευνηθούν σε βάθος. ∆εν πρέπει να περιγραφεί µια διαφορετι-
κή εικόνα από την πραγµατική του υποψηφίου ή του συνδυασµού, όπως πολ-
λοί επιχειρούν, ώστε να εµφανιστούν πιο δυνατοί. Στον δηµοσκόπο λες -και 
πρέπει να σου λέει- µόνο την αλήθεια. Και να είσαι έτοιµος να την ακούσεις. 
Όπως και στον γιατρό....

Η έρευνα πρέπει να καταγράψει µε τη µέγιστη δυνατή ακρίβεια την απόλυτη 
θέση στην οποία βρίσκεται ο υποψήφιος, δηλαδή στοιχεία που αφορούν την 
αναγνωρισιµότητά του, τη δηµοτικότητά του, το ισοζύγιο αρνητικής/θετικής ει-
κόνας, από ποιον χώρο τον γνωρίζουν, αν απλώς έχουν ακούσει για αυτόν, 
πώς κρίνουν το έργο του, αν είναι ήδη δηµόσιο πρόσωπο κλπ. Επίσης, να 
διερευνήσει ιδιότητες που κατέχει ή δεν κατέχει, όπως π.χ. εµπειρία, εργατι-
κότητα, αποτελεσµατικότητα, κοµµατική ταύτιση, µαχητικότητα κ.ά. Ασφαλώς, 
το ίδιο πρέπει να γίνει και για τους βασικούς ή εν δυνάµει αντιπάλους. Mε τον 
τρόπο αυτό θα εξαχθούν συµπεράσµατα για το σε ποια θέση βρίσκονται αυτοί, 
ποιοι και γιατί τους γνωρίζουν, αν έχουν για αυτούς πρωτογενή ή δευτερογενή 
εικόνα και πώς την απέκτησαν. Αν το υπό µέτρηση πρόσωπο είναι εν ενεργεία 
πολιτικός ή αν έχει περάσει από θέση διοίκησης, πρέπει, ασφαλώς, να µετρη-
θεί και η άποψη του κόσµου για την αποτελεσµατικότητά του, για το αν κρίνουν 
ή όχι θετικό το έργο ή την προσπάθειά του και γιατί. Αυτό θα δώσει τη δυνατό-
τητα για κάλυψη κενών και αδυναµιών ή προβολή θετικών στοιχείων που δεν 
έχουν καταλλήλως αξιοποιηθεί. Και, αντιστοίχως, για ανάδειξη των αδυναµιών 
των αντιπάλων –κυρίως αν αυτοί ασκούν ή άσκησαν διοίκηση.

Η καταγραφή των προβληµάτων κάθε περιοχής θεωρείται εκ των ων ουκ άνευ 
για µια µέτρηση. Τα ευρήµατα θα αποτελέσουν χρήσιµο συστατικό στοιχείο για 
την κατάρτιση του προγράµµατος αλλά και τη διαµόρφωση της στρατηγικής. Αν, 
για παράδειγµα, η διοίκηση έχει κενά σε ζητήµατα προστασίας του περιβάλλο-
ντος και οι πολίτες τα αξιολογούν ως σηµαντικά, είναι αυτονόητο πως οι αντιπο-
λιτευόµενοι θα πρέπει να παρουσιάσουν αντίστοιχες θετικές προτάσεις –και όχι 
ασφαλώς µόνο κριτική. Αντιστοίχως, αν ο υποψήφιος ανήκει στη διοίκηση ή στο 
κόµµα που κυβερνάει, οι παρατηρήσεις πρέπει να µετουσιωθούν σε συγκεκρι-
µένες δράσεις ή διευκρινίσεις προς την κοινωνία. Σε κάθε περίπτωση, το πώς 
αξιολογούν οι πολίτες τα προβλήµατα της καθηµερινότητας ή της ανάπτυξης είναι 
κύριο αλλά όχι µοναδικό συστατικό στοιχείο µιας προγραµµατικής πρότασης, που 
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πρέπει να είναι αναπτυξιακή, ρεαλιστική, θετική και να δηµιουργεί προοπτική.

Μέσα από την έρευνα είναι, επίσης, σηµαντικό να καταγραφούν κοινωνικές 
τάσεις, δηµογραφικά στοιχεία αλλά και η στάση των πολιτών απέναντι σε θε-
σµούς, στην πολιτική, τους πολιτικούς ή όσους εκτίθενται στα κοινά. Επίσης, η 
στάση τους απέναντι σε λέξεις, έννοιες και φράσεις-κλειδιά που χρησιµοποι-
ούνται στον δηµόσιο διάλογο. Τα συµπεράσµατα θα µας δώσουν µια εικόνα για 
το πόσο προοδευτική ή συντηρητική είναι η κοινωνία, πόσο δεκτική απέναντι 
στους πολιτικούς και τον πολιτικό λόγο, ποιους εµπιστεύονται και ποιους όχι, 
και έτσι θα υπάρξει η δυνατότητα για ανάλογη µέριµνα στη διαµόρφωση ψηφο-
δελτίων, συνθηµάτων και µηνυµάτων.

Η αξιοποίηση
Η καταγραφή όλων αυτών των στοιχείων µας δίνει µια πολυεπίπεδη εικόνα του 
τοπίου: για τον χώρο στον οποίο πολιτεύεται ο υποψήφιος και τις πολιτικοοι-
κονοµικές και κοινωνικές συνθήκες του µικρο-περιβάλλοντος, για τις τοπικές 
ιδιαιτερότητες, ανάγκες και προοπτικές, αλλά και για τη θέση που ο ίδιος και οι 
αντίπαλοί του έχουν σε αυτόν. 

Τα στοιχεία αυτά στην πρώτη µέτρηση ενδεχοµένως να µην είναι όπως τα πε-
ριµένουµε. Η εικόνα που έχουµε µέσα από τις δικές µας επαφές, εκτιµήσεις 
και το δικό µας περιβάλλον δεν είναι κατ’ ανάγκην και η πραγµατική. Οι οικείοι 
και το περιβάλλον, άλλωστε, έχουν την τάση να ωραιοποιούν την κατάσταση, 
να «χαϊδεύουν αυτιά», µη γνωρίζοντας ότι είναι από τα χειρότερα που µπορούν 
να κάνουν… 

Μπορεί ο υποψήφιος να µην είναι τελικά και τόσο γνωστός ή η εικόνα του 
στην κοινωνία να µην είναι η ιδανική. Μπορεί να υπάρχει σηµαντική απόκλιση 
στην ιεράρχηση προβληµάτων, στην εκτίµηση της δικής του προσωπικότητας 
ή ικανοτήτων αλλά και στην αξιολόγηση των διοικούντων και του έργου τους. 
Σε καµία περίπτωση δεν πρέπει αυτά να λειτουργήσουν αποτρεπτικά ή να δη-
µιουργήσουν απογοήτευση αλλά αντίθετα να αξιοποιηθούν κατάλληλα για τη 
διαµόρφωση του πραγµατικού προεκλογικού τοπίου. 

Η αξιοποίηση είναι µια επίσης σύνθετη διαδικασία. Η ανάλυση των αποτελε-
σµάτων πρέπει να γίνει σε µια εµπεριστατωµένη έκθεση από εξειδικευµένους 
πολιτικούς αναλυτές. Οι αριθµοί, άλλωστε, έχουν πολλαπλές αναγνώσεις. Οι 
πολιτικοί αναλυτές, πάντα οι ειδικοί, σε συνεργασία µε το επιτελείο θα εξαγά-
γουν τα σωστά συµπεράσµατα και θα τα αξιοποιήσουν στη διαµόρφωση της 
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στρατηγικής, ακόµη και της στόχευσης, ή για απαιτούµενες διορθώσεις. 

Για να είναι αποτελεσµατική στον µέγιστο βαθµό αυτή η διαδικασία, πρέπει οι 
έρευνες να επαναλαµβάνονται τακτικά πλέον πάνω σε πιο εξειδικευµένα ζητή-
µατα. Και λόγω της ευµεταβλητότητας των πολιτικών στάσεων που έχει επιφέ-
ρει η κρίση, δεν µπορεί να είναι αποσπασµατική. Αν η αρχική έρευνα αποτέλε-
σε εργαλείο µακροπρόθεσµης στρατηγικής, επιµέρους έρευνες θα αξιολογούν 
κινήσεις και επιλογές και φυσικά θα µετρούν το πρόσωπο και τη θέση του 
συγκριτικά. Αυτό θα αποτελέσει εργαλείο βραχυπρόθεσµης στρατηγικής, απο-
τύπωσης επιλογών και πρωτοβουλιών του υποψηφίου στην τοπική κοινωνία. 

Βελτιώνεται ή όχι η απήχηση του υποψηφίου; Υπάρχουν ευήκοα ώτα για τις 
προτάσεις του; Πώς αξιολογούνται αυτές; Κρίνονται ικανές να αντιµετωπίσουν 
προβλήµατα; Μπορεί να αποτελέσει επιλογή, πρώτη ή δεύτερη, στην κάλπη; 
Τι δείχνει η πρόθεση ψήφου, τι η εκτίµηση και τι η εκλογική επιρροή που 
περιγράφει το εν δυνάµει ακροατήριο; Ποια χαρακτηριστικά του ίδιου και του 
συνδυασµού του κρίνονται µε θετικό και ποια µε αρνητικό πρόσηµο; Ποιο κε-
νό υπάρχει και δεν έχει καλυφθεί από κανέναν υποψήφιο; Τις απαντήσεις σε 
ερωτήµατα σαν και αυτά εκτιµώ ότι θα πρέπει να γνωρίζει ο υποψήφιος ανά 
πάσα στιγµή και, κυρίως, να µελετάει τη µεταβολή τους και πώς, λόγω ποιων 
πολιτικών γεγονότων, προέκυψαν.

Μέσα δε από την τριβή στις έρευνες µπορούν να προκύψουν από τους ειδικούς 
της εταιρείας δηµοσκοπήσεων και focus groups που ηλεκτρονικά και άµεσα 
µπορούν να αξιολογούν ιδέες, προτάσεις, πριν καν αυτές γίνουν πράξη, αλλά 
και να δίνουν στοιχεία για τις αντιδράσεις που προκαλεί ο υποψήφιος και η πα-
ρουσία του στην κοινωνία.
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Ειδικό θέµα: Πολιτική µε οδηγό τις έρευνες;

Η πολιτική δεν ασκείται βάσει των δηµοσκοπικών ευρηµάτων, σύµ-
φωνα µε το τι θέλει ο κόσµος. Ασφαλώς, η άποψη της κοινωνίας και 
οι προτάσεις της παίζουν καταλυτικό ρόλο αλλά το πολιτικό πρόσω-
πο, αφού την αφουγκραστεί, οφείλει να την καθοδηγήσει, να διαµορ-
φώσει µια πρόταση και αυτήν να επιχειρήσει να επικοινωνήσει. Τα 
τελευταία χρόνια, ατυχώς, βλέπουµε στρατηγικές κοµµάτων και προ-
σώπων να αλλάζουν εν µια νυκτί, όταν οι δηµοσκοπήσεις δείχνουν ότι 
δεν υπάρχει ταύτιση πολιτικής θέσης που εκφράζεται και κοινωνικής 
άποψης που επικρατεί. Η επιχειρηµατολογία είναι πως “ακούµε την 
κοινωνία”. Όµως, η κοινωνία δε φέρει την ευθύνη διακυβέρνησης, το 
πολιτικό µας σύστηµα είναι αντιπροσωπευτικό και όσοι κινούνται στη 
δηµόσια πολιτική σφαίρα φέρουν αυτήν την ευθύνη. Κατά τη γνώµη 
µου ο πολιτικός, όταν πιστεύει κάτι, πρέπει να το υποστηρίζει. Οι 
έρευνες, βεβαίως, µπορεί να δείξουν πως απαιτούνται διορθώσεις 
στην άσκηση της πολιτικής ή παρεµβάσεις στον τρόπο που µια συ-
γκεκριµένη θέση επικοινωνείται ή υπηρετείται. 
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Η αρχή και το τέλος µιας προεκλογικής καµπάνιας, το άλφα και το ωµέγα, 
είναι η κατάρτιση της κατάλληλης στρατηγικής µε την αρωγή των ειδικών 
επιστηµόνων. Παράλληλα, χρειάζεται τακτικός έλεγχος για το αν τηρείται 
σωστά αλλά και η εξέταση στο εσωτερικό ή εξωτερικό περιβάλλον νέων 
δεδοµένων που µπορεί να δηµιουργηθούν και να απαιτήσουν τη διόρθωση 
ή την αλλαγή της. Η στρατηγική µε απλά λόγια είναι ο εµπεριστατωµένος 
και συνολικός σχεδιασµός όλων των βηµάτων, διαδικασιών και ενεργειών, 
σε οργανωτικό, πολιτικό και επικοινωνιακό επίπεδο, για την επίτευξη του 
στόχου. 

Η στρατηγική πρέπει να περιλαµβάνει θέµατα που σχετίζονται µε την οργά-
νωση του συνδυασµού ή του πολιτικού γραφείου, το πολιτικό µήνυµα που θα 
εκπέµψει, πώς αυτό θα επικοινωνηθεί και ποια θα είναι η κυρίαρχη εικόνα, 
ποιες πρωτοβουλίες θα αναληφθούν, ποιες είναι οι κοινωνικές και πολιτικές 
οµάδες στόχευσης, µε ποιον τρόπο θα επιτευχθεί το στρατηγικό πλεονέκτηµα 
και θα καταστεί σαφής η διαφορά από τους συνυποψηφίους, ποια θα είναι η 

Η Στρατηγική
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ταυτότητα, ποια η θέση στο πολιτικό και κοινωνικό πεδίο και απέναντι στον 
ανταγωνισµό.

Πριν, βεβαίως, από τη διαµόρφωσή της πρέπει να έχει ξεκαθαριστεί ο στόχος. 
Με ρεαλισµό και όχι µε αιθεροβάµονα προσέγγιση. Ποιος είναι; Είναι η εκλο-
γή; Είναι µια καλή πρώτη εµφάνιση ως εχέγγυο και επένδυση για το µέλλον; 
Είναι στις αυτοδιοικητικές εκλογές η είσοδος στον δεύτερο γύρο ή, γενικά, η 
είσοδος στο δηµοτικό συµβούλιο; Στη συνέχεια και µε το παραπάνω δεδοµένο 
θα πρέπει να οριοθετηθεί και ο βασικός αντίπαλος-ανταγωνιστής, ώστε τα δικά 
του χαρακτηριστικά να προσµετρηθούν στη χάραξη της στρατηγικής.

Τη στοχοθεσία την ακολουθεί µια ειλικρινής και ξεκάθαρη καταγραφή της θέ-
σης του υποψηφίου ή του συνδυασµού –µε την αρωγή και των δηµοσκοπικών 
εργαλείων- και ειδικά των αδυναµιών και των πλεονεκτηµάτων του, όπως και 
των βασικών αντιπάλων. 

Το περιβάλλον αποτελεί τον καµβά πάνω στον οποίο τοποθετούνται όλοι οι 
πολιτικοί «παίκτες» όπως και ο τελικός προορισµός. Μετά καταστρώνεται η 
βέλτιστη στρατηγική, το πώς θα φθάσει από τη θέση που είναι εκεί που θέλει. 
Μείζον σηµείο µετά από τη στοχοθεσία και την ανάλυση του περιβάλλοντος 
είναι η επιλογή του κοινού στο οποίο θα στοχεύει όπως και η διαφοροποίηση 
του πολιτικού του «προϊόντος». 

Από την επιλογή της στρατηγικής εξαρτάται κάθε άλλη απόφαση που θα λάβει: 
πού θα πάει, τι θα πει, πώς θα το πει, ποιους θα προσεγγίσει, µε ποιους θα 
συνεργαστεί. 

Το προαναφερθέν «πώς», της επίτευξης του στόχου δηλαδή, περικλείει όλες 
τις στρατηγικές και τακτικές αποφάσεις αναφορικά µε την πολιτική κατεύθυνση 
που θα ακολουθήσει, το πολιτικό µήνυµα που θα εκπέµψει και µε ποιον τρόπο 
αυτό θα το επικοινωνήσει, την οργάνωση που θα επιλέξει, τη στάση του απέ-
ναντι στους συνυποψηφίους του, τις πολιτικές πρωτοβουλίες που θα αναλάβει, 
τον προγραµµατικό λόγο που θα αναπτύξει, την κατάρτιση του συνδυασµού, 
την εικόνα που θα επιλέξει. 

Η κατάρτιση της στρατηγικής δεν είναι κάτι αφηρηµένο. Πρέπει να εξει-
δικεύεται σε τακτικούς στόχους, να περιγράφει κάθε πολιτική κίνηση βή-
µα προς βήµα και µάλιστα µε συγκεκριµένο χρονοδιάγραµµα, διαρκώς να 
ελέγχεται η υλοποίησή της και να γίνονται άµεσα διορθωτικές κινήσεις ή 
αναπροσαρµογές, σε περίπτωση που κάτι δεν αποδώσει ή δηµιουργηθούν 
νέα δεδοµένα.
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Τέσσερις σηµειώσεις:
1. Η στρατηγική πρέπει να εξυπηρετεί τον στόχο του να βάζει ατζέντα. Ο 

υποψήφιος δεν πρέπει να ετεροπροσδιορίζεται στην προεκλογική εκ-
στρατεία, να ακολουθεί δηλαδή τις πρωτοβουλίες ή τα θέµατα που 
βάζουν οι αντίπαλοί του, αλλά να δηµιουργεί ο ίδιος γεγονότα και να 
υποχρεώνει τους άλλους να τοποθετούνται πάνω στη δική του ατζέντα. 
Αν δεν µπορέσει να χαράξει και να επιβάλει τη δική του ατζέντα, τότε 
δε θα µπορέσει να ακολουθήσει και τη στρατηγική του, καθώς θα ανα-
γκάζεται να παρεκκλίνει και να κινείται βάση της στρατηγικής κάποιου 
άλλου που, προφανώς, θα οδηγεί τη συζήτηση σε προνοµιακά για αυ-
τόν πεδία.

2. Πρέπει εγκαίρως, αν πρόκειται για αυτοδιοικητικό συνδυασµό, να επι-
λέξει ποια θα είναι η σχέση του µε τα κόµµατα. Θα ζητήσει χρίσµα ή 
στήριξη πριν; Θα ανακοινώσει και θα τα επιδιώξει µετά; Θα θελήσει 
να εµφανιστεί ως επίσηµος υποψήφιος κάποιου κόµµατος ή έχοντας 
τη διακριτική υποστήριξη ή δε θα µπει στη διαδικασία συζήτησης µε τα 
κόµµατα; 

3. Η στάση απέναντι στους αντιπάλους είναι και αυτό στρατηγική επιλο-
γή. Με το ενδεχόµενο συνεργασιών καλό είναι να µην ανοίγονται πλη-
γές που δύσκολα µπορούν να κλείσουν και προκαλούνται κυρίως από 
προσωπικές επιθέσεις, χτυπήµατα κάτω από τη ζώνη ή επιθέσεις λά-
σπης. Άλλο η πολιτική κριτική και αντιπαράθεση, άλλο τα χτυπήµατα 
κάτω από τη ζώνη. Η εποχή απαιτεί συναινέσεις και συνεργασίες.

4. Υποψήφιος και επιτελείο πρέπει να µην ξεφεύγουν αλλά να τηρούν 
απαρέγκλιτα τη στρατηγική που έχουν χαράξει και να µη βάζουν στην 
ατζέντα θέµατα που δε συνάδουν µε αυτήν. ∆ιότι µπορεί να υπάρχει 
ορθή στρατηγική αλλά να µην εφαρµόζεται αυτή σωστά.
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Η πολιτική δεν είναι ατοµικό άθληµα. Μπορεί το βασικό πρόσωπο που εµφα-
νίζεται, όταν µιλάµε για την εκπροσώπηση κοµµάτων και συνδυασµών, να είναι 
ένα, αυτό του υποψηφίου πρωθυπουργού, δηµάρχου κ.ά., αλλά και το ψηφο-
δέλτιο του οποίου ηγείται παίζει σηµαντικό ρόλο. Και ουσίας και επικοινωνίας. 
Ο επικεφαλής θα πρέπει να το στελεχώσει µε τέτοιο τρόπο, ώστε αφενός να 
προσελκύσει το ενδιαφέρον των πολιτών για τη σύνθεσή του αφετέρου να είναι 
σε θέση να έχει άξιους συνεργάτες, για να διοικήσει την επόµενη ηµέρα, αν 
εκλεγεί. Ένα ισχυρό ψηφοδέλτιο µπορεί να καλύψει αδυναµίες του επικεφα-
λής, να εκπέµψει ένα µήνυµα συνεργατικής και ανοικτής διοίκησης, να πείσει 
για την υλοποίηση ενός σχεδίου που απαιτεί µια δυνατή οµάδα. Μπορεί να 
προσδώσει συγκριτικό πλεονέκτηµα και πρέπει να είναι ισχυρό, ακόµη κι αν 
δεν είναι το πρώτο κριτήριο ψήφου. Το ψηφοδέλτιο, τα πρόσωπα που θα το 
αποτελούν, πρέπει, ασφαλώς, να προέρχονται από όλους τους κοινωνικούς 
και επαγγελµατικούς χώρους. Η αντιπροσωπευτικότητα είναι βασικό συστα-
τικό για τη σύνθεσή τους. Κάθε πολίτης πρέπει στο ψηφοδέλτιο να µπορεί να 

Η κατάρτιση του ψηφοδελτίου
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ταυτιστεί µε τουλάχιστον έναν υποψήφιο, να δει τον εαυτό του στο πρόσωπό 
του. Αυτό δίνει το τοπικό κοινωνικό αποτύπωµα, που απαιτείται, στο ψηφοδέλ-
τιο. Βασικές δεξαµενές άντλησης υποψηφίων είναι τα σωµατεία, οι σύλλογοι, 
τα κινήµατα πολιτών, οι φορείς, οι συνδικαλιστικές οργανώσεις, τα κοινωνικά 
ιδρύµατα, οι αθλητικές οµάδες, ο χώρος της εκπαίδευσης, της διοίκησης και 
της αυτοδιοίκησης. Η δε µαζικότητα αυτών διευρύνουν το άµεσο ακροατήριο 
των εν δυνάµει ψηφοφόρων, στους οποίους στοχεύει ο υποψήφιος. 

Εκτός από εκπροσώπους φορέων ο επικεφαλής θα πρέπει να βρει δυνατά 
βιογραφικά, ανθρώπους που έχουν επιτύχει µια κοινωνική και επαγγελµατική 
διάκριση, που έχουν διαγράψει µια πορεία, καταξιωµένα άτοµα στον χώρο στον 
οποίο δραστηριοποιούνται, φερέλπιδες νέους αλλά και έµπειρους στην πολιτι-
κή και την αυτοδιοίκηση. Μπορεί η τάση της εποχής να θέλει ανανέωση αλλά 
και η πείρα και η αποδεδειγµένη προσφορά δεν µπορεί να µην λαµβάνονται 
υπόψη. Έτσι το ψηφοδέλτιο καλό είναι να αποτελεί το αποτέλεσµα µιας συνε-
τής σύνθεσης µεταξύ νέων και πιο έµπειρων. 

Ένα θέµα που θέλει διαχείριση είναι αυτό των λεγόµενων “λαµπερών” ή “ανα-
γνωρίσιµων” προσώπων. Πρόκειται για έναν “ιό” που προεκλογικά χτυπάει 
πολλούς επικεφαλής, που αναζητούν έναν γνωστό καλλιτέχνη, ένα αναγνω-
ρίσιµο τηλεοπτικό πρόσωπο, έναν διάσηµο αθλητή, ώστε να τον εντάξουν στο 
ψηφοδέλτιό τους, για να τραβήξει το επικοινωνιακό ενδιαφέρον αλλά και να 
προσελκύσουν τους θαυµαστές ή οπαδούς τους. Η εµπειρία δείχνει πως οι 
περισσότεροι ελάχιστα συµµετέχουν τόσο προεκλογικά όσο –κυρίως- µετε-
κλογικά. Σε όσους µε ρωτούν προτείνω να µείνουν συνειδητά µακριά από 
τέτοιες λογικές για την κατάρτιση των ψηφοδελτίων τους και να µείνουν στην 
ουσία. Έχω δε έντονες αµφιβολίες αν τελικά µπορεί να προσελκύσει ικανές 
µάζες στην κάλπη, καθώς η εκτίµησή µου είναι πως οι πυρήνες όσων µπορούν 
να ψηφίσουν µε αποκλειστικά τέτοια κριτήρια είναι µικροί. Η πρακτική αυτή, 
πιστεύω, έκανε τον κύκλο της.

Η συµµετοχή των γυναικών λόγω της ποσόστωσης είναι ένα θέµα που προ-
βληµατίζει πολλούς υποψηφίους και για αυτό χρειάζεται έγκαιρη προετοιµα-
σία. Επίσης, οι «µετεγγραφές» είναι ένα άλλο θέµα, που έχει δύο αναγνώσεις: 
µπορεί να προσδώσουν πόντους καταδεικνύοντας µια δυναµική αλλά και να 
αφαιρέσουν, αν συνδυαστούν µε αριβισµό. 

Ένα από τα βασικά που πρέπει να γίνει πριν από την ένταξη στο ψηφοδέλτιο 
είναι ένας πρώτος έλεγχος του παρελθόντος των υποψηφίων. Πράξεων και 
δηλώσεων που µπορεί να λειτουργήσουν ως τροχοπέδη για τον συνδυασµό. 
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Και αν, βεβαίως, πληροί τα κριτήρια της εκλογικής νοµοθεσίας. Είναι δυσά-
ρεστο να βρεθείς εξ απροόπτου την τελευταία στιγµή και να αναγκαστείς να 
αποσύρεις υποψηφιότητες αφήνοντας κενά στο ψηφοδέλτιο ή να απολογείσαι 
για πράξεις και απόψεις συνεργατών. 

Η σύνθεση του ψηφοδελτίου, σε κάθε περίπτωση, υπαγορεύεται από την ταυ-
τότητα, τη στρατηγική και το κοινό στόχευσης. Ένα ψηφοδέλτιο παλιών στελε-
χών ή µεσήλικων δεν µπορεί να προσεγγίσει τη νεολαία. Αν θες προοδευτικό ή 
εναλλακτικό κοινό, θα βάλεις περισσότερους εκπροσώπους από τα κινήµατα, 
την κοινωνική και αλληλέγγυα οικονοµία κλπ. Αντίθετα, αν θες να προσεγγί-
σεις τους λεγόµενους «νοικοκυραίους», θα επιχειρήσεις να στελεχώσεις το 
ψηφοδέλτιο µε πιο συντηρητικά άτοµα, επαγγελµατίες, επιστήµονες κλπ.

Προσοχή απαιτείται και στην «προσωπική ατζέντα» που µπορεί να έχουν ορι-
σµένοι υποψήφιοι σε έναν συνδυασµό αλλά και η τήρηση βασικών κανόνων 
δεοντολογίας και fair play στο εσωτερικό της παράταξης. Και στην πολιτική 
ισχύει πως οι πιο σκληροί πόλεµοι είναι οι εµφύλιοι. Πρέπει ο επικεφαλής να 
φροντίσει να αποφευχθούν µε κάθε τρόπο εσωτερικές διενέξεις και αντιπαρα-
θέσεις µεταξύ όσων δίνουν τη µάχη του σταυρού και της εκλογής. Και όλοι να 
τηρούν τη βασική αρχή πως είναι ένας συλλογικός και όχι ατοµικός αγώνας.
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Μέχρι πρόσφατα υπήρχε µια περίεργη αντίληψη για το πρόγραµµα και τις προ-
τάσεις που πρέπει να καταθέτει ένας υποψήφιος. Κάτι σαν υποχρέωση. Οι 
περισσότεροι υποψήφιοι ή συνδυασµοί παρουσίαζαν ως πρόγραµµα µια συρ-
ραφή ευσεβών πόθων, βερµπαλιστικών προτάσεων, ευχολόγιων ή ικανοποί-
ησης όλων των τοπικών αιτηµάτων. ∆ίχως ιεράρχηση και αξιολόγηση, δίχως 
ενδιαφέρον για το πόσο οι προτάσεις είναι βιώσιµες και ρεαλιστικές, δίχως 
τεκµηρίωση επί της ουσίας για τον τρόπο υλοποίησης των προτάσεων και της 
χρηµατοδότησής τους. Απαξιώθηκαν έτσι σε µεγάλο βαθµό τα προεκλογικά 
προγράµµατα και συνδέθηκαν µε κενού περιεχοµένου υποσχεσιολογία ή, γε-
νικά, κάτι ανέφικτο. Σε αυτό έπαιξε ρόλο, βεβαίως, και η µη υλοποίηση αυτών 
από τους περισσότερους. Έχω δει υποψήφιο δήµαρχο να δίνει ένα τεράστιο 
πακέτο εγγράφων και σηµειώσεων σε στενό του συνεργάτη και να του λέει: 
«Πάρε αυτά και φτιάξε το πρόγραµµά µας. Είναι προτάσεις των υποψηφίων και 
των τοπικών φορέων και συλλόγων». Μια απλή καταγραφή, δηλαδή, ένα «τα 
πάντα σε όλους» δίχως διαβούλευση, προτεραιοποίηση, εξέταση των δυνατο-

Το πρόγραμμα
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τήτων υλοποίησης από τεχνικής ή χρηµατοδοτικής άποψης, δίχως οι προτάσεις 
να συνάδουν πάντα µε τη φιλοσοφία, το πολιτικό στίγµα και τις προτεραιότητες 
του συνδυασµού. Αρκεί να βγαίνει ένα όµορφο… βιβλιαράκι. 

Επιστηµονική εργασία
Στις ηµέρες µας η κατάρτιση του προγράµµατος είναι µια σοβαρή διαδικασία 
–απασχολεί και τους ενεργούς πολίτες περισσότερο. Πρέπει το πρόγραµµα να 
είναι ρεαλιστικό ως προς το περιεχόµενο και τη δυνατότητα υλοποίησής του, 
τα χρονοδιαγράµµατα και τη χρηµατοδότηση, αναπτυξιακό και µε σαφή κατεύ-
θυνση. Χρειάζεται έρευνα, συνεργασία και χρόνος. 

Πρέπει να είναι προϊόν συνολικής, επαγγελµατικής και επιστηµονικής δουλειάς. 
Κάθε προγραµµατικός τοµέας πρέπει να έχει ως επικεφαλής για τη σύνταξη 
έναν ειδικό στο θέµα: για τις υποδοµές, την κοινωνική πολιτική, τον δηµόσιο 
χώρο, την καθαριότητα και τις ΥΚΩ, τον αθλητισµό, τον πολιτισµό, την ανάπτυ-
ξη, την τοπική οικονοµία και τους επαγγελµατίες, το περιβάλλον κ.ά. Η τεχνο-
κρατική αυτή εργασία πρέπει να συνοδεύεται από προµελέτες µε σχέδια για τα 
σηµαντικά ζητήµατα, φωτορεαλιστικές παρουσιάσεις, αναφορά συγκεκριµένων 
ενεργειών που πρέπει να γίνουν προς άλλους φορείς, τρόπους πολιτικής και 
οικονοµικής διεκδίκησης και αξιοποίησης χρηµατοδοτικών εργαλείων.

∆ιαβούλευση
Της κατάρτισής του πρέπει να προηγηθεί µια δηµόσια διαβούλευση, µια 
έρευνα των βασικότερων αναγκών και καταγραφή των αιτηµάτων των οµά-
δων κοινωνικής πίεσης αλλά και όλων των προτάσεων που έχει να διατυπώ-
σει, µέσω φορέων και συλλόγων, η τοπική κοινωνία. Αυτό µπορεί να γίνει µε 
ανοικτές εκδηλώσεις, µε ερωτηµατολόγια που θα διατεθούν στους πολίτες ή 
µε διαδικτυακές πλατφόρµες, µε κύκλο επαφών µε όλους τους φορείς και 
τους συλλόγους, συλλογικότητες και γειτονιές αλλά και µε δηµοσκόπηση. 
Το καλύτερο είναι, βέβαια, η προσωπική επαφή: ο ίδιος ο υποψήφιος και οι 
συνεργάτες του να «κατέβουν» στην κοινωνία και για κάθε γειτονιά να οριστεί 
ένας υπεύθυνος, ο οποίος θα επικοινωνήσει άµεσα µε τους πολίτες, θα κα-
ταγράψει και θα µεταφέρει στα κεντρικά τις ανάγκες και προτάσεις τους. Είναι 
µια διαδικασία από τα κάτω προς τα πάνω, που είναι καλύτερη, συµµετοχική, 
αποτελεσµατική, και όχι από τα πάνω προς τα κάτω, που πολλές φορές έρ-
χεται να επιβάλει λύσεις.
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Αξιολόγηση-ιεράρχηση 
Το υλικό που συγκεντρώνεται αποτελεί, ασφαλώς, µια βάση, αλλά δεν µπορεί 
να αποτελεί το πρόγραµµα. ∆εν µπορεί ένας υποψήφιος ή ένας συνδυασµός 
να υποσχεθεί τα πάντα, δύσκολα, άλλωστε, στις µέρες µας θα γίνει πιστευτός. 

Ο υποψήφιος ή επικεφαλής µαζί µε τους συνεργάτες του θα πρέπει να αξιο-
λογήσουν όλες τις δεδοµένες προτάσεις και µελέτες, τις ανάγκες αλλά και τον 
στόχο που θέτουν οι ίδιοι και, φυσικά, να καταθέσουν δικές τους προτάσεις, 
δικά τους οράµατα, δικές τους ιδέες, που θα δίνουν λύσεις και θα είναι συµ-
βατές µε τον χαρακτήρα και την ταυτότητα που θέλουν να προσδώσουν στην 
τοπική κοινωνία. 

Για να γίνει αυτό δεν αρκεί ένα brainstorming. Χρειάζονται ιδέες και µετά 
προµελέτη για το αν µπορούν να προχωρήσουν. Τότε και µόνο τότε µπορούν 
να ενταχθούν στο πρόγραµµα. Σηµαντική διάσταση είναι η ιεράρχηση όλων 
αυτών. Κακά τα ψέµατα. Ακόµη και αν µετεκλογικά υπάρξει αντιστοιχία µεταξύ 
υποσχέσεων και πράξεων, δε θα µπορέσουν να γίνουν όλα. 

Η επιλογή πρέπει να λάβει υπόψη της µια σειρά προϋποθέσεων: η προτεραι-
ότητα του συνδυασµού, οι ανάγκες-ελλείψεις αλλά και τα στοιχεία (πλεονε-
κτήµατα-µειονεκτήµατα) της τοπικής κοινωνίας, οι προτάσεις της, η ύπαρξη ή 
ωριµότητα µελετών, ευρύτερα οικονοµικά-κοινωνικά-πολιτικά κριτήρια, όπως 
π.χ. η οικονοµική κατάσταση ενός δήµου ή της χώρας και η δυνατότητα αξιο-
ποίησης ευρωπαϊκών ή άλλων προγραµµάτων χρηµατοδότησης.

Το στίγµα και οι θεµατικές
Εποµένως, πρέπει το πρόγραµµα να αποτυπώνει καθαρά το σε ποιον τοµέα 
δίνει έµφαση ο συνδυασµός ή ο υποψήφιος: είναι η κοινωνική πολιτική, η ανά-
πτυξη, οι υποδοµές, η καθηµερινότητα, η διοίκηση, η καινοτοµία; 

Όποια και αν είναι η προτεραιότητα βέβαια, προτάσεις πρέπει να περι-
λαµβάνει για όλους τους προαναφερθέντες τοµείς και για πολλούς περισ-
σότερους: να εξειδικεύσει στις τοπικές ανάγκες, να προτείνει λύσεις για 
καθαριότητα, ύδρευση, σχολική στέγη, υποδοµές και έργα, πολιτισµό και 
αθλητισµό, περιβάλλον, κοινωνικές και προνοιακές δοµές, συνέργειες και 
συνεργασίες, δηµόσιους χώρους, εξωστρέφεια και καινοτοµία, ανάπτυξη, 
τεχνολογικές υποδοµές, θέµατα εξυπηρέτησης πολιτών και δηµόσιας δι-
οίκησης, διαδηµοτικές, διαπεριφερειακές ή διακρατικές συνεργασίες. Και 
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βέβαια, να προσδιορίσει ποια ταυτότητα και χαρακτήρα θα πρέπει να έχει 
η εκλογική περιφέρεια, αν κατεβαίνει στις εθνικές εκλογές, µε προτάσεις 
που θα εξειδικεύουν και προτεραιοποιούν το κεντρικό πρόγραµµα του κόµ-
µατος στην τοπική κοινωνία. 

Θέλει ιδιαίτερη προσοχή, ώστε οι προτάσεις ενός υποψήφιου βουλευτή να µην πα-
ρεκκλίνουν των κεντρικών του κόµµατος. Αλλά από την άλλη να µην είναι µια απλή 
αναπαραγωγή. Αν το κόµµα µιλάει για έµφαση στο περιβάλλον και ο υποψήφιος 
κατεβαίνει στη Θεσσαλονίκη, θα πρέπει να µιλήσει εξειδικευµένα για θέµατα όπως 
π.χ. η προστασία και ανάδειξη του Θερµαϊκού Κόλπου, αν µιλάει για υποδοµές, 
θα πρέπει να αναδείξει θέµατα όπως τα δίκτυα µεταφορών από τη Θεσσαλονίκη 
προς τα Βαλκάνια, αν η προτεραιότητα είναι η παιδεία και η εκπαίδευση, µπορεί να 
εστιάσει στην προσέλκυση φοιτητών από τη ΝΑ Ευρώπη και άλλες περιοχές στα 
τριτοβάθµια ιδρύµατα της πόλης και την αξιοποίηση του ∆ιεθνούς Πανεπιστηµίου 
στη Θέρµη. Και φυσικά, να προσδώσει έναν οραµατικό στόχο για τον ρόλο, την 
ταυτότητα και τη φυσιογνωµία που θέλει και προτείνει για την περιοχή. 

Αντιστοίχως, ένας υποψήφιος στις αυτοδιοικητικές εκλογές, εκτός από τα 
θέµατα της καθηµερινότητας και όσα αναφέραµε παραπάνω, µπορεί και 
πρέπει να µιλήσει προοπτικά, ώστε η περιοχή να αποκτήσει τη δική της 
αναπτυξιακή ταυτότητα. ∆εν µπορεί η περιοχή να είναι π.χ. και βιοµηχα-
νική και τουριστική. Μπορεί να είναι τόπος αειφορίας µε προστασία και 
ανάδειξη του φυσικού της κάλλους και γύρω από αυτήν να αναπτυχθούν 
ήπιες µορφές τουρισµού και αναψυχής. Μπορεί να είναι τουριστικό κέντρο, 
µπορεί να είναι περιοχή πρωτογενούς ή δευτερογενούς παραγωγής και να 
προτείνονται υποδοµές εξυπηρέτησης των επαγγελµατιών αλλά και περι-
βαλλοντικής προστασίας. 

Κυρίως όµως, πρέπει να τεθεί, όποια και αν είναι η επικείµενη κάλπη, ένας 
οραµατικός στόχος που θα «τραβήξει» τον τόπο µπροστά. Παλαιότερα ήταν οι 
υποδοµές, σήµερα, που τα βασικότερα ζητήµατα έχουν λυθεί, πρέπει να είναι 
η γνώση, η καινοτοµία, η τεχνολογία, το εξειδικευµένο ανθρώπινο δυναµικό, 
που µπορούν να παραγάγουν ανάπτυξη και πλούτο.

Η χρηµατοδότηση
Η οικονοµική κρίση έχει καταστήσει ακόµη πιο επιτακτική την ανάγκη οι υπο-
ψήφιοι και οι συνδυασµοί να παρουσιάζουν µαζί µε τις προτάσεις τους και τις 
πιθανές πηγές χρηµατοδότησης. Όπως και ποια χρηµατοδοτικά εργαλεία, 



63

εγχώρια και ευρωπαϊκά, θα αξιοποιήσουν. Ίδιοι πόροι είναι πλέον ελάχιστοι 
και για τη χώρα (δείτε τον δραστικό περιορισµό του προγράµµατος ∆ηµοσίων 
Επενδύσεων εν µέσω κρίσης) αλλά και για τους δήµους και τις περιφέρειες. 
Κάποιοι επιλέγουν τη δανειοδότηση. Αν κάτι τέτοιο αποτελεί δυνητική επιλογή, 
πρέπει να εξηγηθεί ότι δεν υπάρχει άλλη πηγή και µε ποιον τρόπο οι πόροι θα 
αξιοποιηθούν. Η κύρια κατεύθυνση πρέπει να είναι οι ευρωπαϊκοί πόροι και 
εκεί να γνωρίζει όλες τις πιθανές πηγές, τα προγράµµατα και τις ευκαιρίες. Να 
αξιοποιήσει εγχώριες και διασυνοριακές συνεργασίες. Να γνωρίζει εγκαίρως 
όρους και προϋποθέσεις για την επιλεξιµότητα των προτάσεων. 

Μια σηµαντική διάσταση είναι και ο προϋπολογισµός των προτάσεών του. Να 
υπάρχει µια τάξη µεγέθους για το κόστος αυτών που προτείνει, κάτι που θα 
προσδώσει φερεγγυότητα στο πρόγραµµά του.

Ειδικό θέµα: Οι 10 ενότητες ενός προγράµµατος
•   Όραµα, προοπτική, ταυτότητα
•   ∆ιοίκηση, οικονοµική διαχείριση, εξεύρεση πόρων
•   Κοινωνική Πολιτική και πρόνοια
•   Έργα υποδοµής και ανάπτυξης και δηµόσιος χώρος
•   Πολιτισµός, αθλητισµός και νεολαία
•   Καθηµερινότητα (καθαριότητα, σχολική στέγη, ύδρευση κλπ)
•   Περιβάλλον και διαχείριση φυσικών καταστροφών
•   Ανάπτυξη-οικονοµία-εµπόριο-πρωτογενής τοµέας
•   Τουρισµός και αξιοποίηση τοπικών πλεονεκτηµάτων
•   Καινοτοµία, τεχνολογία, τεχνικοί, φυσικοί και ανθρώπινοι πόροι

Ειδικό θέµα: Προτάσεις µηδενικού κόστους

Όλα κινούνται γύρω από το χρήµα αλλά υπάρχουν και παρεµβάσεις 
που µπορούν να υλοποιηθούν χωρίς κόστος. Στηριζόµενες σε µια 
πρωτότυπη ιδέα ή κινητοποιώντας τοπικές δυνάµεις που είναι διατε-
θειµένες να συνδράµουν, αρκεί να υπάρχει οργάνωση, σχέδιο, όρα-
µα και θετικό αποτύπωµα για την τοπική κοινωνία. 

Μαζί µε το πρόγραµµα του συνδυασµού προτείνω ένα παράλληλο 
«Πρόγραµµα Μηδενικού Κόστους», που, εντέλει, θέλει µόνο πολιτική 
βούληση, για να υλοποιηθεί, και αυτό µπορεί να γίνει σχετικά άµεσα. 
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Η αναδιοργάνωση υπηρεσιών, για παράδειγµα, δεν προϋποθέτει κό-
στος αλλά µπορεί να βελτιώσει την αποτελεσµατικότητά τους. Ή ένα 
πρόγραµµα “κυκλικής οικονοµίας” –αν εξαιρεθεί η υποδοµή. Σε περι-
πτώσεις ∆ήµων σηµαντικό είναι, επίσης, να παρουσιαστούν µικρές πα-
ρεµβάσεις, που θα εκτελεστούν µε ίδια µέσα και τη µέγιστη αξιοποίηση 
του προσωπικού. 

Η ενεργοποίηση της κοινωνίας των πολιτών, εθελοντών, ο συντο-
νισµός συλλόγων και η ένταξη της δράσης σε ένα συνολικό σχέ-
διο προσφοράς, επίσης. Η ανάληψη µιας κοινωνικής πρωτοβουλίας, 
όπως π.χ. η δηµιουργία τράπεζας µυελού των οστών και η έγκριση 
δωρεάν τηλεοπτικών µηνυµάτων από το ΕΣΡ, επίσης δεν απαιτεί ού-
τε ένα ευρώ. Θέλει, όµως, κάποιον να ασχοληθεί. Όπως και η δη-
µιουργία ενός «Κοινωνικού Παντοπωλείου» µε µικροδωρεές. Ή ένας 
διαγωνισµός καινοτόµων ιδεών νέων για µικροαναπλάσεις, που θα 
υλοποιηθούν µέσα από µια εκδήλωση crowdfunding. Ή συνέντευξη 
Τύπου και µια ευρηµατική κινητοποίηση για την άσκηση πολιτικών 
πιέσεων για την επίλυση ενός τοπικού προβλήµατος. Ή µια καµπάνια 
για ένα «Τοπικό Σύµφωνο» που θα αφορά τα καταστήµατα και τους 
επαγγελµατίες της περιοχής. Ή την υιοθεσία πάρκων και πεζοδροµί-
ων, για να είναι πάντα περιποιηµένα και καθαρά. Ή πολιτιστικά σχή-
µατα για εκδηλώσεις για όλους. 

Έχω, επίσης, προτείνει και την προεκλογική εκστρατεία “µηδενικού 
κόστους”. Χωρίς εκτυπώσεις, χωρίς διαφηµίσεις, χωρίς σταντ, πε-
ρίπτερα και εκλογικά κέντρα. Με τη δύναµη του διαδικτύου και της 
προσωπικής επαφής. Και άµεση αλληλεπίδραση µε τους πολίτες. 
Με καθηµερινή ανάρτηση των -ελάχιστων- εξόδων στο διαδίκτυο και 
επεξήγηση όσων δεν γίνονται ένεκα κόστους. Είµαι σίγουρος πως θα 
κεντρίσει το δηµοσιογραφικό και κοινωνικό ενδιαφέρον και τα όσα 
κερδίσει από αυτήν την επιλογή θα είναι περισσότερα από όσα χάσει 
από την απόφαση να µην κάνει έξοδα πλην των απαραίτητων.
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Με ποιον τρόπο θα γίνει η επικοινωνία µε τους πολίτες και ποια στοιχεία πρέ-
πει να έχουν οι διαφηµίσεις ή το µήνυµα που θα επιχειρήσει να στείλει στους 
πολίτες; Μια βασική αρχή έχει δώσει εδώ και πάνω από δύο αιώνες ο δη-
µοσιογράφος Τζόζεφ Πούλιτζερ, το όνοµα του οποίου φέρουν τα γνωστά δη-
µοσιογραφικά βραβεία. Είχε πει: «Βάλ΄ το µπροστά τους µε συντοµία, ώστε 
να το διαβάσουν, ξεκάθαρα, ώστε να το καταλάβουν, µε εικόνες, ώστε να το 
θυµούνται, και µε ακρίβεια, ώστε να καθοδηγούνται από το φως του”. Με απλά 
λόγια λοιπόν: το πολιτικό µήνυµα που θα επικοινωνηθεί, ανεξαρτήτως τρόπου 
και µέσου, πρέπει να είναι σαφές, σύντοµο και απλό, να συνοδεύεται από κάτι 
που µπορεί να προσελκύσει το ενδιαφέρον και, φυσικά, να αναδεικνύει την 
ταυτότητα.

Η διαδικασία της επικοινωνίας δεν είναι όσο απλή µπορεί κάποιος να υποθέ-
σει. Περίφηµη είναι η φράση του «κλασικού» Lasswel για τη µαζική επικοι-
νωνία: «Ποιος, λέει Τι, σε Ποιο Κανάλι, σε Ποιον, µε τι Αποτέλεσµα». Έχει 
πολλά στάδια που πρέπει να προσεχθούν, πριν σταλεί ένα πολιτικό µήνυµα, 

Επικοινωνία και Διαφήμιση 
Η καμπάνια

κεφάλαιο
9
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και σε πολλά σηµεία ελλοχεύουν απειλές, που µπορεί να αλλοιώσουν αυτό το 
µήνυµα ή να µην το αφήσουν να φθάσει καν στον παραλήπτη του. Για αυτό και 
κάθε στάδιο πρέπει να σχεδιάζεται σωστά, ώστε το µήνυµα να δηµιουργηθεί, 
να µεταφερθεί και να φθάσει καθαρό από εσωτερικές αστοχίες ή εξωτερικές 
«παρεµβολές». 

Ο ποµπός, δηλαδή ο υποψήφιος, θέλει να επικοινωνήσει το πολιτικό του µήνυ-
µα. Πρέπει να το διαµορφώσει σωστά, ώστε πραγµατικά να αποτυπώνει και να 
µεταφέρει αυτό που θέλει να πει, για να εξυπηρετήσει τη στρατηγική του. Αν π.χ. 
το µήνυµα είναι ισχυρή οµάδα και στις αφίσες ή τα σποτ εµφανίζεται µόνος του, 
προφανώς δηµιουργείται µια αναντιστοιχία. Στη συνέχεια, πρέπει να βρει τον σω-
στό δίαυλο, για να φθάσει το µήνυµα καθαρό στον δέκτη. Προσοχή! Στον σωστό 
δέκτη, σε αυτόν που έχει επιλέξει να απευθυνθεί βάσει της στρατηγικής του. Τα 
µέσα, σε γενικές γραµµές, είναι τα ΜΜΕ, η προσωπική επαφή και η αδιαµεσο-
λάβητη µαζική ή και προσωπική επικοινωνία µέσω του διαδικτύου και ειδικά των 
social media. To µέσο, η διαδροµή αλλά και τα χαρακτηριστικά του ίδιου του δέ-
κτη θα κρίνουν το πώς αυτό θα αποκωδικοποιηθεί και αν αυτό που γίνει αντιλη-
πτό είναι αυτό που πραγµατικά απηχεί το µήνυµα που ήθελε να στείλει ο ποµπός. 

Σε αυτήν την διαδικασία, όµως, ενδέχεται το αποτέλεσµα να είναι µια ασυµβα-
τότητα: ο ψηφοφόρος να καταλαβαίνει κάτι άλλο από αυτό που θέλει να πει ο 
υποψήφιος. Μπορεί το µήνυµα να µην εκφραστεί σωστά ή να µην έχει επιλεγεί 
το κατάλληλο Μέσο για τη µετάδοσή του. Ή ο δέκτης να το αποκωδικοποίησε 
διαφορετικά από το µοντέλο µε το οποίο ο ποµπός το κωδικοποίησε. Σύµφωνα 
µε τις δικές του αντιλήψεις, γνώσεις, συναισθήµατα, επιθυµίες.

Σε ό,τι αφορά τη διαφήµιση η επιλογή του τρόπου ποικίλλει βάσει των διαθέσι-
µων µέσων, των οικονοµικών δεδοµένων του υποψηφίου αλλά και τις αυστη-
ρές προϋποθέσεις της εκλογικής νοµοθεσίας, οι οποίες πρέπει να µελετηθούν 
επισταµένως και να τηρηθούν απαρέγκλιτα. 

Η διαφήµιση, µέσα σε µια σελίδα εντύπου ή µια αφίσα, σε ένα banner ή µέσα 
στα λίγα δευτερόλεπτα ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος (τηλεοπτικού, διαδικτυ-
ακού ή ραδιοφωνικού), πρέπει να περάσει το επιδιωκόµενο µήνυµα. Μια γε-
νική κατεύθυνση για τη διαδικασία της διαφήµισης δίνει το µοντέλο AIDA, που 
προκύπτει από τα αρχικά των λέξεων Attention (Προσοχή), Interest (Ενδιαφέ-
ρον), Desire (Επιθυµία), Action (∆ράση), του E.St. Elmo Lewis. Η διαφήµιση 
πρέπει να προσελκύσει το ενδιαφέρον του τυχαίου αναγνώστη/ακροατή/τηλε-
θεατή αλλά να καταφέρει και να το διατηρήσει. Να τον «κρατήσει» αλλά και 
µετά να τον «δεσµεύσει», να δηµιουργήσει µια ταύτιση και έναν συναισθηµατικό 
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δεσµό. Και φυσικά, το αποτέλεσµα αυτού να είναι η θετική ψήφος του πολίτη. 

Η διαφήµιση µπορεί να είναι θετική και να δίνει προοπτική εστιάζοντας σε θέσεις 
και προτάσεις, µπορεί, ωστόσο, να είναι και αρνητική. Άλλο, βέβαια, το να ανα-
δεικνύει ελλείψεις και αστοχίες στα πεπραγµένα του αντιπάλου ή να προκαλεί 
συγκρίσεις, που είναι θεµιτό, άλλο να εµπεριέχει αθέµιτα χτυπήµατα και προσω-
πικές επιθέσεις. Αναλόγως τη στρατηγική και τις ανάγκες που πρέπει να καλύψει, 
η διαφήµιση µπορεί να εστιάζει στην οµάδα ή στο πρόσωπο του υποψηφίου, αν 
θεωρείται το ισχυρότερο χαρτί ή αν πρέπει να καλύψει κενά στην αναγνωρισιµό-
τητά του, στο πρόγραµµα και το έργο ή στην κριτική στα πεπραγµένα άλλων. Να 
πρωταγωνιστούν σ’ αυτήν οι ίδιοι οι υποψήφιοι ή άλλοι πολίτες, που θα µπορούν 
να ταυτιστούν µε τον µέσο πολίτη. Να εστιάζει στη λογική ή στο συναίσθηµα. 

Η σωστή διαφήµιση είναι το αποτέλεσµα αγαστής συνεργασίας πολλών ειδι-
κοτήτων, που εφαρµόζουν τις κατάλληλες τεχνικές και, κυρίως, βρίσκουν και 
εφαρµόζουν µια καλή ιδέα. Από τον επικοινωνιολόγο που θα κωδικοποιήσει 
σε ένα σύνθηµα το πολιτικό µήνυµα, τους διαφηµιστές που θα ετοιµάσουν το 
σενάριο, τους γραφίστες και το δηµιουργικό που θα κάνουν την ιδέα πιο ελ-
κυστική και θα τη σχεδιάσουν, τους µουσικούς που θα πλαισιώσουν µε την 
κατάλληλη υπόκρουση το µήνυµα, τους κειµενογράφους κλπ. 

Ποια µέσα θα επιλέξει ο υποψήφιος ή 
ο συνδυασµός για την πολιτική του επικοινωνία 

Τα παραπάνω πρέπει να προσεχθούν ιδιαίτερα στη διαδικασία της επικοινω-
νίας, ώστε το πολιτικό µήνυµα να φθάσει κρυστάλλινο στον αποδέκτη του. 
Εφιστώ την προσοχή και στον νέο Γενικό Κανονισµό Προστασίας Προσωπικών 
∆εδοµένων, τους αυστηρούς όρους του οποίου πρέπει να τηρούν όλοι όσοι 
διαχειρίζονται προσωπικά δεδοµένα, και, φυσικά, στην εκλογική νοµοθεσία, 
που περιγράφει το πλαίσιο των µέσων που µπορεί κάποιος να επιλέξει, για να 
προβληθεί, τα διάφορα όρια, τις εµφανίσεις κλπ. 

Για την υλοποίηση της πολιτικής επικοινωνίας υπάρχουν πολλά µέσα, που κα-
τά περίπτωση µπορεί να εφαρµοσθούν, όπως:

Η διαπροσωπική επαφή: η προσέγγιση και συζήτηση µε τους ίδιους τους 
πολίτες, η ανταλλαγή µιας χειραψίας, µιας “καληµέρας”, είναι ο πλέον παρα-
δοσιακός αλλά και πλέον επιτυχηµένος τρόπος πολιτικής επικοινωνίας. Έχω 
ακούσει από πολίτες να λένε σε αυτοδιοικητικούς: “Σε ψήφισα, γιατί ήσουν ο µό-
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νος που ήρθε στην κηδεία του άντρα µου και µε συγκίνησες” ή “σε ψήφισα, διότι 
στο πανηγύρι έκατσες δίπλα στο τραπέζι µας και τρώγαµε µαζί… φασολάδα”. 

Οι περιοδείες, οι επισκέψεις στις γειτονιές, στις λαϊκές αγορές, στα καταστή-
µατα, σε χώρους συνάθροισης πολιτών, σε εκδηλώσεις, πρέπει να βρίσκονται 
σε καθηµερινή θέση στο ηµερήσιο πρόγραµµα της προεκλογικής εκστρατείας. 
Οι περιοδείες του υποψηφίου, το “σάρωµα” περιοχών από συνεργάτες για δι-
ανοµή προεκλογικών φυλλαδίων και συζήτηση µε τους πολίτες, η καµπάνια 
πόρτα-πόρτα, ενισχύουν και τη µεταφορά του µηνύµατος mouth to mouth. Της 
πλέον κλασικής µεθόδου πολιτικής επικοινωνίας. 

Σε ό,τι αφορά τη “δύναµη του ψιθύρου”, αυτή είναι ανάλογη µε τον βαθµό 
διάχυσης της προσωπικής και τετ-α-τετ επικοινωνίας. Σκεφτείτε πώς ο καλός 
λόγος ενός ατόµου του στενού προσωπικού ή οικογενειακού σας περιβάλ-
λοντος µπορεί να σας επηρεάσει σε µια επιλογή σας, λόγω της µεγαλύτερης 
εµπιστοσύνης που του δείχνετε. Ή σκεφτείτε από πού αντλείτε συµβουλές, 
όταν θέλετε να βρείτε ένα καλό κατάλυµα για τις διακοπές σας. Σίγουρα και 
από το διαδίκτυο, σίγουρα και από ταξιδιωτικά έντυπα και διαφηµίσεις, αλλά 
πρωτεύοντα ρόλο παίζει το αν κάποιος που εµπιστεύεστε σας το προτείνει και 
έχει προσωπική εµπειρία. Η γνώµη που εκφράζει κάποιος του προσωπικού 
περιβάλλοντος επηρεάζει καταλυτικά, όπως, άλλωστε, και η γνώµη των λεγό-
µενων opinion leaders.

∆ιαφηµιστικά µηνύµατα στα ΜΜΕ και τα µέσα κοινωνικής δι-
κτύωσης: κόµµα ή υποψήφιος µπορεί να επιλέξει -αν και στο βαθµό που το 
επιτρέπει η εκλογική νοµοθεσία- να κάνει διαφηµίσεις στα Μέσα Μαζικής Ενη-
µέρωσης: έντυπα, ηλεκτρονικά, διαδικτυακά. Η επιλογή του Μέσου πρέπει να 
γίνει µε κριτήρια, όπως ποια απευθύνονται στο ακροατήριο στο οποίο στοχεύει 
αλλά και η αναλογία κόστους/απόδοσης. Οµοίως, καταχωρήσεις µπορούν να 
µπουν στα social media, είτε ως διαφηµίσεις είτε ως χορηγούµενες αναρτή-
σεις, αλλά και στις µηχανές αναζήτησης. 

Σε εξωτερικούς χώρους: αφίσες για όποιους και όπου επιτρέπεται όπως 
στους νόµιµους χώρους που θα διατεθούν από τις διακοµµατικές/διαπαραταξι-
ακές επιτροπές. Επίσης, µπορεί να γίνεται έκδοση φυλλαδίων, πάντα όµως µε 
σεβασµό στο περιβάλλον. Το κόµµα ή ο υποψήφιος πριν επιλέξουν πρέπει να 
ξέρουν τι και πως επιτρέπεται.

∆ιαδίκτυο και µέσα κοινωνικής δικτύωσης: το πολιτικό µήνυµα µπο-
ρεί να περάσει µέσα από τους προσωπικούς, επίσηµους και φιλικούς λογαρια-
σµούς στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Οι κοινοποιήσεις είναι κάτι που πρέπει 
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να προβλεφθεί, ειδικά απο inflluencers, για τη µέγιστη δυνατή διάχυση του 
µηνύµατος. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν µια µαζική και αδια-
µεσολάβητη προβολή και επικοινωνία. Tα βίντεο στο youtube είναι µια καλή 
µορφή, ώστε να περάσει τηλεοπτικά το µήνυµα, και για αυτό υπάρχει σηµαντι-
κή ανάπτυξη των Web TV’s. Βίντεο, µηνύµατα κλπ, µπορεί να στέλνονται στα 
e-mails, µε τήρηση του GDPR.

Εφηµερίδα-Newsletter: η έκδοση ενός τοπικού εντύπου ή ενός ενηµε-
ρωτικού δελτίου –που µπορεί να κυκλοφορεί συµβατικά ή ηλεκτρονικά- µπο-
ρεί να καλύψει ένα µέρος της ανάγκης για τοπική ενηµέρωση και, παράλληλα, 
να προβάλει προβλήµατα, δράσεις, έργα, προτάσεις και ανθρώπους.

Αποστολή µηνυµάτων: είναι µια από τις βασικότερες και αποτελεσµατικό-
τερες µορφές επικοινωνίας: µαζική αποστολή SMS, συµβατικών ή µε Viber, 
Whatsapp κλπ, που ευσύνοπτα ενηµερώνουν, κινητοποιούν, µεταφέρουν το πο-
λιτικό µήνυµα. ∆εν υπάρχει προεκλογική καµπάνια δίχως την αποστολή γραπτών 
µηνυµάτων. Ακόµα καλύτερα, βεβαίως, να είναι αυτά προσωποποιηµένα. Χρει-
άζεται, όµως, προσοχή να µην αποστέλλονται σε ακατάλληλες ώρες ή να µην 
είναι τόσα πολλά που στο τέλος καταντούν ενοχλητικά. Προσοχή στο GDPR.

Προσωπικές επιστολές: µια προσωπική επιστολή του υποψηφίου ή του 
επικεφαλής του συνδυασµού, είτε συµβατικά µέσω ταχυδροµείου είτε ακόµη 
και ηλεκτρονικά, εκτός από παρουσίαση των θέσεών του δηµιουργεί και µια 
οιονεί «γνωριµία». Καλύτερα σε πρώτο πρόσωπο και φιλικό τόνο και µε δυνα-
τότητα απάντησης από τον παραλήπτη.

Συνεντεύξεις και δελτία τύπου: βασικό µέσο της καµπάνιας είναι οι 
συνεντεύξεις που παραχωρούν οι υποψήφιοι στα ΜΜΕ. Είτε για προσωπικές, 
είτε για πάνελ, είτε για debate, οι προσκλήσεις πρέπει να γίνονται δεκτές, αλλά 
πρέπει και να προκαλείται το ενδιαφέρον των ΜΜΕ, ώστε αυτές να απευθύ-
νονται. Ασφαλώς, βασικό µέσο είναι και η έκδοση ενηµερωτικών δελτίων και 
δελτίων Τύπου που περνούν δράσεις και θέσεις στα Μέσα και από εκεί στην 
κοινωνία. Όπως επίσης και οι συνεντεύξεις Τύπου.

Call center: η ενηµέρωση πολιτών δια τηλεφώνου είναι άλλη µια µέθοδος 
για την επικοινωνία και δίνει τη δυνατότητα στα στελέχη του πολιτικού γραφεί-
ου να λαµβάνουν ζωντανά feed back και να καταγράφουν παρατηρήσεις και 
επισηµάνσεις. Όσοι επικοινωνούν πρέπει να είναι απόλυτα ευγενείς, σύντοµοι 
και περιεκτικοί, να έχουν καθαρό λόγο και να µην πιέζουν όσους πολίτες δε 
θέλουν ενηµέρωση ή αντιδράσουν αρνητικά. Σε αυτές τις περιπτώσεις οφεί-
λουν να ζητήσουν συγγνώµη και να ολοκληρώσουν την επικοινωνία. Υπάρχει, 
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ωστόσο, και το ενδεχόµενο θετικής αντίδρασης και σε αυτήν την περίπτωση ο 
πολίτης µπορεί, µε τη σύµφωνη γνώµη του, να καταχωρηθεί για πληρέστερη 
ενηµέρωση, εθελοντική βοήθεια κλπ. 

Ειδικό θέµα: Μια συµβουλή για τις διαφηµίσεις

Πρώτο και βασικό. Ακούστε τους ειδικούς. Η διαφήµιση δε γίνεται 
για να καλύψει κάποια ανάγκη προσωπικής προβολής. Ξέρουν οι δι-
αφηµιστές και οι επικοινωνιολόγοι αν θα δείξουν εσάς ή και άλλους, 
αν η διαφήµιση θα έχει πρόσωπα ή όχι, αν θα δείξουν προβληµατι-
σµένους πολίτες, όταν ασκούµε αντιπολιτευτική κριτική, ή φωτεινές, 
αισιόδοξες εικόνες και χαµογελαστά πρόσωπα, όταν µιλάµε για έργο 
και προτάσεις. Ή πότε θα δείξουν µακέτες, πότε την οµάδα, πότε την 
οικογένεια, πότε απλώς τον υποψήφιο. Όλα έχουν τη σωστή αναλο-
γία, τη στόχευση και το κοινό τους. Έχω δει υποψηφίους να πετούν 
φυλλάδια, επειδή πίστευαν ότι δέκα φωτογραφίες τους σε ένα τετρά-
πτυχο ήταν λίγες. Ή επειδή ήθελαν στο βιογραφικό τους να αναφέ-
ρεται ακόµη και η παραµικρή και ανούσια λεπτοµέρεια. Όπως επίσης 
έχω συναντήσει διαφηµιστές να προσπαθούν να εξηγήσουν σε επικε-
φαλής συνδυασµού ότι πρέπει στις φωτογραφήσεις στο πλευρό του 
να εµφανιστούν και στελέχη και υποψήφιοι, ώστε να ενισχυθεί η ει-
κόνα της οµάδας και της δυνατής διοίκησης για την «επόµενη ηµέρα», 
και πως έτσι δεν προβάλλει αυτούς αλλά βοηθάει την παράταξή του. 

Όταν κάποιος ζητάει τη γνώµη µου για τη διαφηµιστική του καµπάνια, 
λέω τρία πράγµατα: ένα έξυπνο σύνθηµα που να αποτυπώνεται εύ-
κολα και να ταυτίζεται µε τον υποψήφιο, λίγα και απλά λόγια και ένα 
ευχάριστο δηµιουργικό. Η πρωτοτυπία πάντα βοηθάει: θυµάστε τον ∆ι-
ονύση Παπαγιαννόπουλο στην ταινία «Τζένη, Τζένη», που ανεβοκατέ-
βαζε βουλευτές; Το «∆εν είµαστε όλοι ίδιοι» ως σύνθηµα πάνω σε µια 
φωτογραφία της ταινίας θα τραβήξει το ενδιαφέρον. Το στοίχηµα είναι, 
βέβαια, µετά µε κάποιον τρόπο να το διατηρήσει… 

Υπάρχουν φυλλάδια µε χιλιάδες λέξεις. Πιστέψτε µε. Κανείς δε θα 
τα διαβάσει µέχρι τέλους. Κανείς δε θα συγκρατήσει τα πάντα. Ενώ, 
αν γράψετε λίγα, τα πιο σηµαντικά, τότε οι πιθανότητες να µείνει κάτι 
στον αναγνώστη είναι πολύ περισσότερες. Στο φυλλάδιο βάλτε τα ση-
µαντικότερα και αυτά που καταδεικνύουν πως είστε αυτός που έχει τις 
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γνώσεις, την εµπειρία, τις προτάσεις και την οµάδα. Που µπορεί να κά-
νει τη δουλειά. Που είναι καλύτερος από τους άλλους. Εστιάστε στον 
τοµέα και το κοινό που αποτελεί προτεραιότητα της στρατηγικής σας.

Το ίδιο και στις αφίσες και στα ηλεκτρονικά διαφηµιστικά µηνύµατα. 
Απλά, αισιόδοξα, θετικά, φωτεινά! Με ευχάριστους ήχους, λέξεις 
δυνατές και to the point, εικόνες συµβολικές. Και στοχευµένα.

Ειδικό θέµα: Πώς προκαλούµε το ενδιαφέρον των media

Την προεκλογική περίοδο ο χώρος και ο χρόνος των Μέσων Μαζικής 
Ενηµέρωσης δεν αρκεί για όλους τους υποψηφίους. Πρέπει να βρεθούν 
τρόποι, ώστε ο υποψήφιος να προκαλέσει το ενδιαφέρον των Μέσων, 
και οι λέξεις-κλειδιά για αυτό είναι: πρωτοτυπία και πρωτοβουλίες. Τι 
γίνεται, όµως, όταν ένας υποψήφιος δεν έχει αναγνωρισιµότητα ή δεν 
προέρχεται από τον χώρο του αθλητισµού, τον καλλιτεχνικό ή του life 
style, που γενικά ελκύει το µιντιακό ενδιαφέρον; Πρέπει από το επιτε-
λείο του να αναζητηθούν πρωτότυπες δράσεις, πέρα από τη συµβατική 
προεκλογική δραστηριότητα, όπως, επίσης, και να παραχθεί ένα ουσια-
στικό πολιτικό αποτέλεσµα, που ως εκείνη την ώρα δεν έχει παραχθεί. 

Ο εύκολος αλλά και πιο επικίνδυνος τρόπος είναι µια “προκλητι-
κή” πολιτική δήλωση. Σε καµία περίπτωση δε συµφωνώ µε αυτό. 
Πιστεύω πως η παραγωγή µιας καλής ιδέας πραγµατικά µπορεί να 
ξεκλειδώσει τις πόρτες των media για έναν υποψήφιο. Όταν, βεβαί-
ως, µιλάµε για πρωτοτυπία και προσέλκυση του ενδιαφέροντος των 
µέσων, δε µιλάµε για «καρναβάλια» αλλά για κάτι διαφορετικό µεν, 
πολιτικό δε. Και πάντα να συνοδεύονται µε ουσία. 

Το “νέο”, το ρηξικέλευθο, το καινοτόµο λείπει από τη δηµόσια σφαί-
ρα και απαιτείται, για να κάνει έναν πολιτικό να ξεχωρίσει. Σκεφτείτε 
ότι ένας πολιτικός συντάκτης που καλύπτει το προεκλογικό ρεπορτάζ 
µπορεί να λάβει σε µια ηµέρα δεκάδες ανακοινώσεις από κόµµατα 
και µεµονωµένους υποψηφίους αναφορικά µε δράσεις και δηλώσεις 
τους. Ο χώρος ενός εντύπου ή ο χρόνος ενός ηλεκτρονικού µέσου 
δεν µπορεί να καλύψει το σύνολο της πολιτικής παραγωγής και εκ 
των πραγµάτων γίνεται επιλογή και αξιολόγηση µε τα κριτήρια που 
θέτει κάθε µέσο: προφανώς, οι ήδη εκλεγµένοι και όσοι φέρουν θέ-
ση ευθύνης και ασκούν εξουσία έχουν προτεραιότητα. 
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Μια ιδιαίτερη δράση, ωστόσο, που παράλληλα στέλνει ένα πολιτικό 
µήνυµα, ένα ευφάνταστο σύνθηµα, ένα διαφορετικά τυπωµένο φυλ-
λάδιο, ό,τι εν πάση περιπτώσει ξεφεύγει από τα συνηθισµένα, και 
πολύ περισσότερο κάτι πρωτοποριακό, που µπορεί να γίνει ακόµη 
και game changer ή να σηµατοδοτήσει ως παράδειγµα πλέον µια 
συνολική αλλαγή στον τρόπο που λειτουργούν τα πράγµατα, µπορεί 
πάντα να βρει µια ξεχωριστή θέση στην προβολή. 

To 1982 o Σωτήρης Κούβελας, τότε υποψήφιος ∆ήµαρχος Θεσ-
σαλονίκης, θέλοντας να αξιοποιήσει επικοινωνιακά τη θερινή περίο-
δο έβγαλε κλιµάκια του συνδυασµού του και µοίραζαν προεκλογικά 
φυλλάδια στα τουριστικά θέρετρα της Χαλκιδικής, όπου ήταν συ-
γκεντρωµένοι οι Θεσσαλονικείς. Η ενέργειά του αυτή είχε επιτυχία 
από κάθε άποψη και έκτοτε καθιερώθηκε από όλα τα επιτελεία. Από 
πρωτότυπη έγινε οδηγός. Το παράδειγµα δεν αφορά αποκλειστικά τα 
ΜΜΕ µα περισσότερο τη διαφοροποίηση στην καµπάνια, είναι, όµως, 
ενδεικτικό µιας πρωτοπόρας και επιτυχηµένης ιδέας. 

Ένα παράδειγµα ακόµη. Σε έναν υποψήφιο που πραγµατικά είχε δυ-
νατότητες και µπορούσε να προσφέρει, αλλά δεν είχε την οικονοµική 
επιφάνεια για τις προεκλογικές δαπάνες πρότεινα να γίνει ο πρώτος 
υποψήφιος µε “προεκλογική καµπάνια των µηδέν ευρώ”: να δηµι-
ουργήσει µια σελίδα στο facebook στην οποία να αναρτά όλη την 
προεκλογική του δράση και το -ελάχιστο- κόστος της, εκτιµώντας 
πως αυτό, εν µέσω οικονοµικής κρίσης, µπορεί να εκτιµηθεί από τον 
µέσο πολίτη, που, εν πολλοίς, πιστεύει ότι η πολιτική είναι ένα “σπορ 
για πλουσίους’” και θέλει πολιτικούς “σαν και αυτόν”.

Επίσης, πρέπει όσοι ασχολούνται µε τα κοινά να θυµούνται πως τα 
media -στην εποχή κατά την οποία η πολιτική εστίασε σε πρόσωπα 
και εικόνες- αγαπούν τις προσωπικές ιστορίες, αλλά, όπως εύκολα 
µπορούν να στρέψουν τα φώτα της δηµοσιότητας πάνω τους, άλλο 
τόσο εύκολα µπορούν να τα αποσύρουν ή να κάνουν αρνητικές ανα-
φορές. Ένας υποψήφιος µου έλεγε, προ κρίσης, πως, πριν κατέβει 
υποψήφιος, θα αγοράσει ένα µεγάλο µαύρο αυτοκίνητο µε φιµέ τζά-
µια, για να εντυπωσιάζει, όταν πηγαίνει στα διάφορα µέρη περιοδείες. 
“Με αυτό θα µε σέβονται, αν κυκλοφορήσω µε το σαραβαλάκι µου, 
θα νοµίζουν ότι µπαίνω στην πολιτική, για να βγάλω λεφτά”. Σήµερα, 
προφανώς, πιο επικοινωνιακό είναι το... ποδήλατο. Ένας γενικός κα-
νόνας είναι πως πρέπει να προβάλλεται η πραγµατική εικόνα αλλά 
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και η διαδροµή του προσώπου. Τα περιτυλίγµατα γρήγορα σκίζονται 
και τότε το εσωτερικό δεν µπορεί να είναι κενό.

Ένα ακόµη παράδειγµα. Ένας νέος υποψήφιος εκλογικής περιφέ-
ρειας της επαρχίας επιχειρούσε να βρει λίγο χώρο στα Μέσα. “Τι 
να κάνω”, µε ρώτησε, “για να εµφανιστώ στα µέσα;” “Κάνε κάτι 
που δεν έχει γίνει, πήγαινε να καταγράψεις τα επικίνδυνα σηµεία 
στον τάδε δρόµο, να κάνεις µια πρωτογενή έρευνα, να παραγά-
γεις ένα αποτέλεσµα”.  Μετά από την έρευνα που έκανε εξέδωσε 
ένα αναλυτικό δελτίο Τύπου σχετικά µε τις ατέλειες, τις φθορές, 
τα επικίνδυνα ή σκοτεινά σηµεία του δρόµου κλπ.  Περιλάµβανε 
ουσιαστικές και πρωτογενείς πληροφορίες και κέντρισε άµεσα το 
ενδιαφέρον και την προσοχή των δηµοσιογράφων, µε αποτέλεσµα 
να φιλοξενηθεί σε πολλά Μέσα προκαλώντας θετική συζήτηση γύ-
ρω από το όνοµα του. 

Θυµάµαι, επίσης, έναν υποψήφιο βουλευτή που επέµενε πως “τα 
θέµατα της αντιµετώπισης της διαφθοράς και της διαφάνειας θα εί-
ναι το πολιτικό διακύβευµα” και σκεφτόταν δράσεις.  “Πάρε διάφανα 
µπαλόνια, γέµισέ τα ήλιο και τα µισά µοίρασέ τα σε πιτσιρίκια ένα 
κυριακάτικο πρωί στην Αριστοτέλους και τα άλλα άφησέ τα στον ου-
ρανό.  Θα είναι µια ωραία τηλεοπτική εικόνα και, παράλληλα, θα 
έρθεις και σε άµεση επαφή µε χιλιάδες πολιτών, που θα κάνουν τη 
βόλτα τους”, του πρότεινα και συµπλήρωσα: “Με το διάφανο µπαλόνι 
θα στείλεις το µήνυµα πως έτσι σκέφτεσαι τη λειτουργία κοµµάτων 
και πολιτικών”. 

Μια άλλη φορά περπατούσαµε µε τον επικεφαλής ενός δηµοτικού 
συνδυασµού αργά το βράδυ στο κέντρο του ∆ήµου του, όπου επι-
κρατούσε απόλυτη αναρχία στο παρκάρισµα.  Του πρότεινα να κά-
νει µια ενηµερωτική εξόρµηση, µοιράζοντας «συµβολικές κλήσεις» 
στα παράνοµα σταθµευµένα αυτοκίνητα και ενηµερώνοντας πεζούς 
και επαγγελµατίες.  Η δήθεν κλήση θα είχε από τη µια το πρόγραµ-
µα του συνδυασµού για το κυκλοφοριακό και τη διευκόλυνση της 
προσβασιµότητας και από την άλλη µηνύµατα ευαισθητοποίησης 
κατά της παράνοµης στάθµευσης, ειδικά σε ράµπες αναπήρων, πε-
ζοδρόµια κλπ.  Το προσδοκώµενο αποτέλεσµα ήταν να ενδιαφερ-
θούν οι δηµότες για αυτήν την πρωτότυπη κίνηση και, παράλληλα, 
να αναδειχθεί ευρύτερα το σοβαρό πρόβληµα που αντιµετώπιζε η 
περιοχή.
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Ο πολιτικός έλεγχος, που µπορεί να οδηγήσει σε “µαργαριτάρια”, εί-
ναι, ωστόσο, πάντα ο καλύτερος τρόπος προβολής. Μέσα από στενή 
παρακολούθηση των πολιτικών πεπραγµένων, δηλώσεων και αποφά-
σεων (ειδικά µε το εργαλείο της “∆ιαύγειας”) µπορούν να προκύψουν 
ισχυρά επιχειρήµατα και όπλα απέναντι στον πολιτικό αντίπαλο, που να 
ενδιαφέρουν και τα ΜΜΕ. Προ αρκετών ετών πρότεινα σε υποψήφιο 
δήµαρχο να µελετήσει προσεκτικά σε βάθος ετών όλες τις αποφάσεις 
του ∆ηµοτικού Συµβουλίου για ένα θέµα αναθέσεων, το οποίο κυ-
ριολεκτικά έβγαλε αυτό που στη δηµοσιογραφική αργκό αποκαλείται 
‘λαβράκι’ και, φυσικά, του εξασφάλισε µεγάλη προβολή στα Μέσα. 
Προϋπόθεση ήταν, ωστόσο, µια συστηµατική και όχι ευκαιριακή ενα-
σχόληση µε τα του ∆ήµου. 

Καµία προσπάθεια δε µένει, έστω και µακροπρόθεσµα, δίχως απο-
τέλεσµα.
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Oι τεχνολογικές εξελίξεις µε την εξάπλωση της χρήσης του διαδικτύου και, ει-
δικότερα, η έκρηξη στη χρήση των social media έχουν αλλάξει και την πολιτική 
επικοινωνία. Το digital marketing, ειδικά µετά από την προεκλογική καµπάνια 
του Μπαράκ Οµπάµα για τις προεδρικές εκλογές των Ηνωµένων Πολιτειών 
του 2008, κατέστη απαραίτητο και στους πολιτικούς. 

Ένας βασικός και απαράβατος κανόνας, πριν καταθέσω µερικές προτάσεις: 
στο διαδίκτυο, ακόµη και στους προσωπικούς µας λογαριασµούς στα social 
media, δεν είµαστε σε ιδιωτικό χώρο. Στο διαδίκτυο δεν υπάρχει ιδιωτικότητα. 
Πρόκειται για δηµόσιο χώρο και κάθε ανάρτηση, ειδικά από πολιτικά πρόσω-
πα, αποτελεί δηµόσιο λόγο. Ό,τι γράφουµε, ό,τι αναρτούµε µας δεσµεύει και 
µας εκφράζει. Και ό,τι γράφεται δε διαγράφεται. Πρέπει, εποµένως, να είµα-
στε ιδιαίτερα προσεκτικοί, καθόλου παρορµητικοί και η όποια ανάρτηση να 
είναι προσεκτική, καθώς έχουν συµβεί ουκ ολίγα “πολιτικά ατυχήµατα” εξαι-
τίας απόψεων που έχουν εκφραστεί στο παρελθόν σε λογαριασµούς. Και δεν 
αναφέροµαι µόνο σε θέµατα νοµιµότητας αλλά και προσβολής µειονοτήτων 

Η διαχείριση του διαδικτύου  
και των social media

κεφάλαιο
10
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ή κοινωνικών οµάδων ή αναρτήσεις που µπορεί να προκαλέσουν το κοινό 
αίσθηµα, την ηθική ή να είναι εκτός των ορίων της πολιτικής δεοντολογίας. 
∆εν µπορεί, για παράδειγµα, εν µέσω οικονοµικής κρίσης και ενώ το κεντρικό 
σύνθηµα ενός συνδυασµού είναι τα θέµατα κοινωνικής πολιτικής ή αλληλεγ-
γύης ταυτόχρονα ένας υποψήφιος να προβάλλει τις πλούσιες διακοπές του µε 
φωτογραφίες π.χ. στον λογαριασµό του στο Instagram ή το facebook. 

Πρέπει πριν από κάθε πολιτική κίνηση να υπάρχει προσεκτική χρήση αλλά 
και έλεγχος, κανονικό “ξεσκόνισµα’ των λογαριασµών για οτιδήποτε θα µπο-
ρούσε να παρεξηγηθεί και να χρησιµοποιηθεί έστω και από κακοπροαίρετους 
εναντίον του υποψηφίου και, επίσης, πρέπει να γνωρίζουµε πως διαρκώς οι 
λογαριασµοί “παρακολουθούνται” από τους αντιπάλους, που περιµένουν να 
γίνει το λάθος. 

Το διαδίκτυο έχει κινδύνους -και για αυτό απαιτείται η χρήση του από επαγ-
γελµατίες-, έχει, όµως, και πολλά θετικά δίνοντας τη δυνατότητα για ευρεία, 
ανέξοδη προβολή και αµφίδροµη επικοινωνία. ∆εν είναι τυχαίο πως πλέον 
στην πολιτική επικοινωνία κόµµατα, πολιτικοί, αυτοδιοικητικοί κλπ, επιλέγουν 
να περάσουν ειδήσεις, σχόλια, παρεµβάσεις, άρθρα πρώτα από τα µέσα κοι-
νωνικής δικτύωσης ή τις σελίδες τους στο διαδίκτυο και στη συνέχεια, µέσα 
από αυτά, στα συµβατικά ΜΜΕ. 

Η οµάδα των τεχνικών πρέπει να διασφαλίζει την ασφάλεια των διαδικτυακών 
επικοινωνιών και την απρόσκοπτη παροχή σύνδεσης σε υψηλές ταχύτητες, 
καθώς θα διακινούνται “βαριά” αρχεία. 

Η διαχείριση των αναρτήσεων πρέπει να γίνεται από στενό συνεργάτη του υπο-
ψηφίου, που να είναι σε διαρκή ανοικτή επικοινωνία µαζί του, ειδικά όταν τα 
social media περιλαµβάνουν πρωτογενές υλικό (σχολιασµό επικαιρότητας, 
ανακοίνωση θέσης/πρότασης κ.ά.) και δεν αναπαράγουν απλώς δελτία Τύ-
που. 

Τα θέµατα στα οποία πρέπει να δοθεί προσοχή:

E-mails: το γραφείο Τύπου πρέπει να στέλνει δελτία Τύπου στις κεντρικές 
διευθύνσεις των ΜΜΕ αλλά και στα προσωπικά mails των διαπιστευµένων 
συντακτών. Η mailing list πρέπει να είναι διαρκώς ενηµερωµένη και να έχει 
την έγκριση χρήσης των παραληπτών. Στο απεσταλµένο µήνυµα δεν πρέπει να 
εµφανίζονται οι διευθύνσεις όλων των αποδεκτών. Πρέπει, επίσης, να γίνεται 
έλεγχος για εισερχόµενα, υποδοχή και απάντησή τους, έστω και αν είναι ένα 
απλό ευχαριστήριο µήνυµα, σε εύλογο χρονικό διάστηµα. 
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Με ηλεκτρονικό ταχυδροµείο γίνεται και η επικοινωνία µεταξύ µελών συνδυ-
ασµού ή συνεργατών.

Ιστοσελίδα: έχει παρατηρηθεί ιστοσελίδες υποψηφίων, αιρετών προσώπων 
κλπ., να εµφανίζονται περιστασιακά και µόνο για τις εκλογές. Η ιστοσελίδα και 
η διαδικτυακή παρουσία και προβολή δεν είναι µια νέα υποχρέωση που απλώς 
πρέπει να εκπληρωθεί αλλά βασικό στοιχείο µιας καµπάνιας και της δηµόσιας 
εικόνας ενός υποψηφίου ή συνδυασµού. Πρέπει να περιλαµβάνει πληροφο-
ρίες για τον υποψήφιο/συνδυασµό, το πολιτικό πρόγραµµά του, τις δραστηρι-
ότητες, ανακοινώσεις-δελτία Τύπου, βίντεο, φωτογραφίες, δηµοσιεύµατα και, 
ασφαλώς, τρόπους επικοινωνίας. 

Ο εµπλουτισµός της ύλης της ιστοσελίδας είναι πάντα χρήσιµος και µπορεί να 
προσελκύσει επισκέπτες, να αυξήσει την αναγνωσιµότητα και, άρα, την επιρροή 
της. Μια ιδέα µπορεί να είναι η λειτουργία ενός φόρουµ, στο οποίο ο υποψήφιος 
να δίνει ανοικτό βήµα διαλόγου -και ενίοτε να συµµετέχει και ο ίδιος-, να αρ-
θρογραφούν συνεργάτες ή υποψήφιοι στο συνδυασµό του και στελέχη, ώστε να 
υπάρχει µια ζωντάνια και µια πολιτική ώσµωση. Μια άλλη ιδέα είναι και η φιλο-
ξενία διαδικτυακών ψηφοφοριών. Αυτό δηµιουργεί µια διαδραστικότητα ελκυστι-
κή για τον πολίτη, καθώς έχει δικαίωµα λόγου και παρέµβασης. Αρκεί να υπάρ-
χει πραγµατικό feedback στις παρεµβάσεις των πολιτών µε πρώτο και βασικό 
την απάντηση στα εισερχόµενα µηνύµατα. Ακόµη και αν είναι πιο γενικά και δεν 
µπορούν να περιλαµβάνουν συγκεκριµένες δεσµεύσεις ή απαντήσεις, από µόνη 
της η διαδικασία της απάντησης ικανοποιεί τον πολίτη, καθώς νιώθει πως καθί-
σταται συµµέτοχος και κάποιος πραγµατικά ασχολήθηκε µε την παρέµβασή του. 

Social Media: ο υποψήφιος πρέπει να έχει διαρκή παρουσία στα social 
media, όπως το facebook, το twitter, το Ιnstagram κ.ά. Ειδικά στο facebook 
καλύτερα να έχει σελίδα και όχι λογαριασµό, ώστε να µην υπάρχει και περιο-
ρισµός στους “φίλους”. 

Σε αυτά αναρτώνται άµεσα οι δράσεις και οι φωτογραφίες, τα live stream, το 
προεκλογικό υλικό και το πρόγραµµα, ενώ σηµαντικό στοιχείο είναι και η δια-
δραστικότητα, η απάντηση στα µηνύµατα και τα εξωτερικά «ερεθίσµατα».

Θετικό κλίµα δηµιουργεί ο αυξηµένος αριθµός likes, κοµβικό σηµείο, ωστόσο, 
είναι τα όσα το δυνατόν περισσότερα shares. Για αυτόν τον σκοπό πρέπει να 
υπάρχει µια άτυπη οµάδα φίλων και συνεργατών που να κοινοποιούν τις αναρ-
τήσεις προσδίδοντάς τους µεγαλύτερη απήχηση. Το καλύτερο ενδεχόµενο σε 
αυτήν την περίπτωση είναι να µπορούν να ενεργοποιηθούν πρόσωπα που θε-
ωρούνται influencers στην οµάδα στόχευσης. 
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Συνήθως, η λειτουργία ανατίθεται σε ειδική οµάδα, καθώς ο φόρτος των υπο-
χρεώσεων του υποψηφίου και η ανάγκη αµεσότητας δεν επιτρέπει την προ-
σωπική λειτουργία. Μπορεί, όµως, κάποιες στιγµές η τροφοδότησή τους να 
έρχεται και από τον ίδιο τον υποψήφιο. Μια selfie ή ένα πιο προσωπικό σχόλιο 
δίνει µια σχέση αµεσότητας µε τους «φίλους» ή «ακολούθους» του και ακυ-
ρώνει τη συνηθισµένη εικόνα πως τα προφίλ των πολιτικών τα χειρίζονται τρίτα 
πρόσωπα.

Προσοχή ώστε οι αναρτήσεις να µην είναι ανορθόγραφες και ασύντακτες και 
να είναι προσεγµένες.

Live stream: η τεχνολογία δίνει τη δυνατότητα µε απλό και φθηνό εξοπλισµό 
(κάµερα, υπολογιστή, σύνδεση στο διαδίκτυο) για ζωντανή µετάδοση εκδηλώ-
σεων, οµιλιών, συνεντεύξεων κλπ. Είναι ένα εργαλείο που µπορεί να προσφέ-
ρει σηµαντικά στην προβολή των θέσεων και πρωτοβουλιών ή να αξιοποιηθεί 
και από συµβατικά ΜΜΕ ως πρωτογενές υλικό.

Youtube: προσωπικά µηνύµατα σύντοµα και περιεκτικά, µπορούν να ανεβαί-
νουν τόσο ως παρουσίαση θέσεων όσο και ως σχολιασµός της επικαιρότητας. 
Οµοίως, οµιλίες, εκδηλώσεις, συνεντεύξεις. Από εκεί ανακοινοποιούνται και 
στα social media. Πάντα προσοχή στο τι επιτρέπεται.

Live chat/chatbots: για την ενίσχυση της άµεσης και διαδραστικής επι-
κοινωνίας µε τους πολίτες/ψηφοφόρους, ο υποψήφιος µπορεί να τους δώσει 
τη δυνατότητα ακόµη και για live chat, ώστε, έστω και κάποιες ώρες της ηµέ-
ρας, να υπάρχει δυνατότητα ζωντανής διαδικτυακής συζήτησης. Πίσω από το 
πληκτρολόγιο πρέπει να βρίσκεται ένας βασικός συνεργάτης, που να είναι σε 
θέση να δίνει τουλάχιστον τις βασικές απαντήσεις. Υπάρχουν, βεβαίως, και τα 
chatbots, που και αυτά µπαίνουν στη διαδικασία επικοινωνίας µε πολίτες. Κα-
λύτερα, βεβαίως, έστω και µια φορά την εβδοµάδα οι ψηφοφόροι να επικοι-
νωνούν µε τον τρόπο αυτό απευθείας µε τον ίδιο τον επικεφαλής.

Forum/οµάδες: είναι χρήσιµη η παρουσία του υποψηφίου σε σχετικές σε-
λίδες, φόρουµ και οµάδες συζητήσεων, ώστε αφενός να παρουσιάζονται οι 
θέσεις αφετέρου να εισπράττεται κλίµα, απόψεις, ιδέες και να καταγράφονται 
προβλήµατα και αιτήµατα.

Μηχανές αναζήτησης: οι λέξεις-κλειδιά και οι τίτλοι, η διάρκεια παρουσί-
ας στον διαδικτυακό αέρα, η ανανέωση του περιεχοµένου, η επισκεψιµότητα, 
είναι παράγοντες που επηρεάζουν τους αλγόριθµους για τις εµφανίσεις στις 
µηχανές αναζήτησης. Η εµφάνιση σε υψηλές θέσεις είναι σηµαντική για την 
προβολή των θέσεων αλλά και τη “γνωριµία” χρηστών µε τον υποψήφιο και για 
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αυτό κατ’ αρχάς απαιτείται σταθερή και όχι ευκαιριακή παρουσία. 

∆ιαχείριση fake news/κακόβουλων σχολίων: η µετα-αλήθεια και 
τα fake news κυριαρχούν και εξαπλώνονται στον κόσµο του διαδικτύου και 
των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Απαιτείται εγρήγορση, ώστε να εντοπίζονται 
και να να απαντώνται άµεσα. Η διάδοσή τους γίνεται µε ρυθµούς γεωµετρικής 
προόδου και για αυτό η αµεσότητα της αντίδρασης, ακόµη και νοµικής αν χρει-
αστεί, είναι σηµαντική. 

Έρευνα του ΜΙΤ (Media Lab MIT, περιοδικό Science, 2018) έδειξε πως τα 
πραγµατικά γεγονότα χρειάζονται έξι φορές περισσότερο χρόνο, για να φθά-
σουν στον αποδέκτη τους, απ’ ό,τι τα fake news, ενώ έρευνα της Palmos 
Analysis (του 2018 για λογαριασµό ΑΠΘ, ∆ΕΠΘΕ και ΕΣΗΕΜΘ) έδειξε πως 
ακόµη και αυτοί που αναγνωρίζουν πως µια είδηση είναι ψεύτικη µπορεί να 
έχουν επηρεαστεί από αυτήν. Το 53% απάντησε σε σχετική ερώτηση πως έχει 
επηρεαστεί από µια είδηση που στη συνέχεια αποδείχθηκε πως ήταν ψευδής. 

Σε ό,τι αφορά τα σχόλια σε αναρτήσεις πρέπει να ελέγχονται και αυτά, ώστε 
να δίνονται διευκρινήσεις και απαντήσεις στα ερωτήµατα και ο πολίτης να νιώ-
θει πως η παρέµβασή του είχε ανταπόκριση και κάποιος ενδιαφέρθηκε. Εδώ 
απαιτείται προσοχή σε κακόβουλα σχόλια που µεταφέρουν ψεύδη ή ύβρεις, τα 
οποία και, επίσης, πρέπει να αντιµετωπίζονται άµεσα. Πιστεύω πως τίποτα δεν 
πρέπει να µένει αναπάντητο. 

Ειδικό θέµα: Η δηµοσιογραφία των πολιτών

Η αποκαλούµενη δηµοσιογραφία των πολιτών άνθησε την τελευταία 
δεκαετία µέσα αρχικά από τα προσωπικά blogs και στη συνέχεια, και 
κυρίως, µέσα από τα social media. Ένα µεγάλο µέρος των πολιτών 
λαµβάνει ενηµέρωση από αναρτήσεις τρίτων προσώπων στα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης µε την ανάρτηση φωτογραφιών και σχολίων 
για διάφορα γεγονότα. Η αµεσότητα και εγγύτητα του ποµπού στο 
γεγονός δηµιουργεί σε αυτόν που προσλαµβάνει την πληροφορία µια 
αίσθηση αξιοπιστίας -όσο, εντέλει, υποκειµενική και αν είναι αυτή. 
Εδώ η ανάρτηση ενέχει τον κίνδυνο, είτε ακούσια είτε εκούσια, να 
περιλαµβάνει λαθεµένα µηνύµατα: είτε λάθος µεταφορά των όσων 
έγιναν ή ακούστηκαν είτε υποεκτίµηση της παρουσίας κόσµου κ.ά. 
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Κάπου εδώ εµφανίζεται και η µετα-αλήθεια, όπου οι αξιολογικές 
κρίσεις, τα θέλω και πιστεύω, τα γεγονότα µέσα από τον ηθµό της 
προσωπικής άποψης παρουσιάζονται –και άρα εµφανίζονται- ως η 
πραγµατικότητα. Ο αποδέκτης δεν είναι πάντα σε θέση να γνωρίζει 
και να µπορεί να κρατήσει τα πραγµατικά και να αποµονώσει τα υπο-
κειµενικά ή ψευδή στοιχεία. Πολλές φορές αυτό είναι και ανέφικτο. 
Προφανώς, η παραπάνω διαδικασία είναι και θα είναι υπαρκτή. Πρέ-
πει, ωστόσο, σε περιπτώσεις όπου διαστρεβλώνεται η αλήθεια να 
υπάρχουν διευκρινήσεις. 

Στον αντίποδα, η δηµοσιογραφία των πολιτών µπορεί να αξιοποιηθεί. 
Εκτός από τις αναρτήσεις του υποψηφίου, του κόµµατος ή του συνδυ-
ασµού στους επίσηµους λογαριασµούς, µπορεί µια οµάδα φίλων να 
γράφει και να ανεβάζει αναρτήσεις εξ αφορµής διάφορων προεκλο-
γικών γεγονότων. Το κέρδος από αυτό θα είναι πολλαπλάσιο, αν τα 
πρόσωπα που κάνουν τις αναρτήσεις έχουν µια αντιπροσωπευτικότη-
τα στην τοπική κοινωνία, θεωρούνται opinion leaders ή influencers, 
άτοµα, δηλαδή, µε απήχηση στα κοινωνικά δίκτυα και το διαδίκτυο 
ευρύτερα, των οποίων η άποψη µπορεί να επηρεάζει ένα µεγάλο 
µέρος άλλων χρηστών.
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Κατά τη διάρκεια της προεκλογικής περιόδου ο υποψήφιος θα χρειαστεί να 
δώσει πολλές οµιλίες. Είτε ανοικτές, µε µαζικό ακροατήριο, είτε πιο κλειστές, 
σε µικρές συγκεντρώσεις σε σπίτια ή χώρους κοινωνικής συγκέντρωσης. 

Μια πρόταση κάνω σε όσους ζητούν τη γνώµη µου αναφορικά µε τις οµιλίες 
τους. Να είναι σύντοµες! Καµία οµιλία δεν µπορεί να υπερβαίνει τη µισή ώρα, 
ούτε καν του πρωθυπουργού –η κατάλληλη διάρκεια εκτιµώ πως πρέπει να 
είναι ως 25 λεπτά. Υπάρχει η λαθεµένη άποψη, η στρεβλή αντίληψη στους 
υποψηφίους πως, αν πουν πολλά, αυτό θα δείξει πως έχουν προτάσεις, πολιτι-
κό λόγο και έχουν πολλά και σηµαντικά να παρουσιάσουν. Πως έτσι κερδίζουν 
και εντυπωσιάζουν το ακροατήριο. Πιστέψτε µε: Κανείς δεν µπορεί να παρακο-
λουθήσει συγκεντρωµένος µια µεγάλη πολιτική οµιλία. Μετά από λίγα λεπτά 
θα έχει κουραστεί, σίγουρα στο µεταξύ θα σκεφθεί κάτι άλλο και θα αποπρο-
σανατολιστεί, δε θα µπορέσει να παρακολουθήσει τον ειρµό της σκέψης και 
τον ρυθµό της οµιλίας και, εντέλει, θα χάσει και το µήνυµα που ο υποψήφιος 
θέλει να εκπέµψει και δεν θα του έχει µείνει τίποτα. Αποτυχία, εποµένως. 

 Οι ομιλίες

κεφάλαιο
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Είναι µεγάλο προσόν είναι η αξιολόγηση και η επιλογή των πραγµατικά σηµα-
ντικών στοιχείων, που θα πρέπει να συµπεριληφθούν στην οµιλία. Οι δηµο-
σιογράφοι λέµε πως πιο δύσκολο είναι να γράψεις ένα µονόστηλο παρά µια 
σελίδα σε µια εφηµερίδα. 

Στην οµιλία του ο υποψήφιος πρέπει να χρησιµοποιεί απλή και όχι ξύλινη 
γλώσσα, όχι κλισέ εκφράσεις ή ποµφόλυγες. Να συνδυάζει κριτική µε θετικές 
προτάσεις, να φροντίζει να περνάει το βασικό µήνυµά του και να δηµιουργεί 
αξία για την επιλογή του. 

Η δοµή
Μια τυπική προεκλογική οµιλία ακολουθεί συνήθως µια συγκεκριµένη δοµή. 

1ο µέρος: ξεκινάει µε ένα προσωπικό µήνυµα προς τους συγκεντρωµένους, 
ένα «ευχαριστώ», ένα κάλεσµα, µια προσωπική, ανθρώπινη, συναισθηµατική 
δέσµευση.

2ο µέρος: ακολουθεί µια εισαγωγή, που περιγράφει την υπάρχουσα κατάστα-
ση και στέλνει το πρώτο µήνυµα για τον υποψήφιο ή τον συνδυασµό του, τους 
στόχους του και τη θέση στο τοπικό ή ευρύτερο πολιτικό τοπίο. 

3ο µέρος: η περιγραφή της κατάστασης συνδέεται µε το εσωτερικό και εξω-
τερικό περιβάλλον καθώς και µε τα στοιχεία που κυριαρχούν στην επικαιρό-
τητα, στη δηµόσια ατζέντα. Γίνεται ο απολογισµός από την πλευρά διοίκησης, 
συµπολίτευσης ή αντιπολίτευσης και παρουσιάζονται προγραµµατικοί άξονες 
και προτάσεις επ’ αυτών. 

4ο µέρος: διαπιστώνεται η «ανάγκη» για την τοπική κοινωνία και το µέλλον της 
περιοχής και τίθεται το εκλογικό διακύβευµα.

5ο µέρος: πάνω σε αυτά παρουσιάζεται η σύγκριση µε τους άλλους. Τα πλε-
ονεκτήµατα έναντι των αδυναµιών των αντιπάλων.

6ο µέρος: διαµορφώνεται µέσω προτάσεων η θετική προοπτική για το µέλ-
λον.

7ο µέρος: το κλείσιµο της οµιλίας περιλαµβάνει τα βασικά µηνύµατα που 
υπηρετούν την προεκλογική στρατηγική, δηµιουργεί κλίµα ανάτασης και αισι-
οδοξίας, απευθύνεται στη λογική αλλά και το θυµικό του ακροατηρίου, γίνεται 
κάλεσµα συµµετοχής και συστράτευσης και προβάλλει το µήνυµα της επικρά-
τησης. 



83

Πάνω στο βήµα
Αρκεί, όµως, ένα καλό κείµενο για µια καλή οµιλία; Όχι! Χρειάζεται και ο 
σωστός τρόπος εκφώνησης και συνολικής παρουσίας. Από το ντύσιµο, τις κι-
νήσεις ως και την εκφορά του λόγου. Η άρθρωση πρέπει να είναι καθαρή, η 
φωνή δυναµική, ο τονισµός σωστός, να υπερτονίζονται τα σηµαντικά στοιχεία, 
να υπάρχουν παύσεις και διαδραστικότητα µε το κοινό. Συχνή επαφή µε το 
βλέµµα, στήσιµο ευθυτενές και κινήσεις των χεριών τακτικές ή κατάλληλες 
εκφράσεις. Κανείς δε θέλει και δεν µπορεί να ακούσει µια οµιλία από έναν 
ξύλινο πολιτικό, που εκφέρει µονότονα το κείµενο, όσο σηµαντικά κι αν είναι 
αυτά που περιέχει.

Μπορούν κάλλιστα να αξιοποιηθούν τα νέας τεχνολογίας διάφανα πάνελ 
autocue, που επιτρέπουν στον υποψήφιο να διαβάζει από τις οθόνες που το-
ποθετούνται εκατέρωθεν του βήµατος, χωρίς όµως αυτές να φαίνονται από το 
ακροατήριο, το οποίο ο υποψήφιος φαίνεται πως κοιτάζει διαρκώς.

Πιο σύγχρονες µορφές οµιλίας
Η µουσική επένδυση της εκδήλωσης θεωρείται δεδοµένη, όπως επίσης και τα 
βίντεο που δείχνουν σποτ, µηνύµατα ή τους υποψήφιους του συνδυασµού πριν 
από την εκδήλωση. Καλύτερο είναι να υπάρχει συνδυασµός λόγου και εικό-
νας, δηλαδή ό,τι λέει ο υποψήφιος από το βήµα να προβάλλεται ως µήνυµα, 
ως φωτογραφία, ως 3D γραφικό ή µακέτα στην οθόνη, καθώς έτσι εντυπώνεται 
καλύτερα. 

Οι εξέδρες είναι καλύτερο να είναι τοποθετηµένες σε τέτοιο σηµείο που να µη 
δείχνουν έναν υποψήφιο που βλέπει αφ’ υψηλού τους πολίτες, αλλά να είναι 
µέσα σε αυτούς.

Ωστόσο, δε σταµατώ να προτείνω διαφορετικού τύπου προεκλογικές εκδηλώ-
σεις και οµιλίες, όπως π.χ. ο υποψήφιος να απαντά στις ερωτήσεις 10 πολιτών 
ή στις ερωτήσεις 10 παιδιών και µαθητών. Να παραχωρεί µια ανοικτή και δη-
µόσια συνέντευξη σε 5 τοπικούς φορείς. Η πρωτοτυπία και η διαδραστικότητα 
θα κεντρίσουν, πιστεύω, το ενδιαφέρον των πολιτών, και άρα ο υποψήφιος θα 
κερδίσει τις εντυπώσεις.
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Έχω πάρει εκατοντάδες συνεντεύξεις στην εφηµερίδα, στο ραδιόφωνο και την 
τηλεόραση από πολιτικούς και υποψηφίους για διάφορα αξιώµατα και, µέσω 
του feedback που λαµβάνω, πιστεύω πως έχω διαµορφώσει µια καλή εικόνα 
για το τι πρέπει να κάνει ή να αποφύγει ο συνεντευξιαζόµενος, ώστε να κερδί-
σει τον αναγνώστη, τον ακροατή ή τον τηλεθεατή. Η έλλειψη εµπειρίας πολ-
λών τους οδηγεί σε άγχος αλλά και λάθη στις ζωντανές, κυρίως, τηλεοπτικές 
συνεντεύξεις τους. 

Τα βασικά που πρέπει να κάνει ένας υποψήφιος, όταν παραχωρεί µια συνέ-
ντευξη, είναι να είναι ψύχραιµος, συγκεντρωµένος, καλά προετοιµασµένος, 
δηλαδή “διαβασµένος”, ενηµερωµένος, να µιλάει απλά και κατανοητά, σταθε-
ρά και πειστικά, εκπέµποντας αποφασιστικότητα και ειλικρίνεια και συνειδητο-
ποιηµένος για το µήνυµα που θέλει, εντέλει, να στείλει. Η εποχή των καβγά-
δων, των φωνών και των αντιπαραθέσεων στα τηλεοπτικά παράθυρα (θέλω να 
πιστεύω πως) έχει παρέλθει, δεν προσελκύει άλλο και µπορεί να τραβούσε 
προσωρινά την προσοχή, αλλά αµφιβάλλω αν ποτέ έπειθε ουσιαστικά. 

κεφάλαιο

Οι συνεντεύξεις
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Ο ρόλος του δηµοσιογράφου: ακόµη και φίλος να είναι, ένας επαγγελ-
µατίας δηµοσιογράφος θα θέσει δύσκολα και αυστηρά ερωτήµατα, τα οποία 
ενδεχοµένως να φέρουν τον υποψήφιο σε δύσκολη θέση. ∆εν πρέπει να υπο-
εκτιµάται ο ρόλος του ούτε να υπάρχει µια χαλαρότητα λόγω µιας ενδεχόµενης 
οικειότητας. Επίσης, όσο σκληρά ή και επιθετικά αν είναι τα ερωτήµατα, ο υπο-
ψήφιος δεν πρέπει να χάσει την ψυχραιµία του ούτε να αντιπαρατεθεί µαζί του, 
αλλά να δώσει όσο το δυνατόν πιο σταθερή και πειστική απάντηση. 

Καλή προετοιµασία: για να εµφανιστεί κάποιος σε ένα ΜΜΕ για µια ζω-
ντανή συνέντευξη, πρέπει να είναι καλά προετοιµασµένος. Ενηµερωµένος για 
όλες τις τρέχουσες, ακόµη και τις πιο τελευταίες εξελίξεις και γνώστης όλων 
των θεµάτων που πραγµατεύονται στην εκστρατεία. Είναι εκ των ων ουκ άνευ 
να θυµάται σε βάθος όλο το πρόγραµµα του κόµµατος ή του συνδυασµού αλ-
λά και των βασικών συνυποψηφίων. Οι συνεργάτες του πρέπει να τον έχουν 
προετοιµάσει για πιθανές δύσκολες ερωτήσεις που µπορεί να δεχθεί και πώς 
θα τις απαντήσει, αλλά και πώς θα αντιµετωπίσει κάποιο απρόοπτο γεγονός ή 
µια ερώτηση επί της οποίας δεν έχει απάντηση. Πρόσφατα έπαιρνα συνέντευ-
ξη από έναν υποψήφιο ∆ήµαρχο και εκεί που ανέπτυσσε τις θέσεις του για τις 
αστικές συγκοινωνίες της πόλης τον ρώτησα κάτι απλό και πρακτικό: πόσο κο-
στίζει ένα εισιτήριο. ∆εν ήξερε να απαντήσει και βρέθηκε σε ιδιαίτερα δύσκολη 
θέση στα µάτια ενός µέσου πολίτη. 

Γενικά, αν δεν ξέρει τι να απαντήσει, δεν πρέπει κατ’ αρχάς να ταραχθεί ή να 
απαντήσει κάτι για το οποίο δεν είναι απόλυτα σίγουρος ότι είναι αλήθεια και 
ισχύει, να πει εκούσια ή ακούσια ψέµατα. Το να πει µε ψυχραιµία ότι είναι κάτι 
για το οποίο θα απαντήσει, αφού ενηµερωθεί πληρέστερα, είναι, πιστεύω, κα-
λύτερο. Η δυνατότητα διαχείρισης των ερωτήσεων αποκτάται µε εµπειρία αλλά 
σε κάθε περίπτωση µπορεί να εκπαιδευθεί σε αυτό. Η προετοιµασία του θα 
αφορά και την ικανότητα να στείλει ευσύνοπτα, καθαρά και µε ενδιαφέροντα 
τρόπο το πολιτικό του µήνυµα και να αναδείξει το γιατί είναι καλύτερος από 
τους άλλους. Οι εκλογές είναι σύγκριση και επιλογή.

Συνέντευξη σε έντυπα ή site: το γεγονός ότι οι περισσότερες γίνονται 
µε αποστολή γραπτών ερωτήσεων και απαντήσεων µειώνει στο ελάχιστο το 
ενδεχόµενο λάθους. Μπορεί να προετοιµαστεί καλύτερα, ώστε να περάσει 
το µήνυµα που επιδιώκει. Κεντρικής σηµασίας είναι ο τίτλος της συνέντευξης 
καθώς και οι φωτογραφίες που θα την συνοδεύουν.

Συνέντευξη σε τηλεόραση-ραδιόφωνο (και Web): τα πράγµατα γί-
νονται πιο σύνθετα στις συνεντεύξεις στο ραδιόφωνο και ιδίως στην τηλεόρα-
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ση, συµβατικά ή διαδικτυακά. Εκεί και µια κίνηση ακόµη και ένας µορφασµός 
µπορεί να αποδειχθούν σηµαντικά για το ποιος µπορεί να κερδίσει ή να χάσει 
τις εντυπώσεις. Είναι κλασικό πλέον το παράδειγµα του πρώτου debate στην 
τηλεοπτική ιστορία µεταξύ Νίξον και Κένεντι. Όσοι το άκουσαν ζωντανά από 
το ραδιόφωνο θεώρησαν νικητή τον Νίξον, όσοι το είδαν στην τηλεόραση τον 
Κένεντι, που κέρδισε κατά κράτος τη µάχη της εικόνας. 

Μια περιποιηµένη εικόνα είναι η αρχή για µια τηλεοπτική εµφάνιση. Καλύτερα αυ-
τός που βγαίνει στην τηλεόραση να έχει το ίδιο στυλ στο ντύσιµό του µε αυτό που 
έχει στην κανονική του ζωή. Έχω δει υποψηφίους που είναι “ξένοι” µέσα στα ρούχα 
τους, προσπαθώντας µε µια πιο εξεζητηµένη εµφάνιση να εντυπωσιάσουν. Πρέπει 
να κάθονται ευθυτενείς, να µιλούν σταθερά και όχι χαµηλόφωνα και να µην κοιτούν 
χαµηλά. Η κίνηση των χεριών µπορεί να προσδώσει έµφαση στον λόγο. Κανείς δεν 
ελκύεται βλέποντας κάποιον να κοµπιάζει, ακόµη και αν είναι από εύλογο τρακ. 

Ο λόγος να είναι καθαρός, µε µικρές προτάσεις και σύντοµος. Πιο εύκολα 
µπορούν έτσι να περάσουν τα θετικά µηνύµατα, τα οποία πρέπει πάντα να συ-
νοδεύουν τις απαντήσεις. Ο στόχος πρέπει να είναι ο πολίτης να τον επιλέξει 
ως καλύτερη επιλογή, άρα να υπάρχει ένα διακύβευµα, ένα εκλογικό ερώτη-
µα, σύγκριση και πρόταση. 

Τα debate και οι αντίπαλοι: κατά τη διάρκεια του προεκλογικού αγώνα 
ο υποψήφιος θα δεχθεί προσκλήσεις για τηλεοπτικά ή δηµόσια debate. Η 
άποψή µου είναι πως πρέπει να αποδέχεται τις προσκλήσεις αυτές και να εµ-
φανίζεται για τον δηµόσιο διάλογο. Η διαδικασία µε την οποία γίνονται συνήθως 
τα debate δεν ενθαρρύνουν τον πραγµατικό και ανοικτό διάλογο µεταξύ των 
υποψηφίων, αλλά η απουσία µπορεί να ερµηνευθεί ως αδυναµία ή ως αδια-
φορία προς την ενηµέρωση των πολιτών. Θεωρώ πως η συµµετοχή απαιτείται 
µε πρώτο στόχο να αποφύγει κάποιος το λάθος, που µπορεί να γίνει εκ παρα-
δροµής ή από αδυναµία απάντησης σε κάποια ερώτηση. 

Εν συνεχεία, πρέπει να έχει στρατηγική απέναντι σε κάθε συνυποψήφιό του, ει-
δικά βεβαίως σε αυτόν µε τον οποίο διεκδικούν τον ίδιο στόχο. Να αναδείξει τις 
αδυναµίες του και να κατευθύνει τη σύγκριση στα θετικά για αυτόν σηµεία. Πρέ-
πει, επίσης, να έχει αποκωδικοποιήσει και τη στρατηγική του αντιπάλου, ώστε 
να µπορεί να εκτιµήσει πού θα επιχειρήσει να εστιάσει τη συζήτηση εκείνος. 

Απέναντι στον αντίπαλο πρέπει να εµφανίζεται χωρίς προσωπικές επιθέσεις, 
χτυπήµατα κάτω από τη ζώνη και κίτρινο λόγο. Άλλωστε, υπάρχει και το ενδε-
χόµενο συνεργασιών, ειδικά στον χώρο της αυτοδιοίκησης, και τα προσωπικά 
χάσµατα κλείνουν πολύ πιο δύσκολα από τα πολιτικά.
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Κατά τη διάρκεια της προεκλογικής περιόδου είναι πολύ πιθανό να εµφανιστεί 
µια κρίση, την οποία θα πρέπει ο υποψήφιος ή ο συνδυασµός του να διαχειρι-
στεί σε άµεσο χρόνο. Μια κρίση µπορεί να είναι ένα υπαρκτό πρόβληµα στον 
∆ήµο ή την περιφέρειά του, που θα πρέπει ως διοίκηση να διαχειριστεί. Μπο-
ρεί να είναι µια καταγγελία –πραγµατική ή ψεύτικη- για κάποιο επαγγελµατικό, 
πολιτικό, οικονοµικό ή προσωπικό «σκάνδαλο», κάτι που συνηθίζεται στις ηµέ-
ρες µας µέσω της ανωνυµίας του διαδικτύου. 

Αν πρόκειται για µια διοικητική του ευθύνη, οφείλει άµεσα να κινητοποιη-
θεί σε κάθε επίπεδο, να παράσχει πλήρη ενηµέρωση στους πολίτες και, 
κυρίως, να µην κρυφτεί, να µην επιχειρήσει να βγει από το κάδρο της 
υπόθεσης και, άρα, των πολιτικών ευθυνών. Υπάρχει διάχυτη η άποψη στο 
πολιτικό προσωπικό πως σε µια κρίση και µια δύσκολη στιγµή καλύτερο 
είναι να µην εµφανίζονται, να µην παίρνουν θέση, να µη βγαίνουν µπροστά, 
ώστε να µην τους καταλογιστεί µέρος της πολιτικής ευθύνης, του πολιτικού 
κόστους. 

 Διαχείριση κρίσεων

κεφάλαιο
13
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Κατά τη γνώµη µου είναι µια λαθεµένη και παλαιοκοµµατική προσέγγιση. Σε 
µια δύσκολη στιγµή ο πολίτης θέλει να βλέπει τον υπεύθυνο πολιτικό στην 
πρώτη γραµµή να δίνει τη µάχη, να συντονίζει, να ενηµερώνεται και να ενη-
µερώνει. Ακόµη και µε λάθη. ∆εν πρέπει να φοβηθεί το πολιτικό πρόσωπο 
να κάνει και αυτοκριτική. Πρέπει και χρειάζεται να είναι δίπλα στον πολίτη 
και θεωρώ ότι, µόλις καταλαγιάσει ο κουρνιαχτός της κρίσης και ενδεχοµέ-
νως και της κοινωνικής οργής, θα βγει πολιτικά κερδισµένος, εκτός αν απο-
δειχθεί ότι έχει κάνει τραγικές παραλείψεις ή αστοχίες, οπότε και η ευθύνη 
θα τον βαρύνει έτσι και αλλιώς, όποια διαχείριση και αν κάνει. Η πολιτική 
του υστεροφηµία απαιτεί να αναλάβει την ευθύνη. Επίσης, στην κρίση, π.χ. 
σε µια φυσική καταστροφή, πρέπει να λάβει άµεσα τα µέτρα ανακούφισης 
των πολιτών και αποκατάστασης των ζηµιών µε µήνυµα προοπτικής για µια 
καλύτερη ηµέρα. 

Θα µπορούσε δε να βάλει στο “παιχνίδι” και τους συνυποψήφιούς του, ώστε να 
τους πάρει από την όχθη των αντιπολιτευτικών πυρών και να τους τοποθετήσει 
σε αυτήν των ευθυνών, από την ανέξοδη και εύκολη κριτική στις προτάσεις. 

Συνήθως, όµως, οι κρίσεις αφορούν καταγγελίες για υποθέσεις του παρελ-
θόντος, υπαρκτές ή µη. Μια παλαιότερη άστοχη δήλωσή του, µια προσωπική 
σχέση, µια απόφαση που οδήγησε σε οικονοµικό όφελος προσωπικό ή του 
περιβάλλοντός του, νόµιµη αλλά αµφιβόλου ηθικής, µια εύνοια που δέχτηκε 
εξαιτίας της ιδιότητάς του, µια αυθαιρεσία, συνιστούν συνηθισµένες περιπτώ-
σεις καταγγελιών εις βάρος πολιτικών προσώπων. Στη διαχείριση αυτών που 
αφορούν κυρίως ζητήµατα όχι νόµων αλλά κατά βάση ηθικής και προσέγγισής 
της υπάρχουν περιθώρια για κινήσεις, όµως αν πρόκειται για περιπτώσεις πιο 
«βαριές» που αφορούν οικονοµικά ή πολιτικά σκάνδαλα, τότε δεν ξέρω αν 
µπορούν να αντιµετωπιστούν, όταν πραγµατικά έχουν συµβεί… Ο υποψήφιος, 
αν τα έχει κάνει, πρέπει να είναι έτοιµος να αναλάβει τις ευθύνες του. Και κατ’ 
εµέ, πρέπει να το πράξει. 

Ο χρυσός κανόνας για τη διαχείριση µιας κρίσης, σε όσο δύσκολη θέση και 
αν τον φέρνει, είναι η αντιµετώπισή της µε ψυχραιµία, αλήθεια, απαντήσεις και 
επιχειρήµατα. Αιτιολογίες ναι, όχι όµως δικαιολογίες, όχι ψέµατα, όχι µισές 
αλήθειες. Πρέπει να αντιµετωπίσει την κατάσταση όρθιος απέναντί της και όχι 
κρυπτόµενος και δια αντιπροσώπων. 

Πρέπει να δώσει γρήγορα απαντήσεις. Η αµεσότητα είναι σηµαντική, καθώς 
δείχνει πως δεν έχει τίποτα να φοβηθεί και να κρύψει και δεν επιτρέπει τη δι-
αιώνιση του θέµατος. Αν, αντίθετα, δεν εµφανιστεί να δώσει διευκρινίσεις και 
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απαντήσεις, τότε οι καταγγελίες µπορεί να επεκτείνονται και να πυκνώνουν, 
καθιστώντας µετά τη διαχείριση ακόµη πιο δύσκολη. 

Αν πρόκειται για κάτι ψευδές, το καταγγέλλει ως τέτοιο και ως πολιτικό χτύπη-
µα εις βάρος του (πρέπει να είναι απόλυτα βέβαιος, αν θέλει να κατονοµάσει 
και ποιος το υποκινεί) και κινείται και νοµικά, ώστε να καταδείξει την αποφα-
σιστικότητά του. Μπορεί να προχωρήσει δε και ένα βήµα παρακάτω προσπα-
θώντας να καταθέσει προτάσεις δεσµευτικές για όλους, π.χ. για έναν καθαρό 
προεκλογικό αγώνα, δίχως γκρίζο και επιθέσεις κάτω από τη ζώνη. ∆εν πρέπει 
να είναι ενοχικός ή φοβικός. Ως θύµα ενεργοποιεί το συναίσθηµα του ακροα-
τηρίου και, εντέλει, µπορεί να βγει κερδισµένος. Μόνο, όµως, αν πραγµατικά 
πείσει, µε ουσία και επικοινωνία, για αυτό, διότι η κοινωνία είναι πολύ επιφυ-
λακτική στον πολιτικό λόγο –όσο άδικο και αν είναι σε τέτοιες περιπτώσεις.

Η ουσία είναι το κλειδί και στην περίπτωση που η καταγγελία είναι αληθής. 
Πρέπει να βγει άµεσα και να απαντήσει ή να δώσει πειστικές εξηγήσεις για όσα 
καταγγέλλονται εις βάρος του. Να απαντήσει στην καρδιά του θέµατος µε επιχει-
ρήµατα και ανθρώπινο λόγο, ώστε να µην υπάρχουν περιθώρια για κάποιον να 
επανέλθει. Να ζητήσει, αν χρειαστεί, συγγνώµη, να περιγράψει το πλαίσιο των 
τότε ενεργειών του, να δείξει ότι µιλάει µε ειλικρίνεια και έχοντας διδαχθεί από 
τα λάθη του και, βέβαια, να αποκαταστήσει, αν δεν το έχει ήδη κάνει, την όποια 
ζηµιά προκάλεσε. 

Σε περίπτωση που η υπόθεση αφορά στενό συνεργάτη του υποψηφίου, τότε, 
αν πρόκειται για σκάνδαλο, θα πρέπει να αποµακρύνεται άµεσα µε απαξία για 
την πράξη του. Αν πρόκειται για µια µικρότερης σηµασίας υπόθεση, κατά πε-
ρίπτωση µπορεί ο υποψήφιος να κρίνει αν µπορεί και πρέπει να καλύψει τον 
συνεργάτη του, πάντα µε την προαναφερόµενη διαχείριση, στην περίπτωση, 
βεβαίως, πως ήταν εξ αρχής ενηµερωµένος και, εντούτοις, είχε αποφασίσει 
να συνεργαστεί µαζί του.

Ένα λάθος στην καµπάνια
Μια κρίση δε δηµιουργείται βέβαια µόνο σε τέτοιες περιπτώσεις. Μπορεί να 
προκληθεί και από ένα λάθος του υποψηφίου ή κάποιου συνεργάτη του. Μια 
άστοχη δήλωση, µια συζήτηση που τη θεωρεί ιδιωτική αλλά δηµοσιοποιείται, 
µια ατυχής αναφορά σε µια συνέντευξη, µια συνεργασία µε έναν υποψήφιο 
στον συνδυασµό που µπορεί να έχει «βεβαρηµένο» βιογραφικό και δε φρόντι-
σε να το ελέγξει, µια ολιγωρία στην άσκηση των καθηκόντων του, µια λάθος 
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πράξη που σχετίζεται µε την προεκλογική του δράση αλλά και την κοινωνική 
ή επαγγελµατική του παρουσία, αποτελούν συνηθισµένα φαινόµενα, που τα 
επιτελεία πρέπει να διαχειριστούν. 

Πρέπει να τα διαχειριστούν άµεσα και µε ειλικρινή διάθεση αυτοκριτικής και 
επανόρθωσης. Το «άνθρωποι είµαστε και λάθη κάνουµε» µπορεί να γίνει απο-
δεκτό από την κοινωνία, αν διατυπωθεί αληθινά, αν ο υποψήφιος το αναγνω-
ρίσει, ζητήσει συγγνώµη και, έστω στη συνέχεια, κάνει το σωστό: να άρει τη 
δήλωσή του, να στείλει µια επιστολή διευκρινιστική σε όποιον µπορεί να έθιξε, 
να αποµακρύνει έναν υποψήφιο από τον συνδυασµό του για τον οποίο δε γνώ-
ριζε πως είχε προβεί στις επίµαχες πράξεις ή δηλώσεις κλπ. 

Αν από εγωισµό ή από διάθεση να µην πληγεί η εικόνα του από την αναγνώ-
ριση ενός λάθους επιχειρήσει να το δικαιολογήσει µε έωλα επιχειρήµατα, τότε 
είναι σαν να επιµένει σε αυτό και µπορεί αφενός να πολλαπλασιάσει τις επι-
πτώσεις του αφετέρου να υποπέσει και σε άλλο.

Μια ιδέα για τους υποψήφιους: αν δεχθείτε ένα τηλεφώνηµα από δηµοσι-
ογράφο για µια πραγµατική υπόθεση που, προφανώς, δε θα θέλατε να δηµο-
σιοποιηθεί, µην πείτε ψέµατα ότι δεν υπάρχει ούτε να απειλήσετε µε νοµικές 
κινήσεις κλπ. Ό,τι και να κάνετε, αν το ΜΜΕ έχει την υπόθεση τεκµηριωµένη, 
θα τη βγάλει. Αν δε θέλετε να µιλήσετε, αποφύγετε οποιοδήποτε σχόλιο και 
προσπαθήστε να κερδίσετε λίγο χρόνο. Καλύτερα, βέβαια, να αναπτύξετε τη 
δική σας επιχειρηµατολογία και να υπάρχει και η δική σας τοποθέτηση από την 
πρώτη στιγµή που θα βγει το θέµα. 
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Ειδικό θέµα: Μια κρίση από ανώνυµες  
διαδικτυακές καταγγελίες

Επίσης, η άποψή µου είναι πως πρέπει να απαντάµε, να αντιµετωπί-
ζουµε κάθετα τα πάντα. Πολλές φορές η κρίση προκύπτει από πόλε-
µο λάσπης ανώνυµων καταγγελιών, που έχει λάβει διαστάσεις µέσα 
από την ανωνυµία του διαδικτύου, µέσα από σχόλια και ψεύτικα προ-
φίλ ή µέσα από αµφιβόλου ποιότητας sites και blogs. 

Αν, ωστόσο, κάτι ανέβει στον κόσµο του διαδικτύου, τότε υπάρχει για 
πάντα. Μπορεί να αναπαραχθεί µε µεγάλες ταχύτητες, µπορεί να υιο-
θετηθεί, µπορεί κάτι πίσω του να αφήσει, όσο αναξιόπιστη και αν είναι 
η πηγή του. Για αυτό και διαφωνώ µε όσους λένε ότι δε χρειάζεται να 
απαντήσεις σε κάτι που έχει γραφτεί σε ένα µικρό ή αναξιόπιστο µέσο 
ή σε «καθέναν που σχολιάζει». 
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Υποψήφιος λοιπόν! Και τώρα τι κάνουµε; Καλή η απόφαση για µια υποψηφιό-
τητα αλλά µετά; Πώς γίνεται µια ρεαλιστική στοχοθέτηση και πώς η κατάρτιση 
της στρατηγικής; Σε ποιο κοινό απευθυνόµαστε και πώς αυτό το κάνουµε µε 
µοναδικό, ξεχωριστό τρόπο; Πώς θα χειριστούµε τα social media, τι θα λέµε, 
πώς θα το λέµε, ποιοι θα είναι οι συνεργάτες µας, θα κάνουµε δηµοσκόπηση, 
ποιους τρόπους θα επιλέξουµε για την προβολή; Και οι αντίπαλοι; Το πολιτικό 
και κοινωνικό περιβάλλον; Τι γίνεται µε αυτά; 
Πότε εφαρµόζονται οριζόντιες και πότε κάθετες πολιτικές, πότε λαµβάνονται 
αποφάσεις από «κάτω προς τα πάνω» και πότε χρειάζεται «από πάνω προς τα 
κάτω»; 
Πολλά ερωτήµατα! Όσα και τα ανοικτά µέτωπα και οι προκλήσεις που έχει 
µπροστά του ένας υποψήφιος. Στο βιβλίο αυτό δίνονται απαντήσεις! Για τη 
διαδροµή από την απόφαση ως την κάλπη, µέσα σε 13 κεφάλαια.

Το βιβλίο «Εκλογές στην Πράξη» περιέχει κάποια βασικά στοιχεία που πρέπει 
κάποιος να γνωρίζει ή να προσέξει, πριν κάνει το βήµα της έκθεσης στα κοινά, 
και να ακολουθήσει, αφότου το κάνει. Για τη στρατηγική, την οργάνωση, την 
επικοινωνία, τον πολιτικό λόγο, το πολιτικό marketing, τους συνεργάτες, 
ακόµη και τον τρόπο εµφάνισης στα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας.
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