1

essepiesse

Massimiliano Andretta
Roberta Bracciale
(a cura di)

SOCIAL MEDIA
CAMPAIGNING

Le elezioni regionali
in #Toscana2015

PESA

UNIVERSITY
PRESS



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6
|

essepiesse



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6

DIRETTORE DI COLLANA
Andrea Borghini (Universita di Pisa)

COMITATO SCIENTIFICO

Marcella Aglietti (Universita di Pisa)

Antonio Aiello (Universita di Pisa)

Francoise Albertini (Universita de Corse)
Massimiliano Andretta (Universita di Pisa)

Roberta Bracciale (Universita di Pisa)

Paolo de Nardis (Roma La Sapienza)

Ricardo A. Dello Buono (Manhattan College, NY)
Yuri Kazepov (University of Vienna)

Mauro Magatti (Universita del Sacro Cuore-Milano)
Andrea Mangani (Universita di Pisa)

Vincenzo Mele (Universita di Pisa)

Nancy Naples (University of Connecticut)
Francesca Nugnes (Universita di Pisa)

Sonia Paone (Universita di Pisa)

Gerardo Pastore (Universita di Pisa)

Andrea Salvini (Universita di Pisa)

Gabriele Tomei (Universita di Pisa)

Antonio Viedma Rojas (UNED, Universita di Madrid)
Matteo Villa (Universita di Pisa)

COMITATO DI REDAZIONE

Enrico Campo (Universita di Pisa)
Antonio Martella (Universita di Pisa)
Alessandro Lamonica (Universita di Pisa)

La Collana essepiesse intende promuovere opere, sia a carattere te-
orico che empirico, riconducibili all’ampio orizzonte delle scienze sociali.
Senso critico e apertura verso altri saperi, socialmente significativi,
costituiscono i presupposti imprescindibili della Collana che aspira a
fornire strumenti in grado di interpretare le molteplici e contraddittorie
traiettorie di una realta in divenire sempre pil complessa come quella
del mondo in cui viviamo.



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6
1 |

essepiesse

Massimiliano Andretta
Roberta Bracciale
(a cura di)

SOCIAL MEDIA
CAMPAIGNING

Le elezioni regionali
in #Toscana2015

PESA

UNIVERSITY
PRESS



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6

Social media campaigning : le elezioni regionali in #Toscana2015 / Massimiliano
Andretta, Roberta Bracciale (a cura di). - Pisa : Pisa university press, 2017.
- (Essepiesse ; 1)

324.90028546

|. Andretta, Massimiliano |l. Bracciale, Roberta 1. Campagna elettorale -
Comunita virtuali — Toscana - 2015 2. Elezioni regionali - Propaganda politica
- Internet - Toscana - 2015

CIP a cura del Sistema bibliotecario dell’Universita di Pisa

U P Opera sottoposta a
peer review secondo
pessve il protocollo UPI

© Copyright 2017 by Pisa University Press srl
Societa con socio unico Universita di Pisa
Capitale Sociale € 20.000,00 i.v. - Partita IVA 02047370503
Sede legale: Lungarno Pacinotti 43/44 - 56126 Pisa
Tel. + 39 050 2212056 - Fax + 39 050 2212945
press@unipi.it
WWW.pisauniversitypress.it

ISBN 978-88-6741-846-6

layout grafico: 360grafica.it
impaginazione: Ellissi

L'Editore resta a disposizione degli aventi diritto con i quali non € stato possibile comunicare, per
le eventuali omissioni o richieste di soggetti o enti che possano vantare dimostrati diritti sulle
immagini riprodotte.

Le fotocopie per uso personale del lettore possono essere effettuate nei limiti del 15% di ciascun
volume/fascicolo di periodico dietro pagamento alla SIAE del compenso previsto dallart. 68, com-
mi 4 e 5, della legge 22 aprile 1941 n. 633.

Le riproduzioni effettuate per finalita di carattere professionale, economico o commerciale o co-
mungue per uso diverso da quello personale possono essere effettuate a seguito di specifica
autorizzazione rilasciata da CLEARedi - Centro Licenze e Autorizzazione per le Riproduzioni Edi-
toriali - Corso di Porta Romana, 108 - 20122 Milano - Tel. (+39) 02 89280804 - E-mail: inffo@
cleareadi.org - Sito web: www.cleareadi.org



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6

INDICE

Social media, campaigning e comunicazione politica:
elementi di scenario
Massimiliano Andretta, Roberta Bracciale ...............c.cccoooviiiiinnn.. 7

IL CONTESTO

Le elezioni del 2015: continuita in mutamento?
Eugenio Pizzimenti, Lorenzo Viviani ...............ccooiiiiiiiiiiniann.. 33

| mass media digitali in Toscana
e il pluralismo dell'offerta informativa locale
ANArea MENGENT ... 65

L'uso di internet in Italia e in Toscana:
limiti e opportunita per la comunicazione palitica online
Massimiliano Andretta, Roberta Bracciale ................ccccovuuenn.. 89

LA RICERCA

| Big Data nella ricerca politica e sociale
Stefano Cresci, Fabio Del Vigna, Maurizio Tesconi .................. 113

Il fenomeno dei Fake Follower in Twitter
Stefano Cresci, Mariantonietta Noemi La Polla, Maurizio Tesconi 141

Stili di presenza online

dei candidati alla Presidenza della Regione Toscana:

verso una normalizzazione della sfera pubblica online?

Roberta Bracciale, Antonio Martella ................c.coouvieiiiinans. 163

Partiti social e partiti a-social: la campagna online
dei partiti per le elezioni regionali in Toscana
Alessandro Albertini, Massimiliano Andretta ......................... 213



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6

La frammentazione della sfera pubblica

nell’epoca dei social network:

i candidati consigliere in campagna elettorale

Vincenzo Mele, Enrico Campo ..........c.couuieiiiiiiiiiiiiiieieienn 239

L'umbrella hashtag di #Toscana15:
il network delle elezioni regionali
Roberta Bracciale, Antonio Martella ................cccocuviiiiiiiannns 269

Social Media Campaigning nelle elezioni regionali:
a che punto siamo?

Massimiliano Andretta, Roberta Bracciale ............................ 305
Bibliografia........ccooiii 317
Sitografia . ..o 339
Biografia dei curatori e degli autori ..............ccoeviiiiiiins 341



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6

SOCIAL MEDIA, CAMPAIGNING
E COMUNICAZIONE POLITICA:
ELEMENTI DI SCENARIO

MassimviLiANO ANDRETTA, RoBERTA BRACCIALE

1. Internet e politica:

I'arrivo dei social media nell’arena elettorale

Internet e i social media come strumenti politici si sono posti
come temi centrali nella ricerca politica e sociale negli ultimi de-
cenni. Gli studiosi hanno discusso e analizzato il ruolo dei media
digitali per almeno quattro aspetti collegati al processo palitico.
In primo luogo, si sono interrogati su se e come internet abbia
contribuito a superare la classica asimmetria associata all’infor-
mazione politica e su quanto sia in grado di sfidare il tradizione
ruolo di gate keeping dei media mainstream, come i quotidiani
e la televisione (Castells 2009; Chadwick 2013). In secondo
luogo, alcuni hanno concentrato le loro analisi sul modo in cui
internet e i social media stiano migliorando la capacita dei cit-
tadini di intervenire nei processi politici, superando le barriere
organizzative delle istituzioni, dei partiti e dei gruppi di interesse
(Chadwick e May 2003; Coleman e Blumler 2009; Dalghren
2009; Vaccari 2013). Incltre, altri si sono chiesti se i nuovi
media offrano maggiori opportunita per la costruzione di una piu
robusta democrazia, basata sull’informazione, la comunicazione,
la fiducia e relazioni orizzontali (Fuchs 2007; Mossberg e Tol-
bert 2010; Shirky 2008). Infine, sempre piu studiosi si stanno
interessando a come internet e i social media siano usati da,
e stiano trasformando le modalita di comunicazione politica di
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partiti, candidati e istituzioni (Vaccari 2013; Baxter e Marcella
2012; Bentivegna 2012, 2014, 2015; Cepernich 2015). Mal-
ti, se non tutti, sottolineano il salto di paradigma introdotto dal
web 2.0, termine coniato, come & noto, da O’'Reilly nel 2005; e
sicuramente molti hanno sottolineato il potenziale trasformativo
dei cosiddetti social media. Anche se oggi pud apparire del tutto
evidente il motivo per cui alcuni nuovi media si siano guadagnati
I'appellativo di social, occorre chiarire in che senso possiamo
definirli tali. Se ci arrestassimo alla semplice constatazione che
ogni strumento di comunicazione e di per sé sociale, perché
influisce sulla modalita di interazione sociale senza la quale la
societa non esisterebbe neppure, si dovrebbe concludere che i
nuovi media sono altrettanto sociali dei vecchi. Tuttavia, alcuni
autori, sottolineano in qualche modo alcuni elementi che rendo-
no i nuovi media piu sociali degli altri:

Tutti i sistemi informatici, e quindi tutte le applicazioni web, ma
anche tutte le forme mediatiche, possono considerarsi sociali,
perché immagazzinano e trasmettono conoscenze create dalle
relazioni sociali nella societa. Ogni volta che un umano usa un
sistema o un medium informatico (anche se si trova da solo o da
sola in una stanza), egli o ella riconosce l'origine sociale della rei-
ficazione della conoscenza che usa. Tuttavia, non tutti i supporti
informatici e le applicazioni web sostengono la comunicazione
diretta tra umani, in cui almeno due umani si scambiano simboli
a cui attribuiscono significato (Trottier e Fuchs 2014a: 5).

L'appellativo di social implica dunque una qualche forma di
interazione diretta tra almeno due individui in cui essi si scam-
biano un contenuto simbolico. Da questo punto di vista, le or-
mai vecchie piattaforme online, quali i siti web, benché canali di
comunicazione attraverso cui passano contenuti simbolici, non
meriterebbero I'appellativo di social in quanto non necessitano
di una interazione diretta, soprattutto se allestiti sotto la forma
di ‘bacheca informativa’. Nel caso delle strutture e degli attori
politici, che costituiscono il fuoco di questo volume, la differenza
non solo appare rilevante ma spiega anche il diverso impatto che
hanno avuto gli strumenti comunicativi messi a disposizione dalla
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galassia internet, che e chiaramente cresciuto a dismisura con
avvento dei social media in senso stretto: Facebook, Twitter,
YouTube ecc.

In primo luogo, perché alcune trasformazioni della democra-
zia, gia in atto prima della diffusione di internet, I'hanno traghet-
tata nella fase della ‘democrazia del pubblico’, in cui i media rap-
presentano I'arena entro cui si svolge ‘la prova della discussione’
(Manin 1997).

In secondo luogo, per via della trasformazione dei partiti po-
litici da strutture organizzative di massa a partiti liquidi o per-
sonali; da soggetti collettivi dai confini organizzativi e identitari
rigidi ad arene di interazione individuale debolmente strutturate,
dai confini deboli e porosi.

Sia le trasformazioni delle democrazie, sia quelle che riguar-
dano le strutture organizzative dei partiti, vanno inquadrate nel
contesto dell’'evoluzione tecnologica del sistema dei media, che
con l'ingresso di internet e dei Social si pluralizza dando vita a
interessanti processi di ibridazione tra i diversi attori coinvolti.

2. Dalla democrazia dei partiti

alla democrazia dei pubblici

La letteratura sulle trasformazioni, spesso declinate come ‘de-
generazioni’, delle democrazie contemporanea e molto ricca di
contributi. Qui ci si limitera a tracciare una traiettoria semplifi-
cata che ha lo scopo di mettere in evidenza come i mutamenti
della democrazia stanno favorendo 'uso di strumenti internet
individual oriented a scapito di quelli che possono essere de-
finiti, al contrario, collective oriented. | primi sono strumenti
di comunicazione potenzialmente di massa che possono essere
facilmente controllati e usati dai singoli individui e prevedono una
interazione inter-individuale; il caso piu eclatante & Twitter. Il mo-
dello comunicativo che caratterizza questi media sembra essere
spostato sul versante conversazionale. | secondi, sono invece
strumenti di comunicazione ancora strutturati collettivamente,
come i siti web, che prevedono una debole interazione inter-in-
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dividuale, un rapporto asimmetrico tra I'emittente dei messaggi
e il ricevente, e si prestano meglio a veicolare messaggi con
contenuti elaborati collettivamente, come i programmi politici, la
biografia di un soggetto politico o simili. [l modello comunicativo
alla base e, invece, prettamente broadcast. Si potrebbe soste-
nere che la piattaforma Facebook, quando utilizzata da soggetti
collettivi, si collochi in qualche punto tra gli strumenti individual
oriented e quelli collective oriented.

Le demaocrazie liberali sono evolute in conseguenza delle tra-
sformazioni sociali che ne hanno permeato il carattere. Se le
prime democrazie a suffragio ristretto avevano un carattere
eminentemente elitario e a modo loro individuale — si pensi al
ruolo dei notabili e alla centralita del parlamento come luogo per
guella che Manin (1997) ha chiamato ‘prova della discussione’
che legittimava le decisioni politiche — I'ingresso delle masse nella
palitica, secondo la vivace espressione di Bendix (1964), ha com-
portato, insieme all'allargamento del suffragio, la prima grande
trasformazione democratica, istituzionalmente complessa, for-
temente strutturata, sostanzialmente partitizzata. La rappre-
sentanza politica era imperniata su soggetti collettivi — i partiti di
massa — e |'aggregazione degli interessi avveniva principalmente
attraverso contenuti simbolici fortemente collettivi — le ideologie
(Crouch 2004). Come spiega Manin (1997: 212), nella demo-
crazia di massa, i partiti politici diventano luogo centrale per la
prova della discussione, che passava attraverso i canali orga-
nizzativi e comunicativi da essi controllati, mentre il parlamento
registrava quasi meccanicamente le decisioni: «ll Parlamento di-
viene cosi uno strumento che si limita a misurare e registrare la
forza relativa degli interessi sociali in conflitto tra loro».

Anche gli altri circuiti di rappresentanza, in particolare quello
funzionale degli interessi, erano basati su organizzazioni collet-
tive, che svolgevano la funzione di intermediazione tra societa
e stato. E la societa diventava sempre piu ‘civile’, attraverso
una crescente articolazione associativa, fortemente legata alle
organizzazioni partitiche; e si mediatizzava, attraverso la diffu-
sione nella societa dei media, anch’essi legati ai partiti. Nella de-
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mocrazia dei partiti — spiega ancora Manin, i partiti organizzano
sia la competizione elettorale che I'espressione dell'opinione pub-
blica (cortei, petizioni, campagne stampa). «Tutte le espressioni
dell’'opinione pubblica sono strutturate lungo i conflitti partigiani.
Sia le associazioni che la stampa sono associate ad uno dei
partiti» (lvi: 215).

La partecipazione dei cittadini avveniva soprattutto attraver-
so una forte identificazione con uno dei partiti in competizione:
«Nella democrazia dei partiti, i cittadini votano per un partito,
non per una persona. Questo & evidenziato dal noto fenomeno
della stabilita elettorale [...] Non solo gli individui tendono a vo-
tare costantemente per lo stesso partito, ma le preferenze par-
titiche sono tramandate da una generazione all‘altra» (/bidem).

Allo stesso tempo, la partecipazione elettorale si combina-
va con una partecipazione extra-istituzionale che presuppone-
va sempre una organizzazione e una identita collettiva (Crouch
e Pizzorno 1978). In questo tipo di democrazia, che secondo
Crouch (2004) si e affermata in Europa e in Nord America at-
torno alla meta del secolo passato, prevaleva di conseguenza
una comunicazione politica party-oriented:

Tre aspetti caratterizzavano questo sistema di comunicazione
dominato dai partiti. In primo luogo, i messaggi erano preva-
lentemente sostantivi. | leader politici parlavano di temi a cui
erano veramente interessati, soprattutto di cambiamenti che
desideravano produrre al governo, e dei principi e le politiche
pubbliche che li distinguevano dai loro avversari. Secondo, molti
di messaggi siffatti godevano di un accesso immediato ai mass
media di quel periodo. | flussi della comunicazione politica cor-
revano sul terreno partitico, non contro di esso. Terzo, molti
elettori rispondevano di conseguenza, attraverso la selettivita e
il rinforzo (Blumler e Kavanagh 1999: 212).

Al di la delle implicazioni e valutazioni paolitiche della succes-
siva grande trasformazione democratica, che ha condotto alla
‘post democrazia’ proprio nel momento in cui la democrazia si
afferma nel mondo come mai prima, cio che ci interessa qui
evidenziare sono i cambiamenti nelle strutture che presiedono
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alla legittimazione e rappresentanza democratica. Il contributo
piu rilevante in questo senso ci viene da Manin che ha coniato
la locuzione ‘democrazia del pubblico’: in primo luogo i media si
sostituiscono ai partiti come canali attraverso i quali si svolge
la ‘prova della discussione’. Una discussione pubblica, orienta-
ta al pubblico, ma fortemente influenzata dai canali mediatici
e dagli esperti di comunicazione: «il dibattito pubblico diventa
uno spettacolo totalmente controllato, gestito da team di pro-
fessionisti rivali, esperti in tecniche di persuasione, e basato
su un numero limitato di issue selezionate da quelli. La massa
di cittadini gioca un ruolo passivo, quiescente e persino apati-
co, rispondendo solamente ai segnali che vengono loro inviati»
(Crouch 2004: 4).

Tuttavia, si potrebbe dire, il passaggio dalla democrazia dei
partiti alla democrazia del pubblico ha avuto una fase di tran-
sizione, in cui il processo di destrutturazione delle componenti
collettive del processo democratico avviene in corrisponden-
za del passaggio dalla seconda alla terza fase della comuni-
cazione politica. Blumler e Kavanagh (1999) sottolineano che
la seconda fase, caratterizzata dalla introduzione del mezzo
televisivo, seppur abbia richiesto ai partiti politici alcuni neces-
sari adattamenti, non li abbia del tutto spodestati dalle proprie
funzioni di agenda setter e selezione del personale politico. Del
resto il dibattito politico si sviluppava ancora attorno a discorsi
programmatici collettivi; anche se gli elettori cominciavano ad
interpretare il mandato non piu sulla base di quanto i parti-
ti riuscivano ad ottenere nella prospettiva di una concezione
definita della societa; ma sulla base di come essi giudicavano
I'operato dei partiti e dei loro leader retrospettivamente, affi-
dandaosi alle loro esperienze, alle loro percezioni e ai loro ricordi
(Fiorina 1981).

La mediatizzazione della politica ha poi fortemente accen-
tuato la sua personalizzazione per ragioni note che qui non ri-
prenderemo (Aarts, Blais e Schmitt 2011; Pilet e Cross 2014).
E utile perd ricordare che questa grande trasformazione post
democratica e stata fortemente influenzata dalla diffusione e
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dall'evoluzione del mezzo televisivo, oltre che dalle sue logiche, e
accelerata dalla moltiplicazione dei canali resa possibile dal pas-
saggio alla tecnologia digitale. Tale abbondanza informativa ha
innescato una progressiva contaminazione politica trasversale
ai vari palinsesti che, se ha di certo intensificato la presenza dei
leader politici nei format di intrattenimento, ha anche trasfor-
mato le modalita con cui le trasmissioni specializzate in informa-
zione politica svolgono la loro funzione, finendo con il mescolare
informazione e intrattenimento (infotainment), dando vita a pro-
cessi di popolarizzazione della comunicazione politica sempre piu
diffusi (Mazzoleni e Sfardini 2009).

Si tratta di una fase caratterizzata da abbondanza informa-
tiva che trasforma radicalmente le relazioni di potere tra fonti,
emittenti e riceventi dei messaggi (Blumler e Kavanagh 1999;
Dahlgren 2009; Keane 2013), e produce un pluralismo esa-
sperato, definito da Bimber (2003) post-burocratico perche si
ridimensiona — fino a venir del tutto superato — il ruolo del-
la burocrazia di assicurare la circolazione delle informazioni, a
vantaggio di una autonomia informativa generalizzata per tutti i
soggetti (cittadini, attivisti, organizzazioni ecc.).

La diffusione dei social media, e I'uso palitico di essi, tro-
va quindi gia un terreno democratico orientato individualmente,
in parte bonificato da radici collettive, e sicuramente inaridito
dalla crisi di rappresentanza paolitica. Da un lato i social media
possono essere utilizzati per ricostruire un rapporto di fiducia
con i cittadini, e quindi recuperare terreno in termini di rap-
presentanza politica. D’altra parte, il loro utilizzo avviene in un
contesto totalmente cambiato, in cui il rapporto di rappresen-
tanza si individualizza e la mobilitazione del consenso avviene
non piu attraverso l'aggregazione di interessi collettivi, magari
con la costruzione di identita collettive capaci di orientare il
comportamento politico di partiti e elettori, ma attraverso ['i-
dentificazione con i leader e i candidati che offrono I'opportunita
di un rapporto diretto, non mediato. Cioé, se la personalizza-
zione della politica e favorita dai media, & pur vero che i citta-
dini abituati a svolgere un ruolo da spettatore nella forma di
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democrazia del pubblico individuata da Manin, hanno maggiori
occasioni di interagire con i leader, i rappresentanti e i candidati
sfruttando le opportunita di interattivita e bidirezionalita, oltre
che di disintermediazione, offerte dai social media. L'abbondan-
za informativa che passa attraverso numerosi canali rende ob-
solete le tradizionali organizzazioni della rappresentanza e della
comunicazione politica; e trasforma radicalmente il principio di
legittimazione democratica; non piu, o non tanto basato sulla
qualita della fiducia tra rappresentante e rappresentato; ma
soprattutto sulla capacita dei cittadini di monitorare diretta-
mente I'operato dei governanti (Keane 2013).

E quindi esagerata forse I'affermazione di Crouch sulla
post-demaocrazia, in cui il controllo dei sistemi democratici pur
essendo formalmente organizzato intorno alle regole della demo-
crazia rappresentativa, nei fatti passa nelle mani di élite, media
ed esperti di tecniche di marketing, riducendo gli elettori a pas-
sivi spettatori. Certo il ruolo dei media rimane rilevante, e puo
condizionare fortemente l'opinione pubblica, ma la complessita
e il pluralismo del sistema dei media digitali offre opportunita di
partecipazione attiva, magari fuori dalle tradizionali strutture di
intermediazione politica, ma ancora in grado di esercitare pres-
sione, controllo e, in fin dei conti, ‘accountability’ (Ronsavallon
2008). Al contrario, secondo Diamanti (2014), si assiste alla
nascita di una ‘democrazia dei pubblici’, percheé da un lato il pub-
blico si frammenta e specializza, dall’altro la sfera pubblica si
riorganizza intorno a nuovi canali di informazione e partecipazio-
ne politica, quali internet e i social media. In tale ottica, la rete
rafforza la ‘contro-democrazia’ (Rossanvallon 2008) innescan-
do come pratica democratica abituale il controllo diretto (reso
possibile dalla tecnologia digitale) come risposta alla sfiducia nei
decisori pubblici. Si apre la fase della ‘post-democrazia del pub-
blico’ che ‘e una ‘democrazia ibrida, che denuncia la crisi del-
la democrazia rappresentativa sfidata dalla democrazia diretta
(Diamanti 2014: 588).
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3. Dal partito di massa al post-partito
| partiti politici sono al centro del progetto democratico. Sono
essi che hanno strutturato la politica di massa ed e attraverso
di essi che si sono articolati i circuiti di rappresentanza politica.
Non a caso, i partiti d’élite lasciano il posto ai partiti di massa,
che si radicano territorialmente e socialmente, si organizzano
verticalmente, e veicolano messaggi fortemente ideologici ca-
paci di fidelizzare I'elettorato (Duverger 1951; Weber 1978).
Le funzioni di rappresentanza, integrazione, comunicazione, so-
cializzazione, integrazione e mobilitazione del consenso vengono
internalizzate tutte dall'organizzazione di partito.

Come Katz e Mair hanno brillantemente messo in evidenza,
il partito di massa costituisce I'ossatura di quella particolare
forma di democrazia che Manin (1995) ha chiamato democrazia
dei partiti:

Nel modello archetipico del partito di massa, le unita fondamen-
tali della vita politica sono gruppi sociali predefiniti e ben definiti,
I'appartenenza ai quali orienta tutti gli aspetti della vita di un
individuo [...] La politica e caratterizzata soprattutto da compe-
tizione, conflitto e cooperazione tra questi gruppi, e i partiti po-
litici sono le agenzie attraverso cui questi gruppi, e quindi i loro
membri, partecipano politicamente, fanno domande allo stato,
e, in ultima analisi, cercano di ottenere il controllo dello stato
piazzando i loro rappresentanti negli uffici istituzionali rilevanti
(Katz e Mair 1995: B-7).

Lintroduzione del mezzo televisivo, insieme ad altre trasfor-
mazioni di carattere sociale e istituzionale, ha pero offerto la
possibilita di esternalizzare alcune importanti funzioni del partito
di massa; in particolare la mobilitazione del consenso, la comuni-
cazione e in parte anche la rappresentanza. | partiti scoprono di
potere fare appello virtualmente a tutto I'elettorato e diventano
‘catch all’ (Kirchheimer 1966): «i cambiamenti nei sistemi di co-
municazione di massa, e in particolare I'affermazione della tele-
visione come mezzo di informazione politica piu diffuso e usato,
determinano le condizioni che permettono, o meglio obbligano,
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i partiti a fare appelli universali direttamente agli elettori, piut-
tosto che comunicare principalmente con, e attraverso, i loro
sostenitori centrali» (Katz e Mair 1995: 13).

Insieme ad altri fattori, i cambiamenti nel sistema dei me-
dia producono quindi delle trasformazioni nelle organizzazioni di
partito. In primo luogo, i partiti, o0 meglio i loro leader, si fanno
affiancare sempre piu spesso da team di esperti della comuni-
cazione e del monitoraggio dell’elettorato; professionalizzando
cosi le funzioni di comunicazione e mobilitazione del consenso
(Panebianco 1982). In secondo luogo, e di conseguenza, la lea-
dership del partito acquista una maggiore autonomia dalla base.
In terzo luogo, i partiti cominciano a de-radicarsi socialmente e
territorialmente, indebolendo i rapporti con gli interessi sociali
organizzati e investendo sempre meno nella struttura organizza-
tiva territoriale; sempre meno capace di attrarre iscritti e quindi
attivisti volontari. | leader hanno sempre meno bisogno dell'orga-
nizzazione territoriale per la maobilitazione di consenso, potendo
far ricorso ai mezzi di comunicazione di massa, facendo appello
diretto al pubblico attraverso il going public (Kernell 1986). Si
assiste cosi ad una centralizzazione degli organi nazionali dei
partiti, che lasciano relativa autonomia alle sedi territoriali: «Lo
sviluppo della comunicazione di massa ha enormemente contri-
buito al progressivo accentramento dei processi e dei momenti
decisionali. Il partito ha progressivamente assunto un’identita
nazionale che travalica, e anzi minimizza, fin quasi a farlo scom-
parite, il livello locale e decentrato dell’organizzazione» (Manci-
ni 2015: 53). E del resto questo sembrava gia evidente qualche
decennio fa, quando Blumler e Kavanagh (1999: 214), introdu-
cendo le trasformazioni indotte dalla terza fase della comunica-
zione, scrivevano: «Gli esperti che affiancano i partiti credono
che un efficace uso dei metodi moderni di pubblicita richieda che
i partiti siano centralizzati e orientati al sostegno dei leader».

In questo quadro, le tradizionali organizzazioni di partito per-
dono la loro funzione di rappresentanza, di canali di informazio-
ne e di intermediazione tra societa e stato; ma l'organizzazio-
ne centrale, e sempre di piu centralizzata, svolge la funzione
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di connessione con i mass media (Mancini 2015). Il ricorso ai
media, inoltre, implica un cospicuo investimento di capitali, or-
mai difficilmente reperibili attraverso i circuiti organizzativi del
partito: «le campagne elettorali sono ormai quasi esclusivamen-
te ad alta intensita di capitale, professionali e centralizzate»
(Katz e Mair 1995: 20).

Le risorse economiche, prima quasi esclusivamente ricavate
dalle quote di iscrizioni, vengono sempre piu reperite attraver-
so le forme di finanziamento pubblico dei partiti, per presidiare
il quale i partiti si costituiscono in ‘cartello’: «con I'emergere
del partito cartello, la competizione & [...] contenuta e gestita.
Certo, i partiti continuano ancora a competere, ma lo fanno con
la consapevolezza di condividere con gli avversari un interesse
mutuo nella sopravvivenza organizzativa» (lvi: 19).

Tuttavia, i partiti tradizionali costituenti il ‘cartello’ si scolle-
gano totalmente dalla societa, perdendo terreno sul lato della
rappresentanza. D’altra parte, la competizione per le risorse,
necessarie alla mobilitazione professionale del consenso, si spo-
sta dalla dimensione inter-partitica a quella intra-partitica, tra-
sformando le organizzazioni in arene piu 0 meno strutturate da
regole formali e informali in cui attori individuali e collettivi com-
petono per la leadership. In questo quadro, i partiti tradizionali
vengono sempre di piu sfidati, al loro interno, da individui che
costruiscono la loro leadership al di fuori e spesso contro i tra-
dizionali canali di reclutamento politico-partitico’; e, all’esterno,
da leader che costruiscono nuovi soggetti partitici e che fanno
della critica alle tradizionali forme di partito il loro punto di forza
per mabilitare il consenso dei (sempre piu numeraosi) cittadini
scontenti®. Il carattere fortemente mediatizzato della politica
democratica e I'ibridazione del sistema dei media operata dalla

" Si pensi in Italia all’esperienza del Partito Democratico e alla
leadership di Matteo Renzi.

2 In Italia questo e accaduto con Silvio Berlusconi e Antonio Di
Pietro, prima, e con Beppe Grillo dopo.
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diffusione di internet e dei social media hanno reso, si e detto, |l
partito politico ‘ridondante’, e del resto e difficile immaginare che
una struttura burocratica potesse sopravvivere in un contesto
in cui la democrazia, la comunicazione e persino la societa si
de-burocratizza (Mancini 2015).

4. Dalla mediatizzazione della politica

all’ibridazione degli attori

Sia le trasformazioni inerenti ai processi politici democratici,
sia quelle che investono le organizzazioni di partito sono as-
sociate, evidentemente, alla trasformazione dell’ambiente me-
diatico. Del resto, € quello che aveva messo bene in evidenza
Bimber (2003) nella sua analisi della democrazia americana e
recentemente riproposta da Mancini (2015) nel suo citato con-
tributo sul post-partito. L'autore lega strettamente le trasfor-
mazioni intervenute nella democrazia americana all’'evoluzione
tecnologica dei media: la nascita dei partiti nazionali e di massa
si ha in corrispondenza dello sviluppo del sistema postale e del
sistema ferroviario, intorno alla prima meta dell’'800, che rende
possibile la centralizzazione delle informazioni e la canalizzazione
organizzativa delle stesse; il fiorire dei gruppi di interessi che si
addensano e presidiano i processi decisionali sia delle istituzioni
rappresentative che dei partiti politici si ha in corrispondenza
della specializzazione e della professionalizzazione dei mezzi di
comunicazione di massa che si diffondono nei primi decenni del
‘900; mentre la diffusione della radio prima, e della televisione
dopo, si associano alle strategie del going public di candidati
e leader politici, e alla professionalizzazione della comunicazio-
ne politica. Tuttavia & la quarta rivoluzione tecnologica che tra-
sforma radicalmente la democrazia e i partiti: 'abbondanza di
informazione rende superflua I'organizzazione burocratica della
politica, la quale perde la weberiana legittimita legale razionale,
mentre i flussi di informazione possono essere intercettati in
qualsiasi momento della vita quotidiana e virtualmente da tutti i
cittadini, a costi relativamente bassi:
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candidati e cariche elettive, decisori pubblici, organizzazioni di
vario genere possono fruire di enormi banche dati e possono
di conseguenza segmentare il proprio messaggio e raggiungere
i pubblici pit adatti a recepirlo senza per questo dover essere
affiancati da strutture elefantiache e da un largo numero di colla-
boratori e di attivisti. Al contempo i cittadini dispongono di enor-
mi opportunita di informazione, e anche di controllo sui detentori
del potere (Mancini 2015: 26).

In questo quadro, i nuovi media non solo si configurano come
strumenti di comunicazione aggiuntivi ma trasformano la logica
di funzionamento dell’intero ecosistema mediale. Il concetto di
ibridazione ben si presta a contraddistinguere questa nuova
fase della comunicazione, in cui non solo i media tradizionali si
adattano alla, ed integrano la, logica dei nuovi media. Si pensi ai
numerosi hashtag lanciati da trasmissioni televisive e radiofoni-
che e da testate giornalistiche per convogliare i commenti dei
cittadini su temi di dibattito. Ma anche i nuovi media vengono
ibridati da logiche tradizionali. Si pensi per esempio all’'uso che i
soggetti politici hanno fatto e fanno dei siti web come strumen-
ti di propaganda, principalmente adottandoli come ‘bacheche’
(Vaccari 2013), non diversamente da quanto abbiano fatto in
passato con i manifesti, i volantini o gli spot; o alle pagine Face-
book che riproducono estratti video di talk show televisivi o ai
tweet che commentano immagini, notizie, o dialoghi prodotti da
giornali, televisioni o radio. Insomma, il nuovo sistema mediatico
si presenta piu complesso di quanto la dicotomia vecchi/nuovi
media lasci intendere. Se e vero che «negli ultimi due decenni,
logiche mediatiche distruttive sono emerse da network online,
e che gquesti hanno creato fonti competitive di autenticita e
familiarita per il pubblico, sempre piu impegnato come produt-
tore e consumatore ibrido di contenuti mediatici»; & anche vero
che «tutto cio deve essere contestualizzato tenendo conto del
prestigio, dell'accesso, dell’expertise, e dell’influenza delle tra-
dizionali élite mediali, e ovviamente della loro capacita di adat-
tarsi e integrare le logiche dei nuovi media» (Chadwick, Dennis
e Smith 2016: 11).
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| cittadini sono diventati al tempo stesso produttori e con-
sumatori di informazioni, e possono appropriarsi dell'intero pro-
cesso comunicativo dando vita a quella che Castells (2009) de-
finisce ‘autocomunicazione di massa’ all'interno di un ecosistema
mediale disintermediato. Si tratta di un ambiente comunicativo
che permette anche ai soggetti che non appartengono alle élite
di prendere la parola nella costruzione della discussione nella
sfera pubblica digitale. Senza dubbio, il nuovo ecosistema me-
diale, ha reso possibile la presa di parola ‘grassroot’, favorendo
una definizione della sfera pubblica e delle dinamiche parteci-
pative collettive (Bennett e Segerberg 2012; Dahlgren 2013),
lasciando pero aperti una serie di interrogativi su «se e come
guesta modalita di produrre e “abitare dal basso” la sfera pub-
blica si stia relazionando alla sfera politica tradizionale» (Boccia
Artieri 2013: 182).

Si tratta di una ridefinizione e riarticolazione degli ambienti
comunicativi che segnala con evidenza la fine del ruolo tradizio-
nalmente ascritto agli intermediari di interesse generale, gia pre-
conizzata molti anni fa con I'avanzare delle possibilita di gestire
feed informativi sempre piu personalizzati (Sunstein 2001). Si
assiste, dunque, a una trasformazione in cui i media tradizionali
e i giornalisti perdono progressivamente centralita a causa delle
opportunita tecnologiche offerte agli altri attori della comunica-
zione politica, palitici e cittadini, di prendere la parola in maniera
autonoma, orientando le issue che entrano in agenda. D’altro
canto e evidente che, specialmente alcuni social media come
Twitter, hanno una forte vocazione informativa e una configura-
zione tecnica che li rende particolarmente adatti alla diffusione
delle breaking news e dei sound bite. Si forma cosi un nuovo
spazio pubblico nel quale convivono attori e logiche, vecchi e
nuovi, ibridandosi tra di loro: ambienti mediali (legacy media e
social medial; attori sociali (élite e non élite); modelli comunica-
tivi (broadcast e conversational); dimensioni (pubblica e privata)l
(Chadwick 2013; Bentivegna 2015).
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5. Le campagne elettorali,
I'uso dei social media e la quarta fase

della comunicazione politica

Le campagne elettorali rappresentano il momento in cui l'attivita
di comunicazione tra sistema politico, sistema dei media e citta-
dini-elettori si intensifica. E nel corso delle campagne elettorali
che partiti e candidati si sforzano maggiormente di far passare
messaggi capaci di mobilitare consenso e attrarre voti, e che i
cittadini-elettori si sforzano maggiormente di acquisire informa-
zioni per decidere chi votare. Questo vale anche per gli elettori
che esprimono, sempre meno, preferenze stabili e strutturate,
che durante le campagne elettorali moltiplicano le occasioni di
esposizione ai messaggi politici, selezionando le fonti in base alle
loro appartenenze. E vale anche per i cittadini disinteressati
che pur non attivandosi in prima persona finiscono in un modo o
nell’altro per esporsi a messaggi politici attraverso vari canali e
format mediatici utilizzati per altri scopi.

E ovvio che le modalita di svolgimento delle campagne siano
intimamente connesse ai processi di trasformazione che abbia-
mo sin qui discusso. In fondo, durante una compagna elettora-
le, la raccolta, gestione, la diffusione e I'uso dell’informazione
sono elementi chiave e cambiano natura in base alle tecniche
di management delle informazioni prevalenti. Cosi, quando le
informazioni politiche erano convogliate principalmente dai par-
titi politici di massa, erano loro i principali motori e canali di
informazione e quindi i protagonisti assoluti delle campagne;
e quando la televisione sancisce la mediatizzazione della co-
municazione politica, e guadagna il ruclo di principale canale
di informazione & ad essa che i partiti, attraverso i loro lea-
der, si affidano per veicolare i loro messaggi politici (Blumler e
Kavanagh 1999; Norris 2000). E abbiamo visto come questo
abbia comportato profonde trasformazioni sia sulle modalita
di organizzazione dei partiti sia sui i principi di legittimazione
democratica.
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Il passaggio alle moderne campagne elettorale, caratteriz-
zato dalla centralita del mezzo televisivo, & cosi sintetizzato da
Pippa Norris (2000: 139): «Le campagne moderne sono quelle
in cui le organizzazioni di partito diventano sempre di piu coor-
dinate a livello centrale dai leader politici, affiancati da profes-
sionisti della comunicazione esterni. Tra i media, la televisione
nazionale diventa il principale forum per gli eventi che caratteriz-
zano la campagna, superando tutti gli altri media. E I'elettorato
si distacca in modo crescente dalla lealta di gruppo e di partito».
In questa fase, i cittadini si trasformano in larga parte in meri
spettatori passivi e smettono di collaborare, e viene loro richie-
sto sempre meno, nell'organizzazione della campagna.

Il quadro cambia pero con il passaggio alle campagne eletto-
rali post-moderne, caratterizzate dalla frammentazione mediati-
ca, il moltiplicarsi dei canali di informazione e di format che vei-
colano messaggi politici. Innanzitutto, si assiste alla espansione
temporale delle campagne, alludendo alla quale si fa spesso ri-
ferimento con il concetto di ‘campagna permanente’. In secondo
luogo, i consulenti esperti acquisiscono una maggiore centralita
sia nella gestione della comunicazione partitica sia di quella re-
lativa alle attivita di governo. Tuttavia, si assiste anche ad un
rinnovato protagonismo di alcuni cittadini: «per alcuni cittadini,
le elezioni possono rappresentare un ritorno a forme di impegno
trovate nella fase pre-moderna, perche i nuovi canali di comuni-
cazione potenzialmente permettono una maggiore interattivita
tra elettori e politici» (lvi; 140).

Gli elementi principali individuati dallautrice come caratteriz-
zanti le campagne elettorali post-moderne hanno a che fare prin-
cipalmente con i cambiamenti nelle tecnologie di comunicazione:

un cambiamento [...] dal broadcasting nazionale verso un piu
complesso sistema di fonti di informazioni, che include le stazio-
ni satellitari e via cavo, le talk radio, e bollettini informativi ag-
giornati ventiguattro ore su ventiguattro; opportunita per nuove
forme di interazione tra partiti e elettori offerte da internet; e |l
tentativo dei partiti di esercitare controllo su un ambiente infor-
mativo piu complesso, frammentato, e in rapida trasformazione,
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attraverso strategie di comunicazione e di media management
nel corso di una campagna permanente, caratterizzata da con-
tinuo ricorso a sondaggi, focus group e forme di interazioni elet-
troniche [...1 (lvi: 147).

Il tipo di campagna elettorale che ne deriva prevede, secondo
questo modello, due livelli. Un livello nazionale ancora largamen-
te ancorato al broadcasting televisivo che non richiede la par-
tecipazione e il contributo dei cittadini, su questo livello ancora
sostanzialmente fruitori passivi, ed uno locale dove invece attra-
verso i diversi canali e le diverse strategie si cerca di mobilitare
attivamente gli elettori.

Ci sono almeno quattro elementi che pero devono essere pre-
cisati. In primo luogo, il modello & stato elaborato piu di quindici
anni fa e dunque puo risultare datato; in fin dei conti 'ambiente
mediatico in rapida trasformazione si & effettivamente trasforma-
to. In secondo luogo, numerose indagini hanno dimostrato che i
partiti registrano un notevole ritardo rispetto alluso delle nuove
tecnologie, soprattutto hanno pil 0 meno, a seconda del contesto
e del tipo di partito, sottoutilizzato le loro potenzialita interattive
(Vaccari 2013). Inoltre, i protagonisti delle campagne elettorali
sono sempre di piu i leader e i candidati, che spesso innescano di-
namiche competitive intra-partitiche, e non i partiti in quanto tali.
Infine, per quanto sia vero che gli attori paolitici si impegnano in
una sorta di campagna permanente, il momento della campagna
elettorale vera & propria continua a rappresentare un momento
di discontinuita rispetto ad essa: si intensificano i messaggi, si
saturano i media con messaggi politici, ci si confronta con regole
diverse e con una maggiore attenzione e attivazione del pubblico.

Con riferimento all’'ambiente mediatico, abbiamo gia descritto
le innovazioni introdotte dai social che hanno innescato processi
di ibridazione che al tempo in cui scriveva la Norris non erano del
tutto evidenti. Cosi,

gli strumenti online ora danno ai team responsabili della cam-
pagna elettorale diretto accesso al pubblico, attraverso siti
web e social media, e questo rafforza la reciprocita e la vi-
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ralita. | cittadini possono rispondere alle campagne attraverso
gli stessi format mediatici, creare e caricare il loro contenuto
informativo, commentare i dibattiti nel momento stesso in cui
si svolgono, e rendere il dibattito dei candidati e le loro gaffe
virali. Molto del contenuto delle campagne elettorali e ibrido,
inizialmente promosso attraverso i canali televisivi o la stampa e
poi canalizzato attraverso i media online [...]1 (Chadwick, Dennis
e Smith 2016:12)

e, sarebbe il caso di aggiungere, viceversa.

Questo nuovo ambiente mediatico ha anche cambiato I'atteg-
giamento degli attori paolitici nei confronti dei nuovi social media.
Arretrati fin quando l'uso di internet poteva essere utilizzato
seguendo logiche comunicative e mediatiche tradizionali, leader
e candidati hanno sviluppato un interesse sorprendente nei con-
fronti dei social. Libridazione del sistema mediatico ha aperto
nuove possibilita per gli attori politici di guadagnare attenzione
mediatica attraverso I'uso dei social, un tweet, un post, un video
su YouTube, se diventano virali guadagnano l'attenzione naziona-
le perché riprodotti, menzionati, ri-pubblicati o semplicemente
descritti sui media tradizionali; o, a volte, diventano virali proprio
per questo. L'uso dei social consente ai leader politici di contral-
lare, manipolare, o semplicemente influenzare senza la necessi-
ta di ricorrere a intermediari, 'agenda dei media tradizionali. At-
traverso i social media, essi possono rivolgersi direttamente al
pubblico, o ai pubblici, senza bisogno della tradizionale interme-
diazione partitica o mediatica, provando anche a, o almeno cer-
cando di dare l'illusione di, recuperare un rapporto di fiducia con
gli elettori (Mosca e Vaccari 2011; Enli 2016). Dal canto loro,
gli elettori possono seguire i candidati sui vari social, replicare ai
loro contenuti, riprodurli e renderli virali, sovvertire il significato
dei contenuti prodotti da essi depotenziandoli o delegittimandoli;
insomma monitorare, controllare e filcrare la comunicazione di
candidati e leader palitici (Mosca e Vaccari 2011).

I momento attuale «registra il passaggio dal paradigma delle
campagne basate interamente sul modello dei broadcast media
al paradigma frutto di un’ibridazione con quello delle campagne
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social, con sfumature diversificare a seconda degli attori coin-
volti» (Bentivegna 2014: 41).

Insomma, da quanto emerge dalla recente letteratura, si
assisterebbe ad una modalita di svolgimento delle campagne
elettorali che segnano un salto di qualita rispetto al modello
gia definito ‘postmoderno’ e che potrebbero legittimare a par-
lare di una quarta fase i cui tratti sono ancora da esplorare
e definire compiutamente. Molti autori hanno identificato I'esi-
stenza di una quarta fase della comunicazione politica, che si
radica si in un contesto democratico profondamento mutato
in cui cresce l'astensione degli elettori e il voto diventa estre-
mamente volatile, ma che & profondamente influenzata dagli
esiti delle trasformazioni indotte dalla presenza e dalla diffusio-
ne delle piattaforme web (Blumler 2016; Lilleker, Tenscher e
Stétka 2015; Magin, Podschuweit, HaBler e Russmann 2016:;
Vergeer, Hermans e Sams 2015). Si tratta di una fase in cui le
campagne si svolgono in arene multiple ibridate (Stromback e
Kiousis 2014),e si trasformano da ‘targeret group-centered’
a ‘individual-centered’ (Magin et al. 2016), grazie anche alla
grande quantita di dati che sono accessibili attraverso I'analisi
dei comportamenti d'uso e delle interazioni in rete degli elettori
(Nickerson e Rogers 2014).

6. Il contributo della ricerca

agli studi dell’e-campaigning

E nel complesso quadro che abbiamo descritto che si iscrive
questa ricerca sull'uso dei social media in Toscana durante la
campagna elettorale per le ultime elezioni regionali. Se le dinami-
che rappresentate che investono le democrazie, i partiti, i media
e le campagne elettorali ‘post-post moderne’ valgono in generale
per il contesto occidentale, & anche vero che queste sono per
forza di cose filtrate dal contesto in cui si innestano. |l contesto
e definito non solo dall'ambiente mediatico in generale e dalla
diffusione dei social media in particolare, ma anche dai soggetti
palitici, dal loro profilo ideologico, dalle dinamiche competitive in-
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ter e intra partitiche, persino dalle leggi elettorali e dalle regole
che presiedono al dibattito mediatico durante le campagne.

Il “Toscanellum’, nello specifico, ha restituito agli elettori To-
scani la possibilita di scegliere direttamente i propri rappresen-
tanti politici attraverso il voto di preferenza. Il contesto regio-
nale delle elezioni del 2015, dunque, costituiva un interessante
banco di prova per osservare le trasformazioni nel rapporto tra
candidati ed elettori che la legge n° 52 del 6 maggio 2015, co-
nosciuta come ltalicum, avrebbe dovuto poi introdurre a livello
nazionale®. Le liste bloccate del Porcellum, infatti, avevano fi-
nito con I'influenzare le relazioni tra i politici e i cittadini, depo-
tenziando la constituency communication, e relegandola a un
ruolo ancillare rispetto alle strategie di networking interne ai
meccanismi di partito. | candidati erano piu attenti alle strate-
gie interne ai ‘palazzi’, invece che alla costruzione di un rappor-
to diretto con i propri elettori, considerato che le probabilita
di essere eletti o rieletti erano piu strettamente connesse al
posto occupato in lista che non al numero di preferenze che
sarebbero riusciti a catalizzare (Bentivegna 2012). In un tale
scenario, che senso avrebbe avuto impegnarsi (seriamente) in
un processo (faticoso) di accountability verso i cittadini e in
una campagna elettorale (costosa)l, mentre cio che ne avrebbe
determinato gli esiti, era la posizione in lista decisa dalle se-
greterie di partito?

A fronte di tali esigenze, sono evidenti i motivi per cui i social
media siano stati utilizzati — salvo rare eccezioni — come stru-
menti prevalentemente broadcast: da uno (il politico) a molti (i
cittadini), senza sfruttarne le potenzialita relazionali e di com-
munity building ma adoperandoli come una vetrina da addobbare
necessariamente per non essere da meno rispetto agli altri.
Self-promotion e autoreferenzialita erano la cifra della presenza
dei ‘politici’ online, in un'ottica di marketing personale; mentre

% La Corte Costituzionale ha dichiarato parzialmente incostituzio-
nale I'ltalicum nel gennaio 2017.
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I'adozione delle diverse piattaforme nel corso degli anni (sito,
blog, Facebook, Twitter) seguiva le ‘mode’ imposte dal momento
tecnologico in corso.

Se invece sono i cittadini a poter scegliere il proprio rappre-
sentante, indicandolo per nome e cognome nella scheda elet-
torale, & evidente che le strategie comunicative online e offline
devono essere ridisegnate per raccogliere quante piu preferenze
personali & possibile. Per i candidati consigliere, dunque, si in-
travede I'opportunita di fare una campagna elettorale personaliz-
zata, cercando di sfruttare tutti gli strumenti a disposizione, di
cui sicuramente i social media costituiscono un elemento fonda-
mentale. Come si articoleranno queste strategie nella presenza
online dei candidati, sapranno sfruttare questa opportunita? |
candidati alla presidenza della Regione Toscana, invece, saranno
in grado di sfruttare le potenzialita tecnologiche dei nuovi media
per costruire nuove relazioni e interagire non solo con il proprio
elettorato, spinti dalla campagna personale svolta dai consiglieri?

In ultimo, come reagiranno i partiti, fulcro della comunicazio-
ne elettorale nell'epoca delle liste bloccate, e fortemente anco-
rati alla figura del leader, a questa perdita di centralita, ora che
peraltro i candidati possono prendere la parola in ‘prima perso-
na’, trapassando sia le gerarchie interne al partito che i media
stessi? Lanalisi su #Toscana15 ha provato a dare qualche ri-
sposta, per quanto provvisoria e parziale, a questi interrogativi.
Non & una ricerca finalizzata a ‘dare i numeri, per classificare
chi ha pit o meno like o pit o meno follower, quanto piuttosto a
comprendere meglio come e perché vengono utilizzate le piat-
taforme online dai candidati alla presidenza e al consiglio, e di
come si ridefinisce la presenza dei partiti online a fronte di una
progressiva decentralizzazione della campagna.

La ricerca nasce da una collaborazione tra I'Osservatorio
sulla Comunicazione Politica del MediaLaB del Dipartimento di
Scienze Palitiche dell’'Universita di Pisa, in collaborazione con
I'lstituto di Informatica e Telematica del CNR di Pisa e il quoti-
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diano locale il Tirreno*, che ha monitorato le conversazioni online
dei candidati alla Presidenza e al Consiglio Regionale, per tutta
la durata della campagna elettorale. La scelta e ricaduta sulle
piattaforme di social media piu diffuse in Italia e di maggiore
impatto sull'opinione pubblica, ovvero Twitter e Facebook, nel pe-
riodo che va dal 03-05-2015 al 06-06-2015, in considerazione
del fatto che nelle ultime settimane prima del voto si riscontra
una maggiore attivita dei candidati sui social media (Graham,
Broersma, Hazelhoff e van 't Haar 2013).

Il volume e strutturato in due parti. La prima, «ll contesto»,
guarda ai macro fattori relativi alle caratteristiche sistemi-
co-strutturali dell’'arena elettorale regionale ed e quindi focaliz-
zata sul contesto toscano; la seconda, «La ricerca», raccoglie
insieme fattori micro come le caratteristiche e la sensibilita agli
strumenti della comunicazione social di partiti, consiglieri e can-
didati alla presidenza.

| capitoli di analisi del contesto riguardano la competizione
politica e partitica anche alla luce della nuova legge elettorale re-
gionale (Pizzimenti e Viviani), il tipo di pluralismo dei media main-
stream e il processo di adattamento, di ibridazione, diremmo, di
guesti ai nuovi media (Mangani), nonché la diffusione dell’'uso di
internet e dei social tra i cittadini toscani in prospettiva com-
parata con la situazione italiana (Andretta e Bracciale, L'uso di
internet in Italia e in Toscana).

Dopo aver fornito le necessarie premesse metodologiche del-
la ricerca (Cresci, Del Vigna e Tesconil, ed evidenziato I'affidabi-

4 Durante la campagna elettorale, il gruppo di ricerca ha pubblicato
analisi e approfondimenti in tempo reale sulle pagine de Il Tirreno, in
collaborazione con la redazione giornalistica. In particolare, hanno fatto
parte attiva del gruppo di ricerca Danilo Fastelli e Paolo Toccafondi. Il Di-
rettore della testata Omar Monastier ha mostrato una particolare sen-
sibilita rispetto all'argomento ospitando sulle pagine online del quotidiano
una sezione dedicata all’evoluzione della campagna sui social media, e
predisponendo uno spazio interattivo attraverso cui i lettori potevano
verificare da saoli 'andamento della discussione online che era popolato
dai dati dell'llIT e di MediaLaB (ad es. like, post e tag cloud delle issue).
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lita dei dati raccolti attraverso un’analisi del fenomeno dei ‘fake
follower’ che insidiano la rilevanza delle interpretazioni in studi
come il nostro (Cresci, La Polla e Tesconi), la seconda parte del
volume e dedicata rispettivamente a: I'uso dei social da parte dei
candidati alla presidenza (Bracciale e Martella, Stili di presenza
online dei candidati alla Presidenza della Regione Toscana), dei
partiti politici (Albertini e Andrettal, e dei candidati nelle liste
per la composizione del Consiglio regionale (Mele e Campo). Una
ultima parte del testo si concentra su Twitter, il social media a
pit forte vocazione informativa, I'analisi delle reti e delle intera-
zioni che si sono sviluppare a partire dall’hashtag #Toscanal15
(Bracciale e Martella, L'umbrella hashtag di #Toscana15) che
il gruppo di ricerca ha lanciato per canalizzare e promuovere la
discussione attorno a una keyword neutrale.

Nelle conclusioni, saranno riassunti i risultati della ricerca
cercando mettere in evidenza le analogie e le differenze tra il
caso toscano e i casi analizzati dalla letteratura, al fine, anche,
di fornire indicazioni per la ricerca futura sull’'uso dei social me-
dia in politica.
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