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L’USO DI INTERNET IN ITALIA E IN 
TOSCANA: LIMITI E OPPORTUNITÀ 
PER LA COMUNICAZIONE POLITICA 
ONLINE
Massimiliano Andretta, Roberta Bracciale

1. Il rapporto tra digital divide 
e politica online
Il rapporto tra media, politica e cittadini è profondamente mu-
tato in questi ultimi anni: sono cambiati e si moltiplicano i media 
e i device; si trasformano i soggetti politici; si evolvono i modi 
con cui i cittadini si rapportano agli uni e agli altri, e come que-
sti interagiscono tra di loro (cfr. Andretta e Bracciale, Social 
media, campaigning e comunicazione politica, in questo volume). 
Nel solco di queste trasformazioni, e in un generalizzato con-
testo di sfiducia verso la politica e i suoi apparati tradizionali, i 
media digitali sembrano aver offerto una occasione per ricucire 
le relazioni tra i diversi attori sociali e potenziare la partecipa-
zione alla res pubblica. Grazie ai processi di personalizzazione e 
disintermediazione, e a un coinvolgimento solo apparentemen-
te disimpegnato, infatti, i nuovi media stanno progressivamen-
te ridefinendo gli equilibri tra i diversi attori della sfera pubbli-
ca. Incidendo sui processi di selezione, produzione, diffusione 
e consumo dei contenuti politici, rimodulano i tradizionali cicli 
dell’informazione politica, dando vita a un processo di ibridazione 
complessiva dell’ecosistema mediale (Chadwick 2013). I social 
media, dunque, diventano una nuova ‘piazza del paese’ in cui si 
organizzano, secondo equilibri profondamente mutati, le relazio-
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ni tra sistema politico, dei media e cittadini; un riadattamento 
che sta, nei fatti, rimodellando profondamente la stessa strut-
tura della democrazia.

Gli esiti di tale processo, però, non sono scontati. L’utopia 
della narrativa democratizzante, fondata sull’idea di una inter-
net in grado di garantire diritti di cittadinanza1 più solidi; una 
più intensa partecipazione collettiva, grazie alla semplificazione 
nei processi di accountability resa possibile dall’infrastruttura 
tecnologica; e la redistribuzione del potere decisionale nelle mani 
dei cittadini secondo la regola dell’uno vale uno, si è ben presto 
scontrata con l’impossibilità di ricostruire una sorta di agorà 
digitale.

Se è indubbio, infatti, che «internet è una tecnologia in-
trinsecamente democratizzante, destinata, per questo, a de-
mocratizzare i processi di governance » (Blumler e Coleman 
2009: 1166), tale opportunità è fortemente dipendente dal li-
vello di inclusione digitale della cittadinanza nei diversi contesti 
territoriali e socio-culturali. L’accesso alle strutture comunicati-
ve, nella società delle reti, rappresenta infatti una precondizione 
essenziale per l’accesso alla cittadinanza politica e culturale. 
Così, la disparità nelle disponibilità di capitale economico, so-
ciale e culturale mette in crisi la retorica ottimistica che ha 
accompagnato la diffusione di internet, evidenziando la presenza 
di sempre più marcate dinamiche di polarizzazione che inaspri-
scono le tensioni alla disuguaglianza connaturate allo sviluppo 
delle società contemporanee.

Da un lato, quindi, si registra la profonda trasformazione 
della stessa democrazia, perché i nuovi discorsi su cui viene 
costruita si svolgono all’interno di una sfera pubblica pluralizza-
ta, in cui i processi di mediazione sono legati strettamente alle 
affordance tecnologiche; dall’altro emerge il ridimensionamento 
delle preconizzate opportunità di partecipazione che acuisce la 
distanza tra élite e non élite.

1  Sul tema della cittadinanza digitale, cfr. Ceccarini (2015).
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Tale processo di polarizzazione, peraltro, è fortemente con-
nesso alla stessa infrastruttura della network society sia per-
ché i nuovi media sono amplificatori di trend già in atto e rin-
forzano le relazioni sociali già esistenti nelle società (van Dijk 
2012), sia perché internet è una rete a invarianza di scala in cui 
la legge di potenza determina inevitabilmente la presenza di hub 
(o influencer) al suo interno (Barabási 2004). In entrambi i casi, 
si assiste all’innesco del effetto ‘rich get richer’, per cui alcuni 
nodi (che siano individui, paesi, istituzioni, piattaforme ecc.) già 
ricchi, diventano sempre più ricchi, mentre gli altri, ‘the poor’, 
diventano sempre più poveri consolidando le asimmetrie già pre-
esistenti.

In questo contesto, il caso dell’Italia2 è peculiare perché il 
paese sconta un ritardo digitale, ormai ben noto a livello inter-
nazionale, a causa della presenza più cospicua di cittadini che 
fanno parte del gruppo degli information have nots rispetto agli 
altri paesi europei, e che si traduce nella incapacità di sfrut-
tare appieno i benefici della digitalizzazione (Bracciale e Mingo 
2015; Brandtzæg, Heim e Karahasanović 2011; Guerrieri e 
Bentivegna 2011; Mingo e Bracciale 2016). Nello specifico, il 
ranking europeo evidenzia un persistente distacco dalla media 
europea nel tasso di penetrazione della banda larga (18,8 p.p.), 
di cui dispone solo la metà della popolazione (51,1%), causa-
to da aspetti infrastrutturali, qualità e costi della connessione 
(Cruz-Jesus, Oliveira e Bacao 2012; Istat-Fub 2015).

In un tale scenario, è evidente come la partecipazione alla 
sfera pubblica online sia limitata a un nucleo ristretto di uten-
ti con specifiche caratteristiche socio-demografiche: giovani e 
con un elevato capitale sociale, relazionale ed economico. Tali 
elementi, che sono tipici della ineguaglianza digitale, sono for-

2  Un elemento in controtendenza rispetto a questa dinamica è rap-
presentato dalle connessioni mobile che, invece, sono in linea con la 
media europea (32% vs 31%, Istat-Fub 2015) e che fanno ipotizzare 
una possibile diminuzione del divario digitale italiano, almeno nella di-
mensione dell’accesso a internet, nel corso del tempo.
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temente sovrapponibili a quelli che incorniciano e determinano 
le disuguaglianze sociali e che sono correlati a caratteristiche 
ascrittive come la razza, il genere, l’etnia, l’età (Mossberger, 
Tolbert e McNeal 2008). Si tratta di un meccanismo di raffor-
zamento dell’esclusione per quei soggetti già portatori di cittadi-
nanze svantaggiate che esaspera e accelera la tensione carat-
teristica del compromesso di cittadinanza tra inclusione di alcuni 
ed esclusione di altri (Wallerstein 1998).

Queste disparità rappresentano il primo ostacolo alla par-
tecipazione online perché denunciano la contrapposizione netta 
del digital divide tra information have e information have nots, 
coloro che hanno accesso alle nuove tecnologie e coloro che non 
lo hanno e che quindi, pur volendo, non sono nelle condizioni di 
sviluppare appieno le potenzialità racchiuse nelle dinamiche de-
mocratizzanti della partecipazione online (Norris 2001).

Vi è poi un secondo livello di digital divide, rappresentato dalle 
digital inequalities, che si riferisce alle differenze nelle possibilità 
di empowerment personale e sociale attraverso l’uso di internet 
e delle nuove tecnologie per coloro che appartengono al grup-
po degli internauti (Hargittai 2002) e che diventa sempre più 
centrale via via che aumenta il livello di accesso alla rete tra la 
popolazione nel corso del tempo. La possibilità di trarre vantaggi 
quando si è nel gruppo dei connessi dipende sostanzialmente da 
tre fattori: (i) l’abitudine all’uso di internet nella propria vita quo-
tidiana; (ii) le competenze tecniche e strategiche che si possie-
dono; (iii) gli usi concreti della rete in cui ci si impegna, nell’equi-
librio complicato tra attività di loisir e attività di empowerment 
(Bentivegna 2009; Bracciale 2010; Hargittai e Hsieh 2013; 
Helsper 2012). Tutti e tre questi aspetti si combinano varia-
mente, dando vita a un bouquet digitale personalizzato, che as-
sume nuance anche molto diversificate tra gli internauti.

Il peso che in questa mistura assume il consumo di politica, 
e la partecipazione politica e sociale online dei cittadini, dipende 
però da un ulteriore aspetto, ovvero l’interesse individuale verso 
la dimensione della politica; un interesse che connette insieme 
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online e offline e che è caratteristico anch’esso di un gruppo 
piuttosto ristretto di cittadini.

Inoltre, pure quando si è di fronte a cittadini che siano sia 
online, sia interessati alla politica, vi è un ultimo elemento di cui 
tener conto, sebbene restituirne la complessità non sia l’obiet-
tivo di questo capitolo. Se senza dubbio internet offre molteplici 
possibilità per il cittadino che voglia ‘scansionare’ l’ambiente poli-
tico e sociale circostante, radicalizzando nei fatti le pratiche as-
sociate alla figura del cittadino monitorante di cui aveva parlato 
Schudson (1998), è meno scontato che tali attività si traduca-
no in un rafforzamento del civic engagment tout court. È molto 
più evidente, invece, lo svilupparsi di ulteriori ostacoli legati agli 
effetti della ‘disfunzione narcotizzante’ – [il cittadino] giunge a 
confondere il conoscere i problemi del giorno col fare qualcosa 
in proposito’ (Lazarsfeld e Merton 1967: 842) – intensificata 
dall’overload informativo determinato dalla pluralizzazione delle 
fonti informative cui si è esposti; sovraccarico che finisce con 
l’alimentare forme più o meno intense di ‘attivismo da poltrona’ 
(Morozov 2011).

In sintesi, il consumo e la partecipazione politica online sono 
strettamente connessi all’interesse per la politica offline, ma 
dipendono dalle opportunità/possibilità di appartenere al gruppo 
degli information have per diventare cittadini digitali. Questo non 
vuol dire, però, che le trasformazioni della sfera pubblica riguar-
dino solo gli utenti connessi, perché sono sempre più forti i pro-
cessi di ibridazione nell’ecosistema mediale attuale che integra 
contemporaneamente al suo interno vecchi e nuovi media, attori 
e pratiche comunicative.

2. L’accesso a internet 
in un ecosistema mediale ibrido
In questo scenario appare evidente che, nell’analisi delle elezioni 
regionali attraverso i social media, non si può prescindere dall’in-
corniciare i risultati della ricerca all’interno del quadro più ampio 
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del livello di inclusione digitale del contesto territoriale in cui si 
sono svolte.

Il primo aspetto da valutare risiede nelle opportunità che i 
toscani hanno di accedere alla rete internet, in termini assoluti e 
relativi, ovvero comparativamente rispetto al contesto nazionale.

Il 61,5% dei toscani (TOS) ha dichiarato all’Istat3 di aver 
utilizzato internet almeno una volta nel 2015, una percentuale 
assolutamente in linea con la media italiana (ITA) (61,3%, pari a 
34.500.775 persone). L’allineamento della regione Toscana alla 
media italiana si replica per tutti gli aspetti presi in considera-
zione o quasi, fornendo dunque un elemento a supporto del fatto 
che non vi siano singolarità di cui tener conto – rispetto all’or-
ganizzazione della campagna, per esempio – rispetto a quanto 
registrato sul territorio nazionale.

Se questo dato può sembrare abbastanza confortante in ter-
mini assoluti, la disconnessione di una parte consistente della 
popolazione diventa evidente se si focalizza lo sguardo sull’abi-
tudine all’uso quotidiano della rete, segnale chiaro dell’incorpo-
razione del medium nella vita quotidiana da parte degli utenti 
che, quando utilizzano internet regolarmente ed efficacemente, 
diventano ‘cittadini digitali’ a tutti gli effetti (Mossberger et al. 
2008).

Rispetto a questo indicatore, invero, solo 4 persone su 10 
accedono alla rete tutti i giorni (38,2% ITA vs 39,2% TOS). 
Pur con una differenza che si contiene entro i 10 p.p., è evi-
dente come nella distribuzione geografica dell’utenza abituale si 
replichino dinamiche legate alla più generale disparità del livello 
socio-economico che si registra nel contesto territoriale nazio-
nale: la quota più elevata di cittadini digitali si trova nel nord 
Italia, seguita dal centro, dalle isole e, infine, dal sud (figura 1). 

3  Le analisi si basano sui microdati Istat relativi all’indagine mul-
tiscopo ‘Aspetti della vita quotidiana’ condotta nell’anno 2015. I dati 
possono differire da quelli diffusi dall’Istat perché si è scelto, dove non 
diversamente indicato, di lavorare solo sui casi validi e sui soggetti che 
avevano almeno 14 anni di età.
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Questo vuol dire che ben 10 cittadini in più tra quelli residenti 
nel Nord-Ovest, rispetto a quelli residenti nel Sud, sfruttano le 
opportunità di empowerment offerte dall’internet.

Figura 1 − L’accesso a internet in Italia per zona geografica (%, 2015)

[Fonte: elaborazione su Aspetti della vita quotidiana, Istat 2015]

In questo scenario, senza significative differenze tra Italia 
e Toscana, ad andare online quotidianamente è un gruppo di 
soggetti fortemente connotato dai tratti dell’inclusione sociale 
prima che digitale: prevalentemente giovani, oltre l’80% degli 
utenti tra i 14 e il 29 anni si connette quotidianamente a fronte 
del 50% degli utenti con oltre 65 anni; con un titolo di studio 
elevato, oltre l’80% degli utenti che ha un titolo di laurea o 
post-laurea a fronte del 45% circa tra coloro che non hanno 
nessun titolo o la licenza elementare; con una posizione lavo-
rativa attiva, oltre il 70% degli occupati vs circa il 50% tra le 
casalinghe o i ritirati dal lavoro.

Se si sposta lo sguardo alla disponibilità tecnologica per l’ac-
cesso, dunque la possibilità di connettersi a internet dalla propria 
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abitazione e con una connessione di buona qualità, si registra un 
altro degli elementi chiave alla base del persistente arrancare 
italiano sul fronte dell’inclusione digitale: poco più della metà delle 
famiglie italiane, infatti, dispone di un accesso a internet da casa 
con una banda larga fissa (ITA 54,2% vs 59% TOS).

Le famiglie che non hanno di nessun tipo di connessione ca-
salinga (25,0% ITA), invece, giustificano tale scelta sulla base 
di motivazioni sia legate a questioni più strettamente strutturali 
(competenze e costi), sia a fattori culturali (utilità e interesse). 
Tra i primi fattori, quelli strutturali, predomina la questione delle 
competenze digitali, ovvero delle abilità necessarie per interagire 
con il medium, che viene indicata da oltre la metà dei disconnessi 
come condizione preclusiva alla connessione perché nessuno in 
casa è in grado di utilizzare internet (54,0%). A seguire, sempre 
sul piano strutturale, le motivazioni attengono a barriere di na-
tura economica, sia per gli elevati costi di connessione (11,4%), 
sia per quelli della strumentazione necessaria alla connessione 
(9,9%). Sul fronte degli aspetti ascrivibili a elementi più stret-
tamente culturali, invece, non è residuale la quota di coloro che 
dichiarano di non aver alcun interesse nel navigare e che non 
attribuiscono alla rete internet alcuna utilità (24,2%).

Tra le motivazioni della disconnessione la dimensione delle 
competenze, quindi della incapacità all’accesso, costituisce dun-
que una delle barriere più radicate nell’utilizzo della rete da parte 
degli information have nots.

In verità, un quadro di confronto tra le competenze possedute 
dagli information have evidenzia con chiarezza come esista una 
frequentazione della rete a velocità multiple anche nel gruppo de-
gli internauti; un gruppo in cui i livelli di skill degli utenti producono 
una differenza sostanziale negli outcome che derivano dall’utilizzo 
della rete (Van Deursen, Helsper, Eynon e Van Dijk 2017; Van 
Deursen e Helsper 2015; Warschauer e Matuchniak 2010). Se 
gli usi in cui gli utenti si attivano sono legati sia alla disponibilità 
di infrastrutture tecnologiche personali e territoriali, sia alle loro 
capacità individuali e ai loro interessi, le disparità che ne derivano 
producono effetti tangibili. Nei fatti, vi è una parte di fruitori che 
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riesce a trarre vantaggio da tale uso, potenziandosi nelle sfere 
della formazione, della ricerca di lavoro, dell’acquisizione di infor-
mazione, mentre un’altra parte rimane concentrata solo su un 
uso prevalentemente improntato al loisir personale finendo con 
l’allontanarsi sempre più dal centro della società dell’informazione 
e dalle opportunità di acquisire una piena cittadinanza digitale (van 
Dijk 2005). Questo andamento, che potremmo definire di polariz-
zazione, alimenta da un lato processi di arricchimento cumulativo 
per gli utenti più abili e dall’altro meccanismi di progressivo im-
poverimento per gli altri. Si tratta di una dinamica già nota nelle 
società contemporanee come ‘effetto San Matteo’ (Rigney 2010) 
che prende il nome da un versetto del Vangelo secondo Matteo 
(13:12): «poiché a chi ha verrà dato, ed egli avrà in abbondan-
za: ma a chi non ha, verrà tolto anche quello che ha»4 e che si 
rafforza in ambito digitale (Bracciale 2010; De Haan 2004; Ha-
rambam, Aupers e Houtman 2012; Hargittai 2003; Kraut et al. 
2002; Mingo e Bracciale 2016; Zillien e Hargittai 2009).

Adottando questa prospettiva, è possibile individuare le due 
principali dimensioni che contribuiscono ad alimentare le digital 
inequalities tra i cittadini internauti. La prima fa riferimento alle 
skill che questi possiedono; la seconda alle attività che compiono 
quando sono online.

Uno sguardo d’insieme ai dati relativi al primo aspetto, quello 
delle competenze (figura 2), restituisce una fotografia in cui gli 
internauti toscani mostrano un livello più elevato di skill rispetto a 
quello rilevato nel resto d’Italia, anche se si tratta di uno scarto 
di pochi punti percentuali. In questo senso, è opportuno sotto-
lineare che quello toscano è un ambito decisamente favorevole 
all’uso della rete, sia da parte dei cittadini, sia di chi – istituzioni, 
politici, media ecc. – si trova nelle condizioni di poter e voler uti-
lizzare le piattaforme web per comunicare con i cittadini stessi.

4  Le etichette ‘rich to get richer’ (Kraut et al. 2002) e ‘accu-
mulation of advantage (AOA) hypothesis’ (De Haan 2004) identificano 
maccanismi simili.
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Tra le diverse competenze che vengono rilevate dall’Istat, è 
possibile individuare un primo gruppo di skill che sono più diffuse 
tra la popolazione (70,0% e oltre), quali la capacità di ‘usa-
re copia e incolla’; ‘copiare e muovere file o cartelle’; ‘utilizzare 
software per l’elaborazione testi’ e ‘trasferire file tra i compu-
ter.’ Si tratta di competenze abbastanza basilari, che fanno capo 
alle capacità più ordinarie di uso dei device.

Un secondo livello di competenze (tra il 40% e il 70,0%) è 
rappresentato da capacità più tecniche, quali ‘installare softwa-
re e applicazioni’; ‘connettere e istallare periferiche’; ‘creare 
presentazioni’; ‘usare fogli di calcolo’. È un pacchetto di skill che 
richiede un livello di complessità leggermente più elevato e, so-
prattutto, introduce competenze imputabili a usi più spostati 
verso esigenze professionali.

Il terzo e ultimo livello riguarda competenze più specialistiche 
– diffuse tra meno del 40,0% degli internauti – quali la capa-
cità di ‘zippare file’ o di ‘modificare le impostazioni software’. In 
questo gruppo, con una percentuale di diffusione pari a meno 
del 10% dei cittadini online, si trova anche la ‘conoscenza di un 
linguaggio di programmazione’ che è indiscutibilmente una skill 
altamente professionalizzante, il cui possesso deriva spesso da 
specifiche pratiche lavorative. In ogni caso, così come noto in 
letteratura, i gap tra i gruppi di internauti in rete si fanno più 
consistenti e più profondi via via che ci si sposta e si analizzano 
skill più tecniche. Inoltre, gli utenti che non hanno incorporato 
internet nella loro vita quotidiana sono quelli meno capaci di ge-
stire gli usi più tecnici, alimentando un circolo vizioso tra ‘mino-
re uso e minori competenze’ (Bracciale 2010). La mancanza di 
competenze, infatti, incide sul grado di inclusione digitale degli 
internauti determinando ‘l’esito dei processi di appropriazione 
tecnologica [che] si ripercuote sull’inclusione e sulla partecipa-
zione sociale degli individui’ (Bentivegna 2009: 37).

Su questo fronte, però, i cittadini digitali residenti in Toscana 
risultano mediamente più abili della media degli italiani, confer-
mando la predisposizione di un ambiente digitale molto favore-
vole alla comunicazione politica online, almeno sul fronte della 
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presenza e competenza delle audience che gli attori politici si 
trovano di fronte.

Figura 2 − Competenze degli internauti italiani per Italia e Toscana (%, 2015)

[Fonte: elaborazione su Aspetti della vita quotidiana, Istat 2015]

La seconda dimensione che contribuisce ad alimentare i gap 
alla base delle disuguaglianze digitali è relativa agli utilizzi che 
vengono fatti della rete, quindi alle attività in cui gli utenti si 
impegnano quando sono online (figura 3). Chiaramente tali at-
tività sono subordinate da un lato alle skill di cui gli internauti 
dispongono e alla loro dotazione tecnologica e infrastrutturale, 
ma dall’altro sono strettamente correlate agli interessi, alle mo-
tivazioni e alle esigenze personali.

Nella classifica delle attività svolte in rete, al primo posto si 
trova l’utilizzo della posta elettronica (70,6%) che stacca di ben 
16 p.p. l’uso dei servizi di messaggistica istantanea (60,7%). 
In questo primo gruppetto di attività, condivise da oltre la metà 
degli internauti, si trovano anche gli impieghi relativi alla consul-
tazione di wiki, presumibilmente Wikipedia; la partecipazione ai 

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



100

MASSIMILIANO ANDRETTA, ROBERTA BRACCIALE

social network site; le attività di posting su chat, forum e blog; 
oltre che la ricerca di news su giornali e riviste. Come è facilmen-
te osservabile si tratta in prevalenza di attività relazionali, tipiche 
del web sociale, che sottolineano come una considerevole parte 
del tempo online venga impiegato per connettersi con altri utenti.

Come per la dimensione delle competenze, i valori registrati 
tra gli internauti residenti in Toscana, in merito alla varietà di uti-
lizzi della rete in cui questi si impegnano, sono lievemente supe-
riori alla media italiana per quasi tutte le attività. In particolare, 
due tipi di utilizzi sembrano essere maggiormente diffusi. Da un 
lato quelli strumentali, come comprare via internet (+5,3 p.p.) e 
usare servizi bancari (+3,0 p.p.), che permettono di ipotizzare 
una maggiore dimestichezza con l’uso del mezzo per trarne van-
taggi personali in termini di risparmio economico, opportunità di 
comparazione tra le offerte, e time-saving. Dall’altro, vi sono gli 
aspetti più prettamente relazionali, tipici del web sociale, come 
partecipare a social network (+4,4 p.p.) e inviare messaggi su 

Figura 3 − Usi di internet per Italia e Toscana, ultimi 3 mesi (%, 2015)

(Fonte: elaborazione su Aspetti della vita quotidiana, Istat 2015)
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chat, blog, forum (+3,3 p.p.). La più diffusa partecipazione al 
web sociale è particolarmente utile ai fini della riflessione che si 
sta argomentando in questo capitolo perché permette di rileva-
re come il contesto regionale Toscano sia ricco di utenti con cui 
potenzialmente interagire online per ampliare la platea dei propri 
follower e intensificare le pratiche di community building.

A comporre la dieta degli altri consumi mediali contribuiscono 
i media broadcast come la radio e la televisione, rispetto a cui 
la Toscana si conferma una ‘regione di mezzo’, ovvero perfetta-
mente in linea con i valori medi caratteristici del paese: il 58,8% 
dei toscani ascolta la radio (vs 60,8% ITA) e il 94,7% guarda la 
televisione (vs 92,6% ITA). La regione si distingue, invece, per 
una abitudine più radicata nella lettura dei quotidiani: il 58,3% si 
rivolge alle informazioni della carta stampata almeno una volta a 
settimana (vs 50,4% ITA).

I dati rilevati dall’Istat descrivono dunque il contesto terri-
toriale in cui si sono svolte le elezioni regionali del 2015 come 
particolarmente favorevole rispetto alla presenza e alla capacità 
degli elettori di partecipare online, così da poter essere contat-
tati dai candidati alla presidenza e al consiglio regionale, oltre 
che dai partiti o da altri supporter. Ovviamente, però, l’acces-
so, le competenze e i differenti usi che vengono fatti della rete 
costituiscono solo una precondizione, invece, per il ‘consumo’ 
di politica online, che è strettamente legato agli interessi e alle 
motivazioni personali che provengono dall’impegno offline. Per 
osservare come tali elementi di scenario si sono disposti nelle 
regionali del 2015, è necessario verificare quali siano gli ele-
menti tipici della partecipazione politica che si registrano online 
e offline tra gli internauti, mettendoli poi a confronto con quelli 
registrati tra gli information have nots, ovvero coloro che non 
accedono a internet5.

5  In questo caso sono stati selezionati solo gli utenti che hanno di-
chiarato di aver avuto accesso a internet negli ultimi 3 mesi precedenti 
all’intervista.
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3. Il consumo di politica tra online e offline
Un primo livello dell’interesse nei confronti della politica, il più 
basilare, può essere rintracciato nella consuetudine con cui i cit-
tadini si interfacciano con le questioni riguardanti la res publica, 
informandosi su di esse.

Non sorprende che il consumo di politica sia una attività più 
praticata nel contesto regionale toscano rispetto alla media ri-
levata in Italia vista la passione per la politica e l’attenzione ai 
processi partecipativi che questo contesto territoriale esprime 
(cfr. Pizzimenti e Viviani, in questo volume). Ben il 42,8% dei 
residenti in Toscana dichiara di informarsi dei fatti della politica 
italiana quotidianamente, a fronte di una media italiana che si 
ferma al 34,4% e che nel Sud raggiunge appena il 24,8% della 
popolazione. Se si sposta lo sguardo sui livelli del consumo di in-
formazione politica, è evidente una distribuzione in cui i cittadini 
toscani appaiono non solo come utenti più frequenti delle news 
politiche – ben il 67,8% dichiara di informarsi ‘spesso’, ovvero 
tutti i giorni o quasi (vs 58,3% ITA) – ma anche più interessati 
al tema politica in generale, perché solo il 17,8% di loro mani-
festa un totale disinteresse rispetto al tema non informandosi 
‘mai’ di politica, rispetto al 23,0% di cittadini totalmente apatici 
che si rintraccia nella penisola.

Se l’interesse per la politica appare più radicato nel contesto 
territoriale toscano, è possibile declinare nel dettaglio l’analisi 
proposta in questo saggio, evidenziando le differenze e similitu-
dini che si riscontrano tra gli information have e gli information 
have nots rispetto al ‘consumo’ di politica.

Ebbene, tale distinzione mostra con chiarezza come, in ter-
mini generali, gli internauti siano più propensi al consumo di po-
litica a fronte dei disconnessi, andando a ratificare un elemento 
che era possibile già ipotizzare conoscendo la composizione del 
gruppo degli internauti. Il parterre dei connessi, infatti, è me-
diamente più ‘ricco’ in termini di capitale sociale, culturale ed 
economico di quelli che non utilizzano la rete, per questo motivo 
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era anche lecito potersi aspettare consumi informativi e mediali 
più elevati, non solo rispetto al tema della politica.

Il dato particolarmente interessante, però, risiede nel fatto 
che nel confronto con la media italiana (49,5%), molti più Toscani 
si informano ‘spesso’ di politica (62,9%), anche quando appar-
tengono alle fila dei disconnessi da internet (figura 4). In quest’ul-
timo gruppo risulta più contenuta anche la quota di coloro che 
non si interessano ‘mai’ di politica che tra i toscani è ferma al 
24,1% a fronte del 33,0% dei totalmente disinteressati italia-
ni. Quindi, sebbene gli internauti mostrino generalmente un più 
ampio interesse nei confronti delle issue politiche, nel caso dei 
toscani tale interesse si estende anche ai disconnessi da inter-
net che sono più attenti alle vicende politiche di quanto non lo sia 
la media degli italiani. Chiaramente questo fattore rappresenta 
un altro indizio nella rappresentazione di un habitat ideale in cui 
innestare le proprie strategie comunicative per i politici toscani.

Figura 4 − Informarsi di politica: connessi e disconnessi in Italia e in Toscana (%, 2015)

[Fonte: elaborazione su Aspetti della vita quotidiana, Istat 2015]
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In seconda battuta, è importante concentrare l’attenzione 
sull’individuazione di quelle che sono le fonti più utilizzate dai 
cittadini per informarsi di politica, confrontando le eventuali dif-
ferenze presenti tra gli information have e gli information have 
nots. In altri termini, cercare di capire meglio quale è la com-
posizione dei consumi di informazione politica degli elettori, sui 
quali si è innestata la campagna elettorale dei candidati.

Se in linea generale permane un consumo più elevato di in-
formazioni politiche da parte degli internauti, la televisione si 
conferma la grande livellatrice, a conferma del suo ruolo ancora 
centrale nel produrre un certo grado di omogeneizzazione nel-
le rappresentazioni della politica e della società tra i cittadini 
(Manin 2010): un linguaggio medio, per una audience media, che 
ne fa ancora oggi – semmai ve ne fossero dubbi – la regina in-
contrastata per l’acquisizione delle informazioni, anche di natura 
politica (con oltre il 70% di utenti) (figura 5). Si tratta di un dato 
noto che evidenzia come ‘la rete e la partecipazione attraverso 
i social media, peraltro, non hanno ancora rimpiazzato i media 
tradizionali e, in particolare, la televisione. Soprattutto in ambito 
politico’ (Diamanti 2014: 589). La televisione rappresenta, dun-
que, ancora l’obiettivo comunicativo per eccellenza per un attore 
politico: essere in TV significa avere spazio per influenzare l’agen-
da pubblica e la possibilità di raggiungere la parte di popolazione 
che è esclusa dalla rete. Non bisogna lasciarsi ingannare, però, 
da questa predominanza televisiva perché nella valutazione del-
le fonti informative bisogna mettere a fuoco il rapporto sempre 
più stretto che si è istaurato tra televisione e social media. In 
particolare, attraverso le pratiche di second screen e l’utilizzo, 
da parte della televisione, della sintassi tipica delle piattaforme 
del social web, come ad esempio gli hashtag, per tematizzare e 
canalizzare la discussione si è assistito a una progressiva ibri-
dazione degli ambienti mediali che genera una contaminazione 
continua dei temi e dei frame con cui questi vengono trattati.

A conferma di tale stretta relazione, come seconda fonte 
informativa per l’acquisizione di notizie politiche internet è la pre-
ferita dagli italiani, seguita dagli altri due media mainstream, 
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quotidiani e radio. Se si sposta l’attenzione sui media broadcast, 
è chiaro come consumo di internet e consumo di politica siano 
strettamente associati. Per entrambi i media, la quota di in-
formation have che accede alle informazioni politiche è doppia 
rispetto a quella degli information have nots.

Dopo i media, si dipana il pacchetto relazionale delle fonti, 
composto da amici, parenti e colleghi di lavoro. L’elemento par-
ticolarmente interessante è che i corpi intermedi, come le or-
ganizzazioni politiche o sindacali, occupano invece un ruolo del 
tutto marginale nei processi informativi di natura politica.

Figura 5 − Canali per informarsi di politica, utenti e non utenti internet, Italia e Toscana 
(%, 2015)

[Fonte: elaborazione su Aspetti della vita quotidiana, Istat 2015]

Tra coloro che dichiarano di utilizzare internet per informarsi 
di politica, la modalità dominante è in ogni caso quella parados-
salmente più tradizionale, ovvero la lettura di giornali, news e 
riviste (30,2% TOS vs 28,5% ITA), seguita dalla partecipazione 
ai social network, che si fa leggermente più intensa in Toscana 
(18,0% vs 15,7% ITA). L’ascolto di radio e tv online, invece, è 
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residuale (circa il 7,0%), a testimoniare un consumo dei media 
broadcast legato più al mezzo di trasmissione in sé che non al 
format adottato. È residuale anche il ricorso a blog, newsgroup 
o forum di discussione online per la raccolta di informazioni di na-
tura politica (circa il 6,0%). Anche nel caso dei canali informativi 
scelti dal gruppo degli internauti per informarsi di politica, il ruo-
lo dei corpi intermedi è praticamente ininfluente: solo poco più 
del 2,0% dei connessi dichiara di informarsi di politica attraver-
so i siti web dei partiti politici. Rispetto a questo dato, però, è 
opportuno considerare sia che si tratta di una modalità di comu-
nicazione che risente della disaffezione verso il partito in quanto 
attore centrale della dimensione politica, sia che l’apertura dei 
siti web è diventata sempre più residuale anche per gli stessi 
esponenti politici che sono migrati verso altri strumenti, come 
per esempio la creazione di pagine Facebook, che si inseriscono 
all’interno di piattaforme ben consolidate nel panorama interna-
zionale, e che offrono sicuramente una audience più allargata 
e soprattutto ‘stipata’ entro un unico ambiente digitale. In tal 
senso, basti pensare che gli utenti Facebook in Italia sono circa 
30 milioni su un totale di circa 31 milioni di information have.

A fare da contraltare agli onnivori consumatori di politica, 
concorre circa il 23% della popolazione italiana che dichiara 
di non informarsi ‘mai’ di politica, senza che siano rintraccia-
bili stavolta particolari differenze tra connessi e disconnessi. 
I motivi di questo totale disinteresse sono rintracciabili preva-
lentemente nella ‘mancanza di tempo’ che viene utilizzata come 
giustificazione dal 95,0% dei disinteressati. Con una percen-
tuale leggermente inferiore, intorno al 90%, la motivazione si fa 
più sostanziale e chiama in causa la ‘mancanza di competenze’ 
nell’affrontare un argomento che viene percepito come troppo 
complicato. Contrariamente a quanto ci si sarebbe potuti aspet-
tare, la ‘mancanza di fiducia’ nella politica (circa il 70%) non 
occupa il primo posto; mentre è evidente che la ‘mancanza di 
interesse’ diventa la motivazione più marginale (circa il 40%). In 
sintesi, distacco e disaffezione dalla politica più che disinteresse 
segnano il gruppo dei disinformati.
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Passando dalla dimensione dell’informazione a quella più rela-
zionale in senso stretto e più proattiva, ovvero il ‘parlare di politi-
ca’, appare evidente invece una contrapposizione quasi speculare 
tra la percentuale di coloro che dichiarano di parlare ‘spesso’ di 
politica e sono information have (42,2%) rispetto alla percentua-
le di information have nots nello stesso gruppo (26,7%); mentre 
al contrario la quota di internauti che non parla ‘mai’ di politica è 
del 22,0%, a fronte del 44,2% di non utenti internet.

Un terzo livello del coinvolgimento nel consumo di politica 
online è rappresentato dalla ‘partecipazione’ ad alcune attività 
online. Rispetto a questo aspetto, la presenza degli internauti si 
fa più rarefatta: solo il 18,9% dei cittadini italiani che utilizza in-
ternet partecipa alla discussione per esprimere opinioni su temi 
sociali o politici su web (ad esempio tramite blog, social network 
ecc.), mentre una quota ancora più marginale, pari all’8,8%, 
ha partecipato a consultazioni o votazioni online su temi sociali 
(civici) o politici (ad es. pianificazione urbana, firmare una peti-
zione).

Conclusioni
L’introduzione di internet nell’ecosistema mediale è stata spes-
so associata alla possibilità di rinsaldare il rapporto con la co-
stituency, che negli ultimi anni ha espresso un livello di fiducia 
progressivamente calante verso le istituzioni politiche e i propri 
rappresentanti istituzionali. Gli ultimi dati Istat offrono un qua-
dro piuttosto impietoso di tale disallineamento. Infatti, utilizzan-
do una scala da 0 a 10, nessuna delle istituzioni analizzate, in 
media, raggiunge una valutazione di fiducia superiore a 4, se non 
il Governo comunale (4,28). Sistema giudiziario (3,98); Parla-
mento europeo (3,77); Governo regionale (3,44); Parlamento 
italiano (3,40); Governo provinciale (3,30); ottengono tutti un 
giudizio largamente insufficiente e sbilanciato sul fronte della 
sfiducia, fino ad arrivare alla débâcle evidente dei Partiti politici 
che raccolgono un punteggio medio di 2,31.
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All’interno di un contesto così caratterizzato, è ovvio che vi 
sia una certa pressione nella ricerca del farmaco da sommini-
strare alla democrazia per rivitalizzarne i suoi attori principali. 
Ma affinché internet si trasformi in uno strumento realmente 
democratizzante, sono due gli aspetti principali da tenere in con-
siderazione. Il primo è relativo all’interesse dei cittadini nell’infor-
marsi di politica e nell’attivarsi in processi partecipativi sia onli-
ne sia offline. In merito a questo punto i dati hanno mostrato, 
offrendoci una ragionevole evidenza empirica, che le motivazioni 
prevalenti per chi non si informa di politica sono legate alla dif-
ficoltà nel comprendere il discorso politico, più che al disinte-
resse. La politica viene considerata come ‘troppo complicata’ 
e non si ritiene di avere le capacità adeguate per affrontarla 
convenientemente.

Il secondo aspetto, quello che rappresenta il focus in que-
sto capitolo, riguarda le barriere tecnologiche all’accesso per 
il ‘consumo’ di politica online e alle competenze necessarie per 
impegnarsi in attività sostanzialmente significative. Riguardo a 
questo specifico aspetto, gli ostacoli principali all’inclusione tec-
nologica – e quindi democratica – possono essere ricondotti a 
due declinazioni del noto concetto di divario digitale: un ‘digital di-
vide di primo livello’, che divide impietosamente i cittadini di serie 
A dai cittadini di serie B, ovvero coloro che possono accedere 
alla rete internet e che hanno gli strumenti della connessione 
per il background sociale, economico e culturale di cui dispon-
gono; un ‘digital divide di secondo livello’, che evidenzia le digital 
inequalities tra coloro che sono online e che si riassume nella ca-
pacità di instaurare un rapporto d’uso efficace ed efficiente con 
internet che può essere rintracciato nell’incorporazione del me-
dium nelle pratiche della vita quotidiana, attraverso un processo 
di progressivo addomesticamento della tecnologia stessa.

L’analisi della composizione degli information have restituisce 
la fotografia di un gruppo di élite, in cui le dinamiche di arricchi-
mento progressivo per i già ‘ricchi’ sono speculari alle dinamiche 
di impoverimento per i già ‘poveri’.
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Sullo sfondo di queste dinamiche, il landscape mediale in cui 
si incontrano gli attori della comunicazione politica si ritrasfor-
ma incessantemente, dando prova dell’esistenza di un contesto 
tecnologico abbastanza sviluppato da poter dare, però, comun-
que spazio ai processi di ridefinizione della sfera pubblica. In 
particolare, è evidente che, pur tenendo conto delle asimmetrie 
riscontrate, quello Toscano sia un ambito piuttosto favorevole 
all’uso della rete, sia da parte dei cittadini, sia di chi – istituzio-
ni, politici, media ecc. – si trova nelle condizioni di poter/dover 
utilizzare le piattafrme web per comunicare con i cittadini stessi 
e per promuovere la propria campagna elettorale.
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