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SOCIAL MEDIA CAMPAIGNING
NELLE ELEZIONI REGIONALI:
A CHE PUNTO SIAMO?

MassimviLiANO ANDRETTA, RoBERTA BRACCIALE

1. 1l contesto e gli interrogativi della ricerca

In questo volume abbiamo cercato di applicare al caso delle ulti-
me elezioni regionali in Toscana, strumenti, metodologie, concet-
ti e teorie sviluppati per lo studio dell'uso dei social media nelle
campagne elettorali.

Come sottolineato nel capitolo introduttivo, I'uso delle nuove
piattaforme digitali nelle campagne elettorali si & diffuso in un
contesto in cui alcune trasformazioni gia in atto nelle democra-
zie liberali, che investono i principi e le strutture della rappresen-
tanza politica, favoriscono la destrutturazione delle organizza-
zioni di intermediazione che controllano il flusso dell'informazione
politica e la ristrutturazione dei canali di rappresentanza in chia-
ve personalistica. Il passaggio dalla democrazia dei partiti alla
democrazia del pubblico, evidenziato da Manin, ha comportato la
prevalenza di strategie comunicative media oriented, che hanno
favorito la personalizzazione e la leaderizzazione della comunica-
zione politica. D’altra parte, 'uso dei social media ha rafforzato
la funzione di monitoraggio dei cittadini, e indebolito la funzione
di rappresentanza dei partiti politici. Questi ultimi, adattandosi
alllambiente mediale, hanno contribuito a rafforzare il potere di
leader e candidati, si sono ritirati dalla societa e hanno costi-
tuito cartelli per drenare risorse pubbliche e finanziare le sem-
pre piu costose campagne elettorali. Infine, anche il sistema
dei media si & trasformato, diventando sempre piu ibridizzato,

305



ISBN PRINT 978-88-6741-809-1; ISBN eBOOK (OA) 978-88-6741-846-6
MASSIMILIANO ANDRETTA, ROBERTA BRACCIALE

capace di integrare logiche tradizionali e logiche nuove; infatti,
sfidato da nuovi contenitori informativi online, si appropria, rein-
ventandoli, di spazi comunicativi e informativi emersi con il web.
Cosi, le campagne elettorali diventano il terreno privilegiato in
cui si dispiegano gli esiti di queste trasformazioni, attraverso
I'accelerazione della comunicazione, l'intensificazione dell'uso di
vecchi e nuovi media, la concentrazione dell'attenzione dei citta-
dini-elettori e I'acuirsi della competizione politica. | social media
giocano un ruolo sempre piu centrale nella gestione della campa-
gna, diventando canali di interazione diretta tra candidati, leader
ed elettori. E tuttavia con la comparsa di Twitter che questi
processi diventano piu evidenti e pervasivi, per il suo carattere
immediato, semplice, diretto, interattivo, pubblico e soprattut-
to, abbiamo detto, individual oriented; mentre Facebook appare
ancora troppo ‘mediato’, potenzialmente dialogico & vero, ma
strutturalmente piu complesso, ancora influenzato da logiche
collective ariented, e ancorato all’esistenza e all’'appartenenza a
communities specifiche.

In questo lavoro di ricerca nello specifico, si e voluto veri-
ficare se le suddette trasformazioni abbiano comportato una
dinamica simile a quella appena descritta, e le modalita peculiari
che ha assunto, in un contesto particolare come quello tosca-
no. Tradizionalmente legato, come ricordano Pizzimenti e Viviani
(Le elezioni del 2015: continuita in mutamento?, in questo volu-
me), a una forte comunita politica, una subcultura che ruotava
attorno a un partito politico e alla sua fitta rete di relazioni
inter-organizzative ma in profonda trasformazione, sempre piu
partito-amministrazione, sempre meno partito-territorio, sfida-
to da nuovi partiti, anche se ancora egemone e certamente do-
minante. Un contesto poco competitivo, dunque, che la nuova
legge elettorale per le elezioni regionali non ha certo reso piu
dinamico, prevedendo un premio di maggioranza che favorisce
ancora una volta il partito piu forte. E, tuttavia, un contesto in
‘crisi, come I'emergere di nuove formazioni capaci di contendere
alcune importanti amministrazioni locali e il progressivo decli-
no nella partecipazione elettorale dimostrano. Una crisi che, ci
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spiegano ancora Pizzimenti e Viviani, favorisce il collasso delle
reti organizzative e la rilevanza delle reti personali, se non ad-
dirittura la ‘micro-personalizzazione’. Se queste trasformazioni
non consentono ancora di rimpiazzare il partito dominante, di
certo acuiscono la competizione intra-partitica, soprattutto alla
luce dell'introduzione delle preferenze prevista dalla nuova leg-
ge. Uno scenario, dunque, potenzialmente compatibile con I'uso
dei nuovi media che trae ulteriori spinte al loro utilizzo anche in
relazione al fatto che i ‘vecchi’ media hanno barriere di accesso
abbastanza rigide, insistendo su un sistema dei media locale a
basso pluralismo. Se si guarda alla carta stampata, rileva Man-
gani (| mass media digitali in Toscana e il pluralismo dell'offerta
informativa locale, in questo volume), vige un duopolio con una
lunga tradizione alle spalle e rapporti consolidati con il sistema
politico regionale caratterizzato, si aggiunga, da una sorta di
patto di non belligeranza, vista la diversa copertura territoriale
all'interno della regione de La Nazione (controllato dal gruppo
Poligrafici Editoriale) e de Il Tirreno (Gruppo Espresso). Anche
se il sistema dei media toscano si € aperto all’editoria digitale
che sfida il tradizionale duopolio e garantisce un maggiore plura-
lismao, I'analisi di sopravvivenza proposta da Mangani suggerisce
che sono gli attori piu dotati di risorse presenti anche nel mer-
cato offline, anche se in un contesto concorrenziale, a presidia-
re il nuovo mercato editoriale digitale. Elementi che sicuramente
rendono conveniente l'uso dei nuovi social media da parte degli
‘sfidanti’, ma anche dei candidati che competono all'interno del
partito dominante.

Tra l'altro, come si evince dall'analisi di Andretta e Bracciale
(L'uso di internet in Italia e in Toscana: limiti e opportunita per
la comunicazione politica online, in questo volume), una buona
parte di cittadini elettori toscani sembra attrezzata a ricevere
informazioni da internet, sono connessi, molti di loro sono inte-
ressati alla paolitica, e cercano informazioni online, sono spesso
anche sulle piattaforme sociali. Pesano pero, e non poco, le di-
suguaglianze sociali sull'accesso ad internet e, soprattutto, sul-
la competenza informatica necessaria per usufruire a pieno delle
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sue potenzialita. Anzi, si potrebbe dire, che queste barriere alla
partecipazione politica online siano molto piu rigide di quelle che,
in passato, vigevano per la partecipazione politica tradizionale,
facilitata allora dalla fitta rete associativa subculturale che assi-
curava l'inclusione partecipativa anche delle classi sociali meno
ambienti. Non oggi, non piu. Il collasso delle reti organizzative,
la crisi della subcultura, pongono sfide decisive alla tradizione di
partecipazione paolitica toscana, come dimostrano, da un lato, il
declino nella partecipazione elettorale (Pizzimenti e Viviani, Le
elezioni del 2015: continuita in mutamento?, in questo volume)
e, dall'altro, la crescente sfiducia degli elettori toscani nei con-
fronti di istituzioni e partiti politici (Andretta e Bracciale, L'uso
di internet in Italia e in Toscana: limiti e opportunita per la comu-
nicazione politica online, in questo volume).

Un terreno sul quale sono chiamati a intervenire gli strumenti
potenzialmente democratizzanti offerti dalle nuove tecnologie.
Anche da questo punto di vista, quindi, I'uso dei social media
nelle campagne elettorali potrebbe essere funzionale non solo
alla competizione politica ma anche al recupero di un rapporto di
fiducia con elettori sempre piu disorientati e, in Toscana, orfani
di una cultura partecipativa includente, o almeno del suo mito.

2. Il metodo: competenze e partnership

interdisciplinari

Alla vigilia delle ultime elezioni regionali, dunque, gli interrogativi
attorno al ruolo dei nuovi media nel contesto politico toscano
erano molti; e valeva la pena, & stato il nostro ragionamento,
provare a dare alcune risposte con la ricerca empirica. Una tale
ricerca, pero, doveva, per forza di cose, avere un carattere
inter-disciplinare, mescolare competenze diverse: sociologia ed
economia dei media, comunicazione palitica, sociologia politica,
scienza della politica, sociologia dei processi culturali e infor-
matica. Sul lato delle scienze sociali, cid non rappresentava un
grosso problema, all'interno del Dipartimento di Scienze Poli-
tiche dell’Universita di Pisa i curatori di questo volume hanno
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potuto contare su una vasta gamma di competenze, come dimo-
strano le firme dei capitoli inclusi nel volume. Il contenitore per
avviare una discussione su questi temi tra i colleghi del Diparti-
mento & stato il MediaLaB (medialab.sp.unipi.it) che si & avvalso
della partecipazione di docenti, ricercatori, studenti di dottorato
e tirocinanti di ricerca. Ma occorreva guardare anche fuori e
stabilire partnership per acquisire le competenze informatiche
necessarie per una raccolta di dati affidabili sull’'uso dei social
network: in particolare, Twitter e Facebook. Dati quantitativi su
un elevato numero di utenze — i partiti, i candidati alla presiden-
za e i candidati per il consiglio regionale — che si radicano nei
nuovi ambiti di ricerca offerti dai big data. Da qui la partnership
con l'lstituto di informatica e telematica (IIT) del CNR, i cui ricer-
catori hanno assicurato la necessaria competenza metodologica
e fornito infrastrutture informatiche adeguate allo scopo. E, infi-
ne, la partnership con il Tirreno, che ci ha messo a disposizione
uno spazio nel proprio sito web per la pubblicazione di alcuni dati
sull'andamento della campagna nel momento in cui si stava svol-
gendo, e ha garantito la visibilita al’hashtag #Toscana195, cre-
ato per fornire un canale di comunicazione neutrale su Twitter
intorno a temi, candidati e dinamiche della campagna elettora-
le, i cui contenuti e flussi sono stati poi analizzati da Bracciale
e Martella nel contributo a questo volume dal titolo L'umbrella
hashtag di #Toscana15: il network delle elezioni regionali.

La metodologia adottata € dunque quella dei Big Data che,
come ci spiegano Cresci, Del Vigna e Tesconi nel contributo inti-
tolato | Big Data nella ricerca paolitica e sociale in questo volume,
permette la raccolta di informazioni su un volume significativo di
messaggi prodotti a ritmi molto elevati dai vari utenti e reperiti
da diverse sorgenti (nel nostro caso Facebook e Twitter). Tale
metodologia, ci spiegano ancora gli autori del CNR, consente
I'elaborazione di metriche volte a misurare I'attivita dei soggetti
monitorati, la loro popolarita, l'interattivita, la condivisione dei
contenuti, la media dei commenti ai post o dei retweet, la media
dei like ecc. Ci siamo proposti di analizzare tali metriche, arric-
chendole di contenuti qualitativi, per i tre tipi di soggetti moni-
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torati durante la campagna: i candidati alla presidenza, i partiti
politici e i candidati al consiglio regionale. Ma avevamo bisogno
anche di una misura che ci restituisse la validita dei dati che ci
proponevamo di utilizzare. Per quanto i big data godano di una
forte considerazione nella comunita scientifica, un fantasma ri-
schia di mettere in dubbio la loro capacita di descrivere la realta
(le reali attivita che si svolgono sui social network). Si tratta
del fenomeno dei fake, creati ad arte da soggetti alla caccia di
popolarita virtuale da spendere sul loro mercato (economico,
sociale, culturale e politico). Sono ancora i ricercatori del CNR,
Cresci, La Polla e Tesconi, a riferircene nel nel contributo a que-
sto volume dal titolo Il fenomeno dei Fake Follower in Twitter, in
cui non si limitano a descrivere il fenomeno e a ragionare attorno
all'impatto che potrebbero avere sui risultati della ricerca, ma
ci spiegano anche i metodi elaborati per la loro individuazione e,
limitatamente all'uso di Twitter da parte dei candidati alla pre-
sidenza, li applicano al caso di Toscanal5. | risultati sono con-
fortanti, per fortuna: considerando la media di tutte le utenze
dei candidati alla presidenza, la percentuale di fake individuati &
molto contenuta e si aggira intorno al 5% di account.

3. | risultati della ricerca: timidi segnali
di e-campaigning
Cercando di andare oltre la usuale narrazione della horse race
tipica delle campagne elettorali e della loro analisi, Bracciale e
Martella (Stili di presenza online dei candidati alla Presidenza
della Regione Toscana: verso una normalizzazione della sfera
pubblica online?, in questo volume), utilizzano le metriche re-
lative all'attivita sulle due piattaforme social dei candidati alla
presidenza. Integrando i risultati delle analisi relative a Twitter
e a Facebook, gli autori pervengono a una tipologia di candidati
‘social’:
1. Gli ‘integrati’, tra cui spiccano Enrico Rossi, Claudio Bor-
ghi e Giacomo Giannarelli, radicati nelle piattaforme onli-
ne, molto piu attivi e ‘naturali’ nella loro presenza online.
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Ma mentre i primi due hanno messo a frutto online una
popolarita esistente gia sui media tradizionali, il candidato
del M5S si & giocato la partita soprattutto attraverso i
social network site.

2. | ‘ritardatari, tra cui il candidato Tommaso Fattori di SI
Toscana a Sinistra e Giovanni Lamioni (Popolo Toscano),
che non hanno sfruttato adeguatamente le potenzialita
delle piattaforme, dimostrando un certo ritardo nell'acqui-
sizione delle pratiche dei social web. Da una parte, pero,
Tommaso Fattori, pur producendo poco e sottoutilizzando
Twitter, € riuscito ad attivare una buona discussione onli-
ne, dall’altra Lamioni pur producendo molto si & caratte-
rizzato per un basso tasso di gradimento e condivisione.

3. Infine i 'non integrati’, Stefano Mugnai di Forza Italia e Ga-
briele Chiurli di Democrazia Diretta, poco presenti, poco
popolari, poco condivisi, insomma molto poco ‘social’.

In generale, Bracciale e Martella, hanno trovato una scarsa
dose di professionalizzazione della campagna elettorale online
da parte dei candidati alla presidenza, fatta I'eccezione di Enrico
Rossi, lincumbent che ha pianificato e gestito nel dettaglio la
sua presenza online. Tuttavia, la professionalita online di Rossi
& stata contrastata da buone capacita comunicative di Claudio
Borghi e dal forte sostegno ottenuto dal candidato del Movimen-
to 5 Stelle da parte della sua comunita.

Mele e Campo, invece, nel contributo a questo volume dal
titolo La frammentazione della sfera pubblica nell’epoca dei so-
cial network: i candidati consigliere in campagna elettorale, uti-
lizzano i dati sui candidati consiglieri per discutere alcuni luoghi
comuni sull'utilizzo dei social network site da parte dei palitici.
Lungi dal configurare una nuova e piu democratica sfera pubbli-
ca, gli autori rilevano la mancanza di una significativa interattivi-
ta tra candidati ed elettori sulle piattaforme online. Lidea di una
piazza virtuale in cui prevalgono relazioni orizzontali e dialogiche
sembra, dicono Mele e Campo, un’illusione. Al contrario prevale
una dimensione estetizzante e narcisistica, ricca di selfie e di
esibizione di intimita, in cui la promozione egocentrica soffoca
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la dimensione del ragionamento e del dialogo, dello scambio di
opinioni e del confronto politico. Da questo punto di vista, gli
autori aggiungono un altro elemento alle trasformazioni in atto
nelle moderne democrazie, e illustrate nell'introduzione al volu-
me curata da Andretta e Bracciale, non solo personalizzazione
e disgregazione di identita e organizzazioni collettive, ma de-po-
liticizzazione tout court.

Piuttosto, il registro comunicativo che si sviluppa nella sfe-
ra pubblica online, sembra alimentare un investimento marcato
nell’emozionalizzazione della campagna da parte dei consiglieri,
che fanno leva specificamente sulla self promotion, anziché sulla
costruzione di uno scambio comunicativo con i propri elettori. Si
tratta, in qualche misura, di una occasione persa da parte loro
che, considerando gli esiti della reintroduzione del voto di pre-
ferenza nelle elezioni regionali di #Toscana15, avrebbero potuto
provare a cambiare il proprio registro comunicativo per investire
sul community building e sfruttare gli esiti del processo di perso-
nalizzazione del voto per interagire con la propria constituency.
E una occasione sprecata in cui, Mele e Campo, evidenziano la
permanenza di vecchie logiche broadcast invece che il tentativo
di innovare con l'adozione di logiche socialcast.

Non sorprende, dunque che i partiti palitici, intesi come orga-
nizzazioni collettive, non solo come leader e candidati, siano con
poche eccezioni invisibili online. Del resto, si e detto, sono ormai
post-partiti, intesi come semplici spazi di interazione individuale,
dai confini politici e identitari porosi, sempre piu usati come eti-
chette sotto il nome del leader di turno, e pur sempre chiamati
Se non piu a integrare, almeno ad aggregare e orientare il voto.
Albertini e Andretta, nel contributo a questo volume dal titolo
Partiti social e partiti a-social: la campagna online dei partiti per
le elezioni regionali in Toscana, mostrano la debole inclinazione
dei partiti toscani, o almeno di quelli che hanno ottenuto seggi
nel consiglio regionale, a sfruttare i nuovi canali di comunicazio-
ne per recuperare una certa centralita nelle competizioni elet-
torali. In un contesto poco competitivo come quello toscano,
non sorprende che il partito dominante non investa nei social
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network site, percheé e al centro di relazioni politico-amministra-
tive e interlocutore privilegiato dei media tradizionali. Ed & pur
vero come i partiti sfidanti mostrino maggiore inclinazione all’'uso
dei social, che non si tramuta mai pero in un vero e proprio entu-
siasmo. In generale, le organizzazioni di partito, i movimenti e le
liste tendono a diffondere maggiormente i propri messaggi politi-
ci attraverso Facebook. Probabilmente questo dato put essere
interpretato in relazione al carattere piu ‘personalizzante’ della
comunicazione via Twitter, la cui immediatezza (dei contenuti e
delle dinamiche di interazione) parrebbe risultare piu funzionale
alle strategie comunicative dei singoli candidati. Lassoluta e ge-
neralizzata mancanza di interattivitd registrata sembra raffor-
zare questa interpretazione. |l caso deviante rispetto a questa
linea interpretativa & costituito, non a caso, dal Movimento 5
Stelle, il cui imprinting genetico di ‘non partito’ (nato e svilup-
patosi attraverso I'impiego sistematico degli strumenti messi a
disposizione dalla rete) si riverbera anche in un diverso utilizzo
dei social media: nello specifico, il M5S fa un uso molto piu mas-
siccio di Twitter rispetto agli altri attori politici. Altre indicazio-
ni interessanti emergono anche se si considera la collocazione
dei partiti/movimenti/liste lungo I'asse destra-sinistra. Gli attori
palitici che tendono a collocarsi verso gli estremi dell'asse si di-
mostrano, in media, i piu ‘socializzati’: questo vale in particolare
per la Lega Nord e per Si Toscana a Sinistra, ma anche per un
movimento di difficile (autolcollocazione ideologica come il MS5S.
In qualche misura, dunque, si replica una dinamica gia nota in cui
gli attori che hanno meno visibilita sui media tradizionali (fringe
party) tendono a sfruttare meglio le opportunita di visibilita e di
community offerte dai media online.

Lultimo contribuito, invece, si concentra sulla rete di scambi
comunicativi su Twitter che si & sviluppata attorno all’hashtag
di #Toscanal15. Si tratta, come evidenziato, di un umbrella ha-
shtag che il gruppo di ricerca ha lanciato in rete per offrire un
canale di comunicazione neutrale alla discussione sulle elezioni
regionali toscane e creare una comunita ad hoc sulla base di
un tema specifico. Tale obiettivo poteva essere raggiunto solo
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attraverso Twitter che ha una natura assai differente da Face-
book per quanto riguarda la comunicazione palitica; non solo le
conversazioni che avvengono nella piattaforma sono pubbliche,
ma non e neanche necessario essere follower dei partecipanti
per prendere parte a una discussione online, visto che & possi-
bile ‘seguire’ anche solo un hashtag (e, quindi, un tema). La na-
tura asimmetrica di Twitter ha permesso a Bracciale e Martella
(nel contributo a questo volume dal titolo L'umbrella hashtag di
#Toscana1b: il network delle elezioni regionali) di ricostruire il
network che ha caratterizzato la circolazione delle informazioni
durante la campagna elettorale, permettendo di evidenziare I'e-
sistenza di comunita piuttosto polarizzate e definite dall’appar-
tenenza politica e partitica e dal ruolo svolto offline. Il dibattito
che si e articolato intorno a #Toscana15 piu che rappresentare,
dunque, un luogo ‘terzo’ di scambio tra soggetti provenienti da
contesti differenti, ha finito con il costruirsi intorno a cerchie di
utenti caratterizzate da opinioni simili (community) che si aggre-
gano intorno a un nodo centrale (hub).

Complessivamente, la confermazione del network sembra as-
sumere le caratteristiche del community cluster in cui alcune
fonti e alcuni soggetti ‘sviluppano’ conversazioni multiple, colti-
vando ognuna separatamente la propria audience e la propria
community.

All'interno di queste community la mancanza quasi totale
della voce degli attori politici nel dibattito pubblico spinto da il
Tirreno, dai giornalisti e dai ricercatori, costituisce ancora una
occasione persa di ampliamento della platea dei partecipanti. In-
fatti, gli attori politici hanno continuato a utilizzare solo le parole
chiave associate alla propria campagna elettorale perdendo cosi
'opportunita di attingere ai processi di cross-networking che
permettono di accedere alle secondary audience costituite dai
follower dei retweeter.
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4. | meriti e i limiti del volume

La ricerca proposta in queste pagine ha provato a rispondere
ad alcuni interrogativi aperti allindomani della reintroduzione del
voto di preferenza nelle elezioni regionali toscane, considerate
come un banco di prova per i futuri cambiamenti previsti nella
legge elettorale che governera le prossime elezioni palitiche.

| meriti di questo volume, quindi, sono strettamente connessi
alla opportunita di far luce sui maodi in cui i diversi attori coinvolti
hanno sfruttato le opportunita offerte dai social media per pro-
muovere se stessi, attraverso la costruzione di una community
di cittadini online, intensificando il rapporto con la constituency.
Sebbene i risultati in tale direzione non siano particolarmente
incoraggianti, evidenziando ancora una adozione parziale delle
‘logiche connettive’ proprie della comunicazione nei social media,
il lavoro del gruppo di #Toscana15 costituisce — a nostro avvi-
so — una utile bussola nella individuazione delle principali criticita
cui far fronte per promuovere una maggiore professionalizzazio-
ne delle campagne elettorali online.

In secondo luogo, il volume, rappresenta uno dei casi di con-
taminazione disciplinare e professionale che caratterizzeranno
— ci auguriamo — sempre piu frequentemente il confronto tra
ricercatori esperti di domini diversi; si tratta di una contamina-
zione necessaria per provare a interpretare la complessita dei
cambiamenti e dell'ibridazione dei processi che caratterizzano le
societa contemporanee.

| limiti del volume, ovviamente, sono molti e imputabili alle
ragioni piu diverse: la parzialita dei social network analizzati, la
mancanza di dati di comparazione con altre elezioni regionali, la
pluralita delle fonti cui i soggetti possono accedere online e che
sono in competizione per il soddisfacimento degli stessi bisogni
informativi. In particolare, poi, & evidente che siamo di fronte a
una indagine ancorata ad aspetti maggiormente descrittivi, che
cerca di ricostruire lo stato dell'arte sulla social media campai-
gning in Toscana, per quanto vi sia un filo rosso che nel volume
prova a collegare le peculiarita regionali con le evidenze nazionali
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e internazionali. D’altro canto, sono ancora poche le ricerche
sviluppate nel contesto italiano sulle elezioni regionali con un
approccio multidisciplinare per poter procedere con analisi di-
verse e con ipotesi pill specifiche. E evidente, inoltre, che i big
data offrono potenzialita di analisi molto piu articolate di quelle
che abbiamo utilizzato e che, invece, costituiranno una sfida piu
pressante in vista delle prossime elezioni nazionali.
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