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STILI DI PRESENZA ONLINE

DEI CANDIDATI ALLA PRESIDENZA
DELLA REGIONE TOSCANA:
VERSO UNA NORMALIZZAZIONE
DELLA SFERA PUBBLICA ONLINE?

Roserta BracciaLe, ANTONIO MARTELLA

1. Scenario

Le elezioni per il Consiglio Regionale della Toscana del 31 mag-
gio 2015 sono state considerate un banco di prova per diversi
processi di rilievo nazionale. Infatti, la legge elettorale con cui
si designava per la prima volta il Consiglio Regionale — il cosid-
detto ‘Toscanellum’ approvato nel 2014 — presentava numerose
similitudini con I'ltalicum che, fino all’'esito del Referendum Costi-
tuzionale del 4 dicembre 2016, sarebbe dovuto essere la nuo-
va legge elettorale nazionale (cfr. Pizzimenti e Viviani, in questo
volume). Quindi, si trattava di elezioni particolarmente interes-
santi perché, pur con le dovute differenze, avrebbero fornito agli
schieramenti politici I'occasione di testare strategie specifiche,
sia per misurare il consenso tra i singoli candidati e tra i partiti
stessi, sia per mettere alla prova eventuali alleanze, in vista
delle future elezioni politiche (cfr. Albertini e Andretta, in questo
volume). Nello specifico delle elezioni regionali, benché I'elezione
diretta del Presidente della Regione fosse gia prevista dalla leg-
ge costituzionale n. 1 del 1999, l'introduzione del ballottaggio di-
segnava un contesto maggiormente shilanciato verso dinamiche
connesse ai processi di personalizzazione della campagna elet-
torale. Infatti, I'appeal esercitato dal candidato alla Presidenza
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costituisce uno dei tasselli fondamentali per un possibile esito
positivo della campagna elettorale: il superamento della soglia
del 40% dei voti, per un’eventuale elezione al primo turno, o |l
raggiungimento almeno della soglia di voti necessaria per sfidare
l'altro candidato al ballottaggio.

La spinta alla personalizzazione della campagna elettorale,
inoltre, veniva rafforzata dall'introduzione del meccanismo delle
preferenze per i candidati alla carica di consigliere regionale che
creava una situazione particolarmente favorevole, almeno sulla
carta, all'adozione dei social media da parte dei politici, che avreb-
bero potuto utilizzarli per obiettivi diversi: ampliare il proprio ba-
cino elettorale, aumentare la propria riconoscibilita e visibilita, in-
staurare un rapporto diretto con I'elettorato, ottenere copertura
dai media tradizionali, e cosi via (Bentivegna e Marchetti 2015).

In generale, infatti, gli attori politici utilizzano i social media
prevalentemente come strumenti broadcast: da uno (il politico) a
molti (i cittadini), senza sfruttarne le potenzialita relazionali (cfr.
Campo e Mele, in questo volume): self-promotion e autoreferen-
zialita rappresentano la cifra della presenza dei politici online,
in un’ottica di marketing personale e autopromozione, mentre
sono generalmente poco sfruttate le opportunita di circolazione
del messaggio e di community building (Bentivegna 2014). La
prevalenza all'uso unidirezionale sembra essere la cifra dell’uti-
lizzo dei social media sebbene, all’interno di un ecosistema me-
diale ibrido (Chadwick 2013) caratterizzato da una molteplicita
di attori e di piattaforme che contribuiscono alla costruzione
dell'informazione con ruoli e obiettivi interscambiabili, sia stata
evidenziata da alcuni autori I'esistenza di una correlazione tra
lo stile di presenza online e il numero di preferenze ricevute
(Kruikemeier 2014).

In questo scenario, dunque, appariva particolarmente impor-
tante monitorare la campagna elettorale dal punto di vista dei
social media, al fine di analizzare i cambiamenti di strategia di
presenza online da parte dei candidati alla presidenza, dovuti
alla particolarita del contesto palitico e territoriale in cui si sono
svolte le elezioni del Consiglio Regionale della Toscana nel 2015
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(cfr. Andretta e Bracciale, Social media, campaigning e comuni-
cazione palitica in questo volume).

Il contributo introdurra il lettore alla campagna per le ele-
zioni regionali in Toscana presentando ciascun candidato alla
Presidenza della Regione, con un breve accenno al personale
contesto politico e ai risultati emersi dalle urne. In seguito sara
sviluppata l'analisi dei profili dei candidati alla Presidenza all'in-
terno dei social network site monitorati (Twitter e Facebook).
Per entrambi i social media, I'analisi dei dati sara propedeutica
a tracciare uno stile di presenza online per ciascun politico. In-
fine, nelle conclusioni, saranno tirate le fila di quanto emerso in
relazione agli stili di presenza online dei candidati alla Presidenza
della Regione Toscana.

Lintera analisi sara guidata da coppie oppositive di concetti
chiave, utilizzati frequentemente nel campo della comunicazione
politica sui social media: broadcast vs conversazionale e norma-
lizzazione vs equalizzazione. L'adozione di un modello comunica-
tivo broadcast da parte degli attori politici evidenzia I'adesione
a una forma culturale ben precisa, caratterizzata da un flusso
informativo a senso unico, in cui al ‘pubblico’ & assegnato il ruoclo
di ricevente del messaggio. L'adozione di questo modello implica,
da parte dei politici, la manifestazione della volonta — pit 0 meno
consapevole — di sottrarsi al confronto diretto con i cittadini,
in netta contrapposizione alla natura sociale e conversazionale
tipica dei social media. Al contrario, I'adozione di un modello co-
municativo conversational, oltre a sfruttare completamente le
potenzialita del medium, esprime una maggiore predisposizione
al dialogo e il tentativo di recuperare il rapporto diretto con i
cittadini elettori (Bentivegna 2015).

Le ipotesi di normalizzazione ed equalizzazione, invece, sono
adottate spesso nell'analisi della comunicazione politica su inter-
net, come metro di giudizio per valutare I'efficacia del cosiddetto
social web nel ridurre i gap esistenti nel contesto offline tra par-
titi, candidati ecc. Il concetto di ‘normalizzazione’ si fonda sull’i-
potesi che il contesto politico offline si riproduca quasi specular-
mente anche negli ambienti online, in relazione a diversi aspetti:
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le differenze di popolarita tra gli attori paolitici, la indisponibilita
da parte dei soggetti palitici a discutere con i cittadini, e cosi via
(Margolis e Resnick 2000). Il concetto di ‘equalizzazione’, invece,
nasce dall'analisi di quei contesti in cui i partiti minori (fringe par-
ties) hanno sfruttato il web per ridurre il gap comunicativo e di po-
polarita con i partiti maggiori, riequilibrando le disparita presenti
offline attraverso gli strumenti del ‘web 2.0’ e che oggi si traduce
in una sorta di ‘terza via' in cui convivono le logiche tradizionali
dei partiti maggiori con quelle della ricerca di visibilita attraverso i
social media dei partiti minori (Gibson e McAllister 2015).

2. Sette candidati per una poltrona

alla Presidenza della Regione

Diversamente dalla tornata elettorale del 2010, le aree di sini-
stra e destra si sono presentate divise allappuntamento eletto-
rale del 2015, riflettendo il contesto politico venutosi a creare
a livello nazionale nei mesi precedenti: I'opposizione di SEL al go-
verno Renzi, lo scontro tra le correnti del Partito Democratico,
la lotta per la leadership all'interno del centro-destra, e cosi via.

Questi elementi hanno generato una situazione di eccezionale
frammentazione politica producendo ben sette candidature per
la poltrona di presidente della Regione Toscana.

Enrico Rossi (1958), il governatore uscente, € stato candi-
dato dal Partito Democratico in coalizione con il Popolo Toscano,
una lista nata in occasione delle elezioni regionali, in cui sono
confluiti diversi ex consiglieri regionali.

SEL, Rifondazione Comunista, Comunisti Italiani e lista Tsi-
pras, dopo lunghe trattative, si sono accordate sulla candidatu-
ra di Tommaso Fattori (1971), attivista dei movimenti per I'ac-
gua pubblica, formando una lista unica: Si Toscana a Sinistra.

Lega e Fratelli d’ltalia, in coalizione, hanno puntato su Claudio
Borghi (1970), economista della Lega, gia noto al pubblico per la
sua presenza nei talk show poalitici di livello nazionale. Borghi era |l
candidato meno radicato sul territorio: 'unico a non essere origina-
rio della Toscana e a non aver svolto attivita paolitica nella Regione.
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Il centrodestra si & presentato fortemente frammentato e
piuttosto in ritardo allappuntamento elettorale, soprattutto a
causa dei tentativi non riusciti di convergere su un unico candida-
to: Forza Italia ha candidato alla Presidenza della Regione Stefa-
no Mugnai (1969), ex consigliere comunale e regionale; mentre
NCD e UdC sono confluite nella lista Passione per la Toscana a
sostegno di Giovanni Lamioni (1963), imprenditore di Grosseto e
vice presidente della Camera di Commercio della citta. Tra l'altro,
la lista guidata da Giorgia Meloni aveva presentato, ma succes-
sivamente ritirato, un proprio candidato alla Presidenza, Giovanni
Donzelli, gia consigliere regionale per Fratelli d'ltalia.

I Movimento 5 Stelle ha presentato come candidato alla Pre-
sidenza Giacomo Giannarelli (1979), esperto di energie rinnova-
bili, selezionato attraverso le ‘regionalie’ sul sito del Movimento.

Infine, Gabriele Chiurli (1965), ex consigliere regionale della
Lega Nord, passato al gruppo misto, € stato candidato dalla
lista Democrazia Diretta, fondata dallo stesso e anch’essa nata
in occasione dell’appuntamento elettorale.

Tra i sette candidati, I'esito delle urne ha visto trionfare al
primo turno il governatore uscente Enrico Rossi, con una per-
centuale del 48,0%, seguito da Claudio Borghi (20,0%0), Giaco-
mo Giannarelli (15,1090), Stefano Mugnai (9, 1%0), Tommaso Fat-
tori (6,3%0), Giovanni Lamioni (1,3%) e Gabriele Chiurli (0, 3%).
Il superamento della soglia del 40% da parte di Enrico Rossi ha
evitato che si svolgesse il turno di ballottaggio.

Le elezioni, pero, hanno registrato un calo del numero dei vo-
tanti rispetto al 2010: dal 60,7% al 48,2%, circa 400.000 vo-
tanti in meno'. Rispetto alle elezioni del 2010 l'area di centro-si-
nistra ha perso piu di 300.000 voti; il centro-destra 275.000
voti e il Movimento 5 Stelle ne ha guadagnati 205.818 (nel
2010 non c’erano candidati del Movimento di Beppe Grillo).

" Dati forniti dalla Regione Toscana http://www.regione.toscana.
it/-/speciale-elezioni-regionali-2015.
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3. La corsa alla Presidenza vista da Twitter
Tutti i candidati, nel maggio 2015, avevano un proprio account
su Twitter. Il Presidente uscente Rossi & stato il primo ad aver
aperto un proprio profilo sul famoso sito di microblogging, nel di-
cembre del 2009, ovvero quasi a ridosso delle elezioni regionali
del marzo 2010 che decretarono la sua vittoria. Sebbene fosse
il pit ‘anziano’ sulla piattaforma, e avesse il numero piu elevato
di follower (25.000), in realta non & stato il piu presente nella
Twittersfera. Questo ruolo e stato occupato da Claudio Borghi,
che portava con sé un cospicuo numero di tweet (oltre 70.000)
e di follower (quasi 22.000), pur essendosi affacciato su Twitter
quasi due anni piu tardi (luglio 2011). Alcuni account, invece,
sono stati aperti a ridosso di questa competizione elettorale,
confermando un trend noto per cui in prossimita di un appunta-
mento elettorale, aumenta la presenza dei candidati nelle piatta-
forme online (Bentivegna e Marchetti 2015). Si tratta di Giaco-
mo Giannarelli (febbraio 2015) e Stefano Mugnai (aprile 2015)
che, anche in conseguenza del loro ingresso tardivo su Twitter,
avevano un numero di follower piuttosto contenuto.

Tabella 1 — Profilo Twitter dei candidati alla Presidenza della Regione Toscana

Candidato nTweet |nFollowing| nFollower | nPreferiti | Data creazione
Account

Claudio Borghi 73.800 988 | 21.900 630 |Luglio 2011

(LN)

Gabriele Chiurli 1.471 262 136 60 |Marzo 2013

(DD)

Tommaso Fattori 384 193 707 29 |Gennaio 2012

(SiTaS)

Giacomo Giannarelli 427 232 961 273 |Febbraio 2015

(M5S)

Giovanni Lamioni 410 730 827 62 |Maggio 2013

(PpIT)

Stefano Mugnai 199 182 169 18 |Aprile 2015

(FI)

Enrico Rossi 5.501 3.660 | 25.000 855 |Dicembre 2009

(PD)

[Dato aggiornato al 14 maggio 20151
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Il numero di follower o I'anzianita d'uso nulla dice in merito alle
modalita attraverso cui i candidati si sono impegnati in una re-
lazione diretta e attiva nella piattaforma. Per verificare dunque
I'impegno nella presa di parola online & stata analizzata I'attivita
giornaliera, considerando tweet originali, reply e retweet effet-
tuati durante il periodo di analisi.

Osservando la produzione media giornaliera di tweet (tabel-
la 2), e possibile mettere in risalto le differenze tra i candidati
alla Presidenza, aggregandoli in tre categorie: 1) iper-produttivi:
Claudio Borghi ed Enrico Rossi con oltre 18 tweet al giorno;
2) mediamente produttivi (Giacomo Giannarelli e Gabriele Chiur-
li), tra i 5 e gli 8 tweet al giorno; 3) poco produttivi (Giovanni
Lamioni, Stefano Mugnai e Tommaso Fattori), con meno di 4
tweet. Questo primo dato, pur con le dovute cautele, sembra
tratteggiare una dinamica di presenza online in cui prevale I'ipo-
tesi della ‘normalizzazione’, con la riproduzione dei gap esistenti
offline anche online (Margolis e Resnick 2000), a fronte di una
ipotesi di ‘equalizzazione’ in cui i partiti minori presidiano il web
per ridurre il gap comunicativo con i partiti maggiori (Gibson e
McAllister 2015). Tra gli attori che hanno presenziato maggior-
mente la Twittersfera, dunque, sono emersi soprattutto i candi-
dati dei partiti maggiori, replicando sui social media il contesto
gia presente offline.

L'analisi della compaosizione della timeline dei candidati con-
sente di andare oltre lo studio dei volumi di produzione online,
offrendo un punto di vista interessante su come si sia articolata
la presenza dei candidati su Twitter.

L'analisi della composizione delle timeline sulla base della pre-
ferenza accordata da ciascun candidato ai formati offerti da
Twitter rivela entrambi gli stili di presenza: broadcast (tweet ori-
ginali), conversational (reply e retweet). Se per i tweet originali
e i reply I'associazione a ciascun modello comunicativo puo risul-
tare immediata, non & cosi nel caso dei retweet. Ma se all'appa-
renza i retweet possono sembrare una semplice riproposizione
del contenuto prodotto da altri, in realta la ‘ri-condivisione’ offre
la possibilita di coinvolgere nuovi soggetti all'interno di un thread
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Tabella 2 — Attivita dei candidati alla Presidenza su Twitter (03-05-2015/06-06-2015)

retweet reply retweet reply
effettuati effettuati ricevuti ricevuti

Iper-produttivi

Claudio Borghi (LN)

Assoluti 414 1245 11668 2835

media giornaliera 12,2 36,6 343,2 83,4

Y% su totale 18,1% 54,3% 18,4* 4,5*

Enrico Rossi (PD)

Assoluti 20 23 4874 730

media giornaliera 0,6 0,7 143,4 21,5

Y% su totale 3,0% 3,5% 7,9% 1,2%
Mediamente produttivi

Gabriele Chiurli (DD)

Assoluti 18 42 67 16

media giornaliera 0,5 1,2 2,0 0,5

Y% su totale 8,0% 18,7% 0,4* 0,1*

Giacomo Giannarelli (M5S)

Assoluti 86 46 2376 111

media giornaliera 2,5 1,4 69,9 3,3

Y% su totale 22,2% 11,9% 9,3* 0,4*
Poco produttivi

Tommaso Fattori (Si TaS)

Assoluti 4 4 215 24

media giornaliera 0,1 0,1 6,3 0,7

Y% su totale 10,8% 10,8% 7,4*% 0,8*

Giovanni Lamioni (PpIT)

Assoluti 19 83 175 65

media giornaliera 0,6 2,4 5,2 1,9

Y% su totale 8,1% 35,3% 1,3% 0,5*

Stefano Mugnai (FI)

Assoluti 159 41 87 31

media giornaliera 4,7 1,2 2,6 0,9

Y% su totale 53,9% 13,9% 0,9* 0,3*

[* Rapporto calcolato rispetto al numero di tweet originali prodotti dal candidatol

di discussione contribuendo a creare un «ecosistema conversa-
zionale in cui le discussioni si compongono di una pubblica inte-
razione di voci che danno luogo alla percezione di un contesto
conversazionale condiviso» (boyd, Golder e Lotan 2010: 1).
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Seguendo questa classificazione & possibile individuare come
i candidati maggiormente orientati verso un uso broadcast del-
la piattaforma, individuabile a fronte della maggiore presenza di
tweet originali nella timeline, siano Enrico Rossi (93,5% di tweet
originali), Tommaso Fattori (78,4% di tweet originali), Gabriele
Chiurli (73,3% di tweet originali) e Giacomo Giannarelli (65,9%
di tweet originali). Tra questi, si differenzia lievemente il candi-
dato del M5S caratterizzato da un migliore equilibrio tra tweet
(65,99%), retweet (22,29%) e reply (11,9%), segno di una mag-
giore propensione al dialogo e all'inclusione di altri soggetti attra-
verso la pratica del retweet (boyd et al., 2010). Ad eccezione di
Giacomo Giannarelli, i candidati collocati nel gruppo dei ‘broadca-
ster’ hanno assegnato agli strumenti conversazionali di Twitter
(retweet e reply) meno di un quarto della loro attivita totale.

Claudio Borghi, Giovanni Lamioni e Stefano Mugnai hanno
contraddistinto la loro presenza online con un uso piu ‘conver-
sazionale’ del social network. Il leader di Passione per la Tosca-
na, nonostante la preferenza per i tweet originali (56.60% del
totale della sua timeline), ha mostrato un’alta propensione al
reply (35,3%) e al retweet (8,190). Il candidato piu propenso
alla condivisione dei contenuti prodotti da altri utenti (retweet)
e stato Stefano Mugnai (53,9% del totale della sua timeline),
seguito da Giacomo Giannarelli (22,2% di retweet) e Claudio
Borghi (18,100).

Sebbene sembrasse lecito aspettarsi un impegno piu inten-
so, sul piano conversazionale, da parte di quei candidati che
mostravano un netto svantaggio ai nastri di partenza rispetto
allincumbent Enrico Rossi, &€ stato invece poco praticato un
atteggiamento relazionale nella gestione della piattaforma, mi-
rato alllampliamento del consenso elettorale e a una pit ampia
diffusione dei propri contenuti.

Oltre all'analisi dei comportamenti dei candidati nella piatta-
forma, & possibile studiare la capacita di engagement dell’au-
dience di Twitter, declinata nell'abilita di attivare una reazione,
rappresentata dal numero di reply ricevuti, e nella disponibilita
della propria comunita di follower a condividere il proprio mes-
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saggio in modo che acquisisca maggiore visibilita anche tra co-
loro che non sono follower del candidato (numero di retweet
ricevuti).

Nella tabella 2 & riportato il conteggio di retweet e reply, la
media giornaliera e il rapporto di retweet e reply rispetto al nu-
mero di tweet prodotti dai candidati. Quest’ultima misura & par-
ticolarmente interessante perché e in grado di restituire l'abilita
dell'account di attivare i cittadini nella Twittersfera.

In questo caso il risultato ottenuto dal candidato della Lega
Nord e Fratelli d’Italia & di gran lunga superiore a quello dei com-
petitor. Come & possibile osservare nella tabella 2, a fronte dello
stesso numero di tweet originali prodotti da Enrico Rossi (635
vs 615 del candidato PD) e di una community di follower piu
piccola, Claudio Borghi riceve piu del doppio di retweet (11.668
vs 4874) e di reply (2.835 vs 730).

Molto interessante appare anche il risultato di Giacomo
Giannarelli (2.376 RT in totale) il quale, nonostante un volume
di tweet non elevato (255) e una community relativamente pic-
cola (561 follower), sembra essere riuscito a stimolare molto di
piu la discussione online rispetto a candidati con un seguito piu
ampio. In questo quadro spicca la presenza di Tommaso Fattori
che, in rapporto alla sua scarsa attivita su Twitter (solo 29
tweet originali nel periodo di osservazione), riceve un numero
di retweet e di reply abbastanza elevato rispetto a quanto ci si
sarebbe potuti aspettare: RT=215 e RP=24. Gabriele Chiurli
appare come il candidato che riscuote meno successo onlineg,
nei termini della condivisione, anche perche dispone di un nume-
ro di follower limitato (136 in totale).

Misure interessanti della capacita di coinvolgimento della
comunita da parte dei candidati sono il tasso di retweet e |l
tasso di reply, calcolati sul numero di tweet originali prodotti.
Questi indici restituiscono il numero di retweet — o il numero di
reply — che I'account monitorato riesce a originare con un solo
tweet originale. Limportanza del numero di retweet raccolti da
ciascun candidato e stata messa in evidenza da numeraosi studi,
poiche influisce direttamente sulla capacita dell’'attore politico di
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raggiungere una secondary audience (Vaccari e Valeriani 2015)
a cui altrimenti non avrebbe accesso. In altre parole, i retweet
concretizzano il flusso a due fasi della comunicazione (Katz e
Lazarsfeld 1955): il processo attraverso cui si diffondono le in-
formazioni e si mobilita il consenso grazie all'azione di numeraosi
opinion leader di nicchia (Leavitt et al. 2009). Questo proces-
so consente di andare oltre il pubblico potenziale costituito dal
semplice numero dei follower di un determinato account (primary
audience), e risulta di fondamentale importanza per la diffusione
del messaggio politico, in linea con quanto emerso dagli studi
che hanno analizzato il rapporto tra influenza sociale e numero
di follower (Cha, Haddai, Benevenuto e Gummadi 2010). In que-
sto senso, l'analisi del tasso di retweet, calcolato in relazione
al numero di tweet prodotti, puo risultare uno strumento utile
a misurare I'efficacia delle strategie comunicative messe in atto
da ciascun candidato.

Da questo punto di vista il quadro si madifica sensibilmente
rispetto alle analisi precedenti. Ad eccezione di Claudio Borghi,
primo anche sotto questo aspetto, e possibile notare che Enri-
co Rossi risulta terzo per tasso di retweet (7.93 per tweet) e
presenta un tasso di reply alquanto basso (1.19 per tweet) se
rapportato alla produzione di tweet originali (18 al giorno in me-
dia) e al fatto che dispone della comunita piu numerosa (25.000
follower). Giacomo Giannarelli, infatti, mostra un numero di
retweet piu alto rispetto al candidato del Partito Democratico,
in relazione ai tweet originali prodotti (9.3 retweet ricevuti per
ogni tweet prodotto). Nonostante il candidato del Movimento 5
Stelle esibisca una buona capacita nel farsi re-tweettare, i suoi
messaggi non sembrano accendere la discussione nella Twitter-
sfera (tasso di risposta: 0.44, terzultimo). Interessanti il tasso
di retweet e il tasso di reply di Tommaso Fattori, il quale gode
di un numero di condivisioni molto simile a quello di Enrico Rossi
(7.41 retweet per ogni tweet) e un numero di risposte lieve-
mente inferiore al volume di tweet (0.83 reply per ogni tweet).
In questo quadro emerge anche la limitata capacita degli altri
candidati Giovanni Lamioni (Passione per la Toscana), Stefano
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Mugnai (Forza Italia) e Gabriele Chiurli (Democrazia Direttal di
incoraggiare la condivisione e la discussione nella Twittersfera,
con un tasso di retweet e di reply che raramente supera il rap-
porto uno a uno: Giovanni Lamioni (tRT: 1.32; tRP: 0.49), Ste-
fano Mugnai (€RT: 0.92; tRP: 0.33) Gabriele Chiurli (tRT: 0.41;
tRP: 0.10).

In conclusione, in rapporto alle ipotesi di ‘normalizzazione’ e di
‘equalizzazione’, anche se sono stati i candidati dei partiti mag-
giori a sfruttare meglio le potenzialita di Twitter, si registra |l
tentativo di innesco delle secondary audience da parte di alcuni
candidati in posizione di svantaggio ai nastri di partenza (ad es.
Stefano Mugnai).

4. Stili di presenza su Twitter
L'analisi complessiva dell’'uso di Twitter da parte dei singoli can-
didati alla Presidenza della Regione, permette di individuare le
specificita dei loro stili di presenza online.

Il pit attento performer nell'uso di Twitter & stato Claudio
Borghi, con una presenza online quaotidiana, continua e interatti-
va. | suoi contenuti, indipendentemente dalla presenza di allegati
(foto, video, link), sono stati condivisi e discussi online. |l candi-
dato della Lega Nord e di Fratelli d’'Italia € apparso molto attento
alle dinamiche di utilizzo della piattaforma e alla attivazione di un
processo interattivo online, frutto di una chiara consuetudine
nell’'uso personale del mezzo. Infatti, si & dimostrato il candidato
in grado di generare il maggior volume di conversazioni su Twit-
ter. Il suo investimento ‘personale’ nella piattaforma, la cono-
scenza della sua grammatica e I'uso relazionale dello strumento
lo hanno ‘ripagato’ ampiamente in termini di visibilita ottenuta
nel network.

A dimostrazione della sua competenza specifica nella gestio-
ne del mezzo, emerge l'uso che Claudio Borghi ha fatto degli
hashtag. Oltre agli hashtag generali della campagna elettora-
le (#regionali2015 e #toscana), infatti, ha puntato molto sulla
self-promotion legandola alla segnalazione della sua presenza nei
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vari comuni (#volterra #pisa #cortona) della Toscana. Si rileva,
in questo atteggiamento, la scelta precisa di colmare il gap di
radicamento territoriale nei confronti dei competitor che, come
accennato in precedenza, presentavano tutti una storia paolitica
legata alla regione. Infatti, I'uso degli hashtag su Twitter, sval-
ge diverse funzioni: gli hashtag sottolineano il contenuto e lo
rendono ricercabile nel flusso di informazioni della piattaforma
(Bruns e Burgess 2012); ‘settano I'agenda’ su argomenti speci-
fici (Small 2011), consentendo all'attore politico di monitorare e
gestire il flusso comunicativo indicizzato dal ‘#’; e consentono di
costruire comunita ad hoc su Twitter (Bruns e Burgess 2012)
oltrepassando il limite dato dalla cerchia dei propri follower, ri-
sultando fondamentali per la diffusione dei propri contenuti.

Il tweet di Claudio Borghi (figura 1) che ha generato il pit alto
numero ‘gradimento’ nei termini di preferiti (72), retweet (96) e
reply (29) risulta composto da semplice testo, senza hashtag,
link o allegati mediali. E stato postato il 16 maggio alle 10:13
e si riferisce alle dichiarazioni del Ministro degli Interni Alfano il
quale, il 15 maggio, in polemica con Matteo Salvini, aveva sotto-
lineato che per garantire la sicurezza durante i suoi comizi® era
necessario I'impiego di un cospicuo numero di agenti. Questo
tweet rappresenta ampiamente il processo di disintermediazio-
ne in atto nella comunicazione politica: Borghi in questo caso ha
affidato quello che un tempo sarebbe stato un ‘take di agenzia’
direttamente alla piattaforma social. |l tweet selezionato mostra
lo stile tipico di Borghi nella piattaforma: diretto e informale, un
soundbite perfetto da rilanciare per i media tradizionali.

2 http://www.repubblica.it/politica/2015/05/15/news/salvini_con-
testato_in_umbria_con_slogan_e_sputi_ed_e_polemica_con_il_vimina-
le-114461094/.
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Figura 1 - Tweet con maggiore engagement di Claudio Borghi

I Claudio Borghi A. Fo:
_r:..‘ audio corgni

Chi si preoccupa del numero degli agenti
che devono proteggere Salvini e non si
preoccupa del perché ci vogliano questi
agenti & un cretino

o9 73 BIAEBCRAEXCFL

Enrico Rossi, invece, & apparso come il candidato con 'appa-
rato mediatico maggiormente strutturato: oltre ad aggiornare
qguotidianamente Twitter disponeva di ben due siti web dedicati
alla campagna. Quella di Enrico Rossi su Twitter, pero, € apparsa
una classica campagna elettorale che sfrutta tutti gli strumenti
digitali a disposizione in maniera ‘generalista’ e che, in quan-
to tale si caratterizza generalmente per uno stile di presenza
online di tipo broadcast, come peraltro testimoniato dal basso
numero di reply effettuati e ricevuti dal candidato. Enrico Rossi
ha dimostrato di essere in grado di generare un buon numero
di retweet in relazione ai tweet prodotti ma, come accennato,
un basso numero di reply. Questa particolarita pud essere spie-
gata solo parzialmente come una caratteristica intrinseca alla
sua comunita dei follower. Il basso tasso di reply ricevuti, infatti,
riflette la scarsa capacita di interazione emersa dalla compo-
sizione della sua timeline (3.50% di reply e 3.04% di retweet
effettuati a fronte del 93.479% di tweet originali). Il successo
riscosso online, quindi, sembra essere correlato soprattutto a
fattori esogeni alla piattaforma, quali: la carica di Presidente
uscente e il fatto che fosse il favorito nella corsa alla Presidenza
della Regione.
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Gli hashtag maggiormente utilizzati da Enrico Rossi
sono risultati molto in linea con gli ohiettivi di tematizzazio-
ne delle proposte politiche e di agenda setting (#25proposte,
#toscanainmovimento, #toscanainsalute), oltre che di ripropo-
sizione dello slogan adottato durante la campagna elettorale
(#toscanacisiamo). Queste scelte restituiscono il senso della
campagna elettorale online del candidato del Partito Democrati-
co: attentamente pianificata (con il lancio di 25 proposte nell'ar-
co di un mese circal e orientata a gestire il piu possibile i temi
nell’lagenda pubblica.

Il tweet con cui Enrico Rossi (9 maggio 2015, ore 23:58
— figura 2) & riuscito a generare un maggior numero di intera-
zioni (RT: 52; Fav: 51) e relativo a una notizia che ha avuto una
notevole rilevanza nazionale, ampiamente ripresa sia dai media
broadcast, sia dai social media. Si tratta di un commento diretto
e critico nei confronti di una frase di Beppe Grillo® sulla utilita
delle mammografie.

Figura 2 — Tweet di Enrico Rossi
N2 | Enrico Rossi ol
33\5 ‘

€ solo un povero imbecille. Non
statelo a sentire.

KD:*DRERER

% «Veronesi — ha detto Grillo — va sempre in tv a pubblicizzare
la necessita per le donne di fare le mammografie. E dice di farle ogni
due anni ma la differenza percentuale di malattia fra chi le fa ogni due
anni e chi le fa meno spesso e solo del due per mille. Ma lui magari
prende le sovvenzioni per il suo istituto da chi vende le macchine per le
mammografie» (Fonte: http://www.repubblica.it/salute/benessere-don-
na/2015/05/09/news/grillo_chi_fa_mammografie_finanzia_veronesi_lo-
renzin_-113976238/).

177



ROBERTA BRACCIALE, ANTONIO MARTELLA

Sebbene il resto della produzione di Rossi ottenga meno inte-
razioni in termini di buzz complessivo, tanto che il suo secondo
tweet in ordine di coinvolgimento degli utenti produce meno della
meta di interazioni rispetto a quello su Grillo, & possibile eviden-
ziare come gli utenti Twitter diventino piu partecipi in corrispon-
denza del lancio delle proposte per I'eventuale rinnovo del man-
dato, che Rossi fa attraverso l'uso dell’hashtag #25proposte.

Giacomo Giannarelli non si & caratterizzato rispetto agli altri
candidati per produzione di tweet e numero di risposte. |l suo
punto di forza & sembrato l'alto numero di condivisioni quotidia-
ne, in linea con quelle che paiono le caratteristiche delle campa-
gne elettorali del Movimento 5 Stelle: I'appoggio della comunita
di simpatizzanti e delle iniziative organizzate a livello nazionale.
Considerando la dimensione della comunita di follower di Rossi
(21.900) e Borghi (25.000), possono essere considerati molto
interessanti i risultati in termini di ‘ricondivisioni’ raggiunti, a
fronte di un bacino di follower molto piu piccolo (561). Giacomo
Giannarelli, pur rispetto alla diversita dei ‘numeri’ di partenza,
riesce a stare al passo con Rossi e Borghi in termini di innesco
dei follower e si dimostra un candidato presente e abbastanza
interattivo nella Twittersfera.

Gli hashtag adottati dal candidato del Movimento 5 Stelle han-
no un forte sbhilanciamento a favore dello slogan adottato durante
la campagna elettorale (#futuromigliore), molto piu utilizzato ri-
spetto a tutti gli altri. La diffusione di un hashtag di questo tipo,
oltre che al semplice intento ‘promozionale’, punta al coinvolgimen-
to nella campagna elettorale della propria comunita di riferimento,
raccolta intorno allo slogan elettorale. Tra gli altri hashtag utilizzati
da Giacomo Giannarelli, compare anche #GranDucatoTV, utilizza-
to per rilanciare le sue affermazioni durante un dibattito televisivo
in una rete locale. Questo hashtag svolge due importanti funzioni:
da un lato, pud essere assimilato a scopi di self-promotion, come
segnalazione della presenza del candidato in un programma te-
levisivo; dall'altro, contribuisce all'insieme di pratiche che vanno
sotto I'etichetta ‘Social TV Infatti, 'adozione di un hashtag rela-
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tivo a un programma televisivo fornisce agli utenti di Twitter del-
le opportunita alternative per contribuire piu attivamente in una
sfera mediatica piu ampia (Harrington, Highfield e Bruns 2013),
sfruttando il canale offerto dai social media per mitigare il modello
comunicativo broadcast tipico del mezzo televisivo trasforman-
dosi in ‘audience partecipative’ (Boccia Artieri, Gemini, Giglietto
e Orefice 2014). La strategia di Giannarelli, quindi, & risultata
molto piu orientata a stabilire una presenza relazionandosi alla
comunita online, stimolandone la partecipazione, invece che a te-
matizzare le issue come ha fatto ad esempio Enrico Rossi.

Figura 3 - Tweet di Giacomo Giannarelli

ﬁ Giacomo Giannarelli
A GiannarelliM55

Vergogna stipendi consiglieri regionali
quando forze dell'ordine non hanno benzina
per volanti #FuturoMigliore

Il tweet di Giacomo Giannarelli (figura 3), che ha maggior-
mente coinvolto gli utenti (27 favoriti, 52 retweet e 9 reply, 17
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maggiol, e un tweet dal tono polemico, contiene I'hashtag della
campagna elettorale in Toscana #FuturoMigliore e riguarda gli
stipendi dei Consiglieri Regionali, uno dei temi caratteristici delle
campagne elettorali del Movimento 5 Stelle. La foto raffigura lo
stesso Giannarelli durante un comizio a Grosseto e lascia pre-
sumere che sia una frase estrapolata dal discorso pronunciato
durante quell’incontro. Il tweet esemplifica la campagna eletto-
rale di Giannarelli, legata spesso a tematiche portate avanti a
livello nazionale dal M5S fatte proprie dai candidati alle elezioni
regionali e/o riportate sul territorio.

Gli altri candidati sono partiti piuttosto in ritardo con la cam-
pagna elettorale e le rispettive candidature sono state caratte-
rizzate da numerose tensioni interne ai partiti e alle aree politi-
che. Giovanni Lamioni e Stefano Mugnai infatti rappresentavano
la spaccatura interna al centro-destra e alla stessa Forza Italia,
mentre Tommaso Fattori interpretava un tentativo di ricostru-
zione della sinistra non andato totalmente a buon fine.

Il candidato di Passione per la Toscana pur disponendo di
una comunita di follower abbastanza numerosa (827) e un ac-
count Twitter dal 2013, e riuscito solo parzialmente ad attivare
pratiche di condivisione e di risposta, a fronte di un impegno
guotidiano non eccessivo (in media 4 tweet al giorno) ma co-
munque interattivo (2.44 reply al giorno). Per queste ragioni
Giovanni Lamioni si e dimostrato un candidato abbastanza con-
versazionale, con una buona conoscenza delle grammatiche di
Twitter, ma probabilmente non perfettamente a suo agio con
le pratiche della piattaforma finalizzate a stimolare la discus-
sione online. Questa ipotesi viene confermata dalla scelta degli
hashtag fatta dal candidato di Passione per la Toscana, molto
generali (#elezionitoscana e #toscana) e orientati prevalente-
mente alla promozione del partito (#passioneperlatoscana) e di
se (#lamionipresidente). Quest’ultimo hashtag consente di os-
servare un altro comportamento tipico di alcuni leader e di al-
cuni partiti negli ambienti online — ad es. Matteo Salvini e Lega
Nord (Bentivegna e Marchetti 2015) — che ricorrono spesso
all'adozione di hashtag riferiti alla persona del leader. In questo

180



STILI DI PRESENZA ONLINE

caso, la scelta sembra essere stata dettata dall’esigenza di ‘far
conoscere’ il piu possibile il candidato e il suo nome, consideran-
do la partenza nettamente in ritardo della sua campagna eletto-
rale rispetto agli altri candidati.

Figura 4 - Tweet di Giovanni Lamioni

Rainews [@RailNews - 21 mag
[ Trasparenza amministrazioni, serve intervenire? #toscana #Regionali2015
distefano_mugnai @ TommasoFattori (@GiovanniLamioni @ GabrieleChiurli

2

Giovanni Lamioni

| GiovanniLamioni

RaiNews Ci vuole una rivoluzione:
chiudere i poltronifici e riformare il pubblicol
#regionali2015 #toscana

s, CHEPRE-

15:01-21 mag 2015

Il tweet di Giovanni Lamioni (figura 4) che ha generato il buzz
pit elevato, e comungue molto basso (2 favoriti, 5 BT e 1 re-
ply), & stato prodotto il 21 maggio alle 20:15 ed e in realta
una risposta (reply) a un tweet di @Rainews che cita tutti i
candidati alla presidenza della Regione Toscana per chiedergli:
‘trasparenza amministrazioni, serve intervenire?’ Il tweet non
contiene link o allegati mediali ma si caratterizza per la ripropo-
sizione degli hashtag presenti nel tweet di @Rainews (#toscana
#Regionali2015).

Stefano Mugnai il cui profilo Twitter & stato creato a ridosso
delle elezioni (aprile 2015) disponeva di un’esigua comunita di
follower (169) che ha cercato di maobilitare non solo con i tweet
originali ma soprattutto condividendo contenuti prodotti da altri.
Questo atteggiamento ha generato comunque un basso livello
di retweet e risposte ricevuti, anche a fronte di un impegno
guotidiano minimo (2.79 tweet al giorno). In questo senso la
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sua presenza online pud essere identificata come non troppo
interattiva ma volta alla diffusione di contenuti.

Gli hashtag maggiormente adottati da Stefano Mugnai sono
risultati soprattutto generali, riferiti alle elezioni (#regionali2015
e #toscana2015) e geolocalizzati (#Montecatini, #Prato). Que-
ste scelte confermano quanto emerso nell'analisi del comporta-
mento online del candidato di Forza Italia, fortemente orientato
alla self-promotion, soprattutto alla luce del fatto che I'hashtag
adottato piu frequentemente e stato quello relativo al suo slo-
gan elettorale (#cambiaMenti).

Figura 5 - Tweet di Stefano Mugnai

gi' = Stefano Mugnai Lol Followi
stefano_mugnal =

Grazie ancora @GandolaSindaco
cambiaMenti con @aleSindaco
Forzaltalia

Il tweet piu ‘coinvolgente’ di Stefano Mugnai (4 favoriti, 4
RT, 1 reply, 21 maggio 2015, ore 22:13) esprime i ringrazia-
menti dopo un incontro elettorale con il candidato sindaco di
Campi Bisenzio, Paolo Gandola (FI), citato direttamente nel
tweet (@Gandolasindaco). Il tweet (figura 5) contiene I'ha-
shtag della campagna elettorale del candidato alla presidenza
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(#cambiaMenti) e una foto di gruppo al termine dell'incontro
elettorale. Questo tweet rappresenta una fetta consistente del-
la produzione social di Stefano Mugnai, caratterizzata da foto
durante incontri elettorali in presenza di altri esponenti del par-
tito locali e nazionali.

Gabriele Chiurli, fondatore di Democrazia Diretta, € l'ultimo
candidato a essersi aggiunto alla competizione elettorale. E ri-
sultato il candidato con il piu basso numero di follower (136).
Nonostante abbia aperto il suo account su Twitter nel marzo
2013 e fosse un consigliere regionale uscente, non & stato
particolarmente attento/interessato all'utilizzo di questa piatta-
forma. Gabriele Chiurli non sembra essere riuscito a sfruttare
Twitter per ampliare la platea di soggetti a cui far conoscere e
attraverso cui promuovere il suo messaggio elettorale. Infatti,
a fronte di una produzione quotidiana di quasi 5 tweet al giorno
(maggiore di Lamioni, Mugnai e Fattori), il tasso di retweet e di
reply ricevuti sono i piu bassi di tutti gli account analizzati. La
sua presenza online e qualificabile come broadcast, ma senza un
pubblico in grado di ricevere o interagire con il messaggio.

Anche gli hashtag adottati dal candidato di Democrazia Diret-
ta sono risultati soprattutto orientati alla promozione del partito
(#democraziadiretta), generali (#toscana, #regionali2015), o ri-
volti a segnalare la presenza del candidato nei comuni della Tosca-
na (#firenze, #arezzo, #luccal. Anche in questo caso, emerge la
scelta quasi obbligata di Gabriele Chiurli nel pubblicizzare il nome
del proprio partito, nato a ridosso della competizione elettorale e
in forte svantaggio rispetto agli altri. Una strategia comprensibile
che avrebbe dovuto prevedere, perd, da un lato una maggiore
presenza e interazione online, e dall'altro una maggiore associa-
zione dell’hashtag del partito con quelli tematici o quelli generali
della campagna elettorale al fine di aumentarne la visibilita.
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Figura 6 — Tweet di Gabriele Chiurli

@g Gabriele Chiurli

MoriMrc @GabrieleChiurli denuncia in
procura Firenze. Anche cittadini possono
firmare @magdicristiano #regionali2015

CASLEHRSS

Il tweet di Gabriele Chiurli (figura B8) con il buzz piu elevato
(6 favoriti, 11 RT e O reply) e stato prodotto il 20 maggio alle
16:04, corredato di una foto, e raffigura il momento in cui lo
stesso Chiurli e Marco Mori (candidato Consigliere della lista
Democrazia Diretta citato nel tweet) hanno depositato una de-
nuncia contro le piu alte cariche dello Stato per aver ceduto la
sovranita nazionale firmando il Trattato di Maastricht. |l tweet
si conclude con la citazione diretta di Magdi Cristiano Allam e
I'hashtag #regionali2015. Questo tweet riporta una delle carat-
teristiche della comunicazione della lista Democrazia Diretta,
legata soprattutto a tematiche generali, poco localizzate, come
sottolineato dalla scelta dell’hashtag collegato al discorso nazio-
nale sulle elezioni regionali (#regionali2015).
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Tommaso Fattori sembra aver prestato poca attenzione alla
piattaforma social nonostante disponesse di una discreta comu-
nita di follower (707). Relativamente agli indici monitorati spic-
ca in negativo, per attivita e interattivita, anche se per quanto
riguarda la condivisione dei contenuti € emerso che gli utenti
hanno continuato a condividere i suoi contenuti anche a distanza
di qualche giorno, pratica piuttosto inusuale per Twitter, tanto
pit in una campagna elettorale. Nonostante la scarsa presenza
online, infatti, il candidato di Si Toscana a Sinistra, emerge per
un tasso di retweet simile a quello di Enrico Rossi, candidato
con una comunita e una presenza online nettamente superiore.
Data la performance su Twitter di Tommaso Fattori (solo 29
tweet e 4 retweet), risulta difficile parlare di stile di presenza
rispetto a questo candidato. Cio che emerge in negativo & che
nel periodo in cui ha utilizzato la piattaforma non ha effettuato
neanche un reply, nonostante i suoi tweet abbiano ricevuto un
numero di risposte quasi pari al numero di messaggi prodotti e
un elevato numero di retweet.

Relativamente agli hashtag utilizzati, Tommaso Fattori non
si e distinto particolarmente rispetto agli ultimi candidati analiz-
zati, orientandosi maggiormente verso la diffusione di hashtag
generali (#Regionali2015, #toscana), e del proprio slogan elet-
torale (#sivotasi), indirizzando parte della sua comunicazione
alla comunita di simpatizzanti. Come & emerso dall’'analisi della
presenza online di Tommaso Fattori, la strategia di puntare sulla
propria comunita rilanciando lo slogan elettorale sarebbe potuta
risultare molto efficace se il candidato avesse dato una continu-
ita all'utilizzo della piattaforma.

Il tweet di Tommaso Fattori (figura 7) che ha generato il piu
alto volume di buzz (11 favoriti, 17 RT, O reply) & un reply alla
risposta di Enrico Rossi alla domanda posta da @Rainews ai
candidati alla presidenza della Regione Toscana. Il tweet fa riferi-
mento alla polemica scoppiata in seguito alla rimozione di un diri-
gente regionale legata alla realizzazione di grandi opere, oggetto
di discussione in Consiglio Regionale verso la fine del 2014.
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Figura 7 - Tweet di Tommaso Fattori

Rainews
(e Trasparenza amministrazioni, serve intervenire? #toscana #Regionali2015
(@rossipresidente @borghi_claudio @GiannarelliM55

[ ) Enrico Rossi
- - (@RaiMews Inoltre, abbiamo gia accordi con tutte le procure toscane per
L% 2 trasparenza negli appalti. #regionali2015 #toscana

E Tommaso Fattori e :]

.@rossipresidente @RaiNews se tieni tanto
alla legalita perché hai rimosso il dirigente
regionale Zita su suggerimento Incalza?
#grandiopere

17 11 afREEOC =N

Quest’ultimo tweet insieme a quello di Giovanni Lamioni (figu-
ra 5) fa parte di una discussione online attivata da alcuni tweet
di @Rainews relativi a tematiche differenti (trasparenza, ASL
ecc.) che ha visto la partecipazione di quasi tutti i candidati e
I'emergere di numerose polemiche.

Tirando le fila della discussione, & possibile sottolineare che
i ‘140 caratteri’ che hanno generato maggiore interesse tra gli
utenti del social network hanno caratteristiche molto differenti
tra loro, differiscono fortemente per toni, obiettivi, contenuti,
rimandi cross-piattaforma o ad altri media, e cosi via.

Dall'analisi dei tweet dei candidati € emerso soprattutto che
Enrico Rossi & stato I'unico candidato ad utilizzare Twitter per
‘settare’ 'agenda del dibattito, portando avanti le proprie pro-
poste, spesso tematizzate o raccolte in hashtag ad hoc (ad es.
#25proposte). Claudio Borghi, sembra aver utilizzato Twitter, ol-
tre che come consueto mezzo di comunicazione con la comunita
di follower, anche per colmare il divario di ‘provenienza’ rispetto
agli altri candidati, cercando con hashtag geolocalizzati di radica-
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re la sua presenza sul territorio. Giacomao Giannarelli invece, ha
presentato una strategia, priva di personalizzazione nel testo dei
tweet e fortemente orientata a far leva sulla propria comunita, in
linea con le campagne elettorali del Movimento 5 Stelle.

Gabriele Chiurli, per quanto abbia provato ad intestarsi alcu-
ne tematiche e a diffondere il nome del suo recente partito, non
& riuscito a fare breccia nella Twittersfera, risultando uno degli
ultimi per gradimento e attenzione degli utenti.

Giovanni Lamioni e Stefano Mugnai si sono distinti, invece,
per la costruzione di un profilo Twitter quasi esclusivamente
elettorale, utilizzato semplicemente per raccontare appunta-
menti e diffondere comunicati stampa.

L'account di Tommaso Fattori infine, € apparso un profilo
poco utilizzato e quasi completamente ‘elettorale’, caratterizza-
to soprattutto dai diversi tentativi di polemica con Enrico Rossi.
Lo stile polemico adottato da Tommaso Fattori, se non avesse
deciso di abbandonare il suo account Twitter, avrebbe potuto
anche rappresentare una precisa strategia di negative campai-
gning (Crigler, Just e Belt 2006) finalizzata ad aumentare la
propria popolarita sfruttando quella del candidato incumbent.

Lanalisi degli stili di presenza di questi ultimi candidati ha fat-
to emergere una scarsa capacita dei candidati di trasformare la
horse race per lo scranno di presidente della regione Toscana
in una vera e propria campagna elettorale all'interno della Twit-
tersfera. Si e trattato, dunque, quasi di una presenza obbligata
dalla tendenza tecnologica del momento piu che un investimento
comunicativo dedicato alla piattaforma. Dunque, politics as usual.

5. La corsa alla Presidenza vista da Facebook

Diversamente da Twitter, che e una piattaforma maggiormente
orientata alla diffusione di opinioni politiche (Stieglitz e Dang-
Xuan 2013), Facebook & un social network site molto piu gene-
ralista e omnicomprensivo (Cristofori, Bernardini e Massarini
2015). Il pubblico delle due piattaforme, infatti, differisce non
solo da un punto di vista quantitativo (Facebook 1.2 miliardi di
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utenti attivi ogni giorno* e Twitter 313 milioni di utenti attivi ogni
mese®) ma anche in relazione alle caratteristiche e agli interessi
degli utenti che ne fanno parte. Gli stessi attori politici indivi-
duano Facebook come un luogo a meta tra personale e politico,
molto piu amichevole rispetto a Twitter che, al contrario, si ca-
ratterizza per una maggiore competitivita e aggressivita degli
oppositori politici (Enli e Skogerbg 2013). Probabilmente anche
per guesti motivi risulta in crescita il numero di politici che utiliz-
za pagine Facebook per diffondere i propri messaggi (Stieglitz e
Dang-Xuan 2013), nel tentativo di stabilire una presenza online
in un contesto piu ampio ed eterogeneo.

Con la consapevolezza di queste differenze, sono state mo-
nitorate le pagine elettorali dei candidati alla presidenza della
regione Toscana. E stato possibile analizzare solo le pagine di sei
candidati, poiché Gabriele Chiurli possedeva un profilo personale
privato e quindi non pertinente con l'obiettivo dell’'analisi eletto-
rale. Le pagine prese in esame, per questioni legate all'uniformi-
ta della comparazione, sono quelle relative all’account elettorale
utilizzato per le elezioni regionali di Toscanal1b.

Enrico Rossi, cosi come per Twitter, ha aperto la sua pagina
Facebook a ridosso della scorsa campagna per le elezioni regio-
nali del 2010, ed ha accumulato nel corso degli anni un elevato
numero di ‘mi piace’ (oltre 85.000). La funzione del ‘liking’ nelle
pagine Facebook & molto simile alla funzione di ‘following’ in Twit-
ter. Infatti, mentre per i profili personali privati la relazione di
‘amicizia’ &€ simmetrica, nelle pagine pubbliche la relazione diven-
ta asimmetrica, come per Twitter. E poiché i contenuti di quanto
viene pubblicato nella pagina sono prevalentemente ‘aperti, il ‘mi
piace’ serve semplicemente ad avere nella propria timeline i post
dei soggetti che si reputano interessanti.

4 Dato estratto da un post di Mark Zuckerberg https://www.face-
book.com/zuck/videos/10103225611545401/. Post del 02/11/2016.

5 Dato fornito da Twitter https://about.twitter.com/it/company.
Dato aggiornato al 04/03/2017.
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Tutti gli altri candidati si sono posizionati a parecchie lun-
ghezze di distanza, comunque tutti con meno di 6.000 ‘mi piace’.
Sembra opportuno ribadire che, nella acquisizione di un pubblico
pit numeroso per i feed della pagina di Rossi non gioca solo 'an-
zianita nella piattaforma, ma anche la popolarita che gli deriva
dal fatto di essere il governatore uscente della regione Toscana.

| sei candidati alla presidenza della regione presenti su Face-
book hanno prodotto in totale 1330 post sulle pagine analizzate,
con una media di 39 post giornalieri prodotti nell'insieme. Osser-
vando le attivita di ciascuno dei soggetti monitorati, riportate
nella tabella 3, emergono in realta numerose differenze.

Il candidato alla Presidenza piu attivo nel periodo di analisi si
e dimostrato Giacomo Giannarelli (IM5S), con 430 post, seguito
da Stefano Mugnai (FI) con 376 post e Giovanni Lamioni (224).
Gli altri tre candidati presentano un volume di attivita molto
inferiore in relazione ai primi tre: Enrico Rossi (115), Tommaso
Fattori (98) e Claudio Borghi (87). Anche in questo caso e stato
possibile suddividere i soggetti monitorati in base alla distribu-
zione della produttivita media degli account: a) iper-produttivi;
Giacomo Giannarelli e Stefano Mugnai con piu di 12 post al gior-
no; b) mediamente produttivi: Giovanni Lamioni ed Enrico Rossi
tra 3 e 7 post; c) poco produttivi;: Tommaso Fattori e Claudio
Borghi con meno di 3 post al giorno.

Nella comparazione con Twitter emerge la differenza di ap-
proccio dei candidati alla piattaforma specifica: ad eccezione
di Giacomo Giannarelli, i piu attivi sul social dei 140 caratteri
sono risultati i meno produttivi su Facebook. In questo caso,
infatti, sembra prendere maggiore consistenza l'ipotesi di ‘equa-
lizzazione' nell'utilizzo dei social media da parte dei candidati.
Evidentemente, rispetto a quanto emerso su Twitter, i candi-
dati dei partiti con meno seguito in Toscana hanno puntato a
sviluppare una presenza online piu marcata, per riequilibrare la
svantaggio di partenza. In questo caso, la preferenza accordata
a Facebook lascia ipotizzare una strategia mirata a intercetta-
re un ‘pubblico’ maggiormente eterogeneoc e ampio, i candida-
ti «<hanno scelto di andare dove si trovano gli elettori» (Enli e
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Tabella 3 — Attivita su Facebook dei candidati alla Presidenza della Regione Toscana
(03-05-2015/06-06-2015)

‘Pnst ‘Share ‘like ‘l:ommenti ‘Hispnste

Iper-produttivi

Giacomo Giannarelli

assoluti 430 21068 404865 1968 36

media giornaliera 12,7 619,7 | 1190,2 57,9 1,1

rapporto su post 1,0 49,0 941 4,6 | 7,73%*

Stefano Mugnai

assoluti 376 832 4356 132 0

media giornaliera 11,1 24,5 128,1 3,9 0,0

rapporto su post 1,0 2,2 11,6 0,4 | 0,00%*
Mediamente produttivi

Giovanni Lamioni

assoluti 224 2354 8712 410 5

media giornaliera 6,6 69,2 296,2 12,1 0,2

rapporto su post 1,0 10,5 38,9 1.8 | 2,18%*

Enrico Rossi

assoluti 115 13811 88821 16085 56

media giornaliera 3,4 406,2 | 26124 4731 1,7

rapporto su post 1,0 120,1 772,4 139,9 |32,75%*
Poco Produttivi

Claudio Borghi

assoluti 87 2232 13082 929 7

media giornaliera 2,6 65,7 384.,8 27,3 0,2

rapporto su post 1,0 25,7 150,4 10,7 | 7,45%*

Tommaso Fattori

assoluti 98 6579 14175 571 18

media giornaliera 2,9 193,5 416,9 16,8 0,5

rapporto su post 1,0 67,1 144,6 5,8 |15,52%*

(* percentuale calcolata rispetto all'attivita totale della pagina, post + risposte)
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Skogerbz 2013: 765), rafforzando l'interpretazione dei social
media come strumento di marketing politico.

Analizzando la popolarita dei post, misurabile attraverso la
somma dei like raccolti dai contenuti prodotti (post) dai candi-
dati alla Presidenza nel periodo di monitoraggio, € emerso che
nonostante il basso numero di post Enrico Rossi & stato, in as-
soluto, il candidato ‘piu gradito’ con oltre 88.000 like, seguito da
Giacomo Giannarelli che pur producendo un volume di messaggi
guattro volte superiore al candidato del PD ha raccolto la meta
dei like di quest’ultimo (40.485). Altro dato inaspettato & il nu-
mero di ‘mi piace’ ricevuto dai post di Tommaso Fattori (14.175)
e di Claudio Borghi (13.082) che non spiccano tra gli account
pit produttivi. Chiudono questa particolare classifica Giovanni
Lamioni (8.712) e Stefano Mugnai (4.356). Lanalisi del gradi-
mento mostra chiaramente come il numero di post prodotti sia
pressocheé ininfluente relativamente al numero di like raccolti. In
guesto quadro risulta elevata la media giornaliera di ‘mi piace’
guadagnati da Enrico Rossi, che, con circa 3 post al giorno,
ottiene oltre 2.600 like. Interessante anche il fatto che Stefano
Mugnai, secondo per produzione quotidiana, risulti ultimo per
numero di like ai suoi post. Il trend nel gradimento mostrato dai
candidati su Facebook sembrerebbe confermare quanto emerso
in altri studi, ovvero, che la popolarita su Facebook degli attori
politici, spesso & strettamente connessa a fattori offline, quali:
un buon posizionamento nei sondaggi, una buona disponibilita di
cassa e, in generale, alla professionalizzazione della campagna
online (Vaccari e Nielsen 2013). In questo senso, non stupisce
il divario tra Enrico Rossi e tutti gli altri candidati in relazione
al volume di like guadagnati, soprattutto se posto in relazione al
carattere ampio e generalista dell'audience di Facebook, mag-
giormente dipendente dai fattori offline sopra evidenziati. No-
nostante I'impegno per una maggiore presenza online da parte
dei candidati ‘minori’ appare anche in questo caso confermata
I'ipotesi di ‘normalizzazione’, come precedentemente verificato
nella Twittersfera. Lunica eccezione di rilievo da questo punto di
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vista sembra essere data dalla presenza di Tommaso Fattori tra
i candidati piu graditi, nonostante il basso livello di produttivita.

La diffusione dei messaggi dei leader politici su Facebook pud
essere osservata monitorando il volume delle condivisioni rice-
vute da ciascun account, che ampliano il pubblico a tutti gli ‘ami-
ci’ degli utenti che decidono di condividere i post dei candidati.
Su Facebook, la condivisione dei messaggi da parte degli utenti
ha un ruolo fondamentale nella diffusione dei contenuti prodotti
dal soggetto politico. Anche perche, nella piattaforma di Marck
Zuckerberg il ruclo degli hashtag — che su Twitter rappresentano
un valido strumento per I'ampliamento delle audience (Segerberg
e Bennett 2011) — & piuttosto marginale, seppur siano tecni-
camente in grado di svolgere le stesse funzioni (tematizzazione,
ricercabilita dei post nel flusso di informazioni, cross-networ-
king ecc.). Come affermato in precedenza, la capacita di ‘anda-
re oltre’ il seguito della propria pagina € una necessita per gli
attori palitici che mirano alla diffusione dei propri messaggi e a
una maggiore riconoscibilita anche offline (Vaccari e Valeriani
2015). In questo quadro, Giacomo Giannarelli & risultato il can-
didato in assoluto piu condiviso (21068 share), molto al di sopra
di tutti gli altri: Enrico Rossi (13811), Tommaso Fattori (6579),
Giovanni Lamioni (2354), Claudio Borghi (2232) e infine Stefano
Mugnai (832). | messaggi del candidato del Movimento 5 Stelle
hanno ricevuto in media 619 condivisioni al giorno, duecento
in pit di Enrico Rossi (406.21) e circa quattrocento in piu di
Tommaso Fattori (193.5). Seguono Giovanni Lamioni (69.24)
e Claudio Borghi (65.65). Spicca in negativo Stefano Mugnai,
che, anche in questo caso, a fronte dell’elevato numero di post
prodotti € risultato ultimo per volume di share. Limportanza di
guesto dato emerge se posta in relazione al fatto che: ciascuna
condivisione ha ampliato il potenziale pubblico del post a tutti gli
‘amici’ di coloro i quali lo hanno condiviso, ai quali si aggiungono
quelli raggiunti da eventuali ri-condivisioni, e cosi via. Un effetto
a cascata, tipico dei social network site, che potenzialmente
pud essere infinito.
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| commenti ai post dei candidati, invece, possono essere in-
terpretati come il volume di interazioni stimolato dai messaggi
delle pagine monitorate. Labilita del profilo Facebook del can-
didato nello stimolare i commenti, e in generale le interazioni,
assume un'importanza fondamentale per la visibilita dei conte-
nuti al di Ia del numero di ‘fan’ della pagina. Questo perché, il
news feed di Facebook rende visibili i post commentati da un
utente nella timeline dei suoi ‘amici®®. Questa caratteristica, ri-
portando in auge il vecchio adagio di Oscar Wilde — ‘bene o
male purché se ne parli’ — risulta un tassello fondamentale per
una strategia comunicativa durante una campagna elettorale,
soprattutto nell'ottica di chi, svantaggiato ai nastri di partenza,
mira ad aumentare il proprio bacino elettorale potenziale. Co-
scienti di quanto accada all'interno dei social media durante una
campagna elettorale (polarizzazione degli schieramenti, negative
campaigning ecc.), in questa sede si e deciso di non tener conto
del tenore dei commenti, poiché non rilevante ai fini dell’analisi
focalizzata a individuare gli stili di presenza online dei candidati
alla Presidenza. In questo senso e stata valutata la capacita dei
candidati di attivare la discussione, nel bene e nel male, poiché,
come gia accennato, fattore fondamentale per la visibilita dei
contenuti. Anche in questa categoria, Enrico Rossi ha dimostra-
to di essere il candidato piu capace di attivare la discussione
online, risultando di gran lunga il leader pit commentato dagli
utenti (473.09 al giornol. La differenza con gli altri candidati
appare sproporzionata, basti pensare che Giacomo Giannarelli,
secondo per numero di commenti ricevuti, si ferma a 57.88 al
giorno nel periodo monitorato. Tutti gli altri candidati, infine, si
sono posizionati tra i 27.32 commenti al giorno ricevuti da Clau-
dio Borghi e i 3.88 al giorno di Stefano Mugnai. Alla luce di quan-
to affermato sui commenti ricevuti, appare chiaro il significato
in termini di diffusione dei contenuti del divario tra Enrico Rossi,
Giacomo Giannarelli e tutti gli altri candidati alla Presidenza.

8 Fonte: https://www.facebook.com/help/327131014036297/.
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Il rapporto tra commenti ricevuti e post effettuati, invece,
restituisce il volume dei commenti stimolato da ciascun post dei
singoli candidati. Questo indice pud essere interpretato come lo
sforzo minimo necessario alla pagina del candidato per stimolare
un’'interazione degli utenti, e fornisce una misura dell’abilita del
candidato a costruire post coinvolgenti per la propria comunita
di fan’ In un ambiente disintermediato, in cui I'attore politico si
rivolge direttamente ai cittadini elettori, questo indice rappresen-
ta la capacita da parte dei candidati alla Presidenza della Regione
di saper cogliere e rappresentare le issue importanti per quello
che pud essere considerato il proprio bacino elettorale online’.
Ad eccezione di Enrico Rossi, la cui pagina presenta un tasso
di 139.87 commenti per ogni post, il quadro precedente, in cui
sono stati analizzati solo i commenti ricevuti, si modifica note-
volmente. A fronte di una media di 2.56 post al giorno € il can-
didato della Lega Nord e di Fratelli d’ltalia quello con il rapporto
maggiormente favorevole (10.68 commenti per post), seguito da
Tommaso Fattori (5.83 commenti per post). Giacomo Giannarelli
invece, che risultava secondo per numero assoluto di commenti,
Si posiziona quarto per commenti ricevuti in rapporto ai post pro-
dotti (4.58 commenti per ogni post). Giovanni Lamioni e Stefano
Mugnai si dimostrano i due candidati alla presidenza con il tasso
pil basso di commenti rispetto ai post, rispettivamente: 1.83
e 0.35. Questa prospettiva, consente di comprendere che En-
rico Rossi, Claudio Borghi e Tommaso Fattori, con un volume di
commenti molto minore di quelli ricevuti da Giacomo Giannarelli,
si sono dimostrati piu abili a sollecitare I'intervento degli utenti,
e, di conseguenza, apparentemente piu capaci a costruire mes-
saggi rilevanti per la propria comunita. Al contrario, spicca in ne-
gativo la pagina di Stefano Mugnai, che a fronte di una cospicua

7 Chi scrive e consapevole che non & possibile considerare i ‘fan’ di
una pagina Facebook o i ‘follower’ su Twitter un vero e proprio bacino
elettorale. Si e utilizzata questa espressione per sottolineare il rappor-
to sempre piu sfumato e intrecciato tra sfera pubblica online e offline.
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produzione di messaggi, riceve in media un commento ogni tre
post, con tutto cid che ne consegue in termini di visibilita nelle
timeline degli utenti ‘non fan’ della pagina (secondary audience).
Il numero di risposte effettuato dai candidati restituisce, in-
vece, il livello di interattivita delle pagine monitorate e di con-
seguenza la loro propensione a interagire con gli utenti, con-
sentendo di qualificare lo stile di presenza di ciascun candidato
nella polarizzazione precedentemente esposta: broadcast vs
conversational. Enrico Rossi si e dimostrato il candidato piu at-
tivo su questo fronte con 56 risposte ai commenti nel periodo
monitorato. Anche Giacomo Giannarelli con 1 risposta al giorno,
36 in tutto, ha mostrato di seguire pit 0 meno costantemen-
te la discussione sulla sua pagina Facebook. Diversamente da
guanto emerso dal monitoraggio dellaccount Twitter, Tommaso
Fattori si @ mostrato lievemente piu interattivo con 18 risposte
(0.53 al giorno). Claudio Borghi e Giovanni Lamioni, invece han-
no prodotto un basso tasso di risposta ai commenti degli utenti,
rispettivamente: 7 in totale (0.21 al giorno) e 5 in tutto (0.15
al giorno). L'unico candidato che nel periodo di analisi non ha po-
stato neanche un commento a quelli ricevuti € Stefano Mugnai.
Al fine di comparare l'interattivita dei candidati alla loro effet-
tiva presenza sulla piattaforma si & scelto di mettere in rapporto
il numero di risposte effettuate dalla pagina del candidato con il
totale dell'attivita svolta su Facebook (post + risposte). Dal calco-
lo effettuato per ciascun account, emerge che per Enrico Rossi
le risposte agli utenti hanno rappresentato il 32.75% della sua
attivita. Tommaso Fattori presenta il secondo indice di interatti-
vita piu alto (15.52%0), seguito da Giacomo Giannarelli (7.730%),
Claudio Borghi (7.45%) e Giovanni Lamioni (2.18%9%). Stefano
Mugnai emerge come il candidato ‘non interattivo’ per eccellenza,
dato che non ha prodotto nessun commento ai commenti degli
utenti. Sembra quindi ribaltarsi quanto osservato nell'analisi degli
account Twitter, poiché il candidato del PD si e dimostrato in as-
soluto il piu attento a rispondere ai commenti presenti nella sua
pagina contrariamente al leader di Lega Nord e Fratelli d’ltalia che
su Twitter si era dimostrato il pit interattivo di tutti. Sotto questo
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aspetto si e distinto anche Tommaso Fattori il cui basso numero
di risposte costituisce comungue una percentuale di rilievo della
sua attivita su Facebook. Si sono distinti in negativo Giovanni La-
mioni solo 5 risposte in totale (il 2% circa della sua attivita) ma
soprattutto Stefano Mugnai che in un mese di osservazione non
ha dato neanche una risposta ai commenti degli utenti.

Analizzando questi dati & possibile affermare che, ad esclu-
sione di Enrico Rossi, tutti i candidati alla Presidenza della Re-
gione hanno adottato una modalita comunicativa prevalente-
mente broadcast, caratterizzata dal basso tasso di risposta ai
commenti degli utenti. Rispetto a cio, si conferma per questa
campagna elettorale su Facebook, quanto gid osservato da
diversi studi sull'utilizzo dei social media da parte degli attori
politici: una sorta di megafono comunicativo orientato sempli-
cemente alla self-promotion (Graham, Broersma Hazelhoff e
van 't Haar 2013). Estremo rappresentante di questa definizio-
ne e apparso il candidato di Forza Italia che, nonostante I'espli-
cita volonta di presidiare 'ambiente online, non ha mai interagito
con gli utenti durante il periodo di monitoraggio, probabilmente
poco consapevole anche della relazione direttamente proporzio-
nale tra il numero di interazioni ‘sulla pagina’ e I'ampliamento
della visibilita dei post prodotti. In questo senso, anche in nell'ot-
tica di una strategia semplicemente orientata al marketing poli-
tico (Enli e Skogerbz 2013), I'interazione con gli utenti non puo
essere trascurata. Tutto questo al netto delle considerazioni
relative alla constituency communication di Stefano Mugnai che,
non interagendo mai con altri utenti, ha dimostrato I'esplicita vo-
lonta di non voler stabilire un rapporto piu orizzontale e diretto
con i potenziali elettori presenti su Facebook.

In rapporto alle ipotesi sulla riproduzione del contesto offline
nell'ambiente online (‘normalizzazione’ ed ‘equalizzazione’) risulta
piu difficile propendere per una di esse osservando i comporta-
menti dei candidati su Facebook. Infatti, se da un lato Enrico
Rossi, candidato favorito alla vigilia delle elezioni, & risultato il
pil popolare e condiviso sulla piattaforma, la presenza online di
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Tommaso Fattori sembra aver rimescolato un po’ le carte rispet-
to a quanto osservato su Twitter.

6. Stili di presenza su Facehook

Come si & accennato in precedenza, tutti i candidati, ad ecce-
zione di Gabriele Chiurli (Democrazia Diretta) disponevano di un
account Facebook durante la campagna elettorale per le elezioni
del Consiglio della Regione Toscana del 2015. Tutti i candidati,
ad eccezione di Enrico Rossi (95844) disponevano di una comu-
nita di follower al di sotto dei 6000 ‘mi piace. Tra i piu popola-
ri, dopo il candidato del PD, vi erano Stefano Mugnai (5538),
Tommaso Fattori (5432) e Giacomo Giannarelli (4526). Claudio
Borghi e Giovanni Lamioni erano tra i meno popolari, rispettiva-
mente con 3262 e 2312 follower. Come per Twitter, sono stati
selezionati alcuni dei post piu significativi per ciascun candidato
tra quelli che hanno raccolto il maggior numero di like, condivisio-
ni e commenti (buzz) per individuarne lo stile di presenza online.

Claudio Borghi (Lega Nord e Fratelli d’'ltalia), nonostante si
sia dimostrato il candidato meno produttivo durante il periodo di
analisi, ha riscosso un discreto numero di condivisioni, commen-
ti e like ricevuti. Diversamente da Twitter, pero, la sua presenza
su Facebook non si & distinta particolarmente per interattivita.
Si e dimostrato un candidato i cui post sono stati molto graditi,
anche rispetto a chi ha guadagnato piu like in termini assoluti. |l
suo stile di presenza pud essere identificato come ‘Community
Driven’, nel senso che con il minimo sforzo produttivo ha rag-
giunto risultati in alcuni casi superiori alla media. Questo dato
lascia presupporre anche la presenza di una comunita attiva
sulla sua pagina Facebook, non molto incline alla condivisione dei
suoi messaggi (penultimo per share)l ma ben disposta a com-
mentare e a ‘gradire’ i post del leader.

Il post di Claudio Borghi (figura 8) piu significativo & stato
prodotto il 10 maggio 2015 alle 17:54, sfruttando le dichia-
razioni del sindaco di Prato per riprendere la tematica dell'im-
migrazione, cara al suo partito di provenienza, e riportarla sul
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territorio. Questo post ben rappresenta lo stile del candidato
della Lega Nord, come su Twitter, molto diretto e informale, ma
anche la sua particolare situazione di outsider. Infatti, in qualita
di unico candidato non Toscano e che non aveva svolto attivita
politica in Toscana, spesso nei suoi tweet e nei suoi post ha
preso spunto da tematiche nazionali, alle quali era piu avvezzo,
trasformandole in issue locali.

Figura 8 - Post di Claudio Borghi

ﬁ Claudio Borghi per la Toscana [ Vi piace questa Pagina | v

Politico - Piace a 3.237 persone - 10 maggio alle ore
17.54

Prima abbiamo sentito la genialata degli immigrati che deveno lavorare gratis, tanto
per dare il colpo decisivo agli Italiani che cercano lavoro e, disgrazia loro,
vorrebbero uno stipendio!

Poi la proposta del sindaco di Prato a nome dell'’ANCI di allentare il patto di stabilita
per i Comuni. Come dire, se accogli clandestini, ti allargo la gabbia.

Dobbiamo fermarli, e in fretta!

Piace a 204 persone - 14 commenti - 51 condivisioni

ile Mi piace P8 Commenta [2 Condividi

Tommaso Fattori (Si Toscana a Sinistra) e stato il secondo
candidato meno produttivo durante la campagna elettorale. No-
nostante cio ha collezionato un alto numero di condivisioni, like
e commenti. Rispetto alla sua attivita totale ha mostrato una
buona attitudine nel rispondere ai commenti dei cittadini. In que-
sto senso la sua presenza su Facebook puo essere identificata
come interattiva e ‘accompagnata’ dalla comunita di follower.

Uno dei post che ha raccolto maggiore successo tra quelli di
Tommaso Fattori (figura 9) € stato prodotto il 28 maggio 2015
(1200 mi piace, 792 condivisioni e 87 commenti). |l post & cor-
redato da un'immagine di Pablo Iglesias, leader del movimento
spagnolo Podemos, che fa un endorsement nei confronti del can-
didato di Si Toscana a Sinistra. Il post rappresenta il tentativo di
Fattori di costruzione di un fronte delle sinistre alternativo al Par-
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tito Democratico, esattamente come avvenuto in Spagna. In que-
sto senso riassume un leit motiv della sua campagna elettorale.

Figura 9 - Post di Tommaso Fattori

Tommaso Fattori
gl 25 mangio 2015 - €

E un onore ricevere il sostegno di Pabla Iglesias, leader e segretario di
Podemos, il movimento che sta cambiando Ia politica spagnola & che
speriamo preste possa contribuire a cambiare I'Europa. Loro dicono "Si se
puede”, lo diciama anche noi in Toscana: "Si se puede!”

Il 31 maggio vosa Si - Toscana a Sinistra il 31 maggio #SiVotaSi

i Mi piace W Commenta # Condividi
O 1.2mia Commenti pils rilevanti ~

791 condivision 86 commenti

Giacomo Giannarelli (Movimento 5 Stelle) si & distinto come
il candidato piu produttivo nel periodo monitorato (12.65 post
al giorno). Il suo sforzo & stato ricompensato dall’alto numero
di condivisioni (primo fra tutti), like e commenti (secondo solo
a Enrico Rossi) ricevuti dai suoi post. Il candidato del M5S ha
mostrato anche una discreta attenzione all'interazione con 36
risposte in assoluto (7% circa della sua attivita su Facebook).
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La sua presenza online pud essere etichettata quindi come quo-
tidiana, costante e mediamente interattiva.

Figura 10 - Post di Giacomo Giannarelli

Glacomo, Glann.are"! H Mi piace questa Pagina | v
JOSCANA Personaggio pubblico - Piace a 6.011 persone - 16

maggio alle ore 18.01 - @

#Pistoia prima di arrivare in Piazza Duomo siamo passati al Nuovo Ospedale e
abbiamo trovato questa situazione ...

Noi vogliamo una sanita pubblica, accessibile e universale. Non questo prese in giro
dei cittadini #FuturoMigliore

Piace a 166 persone - 24 commenti - 253 condivisioni

Iﬁ Mi piace BB Commenta 2 Condividi

Il post di Giacomo Giannarelli prodotto il 16 maggio 2015 si &
fatto notare per un buon coinvolgimento degli utenti quantifica-
bile in 443 di buzz, in cui ci sono 166 mi piace, 253 condivisioni
e 24 commenti. Si trattava di un video di denuncia riguardante
lo spreco di soldi pubblici nella costruzione di un parcheggio a
pagamento nel nuovo Ospedale di Pistoia. Questo post ha con-
fermato ancora una volta il grande coinvolgimento degli utenti
nei confronti dei contenuti multimediali come video o immagini e
risulta abbastanza indicativo della strategia elettorale del M5S
in cui la denuncia agli sprechi & stata un tema centrale.
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Giovanni Lamioni (Passione per la Toscanal e risultato me-
diamente attivo su Facebook, abile nel produrre post in grado
di raccogliere una discreta quantita di condivisioni, commenti e
soprattutto di like. Il candidato di Passione per la Toscana, gua-
dagna infatti circa 40 like in media per ciascun post che, pur non
essendo una quantita eccezionale rispetto agli altri candidati,
risultano comunque una guota interessante in relazione al fatto
che disponeva della comunita di follower di minore ampiezza. La
presenza online di Giovanni Lamioni ha riscosso lo stesso suc-
cesso (in termini numerici) di quella di Claudio Borghi a fronte di
uno sforzo molto maggiore per quanto riguarda la produzione di
post. Dato il basso numero di risposte fornite dal candidato ai
suoi utenti il suo stile di presenza puo essere etichettato preva-
lentemente come ‘broadcast’ in grado di stimolare I'attivita della
comunita di follower.

Figura 11 - Post di Giovanni Lamioni

Giovanni Lamioni Presidente
" :‘ 28 maggio 2015 - €

Basta con una Regione che soffoca chi lavora e produce. Basta con
un‘opposizione solo a parole che non disturba il manovratorel Adesso
I'alternativa c’é, libera, concreta, civica e popolare: il 31 maggio
#lamionipresidente #passioneperlatoscana

LA VERA
ALTERNATIVA
FUORI DAI
CIRCOLI
VIZIOSI!

il Mi piace P Commenta A Condividi
o 90 Commenti piu rilevanti *

21 condivisioni & commenti
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Tra i post di Giovanni Lamioni, quello in figura 11, prodotto il
28 maggio 2015, ha raccolto S0 mi piace, 21 condivisioni e 9
commenti. Il post corredato da immagine e slogan, riprendeva
un leit motiv della campagna elettorale del candidato di Passio-
ne per la Toscana: la costruzione di un‘opposizione alternativa a
guella attuale, che non aveva prodotto i risultati sperati. Infatti,
il candidato invitava a votare il 31 maggio per una nuova oppo-
sizione: «libera, concreta, civica e popolare». Giovanni Lamioni
Si & spesso presentato come un imprenditore prestato alla po-
litica, dalla parte della Toscana e dei Toscani, in opposizione sia
al governo del Partito Democratico che all’attuale opposizione
considerata sterile. Di conseguenza, i suoi post sono risultati
prevalentemente legati a tematiche riguardanti la Toscana (bu-
rocrazia, sanital ma caratterizzati soprattutto da attacchi alle
politiche del passato piuttosto che a proposte per il futuro.

Stefano Mugnai (Forza Italia) si & distinto per un’elevata pro-
duzione di post che, pero, non sono riusciti a stimolare la di-
scussione online. |l candidato di Forza Italia infatti € in assoluto il
profilo che raccoglie meno like, condivisioni e commenti rispetto
a tutti gli altri. Mugnai si & distinto in negativo per non aver
mai scritto una risposta ai commenti degli utenti, classificandosi
nettamente come il candidato ‘non interattivo’. In questo senso
la sua presenza su Facebook puo essere definita ‘totalmente
broadcast’, perché caratterizzata da una comunicazione conti-
nua ma unidirezionale, senza nessuna volonta esplicita o implici-
ta di interazione con i follower della pagina.

Tra i post piu significativi di Stefano Mugnai & stato sele-
zionato questo del 24 maggio 2015 che ha raccolto 10 ‘mi
piace’, 3 condivisioni e nessun commento. |l post e abbastanza
indicativo dell’uso fatto dal candidato della piattaforma di Mark
Zuckerberg: un ‘diario di bordo’ per raccontare la campagna
elettorale, che ha portato avanti nelle varie citta toscane, o
per pubblicare articoli di giornale che lo riguardavano piu o
meno direttamente.
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Figura 12 - Post di Stefano Mugnai

i Stefano Mugnai
24 maggio 2015 - €

ANSA - 24/5/2015 - 15.57 - Sanita: Asl 1; Mugnai, storia grande
menzogna politica Rossi

Ex dg assolto: voglio evitare accada altri ¢cio che capitato a me
(ANSA) - MARINA DI CARRARA (MASSA CARRARA), 24 MAG - "Questa
& la storia di una grande menzogna politica di cui prima o poi Rossi dovra
render conto ai cittadini e nella quale noi, in particalare Jacopo Ferri ed io,
siamo quelli che hanno condotto una battaglia di verita affinché a questi fatti
non si mettesse la sordina”. Lo ha detto, riferendosi alla vicenda del crac
dell'Asl 1 di Massa, il candidato di Fi a governatore della Toscana Stefano
Mugnai in occasione stamani di un incontro a Marina di Carrara (Massa
Carrara), a cui ha partecipato, oltre al consigliere regionale azzurro Jacopo
Ferri, I'ex dg dell'Azienda sanitaria apuana Antonio Delvino, "grande
accusato” si ricorda in una nota da Enrico Rossi per il buco di 420 milioni di
euro nei conti dell'As|, e poi assolto per non aver commesso il fatto. "Sono
qui per testimoniare quello che mi & stato fatto, affinché non avvenga mai
pit ad altri", le parole di Delvino che, si spiega in una nota, "sta preparando
azioni di risarcimento, anche per l'ingiusta detenzione con 22 giorni ai
domiciliari”. "In quei brutti mesitra il 2010 e i1 2012 ho avuto per dieci
secondi la tentazione di buttarmi git dal balcone. Poi ho pensato che avrei
fatto il gioco di chi mi accusava. Sono andato avanti a testa alta nei
momenti bui, figuratevi adesso" ha aggiunto I'ex dg. "Delvino - ha adetto
Ferri, candidato capolista di Fi nel collegio di Massa Carrara e gia
presidente della commissione d'inchiesta sull'As| di Massa - & stato la
principale vittima di questa vicenda da cui I'autorita giudiziaria lo ha ritenuto
totalmente estraneo”.

(ANSA). COM-CG 24-MAG-15 15:57 NNN

O Condivisioni: 3

Enrico Rossi si & dimostrato il candidato piu in grado di stimo-
lare la discussione online a fronte di un numero di post quotidiani
relativamente basso. La quantita di like, condivisioni e commenti
ricevuti dal candidato del Partito Democratico & risultata effet-
tivamente notevole e abbastanza irraggiungibile da tutti gli altri.
Enrico Rossi si e distinto come il candidato piu interattivo in
termini assoluti e anche per percentuale della sua attivita online.
In questo senso la sua presenza online pud essere definita come
fortemente interattiva, molto simile a quella di una celebrity che
coltiva il rapporto con il proprio pubblico.

Il post di Enrico Rossi (figura 13) spicca come uno dei piu
partecipati dagli utenti: scritto il 24 maggio, contiene un com-
mento alla naotizia del riconoscimento in Irlanda delle unioni civi-
li tra persone dello stesso sesso completata da una citazione
di Sant’Agostino riguardo I'amore. Il post raccoglie un indice di
coinvolgimento totale di 5530 di cui 4065 mi piace, 394 con-
divisioni e 1071 commenti confermando il grande interesse de-
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gli elettori di centro sinistra circa il tema delle unioni civili tra
omosessuali. Questo post risulta esemplificativo della presenza
online del candidato del Partito Democratico, votata non solo
alla campagna elettorale ma ad ‘abitare’ effettivamente la piat-
taforma, discutendo di attualita e stimolando la conversazione.

Figura 13 - Post di Enrico Rossi

=

',_”*, Enrico Rossi Presidente Einpacsl=
’i Iiy| Politico - Piace a 96.583 persone - 24 maggio alle ore 18.30 - @

La cattolica Irlanda volta pagina. Perché opporsi alle unioni tra persone dello stesso
sesso che chiedono di realizzare il proprio amore? Sant'Agostino scriveva: “Ama e
fa' cio che vuoi”. Riconosciamo stessi diritti e stessi doveri per coppie di fatto e
coppie sposate.

Piace a 4.065 persone - 1.071 commenti - 394 condivisioni

iff Mi piace #8 Commenta 2 Condividi

L'analisi dei post consente di aggiungere a quanto osservato
della presenza online dei candidati alla presidenza della Regio-
ne un'ulteriore prospettiva. In primo luogo & emersa l'abilita di
Enrico Rossi, Giacomo Giannarelli e Claudio Borghi di ‘abitare’
la piattaforma. Presenza quotidiana e stile informale hanno ca-
ratterizzato i tre candidati, che hanno utilizzato Facebook come
uno strumento quotidiano piuttosto che un tool esclusivo della
campagna elettorale. Anche la presenza di Tommaso Fattori,
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per quanto maggiormente indirizzata alla campagna elettorale,
Si e caratterizzata per ampiezza di contenuti e naturalezza nello
‘stare online’. Lanalisi dei post di Giovanni Lamioni, invece, ha
fatto emergere un candidato abbastanza legato alla campagna
elettorale, fortemente orientato a distinguersi dagli altri pre-
sentandosi come outsider ma non riuscendo a raggiungere com-
pletamente l'obiettivo. Stefano Mugnai, infine, si & dimostrato
piuttosto ‘inadeguato’ all'uso quotidiano del mezzo, la sua produ-
zione si e caratterizzata fortemente per ‘rilanci’ di agenzia e ap-
puntamenti della campagna elettorale. Non & un caso infatti che,
nonostante sia risultato il secondo candidato piu produttivo, i
suoi post abbiano generato meno coinvolgimento di tutti gli altri.

Conclusioni

Durante la campagna elettorale per il rinnovo del Consiglio Re-
gionale della Toscana del 2015 sono stati monitorati i profili dei
candidati alla Presidenza della Regione sulle principali piattafor-
me social (Twitter e Facebook).

Facebook incarna il prototipo del social network site, in cui i
rapporti di amicizia sono simmetrici e i profili degli utenti sono
semi-pubblici all'interno di un sistema delimitato (boyd e Elli-
son 2007); Twitter, invece, & maggiormente assimilabile ad un
microblog a causa del limite dei 140 caratteri (Fuchs 2014),
i rapporti di following sono asimmetrici, i suoi contenuti pub-
blici (Bentivegna 2015). Lanalisi dei dati ha mostrato, inoltre,
evidenti differenze tra il numero di follower’ su Twitter e il nu-
mero di ‘fan’ su Facebook, a favore di quest'ultimo, frutto pro-
babilmente della maggiore diffusione del social network site di
Mark Zuckerberg, anche se in entrambe le piattaforme e stata
riscontrato un pattern simile: la presenza di account molto piu
seguiti rispetto agli altri: Claudio Borghi (Twitter) ed Enrico Ros-
si (entrambe). La differenza nel volume delle comunita online dei
candidati ha probabilmente inciso anche sul numero di share e
di commenti ricevuti dai candidati, mediamente piu alto rispetto
al numero di retweet e reply ricevuti. Il successo dell’account di
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Claudio Borghi, apparentemente in controtendenza nei confronti
di questo dato (share: 2232 e commenti: 929; retweet: 11668
e reply: 2835), in realta risulta coerente con il maggior numero
di follower rispetto alla quantita di ‘fan’ della sua pagina Facebo-
ok. Nel corso dell'analisi € emerso, inoltre, un tasso di risposta
mediamente maggiore su Twitter, anche se con differenze tra i
singoli candidati, caratterizzando la piattaforma di Jack Dorsey
come piu conversazionale rispetto a Facebook. Infine, I'analisi
dei dati ha mostrato chiaramente una preferenza accordata da
guasi tutti i candidati a una delle due piattaforme, manifestatasi
in alcuni casi attraverso un maggiore ‘impegno’ del politico, in
altri attraverso una conoscenza meno attenta ai meccanismi
alla base del social media.

Nonostante le numerose differenze strutturali tra le due piat-
taforme analizzate, parte dello sforzo analitico del presente ca-
pitolo e stato quello di analizzare i tratti comuni (0 accomunabilil
che hanno caratterizzato lo stile di presenza online dei candidati
alla Presidenza della Regione Toscana. In questo senso, sono
stati presi in esame solo alcuni aspetti, soprattutto quantitativi,
in grado di fornire un quadro delluso e dell'interpretazione dei
social media come strumento di comunicazione politica durante
la campagna elettorale per il Consiglio Regionale della Toscana.
A partire da questa prospettiva pero, attraverso la costruzione
di medie e di indici relativi all'attivita quotidiana e totale dei singoli
candidati, si & cercato di andare oltre la narrazione della horse
race tipica delle campagne elettorali, comparando le metriche
solitamente utilizzate con le caratteristiche dei singoli profili. In
guesto senso si € cercato di normalizzare i dati relativi alla pre-
senza online degli attori politici attraverso l'analisi dei soggetti
con i quali hanno (o non hanno) interagito. Numerosi studi hanno
sottolineato l'importanza della comunicazione online e dei social
media per la comunicazione politica, in relazione alla diffusio-
ne dei messaggi (Bentivegna 2015; Vaccari e Valeriani 2015),
alla mobilitazione del consenso (Bennett e Segerberg 2012) e
ai risultati elettorali (Boulianne 2009; Kruikemeier 2014). In
guest’ottica il tentativo e stato quello di ricostruire, attraverso
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i dati estratti da Facebook e da Twitter, comportamenti e prati-
che degli attori politici che hanno consentito di individuare degli
stili di presenza per ciascun candidato, individuando differenze
marcate tra i due siti di social network.

Dall'analisi svolta emergono tre gruppi differenti di candidati,
in base al livello di integrazione dei social media nella comunica-
zione: 1) ‘integrati, con una presenza online molto piu attiva e
‘naturale’; 2] ‘ritardatari, ancora in ritardo rispetto all’acquisi-
zione delle pratiche e delle grammatiche del cosiddetto ‘social
web’; 3) ‘non integrati’, caratterizzati da una presenza online
piuttosto sterile, di facciata tecnologica, e non adeguata a svi-
luppare una vera e propria campagna elettorale.

Nel gruppo degli ‘integrati’ & possibile inserire Enrico Rossi,
Claudio Borghi e Giacomo Giannarelli che si sono dimostrati i
candidati piu radicati nelle piattaforme online. | primi due hanno
mostrato atteggiamenti quasi speculari tra Twitter e Facebook,
facendo leva su una comunita numerosa e attiva con cui hanno
interagito abbastanza frequentemente (Borghi soprattutto su
Twitter e Rossi soprattutto su Facebook]) durante la campagna
elettorale. Entrambi godevano di una discreta popolarita pre-
gressa che hanno messo a frutto online: Enrico Rossi perché
Presidente della Regione uscente e Claudio Borghi per le nume-
rose presenze sui media offline (giornali e televisioni) in qualita
di economista della Lega Nord. |l candidato del M5S, tra i volti
meno noti della politica Toscana, e riuscito a conquistare un po-
sto di rilievo sulle piattaforme online coltivando la propria comu-
nita, con una presenza continua e costante, che lo ha premiato
condividendo e diffondendo i suoi messaggi e cercando frequen-
temente l'interazione (sia su Facebook che su Twitter). Questi
tre candidati alla Presidenza della Regione hanno evidenziato nel
periodo di analisi un buon radicamento negli ambienti online e
una buona capacita e conoscenza dei mezzi, seppur con le dovu-
te differenze, alternando produzione e interazione, seguendo e
stimolando la discussione online. In questo senso si sono distinti
come i candidati piu attenti ai nuovi mezzi di comunicazione.
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Tommaso Fattori e Giovanni Lamioni, invece, possono essere
inclusi nel gruppo dei ‘ritardatari’. Il candidato di Si Toscana a
Sinistra ha preferito curare il profilo Facebook rispetto a quello
Twitter caratterizzandosi per una buona capacita di attivare la
discussione online a fronte di una produzione non eccessiva. La
cifra distintiva del candidato di Si Toscana a Sinistra e sembra-
ta essere soprattutto la comunita di follower, molto attiva sul
fronte della condivisione e della discussione, anche su Twitter,
nonostante sia stato molto poco presente. Il suo profilo online
€ apparso con tutte le carte in regola per competere nel mondo
digitale ma non sempre adeguato per impegno e dedizione alla
discussione.

Giovanni Lamioni, invece, si &€ dimostrato mediamente attivo
su entrambi i social media e abbastanza disposto all'interazione
con gli altri utenti, contrariamente al suo diretto concorrente
Stefano Mugnai. Seppur approdato in ritardo, sia alla campagna
elettorale che alla presenza online, ha tentato di costruire un
profilo abbastanza attento alle grammatiche e alle pratiche dei
social media anche se non sempre in grado di attivare la discus-
sione. Nonostante una discreta produzione infatti, il candidato
di Passione per la Toscana si & caratterizzato per un basso tas-
so di gradimento e condivisione rispetto al numero di messaggi
inviato su entrambe le piattaforme.

Infine, Stefano Mugnai e Gabriele Chiurli possono essere de-
finiti ‘non integrati’. Stefano Mugnai (FI) e Gabriele Chiurli (DD)
si sono dimostrati, infatti, i candidati meno interessati ad atti-
vare processi di discussione e condivisione dei messaggi online.
Il primo caratterizzato da una elevata produzione quantitativa di
messaggi (su Twitter e Facebook) ma da scarsi livelli di intera-
zione; il secondo per una presenza online limitata alla piattafor-
ma Twitter e prevalentemente broadcast. Entrambi non hanno
mostrato volonta di interazione con il proprio pubblico, preoc-
cupandosi prevalentemente di diffondere messaggi, rivelandosi
candidati poco avvezzi alla vita sulle piattaforme online e al co-
siddetto web 2.0.
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Riguardo ai contenuti prodotti dai candidati alla Presidenza
sono emerse alcune particolarita, che consentono di completa-
re l'analisi dei profili online e della loro ‘performance’ durante la
campagna elettorale.

La differenza principale emersa tra gli attori politici analizza-
ti pud essere individuata nell’abitudine a ‘vivere’ le piattaforme
social. Uso competente, informalita e quotidianita nei contenuti
hanno caratterizzato soprattutto tre candidati su sette: Enrico
Rossi, Claudio Borghi e Giacomo Giannarelli. Completamente
shilanciati sul versante opposto & possibile ritrovare Stefano
Mugnai e Gabriele Chiurli, caratterizzati da una comunicazio-
ne mono-direzionale e un focus quasi esclusivamente orientato
alla campagna elettorale. La presenza online di Tommaso Fattori
e Giovanni Lamioni, per quanto differente, & risultata a meta
strada tra questi due poli principali: a volte piuttosto legata alla
campagna elettorale, non sempre attiva e capace di stimolare il
dibattito (soprattutto il candidato di Passione per la Toscana),
in altri casi piu attenta alle dinamiche e alle pratiche tipiche dei
social network.

Inaspettatamente e emerso che ne I'etd anagrafica dei can-
didati, né I'eta del profilo (e quindi la conoscenza della piatta-
forma) sono correlati con la capacita dei singoli di vivere la
campagna elettorale online. Capacita che & sembrata maggior-
mente legata a scelte strategiche (e non) che hanno piu a che
fare con fattori culturali quali, ad esempio, come viene intesa
la comunicazione politica o come viene interpretato l'uso dei
social media.

In relazione alle chiavi di lettura che hanno guidato l'intera
analisi e possibile sintetizzare, a questo punto, un quadro piu
generale. La modalita comunicativa dei candidati e stata stu-
diata in un ipotetico range basato sulla maggiore (conversazio-
nale) o minore (broadcast) propensione all'interazione con gli
utenti da parte dei soggetti politici. La modalita comunicativa
broadcast & apparsa quella maggiormente diffusa tra i candi-
dati alla Presidenza, seppur con alcune eccezioni, in alcuni casi
con una differenza dovuta alla piattaforma osservata. Infatti, in
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relazione all'interattivita degli account monitorati, si € notato
che non vi sono stati dei soggetti prevalentemente conversa-
zionali: alcuni hanno mostrato una propensione all'interazione
maggiore su Twitter e altri su Facebook. Come sottolineato piu
volte pero, si e trattato di una parte minoritaria degli attori
politici analizzati — nello specifico quelli che sono stati indivi-
duati come ‘integrati’ — confermando per lo piu il motto: politics
as usual (Margolis e Resnick 2000). Nonostante questo, e
sembrato di scorgere, da parte degli attori politici inclusi nel
gruppo dei ‘ritardatari, un uso dei social media lievemente al
di |a della semplice riproposizione di comunicati stampa e lanci
di agenzia.

Rispetto alle ipotesi di ‘equalizzazione’ e ‘normalizzazione’,
I'analisi dei comportamenti online ha mostrato che i candida-
ti che avevano piu da guadagnare da una presenza costante
sui social sono stati quelli che sembrano essersi impegnati di
meno su questo fronte. Ad esclusione di Giacomo Giannarelli
e Claudio Borghi, nessuno degli altri competitor di Enrico Ros-
si ha dimostrato di cogliere appieno I'occasione per ampliare
la propria audience, cercando di capovolgere lo svantaggio di
partenza dovuto anche alla specificita del contesto toscano
(Maggini 2015). | pattern emersi dall’analisi dei comportamen-
ti degli altri candidati hanno mostrato da un lato, dei timidi
tentativi di presenziare i social media (Tommaso Fattori e Gio-
vanni Lamioni), ricercando sporadicamente I'interazione con gli
utenti, dall’altro una sorta di incapacita da parte dei candidati
di interpretare correttamente il nuovo ambiente comunicativo
(Stefano Mugnai e Gabriele Chiurli). In questo senso, si € ripro-
dotta per lo piu la situazione esistente offline che € sembrata
riflettersi anche nel numero di preferenze raccolte dai candida-
ti maggiormente attivi online.

In conclusione, quindi, rispetto all’'ultima ipotesi formulata ini-
zialmente, ossia che il ‘Toscanellum’ con la reintroduzione delle
preferenze avrebbe portato i candidati a curare maggiormente
la propria presenza online per rafforzare la costituency commu-
nication, e possibile affermare che per quanto riguarda i candi-
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dati alla Presidenza della Regione, si € rilevato prevalentemen-
te il contrario di quanto ipotizzato. Tra i candidati che hanno
dimostrato una migliore abilita nel costruire un profilo e una
narrazione online efficace sono emersi soprattutto Enrico Rossi
e Claudio Borghi, i quali godevano gia di una discreta notorieta
offline e quindi di un rapporto con ‘le audience’ in parte gia ben
saldo. Nonostante la popolarita pregressa entrambi hanno di-
mostrato, con stili differenti, una buona capacita nello stimolare
e interagire con le discussioni online. Anche Giacomo Giannarelli
si & dimostrato un candidato in grado di competere alla pari con
i due principali attori di questa campagna elettorale vissuta dal
punto di vista dei social media. Per quanto riguarda gli altri,
seppur con le dovute differenze, I'impressione finale e quella di
un’occasione mancata, da un lato per provare ad ampliare il di-
battito e puntare a costruire consenso online al fine di rafforza-
re il rapporto con i cittadini e rinnovare la fiducia nella paolitica,
e dall’altro per aumentare la propria riconoscibilita e il bacino
elettorale di riferimento.

Limpressione conclusiva emersa dallo studio delle presenze
online dei candidati alla Presidenza della Regione & che per molti
sia mancata una dose di ‘professionalizzazione’ della campagna
elettorale online (Mazzoleni 2012; Vaccari e Nielsen 2013] in-
tesa anche come semplice conoscenza dei mezzi comunicativi
adottati. Le possibilita offerte dalla disintermediazione nei social
media, necessitano di un bagaglio minimo di conoscenze delle
piattaforme e delle grammatiche specifiche, che non possono
essere ignorate per raggiungere specifici obiettivi comunicativi
ed evitare le cadute nei cosiddetti ‘epic fail' (Bentivegna 2015),
a scapito degli obiettivi elettorali. In questo senso Enrico Ros-
si, ha mostrato un’ottima professionalizzazione della campagna
elettorale online, che & apparsa pianificata e gestita nei detta-
gli, contrastata da un lato dalle buone capacita comunicative
di Claudio Borghi e, dall'altro, dal forte sostegno ricevuto dal
candidato del Movimento 5 Stelle dalla propria comunita. Tutti
gli altri candidati non hanno mostrato né particolari investimenti
comunicativi né una professionalizzazione della campagna elet-
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torale tale da competere con il gruppo degli ‘integrati. Queste
considerazioni sulla capacita comunicativa dei singoli candidati,
poiché innestate in un quadro fortemente segnato dalla sfidu-
cia nei confronti dei partiti e della politica, risultano ancora piu
pressanti nell’'ottica di ristabilire un rapporto con i cittadini piu
trasparente e duraturo.
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Frutto della collaborazione tra il MediaLaB del Dipartimento di
Scienze Palitiche di Pisa, I'lIT-CNR di Pisa e il Tirreno, questo volu-
me raccoglie i risultati delle analisi sulla campagna elettorale online
per le elezioni regionali in Toscana del 2015.

Se l'utilizzo dei social media sta riconfigurando le relazioni tra gli
attori della comunicazione politica in tutte le democrazie contempo-
ranee, alcuni interrogativi rimangono ancora aperti: qual € il ruolo
del contesto palitico ed elettorale, quali sono gli attori che si avvan-
taggiano dei processi di disintermediazione, quali le reali dinamiche
di interattivita con I'elettore?

Fornendo al lettore le premesse teoriche, concettuali e metodolo-
giche per la comprensione di queste trasformazioni, il volume pre-
senta un resoconto dettagliato di come lo spazio online sia stato
dedicato principalmente alla autopromozione di candidati e leader,
relegando le strutture di partito a un ruolo marginale, e senza riu-
scire pienamente a coinvolgere i cittadini in un dibattito informato
sui temi della campagna.
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