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LUMBRELLA HASHTAG
DI #TOSCANA1S: IL NETWORK
DELLE ELEZIONI REGIONALI

Roserta BracciaLe, ANTONIO MARTELLA

1. Promuovere il dibattito pubblico:
I’hastag #Toscanal15

Lidea alla base di questo contributo nasce da alcune caratte-
ristiche fondamentali di Twitter, che lo rendono uno strumento
di comunicazione politica differente da Facebook: la sua natura
pubblica e asimmetrica (Bentivegna 2015). Lassenza di recipro-
cita obbligatoria nella struttura relazionale della piattaforma e la
visibilita pubblica dei contenuti, insieme alla possibilita di tematiz-
zazione dei flussi informativi attraverso gli hashtag, consentono
di considerare Twitter alla stregua di una vera e propria arena
di dibattito politico, a cui potenzialmente tutti possono avere ac-
cesso entrando in relazione con i principali attori della comu-
nicazione politica: media, politici e cittadini (Mazzoleni 2012).
Queste specificita, da un lato si riflettono su forma e contenuti
delle discussioni che si sviluppano online, dall’altro sugli oggetti di
ricerca e le metodologie applicabili. Diversamente da Facebook,
infatti, Twitter consente di monitorare la totalita' di una conver-
sazione tematizzata da un hashtag specifico e di ricostruire le

T Esistono dei limiti al download dei tweet attraverso le APl che
in questo caso non hanno influito sull'esito della raccolta dei dati. Per
approfondimenti si consiglia la lettura del capitolo di Cresci, Del Vigna
e Tesconi in questo stesso volume.
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interazioni tra i soggetti che vi hanno preso parte. Inoltre, attra-
verso il framework teorico e metodologico della social network
analysis risulta possibile analizzare e interpretare gli scambi co-
municativi da una prospettiva che si focalizza sulla struttura delle
relazioni che si sono instaurate online piuttosto che sull’analisi
dei contenuti prodotti dagli utenti e 'engagement generato. Per
gueste ragioni, si e ritenuto interessante per il lettore fornire un
contributo apparentemente diverso da quelli presenti nel volume
ma in grado di offrire una prospettiva conoscitiva differente sulla
campagna elettorale per le elezioni del Consiglio Regionale della
Toscana, basata sulla discussione avvenuta nel flusso comunica-
tivo individuato dal’hashtag #Toscana15.

Gli hashtag adottati durante la campagna elettorale per il
Consiglio Regionale della Toscana sono stati numerosi e han-
no svolto funzioni molto differenti (ad es. geolocalizzazione,
self-promotion ecc.), come & gia emerso in questo volume (cfr.
Bracciale e Martella). Lhashtag #Toscana15 ha rappresentato
il tentativo di creazione di un umbrella hashtag (Bruns e High-
field 2013; McKinnon, Semmens, Moon, Amarasekara e Bolliet
2016) da parte del gruppo di ricerca che ha lavorato al progetto
di #Toscana15b, cui hanno partecipato I'Osservatorio sulla Co-
municazione politica del MediaLaB del Dipartimento di Scienze
politiche dell'Universita di Pisa, I'lstituto di Informatica e Tele-
matica del CNR di Pisa, e la redazione de il Tirreno. Alla base
di questa scelta vi era l'intenzione, da parte dei ricercatori, di
promuovere il dibattito pubblico creando su Twitter un flusso di
comunicazione non polarizzato che sfruttasse, alcune delle pro-
prieta tipiche degli hashtag: consentire il facile reperimento del-
le informazioni sulla campagna elettorale e creare una comunita
ad hoc sulla base di un tema specifico (Bruns e Burgess 2012).

Al fine di diffondere i contenuti veicolati con I'hashtag
#Toscanal15, e di consentirne I'affermazione come elemento sin-
tattico centrale nella discussione che avveniva nella sfera pub-
blica online, & stato utilizzato un programma gratuito (Round-
Team) che consentiva allaccount ComPolUnipi (attualmente
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@MediaLaBUnipi) di retweettare automaticamente tutti i post
che contenevano quello specifico hashtag.

Successivamente, la tecnologia messa a disposizione dall’'lIT
del CNR di Pisa (Twitter Monitor), ha consentito di monitorare
la discussione che si e sviluppata durante tutta la campagna
elettorale (e oltre) e ha permesso il download di tutti i messaggi
postati con I'hashtag #Toscana15 (cfr. Cresci, Del Vigna e Te-
sconi, in questo volume).

In totale sono stati prodotti 1813 tweet, dal 21 aprile 2015
fino al 21 giugno 2015, e hanno partecipato alla discussione
9551 utenti unici, con picchi rilevanti durante la campagna elet-
torale (figura 1). Come & possibile osservare (figura 1), sembra
esserci stato un buon equilibrio tra produzione di contenuti ori-
ginali (tweet: 795) e condivisione di contenuti prodotti da altri
(retweet: 983), a indicare una partecipazione produttiva alla
discussione. Sono state invece poche le conversazioni tra utenti
attraverso la funzione del reply (reply: 35).

Il primo tweet contenente I'hashtag #Toscanal15 & stato po-
stato dalla redazione de il Tirreno il 21 aprile 2015 alle 23:29:

@iltirreno; 21/04/2015, 23:29

#Cecina: bagno di folla per @matteosalvinimi / VIDEO http://t.co/jLtz85Kqte #lega-
nord #toscana15 http://t.co/WwSJ3SLdHs

Il tweet in questione si riferiva a un momento della campagna
elettorale di Matteo Salvini in Toscana e riportava il link all'ap-
profondimento della notizia, ospitata nella sezione che il Tirreno
aveva dedicato al progetto di monitoraggio delle elezioni regionali
sui social media #Toscanal5.

Nella serie storica dei tweet #Toscana15 emergono tre giorna-
te particolarmente dense di attivita. La prima giornata € il 10 mag-
gio 2015, il giorno della presentazione del progetto #Toscanal5
nell’edizione cartacea de il Tirreno, in cui soprattutto ricercatori,
giornalisti e 'account @ComPolUnipi hanno diffuso su Twitter la
notizia, retweettando la foto del paginone centrale del quotidiano.
Le altre due giornate, invece, sono state il 31 maggio 2015, unica
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giornata di voto, e il 1 giugno 2015, giornata post elettorale. In
gueste due date, oltre a quella dei giornalisti, & emersa fortemen-
te anche la presenza di supporter e degli stessi candidati al Consi-
glio Regionale, con inviti al voto e commenti sulle elezioni.

Figura 1 - Serie temporale dei tweet #Toscana15 (3 maggio 2015-6 giugno 2015)
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Lanalisi della distribuzione dell'attivita degli utenti mostra
un andamento che riflette quello della ‘coda lunga’ di Anderson
(2010), in cui si riscontra che una piccola parte degli account
produce la maggior parte dei contenuti. Un fenomeno gia noto
negli ambienti online e nelle discussioni su Twitter (Giglietto,
Rossi e Bennato 2012; Selva 2015) e che in questo caso &
rappresentato dal fatto che il 10% degli utenti (53 in tutto) ha
prodotto oltre il 60% (1103 tra tweet, retweet e reply) dell’at-
tivita totale relativa all’hashtag #Toscanal5.

| profili di coloro che hanno animato la discussione online
sono molto differenti tra di loro. Analizzando i primi dieci ac-
count piu produttivi sembrano emergere alcuni pattern specifici
di comportamento degli utenti: i giornalisti, produttori e diffusori
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di contenuti; i simpatizzanti, votati prevalentemente alla condivi-
sione, i candidati, prevalentemente produttori di contenuti.

2. La rete di #Toscanal15

La breve panoramica sull'andamento dell’hashtag #Toscanal15
ha fornito una visione complessiva dei volumi di attivita e con-
tenuti emersi nel flusso determinato dallumbrella hashtag. Le
discussioni che si sviluppano sui social media possono essere
tracciate attraverso la social network analysis e rappresentate
con dei grafi. | grafi sono oggetti matematici, costituiti da un
insieme di vertici (nodi) e di legami, che consentono di studiare
le relazioni che intercorrono tra gli elementi che compongono il
grafo. Nodi e legami di un grafo possono rappresentare oggetti
molto diversi tra loro e non necessariamente relazioni umane:
luoghi geografici, prodotti, concetti ecc. In questa analisi, i grafi
sono stati utilizzati per rappresentare le relazioni comunicative
all'interno della discussione su #Toscanalb, in cui i nodi indi-
viduano gli account degli utenti che hanno prodotto dei tweet
0 sono stati citati nei tweet prodotti da altri, mentre i legami
invece esprimono le relazioni tra gli account sulla base del tipo
di interazione che si e instaurata tra di loro: retweet, mention e
reply. In questo modo & possibile osservare come effettivamen-
te si e sviluppata la discussione online, quali sono stati gli attori
maggiormente coinvolti e con quale ruolo.

Per verificare se il ricorso a specifici hashtag abbia deter-
minato differenti cluster conversazionali, dunque, & stato co-
struito un network asimmetrico bimodale (figura 2) basato dalle
relazioni tra l'autore del tweet, I'hashtag #Toscanal15, il tipo di
post prodotto (Tremayne 2013).

Il grafo e diretto, nel senso che si € tenuto conto della dire-
zione dell'interazione tra i nodi nella costruzione della rete (A
retweetta B; C menziona D; E risponde a F). Questa caratteri-
stica consente di far emergere da un lato i soggetti verso cui &
rivolta I'attenzione (in-degree) e dall'altro i soggetti maggiormen-
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te attivi nel creare connessioni con gli altri nodi della rete, ossia
quelli con il piu alto numero di legami uscenti (out-degree).

Le distribuzioni del grado (in e out) dei nodi presentano en-
trambe una forma asimmetrica a causa della presenza di un alto
numero di soggetti con basso in-degree/out-degree e viceversa.
Il fenomeno che soggiace a questo tipo di distribuzione prende
il nome di attaccamento preferenziale, conosciuto anche come
effetto 'San Matteo, e si riscontra quando un numero limitato
di nodi attrae la maggior parte dei legami all'interno di una rete
(Barabasi 2004; Vergeer 2016).

Figura 2 - |l network di #Toscana15 (retweet, mention e reply)
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Nel caso dell’'in-degree, I'analisi preliminare della distribuzione
consente di affermare che esiste un numero di attori abbastan-
za limitato che e ‘attenzionato’ dalla maggior parte dei parteci-
panti alla discussione, mentre nel caso dell'out-degree emerge
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che esiste un numero circoscritto di account che ha stimolato
maggiormente la conversazione. Poiché i gruppi di nodi con alto
in-degree e out-degree non sempre sono coincidenti in seguito
saranno analizzate distintamente le sotto-reti di retweet, men-
tion e reply.

Le comunita sorte dalla relazione tra i nodi sono state in-
dividuate attraverso l'uso dell'algoritmo ‘modularity’ (Newman
20086), disponibile nel software open source di analisi delle reti
Gephi (Bastian, Heymann e Jacomy 2009). Specificamente, la
‘modularity’ individua le ‘comunita’ di nodi all'interno di una rete
comparando i segmenti di questa con una rete composta dallo
stesso numero di nodi ma da un numero di legami assegnato in
maniera casuale. Nel caso in cui la differenza tra i legami reali
e quelli assegnati in maniera casuale risulti positiva, I'algoritmo
individua una comunita. | cluster all'interno dell'analisi di rete
possono essere considerati come delle ‘comunita’ in cui le con-
nessioni interne al gruppo sono piu numerose rispetto a quelle
con i nodi che appartengono ad altri gruppi (Carrington, John e
Wasserman 2005; Salvini 2007; Scott 2000; Wasserman e
Faust 1994; Watts 2003), e in questo senso verra utilizzato il
termine ‘comunita’ nella descrizione della rete #Toscanal1b5.

Dalla rete di #Toscana15 (figura 2) emergono in prima bat-
tuta due tratti peculiari: 1) la presenza di comunita fitte di nodi
raccolte intorno a nodi piu grandi; 2) la marcata attivita intorno
a nodi peculiari come ComPolUnipi (in alto al centro). Occor-
re tener presente che la dimensione dei nodi & stata calcolata
proporzionalmente rispetto al numero dei legami entranti, ovve-
ro dalla somma di retweet, reply e mention ricevuti da ciascun
account. Lo spessore dei legami, invece, rappresenta il numero
di interazioni registrate per ciascuna coppia di nodi. Al centro
del network spicca I'account della redazione de il Tirreno, vero e
proprio hub della conversazione, attorno al quale si raccolgono
la maggior parte degli account dei giornalisti. Questa comuni-
ta si sviluppa verso l'alto, collegata dagli account del direttore
(@0OmarMonestier), di alcuni giornalisti (@fbrancoli, @junagoti,
@NencioniP), cittadini (@0Zenzy) e politici (@mparisi68) che
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con i loro tweet hanno creato una connessione tra la redazione
principale (@ilTirreno), alcune redazioni locali (@!ITirrenoPrato,
@TirrenoLivorno, @TirrenoVersilial e altre testate (@Corriereit,
@Luccaindiretta, @CorriereFirenze ecc.). Questa comunita
raccoglie circa il 37% dei nodi (218) che hanno partecipato alla
discussione adottando I'hashtag #Toscanal15 e che sono stati
pil attenti ai contenuti prodotti da il Tirreno e dai suoi giornalisti.

Poco sopra il nodo de il Tirreno, spicca I'account di Enrico Ros-
si (@rossipresidente) che, pur non avendo prodotto tweet con
I'hashtag #Toscanal19, ha riscosso I'attenzione di numerosi sog-
getti tra i quali emergono @cristianomeoni e @ilariabonuccell,
entrambi giornalisti de il Tirreno, e l'account dell’'Osservatorio
sulla Comunicazione Politica del Dipartimento di Scienze Politi-
che (@ComPolUnipi) che, come spiegato, era stato impostato
per retweettare automaticamente tutti i tweet in cui era pre-
sente I'hashtag #Toscanal15. La presenza cosi evidente dell'ac-
count di Enrico Rossi all'interno di questa discussione, pur in
mancanza di suoi tweet originali, mostra come il meccanismo
della citazione (mention) in Twitter sia uno strumento efficace
per coinvolgere nuovi attori in un particolare thread. Inoltre,
'adozione dell’hashtag #Toscana15 da parte dei giornalisti de il
Tirreno ha attivato i meccanismi di retweet automatico dell’ac-
count @ComPolUnipi, consentendo all’account di Enrico Rossi
di diventare uno dei nodi piu presenti all'interno della discussio-
ne. In questo senso, la strategia adottata da parte del team di
ricerca, finalizzata ad ampliare la discussione e a svolgere un
ruolo di ‘cassa di risonanza’ sembra aver avuto successo.

Alla destra dell'account di @rossipresidente & possibile os-
servare la presenza di un nodo abbastanza rilevante nella rete
per numero di connessioni ricevute. Si tratta dell’account dell’ex
pugile Lenny Bottai (@Rep_dei_Villani) candidato al Consiglio
Regionale nella lista Si Toscana a Sinistra, guidata da Tomma-
so Fattori. L'account di Lenny Bottai risulta circondato da pro-
fili di cittadini e di alcuni media indipendenti (@radiondadurto,
@senzasoste) che hanno retweettato o citato @Rep_dei_Villani
nei loro tweet. Molto interessante in questo gruppo di nodi,
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la presenza dell’'account della piattaforma di condivisione video
@YouTube. Il verso della direzione del legame (@Rep_dei_Villani
-> @YouTube) consente di ipotizzare che il candidato al Consiglio
e alcuni nodi adiacenti abbiano condiviso dei video dalla piatta-
forma, utilizzando la mention dell’account con funzione di attri-
buzione della provenienza del contenuto (ad es. via @YouTube).

In alto a destra & possibile osservare quella che pud esse-
re identificata come la comunita del Movimento 5 Stelle® (82
nodi, 15% della rete) tenuta insieme da alcuni nodi che hanno
ricevuto grande attenzione: @GiannarelliM5S (account di Gia-
como Giannarelli, candidato alla Presidenza della Regione per |l
MG5S), @toscanabstelle (account ufficiale del MSS in Toscana),
@Marfarra (account di Marco Farratini, attivista fiorentino del
Movimento 5 Stelle) e @MeetuplT (account della piattaforma
organizzativa utilizzata dal M5S). La posizione piuttosto ester-
na al cluster di @GiacomoGiannarelli, evidenzia il fatto che l'ac-
count del candidato alla Presidenza e stato coinvolto in con-
versazioni al di fuori della sua comunita, nello specifico insieme
ai nodi de @iltirreno, @ComPolUnipi e @rossipresidente. Ac-
canto a questi nodi principali si dipana la galassia delle istanze
locali del M5S in Toscana: @piombinoSstelle, @fiesoleSstelle,
@firenzebstelle, @SCascianobstelle, @Mb5sScandicci,
@Toscanabstelle ecc. Osservando lo spessore dei legami che
collegano i nodi di questo gruppo, risultano molto interessanti gli
account di @JessyMarchetto e @luce_lucialenzi (simpatizzanti
del Movimento 5 Stelle)® che, pur non presentando un alto in-de-

2 Non & possibile in questa sede e non & neanche negli interessi di
chi scrive affermare che gli account presenti in questa porzione della
rete siano sostenitori del Movimento 5 Stelle. La conformazione dei
legami nel grafo indica solo che un particolare gruppo di nodi € venuto
in contatto e ha interagito con contenuti prodotti da account ufficiali
del M5S.

3 | cittadini sono stati identificati come ‘simpatizzanti’ per un par-
tito politico quando nel loro profilo online o nella loro timeline compari-
vano materiali a supporto di una specifica parte politica o candidato.

277



ROBERTA BRACCIALE, ANTONIO MARTELLA

gree nella rete, risultano tra i soggetti che hanno maggiormente
interagito con i nodi principali delle comunita: @toscanaSstelle e
@marfarra. Molto interessante risulta il posizionamento dell'ac-
count di @deboramau, apparentemente simpatizzante del Mo-
vimento 5 Stelle, che avendo interagito in maniera consistente
sia con I'account @PdNetwaork che con altri cittadini che si sono
relazionati con quest’ultimo risulta inglobata nella comunita do-
minata dal nodo del Partito Democratico. Questa breve consi-
derazione consente di sottolineare come 'appartenenza dei nodi
alle diverse comunita individuate dalla ‘modularity’ sia data dal
peso delle interazioni tra i nodi pit che dalle simpatie palitiche.
In basso a sinistra e possibile notare un altro cluster im-
portante all'interno della rete: quello che puo essere definito la
comunita di Lega Nord-Fratelli d’ltalia (esattamente come per
la comunita M5S non si sostiene in questa sede che gli ac-
count siano sostenitori o simpatizzanti dei due partiti, a meno
che non abbiano esplicitamente preso una posizione nelle loro
timeline o nel loro profilo pubblical. Il cluster & tenuto insieme
principalmente da cinque nodi: @borghi_claudio, candidato alla
Presidenza della Regione da LN e Fdl, @ErosSantoni (cittadino),
@ToscaGhibellina (simpatizzante del candidato alla Presidenzal,
@donzelli (candidato al Consiglio Regionale per la lista Fratelli
d’ltalia) e l'account del partito Fratelli d’'ltalia (@Fratelliditalia).
Molto vicino a questo cluster si trova anche l'account di Mat-
teo Salvini (@matteosalvinimi) il quale, citato in alcune notizie
pubblicate dalla redazione de il Tirreno, risulta a cavallo tra le
due comunita. Laccount di Claudio Borghi emerge come il vero
hub del gruppo: quello cui risultano collegati la maggior parte dei
nodi. Tra questi, quelli che sembrano prestare maggiore atten-
zione all'economista della Lega Nord sono @toscaghibellina e
@ComPolUnipi. Anche Claudio Borghi, come Enrico Rossi non
ha prodotto molti tweet con I'hashtag #Toscanalb, cinque in
tutto il database, che spesso riportavano un link agli articoli de
il Tirreno con relativa mention di attribuzione (VIA @iltirreno).
Molto interessante risulta la posizione di una parte dei nodi alla
destra di @borghi_claudio, che hanno interagito sia con I'account
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de il Tirreno sia con l'account del candidato alla Presidenza. A
guesto livello di analisi, questo tipo di legame consente di formu-
lare due ipotesi: 1) la presenza di numerosi retweet di una notizia
pubblicata da @iltirreno in cui @borghi_claudio era stato citato,
2) un alto numero di condivisioni di un tweet di @borghi_claudio
in cui era stato citato anche @iltirreno. La verifica nel database
dei tweet ha consentito di rilevare la veridicitd di entrambe le
ipotesi formulate. Diversamente dal cluster del M5S il candida-
to alla Presidenza della Regione appare molto piu inserito nella
comunita degli utenti Twitter e in secondo luogo emerge abba-
stanza nettamente la distinzione tra gli account ufficiali del par-
tito di Giorgia Meloni (@donzelli e @Fratelliditalia) che risultano
collegati a @borghi_claudio soprattutto dall’azione dell'account
@toscaghibellina, vero e proprio connettore dell'intero cluster.

Lultima comunita di un certo rilievo all'interno del network
#Toscana1b si trova in alto a sinistra ed € composta per lo piu
da ricercatori e giornalisti coinvolti nel progetto di monitorag-
gio della campagna elettorale sui social media. Questa comunita
sembra ruotare intorno soprattutto all'account di @braccialer
(Roberta Bracciale sociologa dei nuovi media del Dipartimento
di Scienze Palitiche dell’'Universita di Pisa) che connette il resto
dei nodi all'account della redazione de il Tirreno. Anche gli ac-
count presenti in questo cluster sono stati oggetto di retweet
di @ComPolUnipi, soprattutto quelli di @braccialer, @m_tesconi
(Maurizio Tesconi, ingegnere ricercatore dell'llT CNR di Pisa) e
@Vot4dntonio (Antonio Martella, dottorando del Dipartimento di
Scienze Paolitiche dell’'Universita di Pisa). La particolarita di que-
sto cluster & data dal fatto che ciascun nodo della rete appare
connesso con tutti gli altri. Questa specifica conformazione rap-
presenta cio che nell’analisi di rete viene comunemente definita
cligue (Scott 2000), ossia un insieme di attori che si relaziona-
no reciprocamente tra loro, creando una sotto-comunita molto
stretta dal punto di vista dei legami che sviluppa.

Osservando la rete e possibile individuare anche altri due
piccaoli cluster di nodi collegati all'account de il Tirreno dal
nodo @rondyne (Sharon Braithwaite, giornalista de il Tir-
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reno) e che ruotano intorno all'account di Giovanni Lamioni
(@GiovanniLamioni, candidato alla Presidenza della Regione da
Passione per la Toscana, a destra di @ComPolUnipi) e di Ste-
fano Mugnai (@stefano_mugnai, candidato alla Presidenza da
Forza Italia, poco sopra il nodo @Rep_dei_Villani). Entrambe le
comunita risultano formate da un basso numero di soggetti e,
a giudicare dalle dimensioni dei nodi non hanno ricevuto molta
attenzione all'interno dell’intero network. Da un punto di vista
politico, risulta molto interessante I'assenza di collegamenti
tra i due cluster, quasi a rappresentare l'assenza di dialogo
tra le due anime del centro-destra entrate in forte competizio-
ne durante le elezioni regionali della Toscana (cfr. Bracciale e
Martella, Stili di presenza online dei candidati alla Presidenza,
in guesto volume).

In conclusione, a una prima analisi, sembra che l'informazione
veicolata dall’hashtag #Toscanal15 sia circolata soprattutto in
gruppi ben definiti, individuati dall'algoritmo di ‘modularity’, spes-
so connotati politicamente e raccolti intorno ad alcuni hub che
hanno svolto la funzione di fonte di informazione o di connettori.
La descrizione di queste comunita ricorda le considerazioni di
Pariser (2012) sulle filter bubble presenti nella rete, e gli stu-
di sulla polarizzazione della twittersfera, (Bode, Hanna, Sayre,
Yang e Shah 2011; Conover et al. 2011; Conover, Gongalves,
Flammini e Menczer 2012; Yardi e boyd 2010) che evidenziano
i rischi della formazione di comunita nelle quali spesso le proprie
opinioni si rafforzano perché supportate da soggetti con con-
vinzioni politiche, religiose ecc. molto simili alle proprie mentre
opinioni contrastanti rimangano escluse dal flusso informativo
che circola all'interno di questi cluster. Al fine di verificare e
approfondire queste ipotesi sono state analizzate le sotto-re-
ti estratte in base del tipo di interazione avvenuta tra i nodi:
retweet, mention e reply.
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3. La relazione dei retweet in #Toscana15

Il flusso delle informazioni su Twitter non segue un’evoluzione
lineare ma spesso rimbalza da un utente all’altro attraverso la
pratica del retweet. | retweet in Twitter svolgono diverse fun-
zioni: in primo luogo, consentono di accedere a una secondary
audience (Vaccari e Valeriani 2015), nel senso che ampliano il
pubblico del tweet ai follower dell’'utente che lo ha ri-condiviso. In
secondo luogo, introducono nella discussione nuovi attori (boyd,
Golder e Lotan 2010) creando una relazione tra lI'account che
retweetta e l'account che e stato retweettato che si inserisce
nel flusso informativo individuato dall’hashtag, o dagli hashtag,
presenti nel tweet originale. Infine, la condivisione dei contenuti
effettuata attraverso retweet consente di conservare traccia
della ‘paternita’ del contenuto, svolgendo una funzione di attribu-
zione autoriale (Hansen, Shneiderman e Smith 201 1) grazie alla
particolare grammatica di Twitter che tiene traccia dell’account
che ha scritto il tweet originale nella sintassi che accompagna la
citazione (RT @mention:). In guesto senso, lo studio della rete
dei retweet attraverso i grafi consente di visualizzare il flusso
a due fasi della comunicazione (Katz e Lazarsfeld 1955) in cui
I'informazione e veicolata da un account all’altro attraverso un
terzo soggetto, consentendo cosi di studiare i processi di in-
fluenza sociale.

La figura 3 mostra la rete dei retweet filtrata dei nodi che
hanno ricevuto meno di tre retweet (in-degree >= 3). La dimen-
sione dei nodi rappresenta il numero di legami entranti (in-de-
greel, in altre parole il numero di retweet ricevuti da ciascun
account, mentre lo spessore dei legami e proporzionale al nu-
mero di retweet che sono avvenuti tra ciascuna coppia di nodi.
La direzione dei legami (freccia) indica il verso della relazione: chi
retweetta chi. In altre parole, il verso della freccia individua la
direzione dell'attenzione (Hansen et al. 201 1) tra gli account di
Twitter che in questo grafo si esprime empiricamente nella ri-con-
divisione dei contenuti prodotti. Come e facile notare dall'imma-
gine in figura 3 esiste un grande hub ‘attenzionato’ dalla maggior
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parte dei nodi che compongono questa sotto-rete: e l'account
della redazione de il Tirreno (173 RT). Non desta particolare
sorpresa che I'account de il Tirreno sia stato una delle principali
fonti di informazioni veicolate dell’hashtag #Toscana15, sia per il
ruolo di fonte di informazione ufficiale (quotidiano locale), sia per
la gia citata scelta di diffondere I'hashtag da parte del gruppo di
ricerca nel tentativo di canalizzare un flusso di informazione non
polarizzato sulle elezioni del Consiglio Regionale Toscano attorno
all’hashtag #Toscanal5.

Figura 3 - Rete dei retweet ricevuti con #Toscana15
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Oltre ai giornalisti (@fbrancoli: 66 RT, @IllariaBonuccell:
34 RT, @PaoloToccafondi: 13 RT ecc.) e al direttore
(@0OmarMonestier:17 RT) sono numerosi gli attori all'inter-
no della rete che hanno condiviso i tweet della redazione de il
Tirreno. Un po’ piu a destra nella figura e possibile osservare
'account del candidato alla Presidenza del Consiglio Regionale,
Claudio Borghi (22 RT), affiancato dall’'account di un cittadino
(@ErosSantoni) il quale, con un solo tweet nel database, in cui
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citava il candidato della Lega Nord, ha ottenuto 15 retweet, uno
dei quali dallo stesso Borghi. Quest’ultimo risulta legato al nodo
de il Tirreno, poiché ne ha condiviso quattro volte i contenuti
all'interno della rete #Toscana15.

Poco sotto lI'account del quotidiano € possibile osservare
il cluster dei ricercatori e giornalisti che hanno collaborato al
progetto di monitoraggio delle elezioni sui social media. Come
e facile notare dallimmagine e un cluster che presenta rela-
zioni abbastanza marcate (spessore dei legami), espressione
del fatto che i nodi all’interno di questo segmento di grafo si
sono retweettati spesso, oltre a condividere i contenuti de
il Tirreno. Come accennato in precedenza, questo gruppo di
nodi in realta rappresenta una clique, in cui gli account che
la costituiscono sono tutti reciprocamente connessi tra loro.
Questa conformazione assume un’importanza fondamenta-
le per comprendere l'influenza dei singoli nodi all'interno del-
la rete di discussione, al di la del semplice numero di retwe-
et ricevuti. Questo perché anche se alcuni nodi presentano
un discreto numero di retweet ricevuti (@braccialer: 33 RT
e @Votdntonio: 14 RT) e possibile ipotizzare che buona parte
sia dovuta all’appartenenza alla clique. In questo senso non &
possibile affermare che gli account in questione siano stati
effettivamente influenti all'interno dell'intero network seppur
coscienti che I'adozione dell’hashtag #Toscana15 ha comunque
inserito i contenuti prodotti e retweettati nel flusso informativo
generale moltiplicando le chance di visibilita dei tweet prodotti
dai ricercatori. In alto a destra e possibile notare I'account di
un candidato al Consiglio Regionale, gia emerso nella ‘top ten’
degli account piu attivi: @Rep_dei_Villani (84 RT). Si tratta
dell'account dell’ex pugile Lenny Bottai, di Livorno, candidato
al Consiglio Regionale della Toscana dalla lista Si Toscana a
Sinistra. Apparentemente disconnesso dagli altri nodi, eviden-
temente non ha retweettato i contenuti de il Tirreno o degli
account presenti in questa sottorete. In realta, una verifica nel
database ha mostrato che @Rep_dei_Villani non ha prodotto
alcun retweet con I'hashtag #Toscana15. La sua presenza iso-
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lata in questa sottorete pud essere interpretata alla luce di tre
differenti motivazioni: in primo luogo, risulta evidente che Len-
ny Bottai & stato il fulcro dell’attenzione dei nodi appartenenti
al suo stesso cluster che lo hanno retweettato con costanza
durante la campagna elettorale. In secondo luogo, I'account
del candidato al Consiglio Regionale ha optato per un modello
comunicativo broadcast (cfr. Bracciale e Martella, Stili di pre-
senza online dei candidati alla Presidenza, in questo volume) non
ri-condividendo tweet prodotti da altri e, conseguentemente, non
stabilendo legami in questa sotto-rete. Infine, & stato rilevato un
certo grado di isolamento dell'intero cluster rispetto al network,
che in questo modo ha limitato le possibilita di ricevere retweet
da parte di altri nodi della rete. In alto a sinistra emerge quello
che potrebbe essere considerato un secondo hub della sotto-
rete dei retweet, I'account ufficiale del Movimento 5 Stelle in
Toscana: @toscanabstelle (103 RT). Con un cosi alto numero
di retweet e nessun legame con il nodo de il Tirreno, I'account
@toscanabstelle appare effettivamente come una fonte al-
ternativa di informazioni, molto seguita e condivisa nel canale
#Toscana15. Vicini allaccount ufficiale del M5S & possibile tro-
vare una serie di nodi simpatizzanti e attivisti del movimento. Il
piu influente tra questi € @Marfarra (48 RT), account di Marco
Farratini, attivista fiorentino del Maovimento 5 Stelle. Diversa-
mente dalla cligue dei ricercatori del progetto, per quanto legati
tra loro per qualche retweet, gli account di questo gruppo di nodi
— visibili in questa sotto-rete — non presentano relazioni recipro-
che molto intense, segno che il numero di retweet non & dovuto
esclusivamente all’interazione tra loro.

Questo grafo consente di mettere in evidenza da un lato le
fonti di informazioni ‘alternative’ al quotidiano toscano, rappre-
sentate dai nodi non collegati a @iltirreno ma con una dimensio-
ne rilevante. Dall'altro emergono una serie di soggetti che sono
stati a loro volta condivisi, realizzando il flusso a due fasi della co-
municazione, rappresentati dai nodi di medie dimensioni collegati
agli hub di questa sotto-rete. Tra questi account emergono per
numero di retweet ricevuti: @fbrancoli e @ilariabonuccell (en-
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trambi giornalisti de il Tirreno), @toscaghibellina e @ErosSantoni
(nel cluster dominato da Claudio Borghi), @Marfarra e
@SCascianobstell (nel cluster dominato da @toscanabstelle),
e @braccialer e @vot4ntonio nel cluster dei ricercatori. Que-
sti soggetti possono essere considerati fonti di informazione di
secondo livello che hanno retweettato contenuti prodotti dagli
hub di questa sotto-rete e sono stati a loro volta retweettati da
altri account. L'account dell’'Osservatorio della Comunicazione
Palitica del MediaLab (@ComPolUnipi) non compare in questo
grafo poiché nonostante sia stato il ‘top retweeter’ della con-
versazione non e stato ri-condiviso da altri account. Le ragioni
alla base di questo fenomeno sono molteplici, tra queste & pos-
sibile ipotizzare una limitata rete di relazioni di follower/following
dell'account ma anche il ricorso allautomatismo nella produzione
di contenuti che, soprattutto in ambito giornalistico/informativo,
ha spesso mostrato di essere controproducente per i soggetti
che lo adottano (Bracciale e Martella 2016; Hermida 201 3).
Una volta evidenziati gli attori maggiormente condivisi all'in-
terno della conversazione online & possibile osservare la stessa
rete dal punto di vista dei nodi che hanno contribuito ad animare
la discussione. Con questo obiettivo il network #Toscanal5 e
stato filtrato dei nodi con un degree* uguale o maggiore di tre e
la dimensione dei nodi & stata adeguata al valore di out-degree.
In questo senso e possibile rilevare quali sono stati gli account
che hanno condiviso maggiormente i contenuti prodotti dai nodi
emersi come centrali nella rete dei retweet ricevuti (figura 3):
attraverso questa prospettiva infatti emergono gli account che
hanno contribuito a trasformare alcuni soggetti in ‘fonti di infor-
mazione’ nel flusso #Toscana15 condividendo i loro messaggi.
Per semplificare la lettura delllimmagine sono stati evidenziati

4 In guesto caso e stato utilizzato il grado generale del nodo che
include sia in-degree che out-degree per evitare che scomparissero dal
grafo i soggetti che hanno ricevuto ‘attenzione’ ma non hanno prodotto
molti retweet.
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con un riguadro nero quei nodi che erano al centro della rete
dei retweet ricevuti, ma che sono diventati quasi invisibili nel-
la rete basata sui retweet effettuati. Come era prevedibile, il
nodo piu attivo della rete & quello di @ComPolUnipi che ha con-
tribuito a condividere, in ordine di numero di retweet, i tweet di
@ilariabonuccell (24 RT), @iltirreno (9 RT), @braccialer (8 RT),
@omarmonestier (8 RT), oltre a tutti gli altri, per un totale di
107 retweet.

L'analisi delle diverse comunita rivela che i nodi di dimensioni
maggiori non sono gli stessi che erano emersi durante l'analisi
dei retweet ricevuti. Partendo da sinistra nella figura 4 emer-
ge I'account di Danilo Fastelli (@dfastelli) giornalista de il Tirre-
no e membro del progetto #Toscanal5 che ha contribuito con
24 RT in totale a diffondere contenuti prodotti da @iltirreno,
@fbrancaoli (giornalista de il Tirreno) e dal cluster dei ricercatori
(@braccialer, @m_tesconi e @Vot4ntonio). La sua azione a ca-
vallo tra queste due comunita ha difatti ampliato il pubblico dei
tweet prodotti da entrambi i cluster, riproponendo i contenuti a
reti di appartenenza abbastanza differenti tra loro.

Al centro della figura 4 & possibile notare due account di
cittadini @elghorn99 e @mau_bella74 che hanno agito da veri e
propri ‘sponsor’ dellaccount di Lenny Bottai (@Rep_dei_Villani)
retweetando i suoi contenuti rispettivamente 31 e 27 volte. La
dimensione del nodo candidato al Consiglio Regionale consente
di comprendere quanto ipotizzato in precedenza nell'analisi dei
soggetti maggiormente retweetati: la relazione tra il suo account
e quello degli altri utenti € stata marcatamente monodirezionale.
In altre parcle, @Rep_dei_Villani non ha ri-condiviso contenuti
prodotti dalla sua rete di follower o da altri account, limitando
di fatto la possibilita di creare nuove connessioni per accedere
ad altri network. Lo stesso effetto di ‘sponsorizzazione’ o si pud
notare a destra nella figura 4 all'interno del cluster del M5S, per
gli account di @JessyMarchetto e @luce_lucialenzi che hanno
contribuito a diffondere i contenuti di @toscana5Sstelle (rispetti-
vamente on 29 e 24 retweet) e di @Marfarra (con 14 e 3 RT).
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Figura 4 - Rete dei retweet effettuati #Toscanal5
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La peculiare configurazione del cluster del M5S fa suppo-
re che molti di questi retweet non abbiano valicato il confine
della comunita, proprio perché come evidenziato della rete dei
retweet ricevuti (figura 4) il cluster appare formato da legami
reciproci e piuttosto densi. In questo cluster e stata eviden-
ziata la presenza degli account @toscanabSstelle e @Marfarra,
emersi come tra i soggetti maggiormente retweettati. Effetti-
vamente, entrambi gli account sono stati abbastanza produttivi
nel flusso di #Toscana15 (rispettivamente 29 e 16 tweet) ma
non hanno condiviso contenuti prodotti da altri. Grazie all'azio-
ne delle due simpatizzanti, pero, i loro contenuti hanno avuto
una maggiore diffusione all'interno della discussione online. In
guesto caso, il flusso a due fasi della comunicazione sembra
esaurirsi a questo primo step di produzione e condivisione. In-
fatti, entrambi gli account @JessyMarchetto e @luce_lucialenzi
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non hanno ricevuto retweet all'interno della discussione #Tosca-
nal5, neanche dagli account che hanno ‘sponsorizzato’. Questo
ha ovviamente limitato il possibile ruolo di influencer delle due
simpatizzanti nella conversazione su Twitter: molto attive nella
condivisione ma con scarso successo nell’essere ri-condivise a
loro volta. Limitatamente a quanto & stato possibile osservare
quindi, non si sono attivati in questo caso particolari effetti a
catena che consentono di amplificare in maniera esponenziale la
diffusione dei contenuti sui social network.

Molto differente, invece, appare la situazione nella comunita
che circonda 'account @iltirreno. Osservando la dimensione dei
nodi che ne fanno parte anno parte e facile comprendere che
sono in molti i soggetti che hanno ri-condiviso i tweet della reda-
zione. Diversamente da quanto avvenuto in altri cluster, anche
@iltirreno ha retweettato altri account nella rete #Toscanalb.
L'analisi dei retweet effettuati della redazione (25 in totale) mo-
stra pero che nell'azione di ri-condivisione dei contenuti sono
stati coinvolti quasi esclusivamente giornalisti e ricercatori del
progetto #Toscanal1b, limitando in questo modo la pratica del
retweet, come spesso accade per le redazioni giornalistiche,
alla semplice promozione e distribuzione dei propri contenuti
(Bracciale e Martella, 2016). Cio che appare molto importante
all'interno di questa porzione di grafo & I'azione di alcuni nodi
che hanno fortemente contribuito alla diffusione dei contenuti
attivando un flusso comunicativo a piu fasi che puo essere em-
piricamente osservato seguendo la lunga catena di legami che
caratterizza il cluster dominato da @iltirreno. Tra questi nodi
spicca l'account di Fabrizio Brancoli (@fbrancoli, vicedirettore
del gquotidiano) emerso come nodo di rilievo anche nella rete
dei retweet ricevuti, che risulta fondamentale nella connessio-
ne con gli account presenti all'interno del cluster, qualificandosi
come uno dei principali connettori di questa sotto-rete.

Per quanto riguarda la comunita dei ricercatori, a giudicare
dalla dimensione simile dei nodi che la compongono, si ricon-
ferma l'ipotesi emersa durante l'analisi dei retweet ricevuti: la
presenza di una clique di soggetti densamente connessi tra loro.
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Il punto di vista dei retweet effettuati perd mette in evidenza il
gia citato account di Danilo Fastelli come maggiore promotore
dei tweet del cluster e maggior connettore tra la rete dei ricer-
catori e quella dei giornalisti de il Tirreno.

Il cluster della Lega Nord e Fratelli d’ltalia invece mostra un
comportamento alquanto diverso da tutti gli altri. Come & pos-
sibile osservare in figura 4 non emergono particolari hub all'in-
terno di questo segmento di rete, lasciando presupporre che
i retweet degli account emersi come fonti di informazione del
cluster siano stati molto distribuiti tra gli utenti appartenenti a
guesta comunita. A un esame piu approfondito, anche in questo
caso, come riscontrato nel cluster dei giornalisti, emergono al-
cune catene che mostrano piu di due passaggi nella diffusione
dei contenuti. Caratteristica probabilmente dovuta alla fusione
di due comunita politiche differenti, quella della Lega Nord e
quella di Fratelli d’ltalia che ha portato gli utenti a gestire piu
fonti di contenuti distribuendo I'azione di ri-condivisione su un
fronte piu ampio. Questo processo quindi non ha prodotto la
nascita di veri e propri ‘sponsor’, come osservato nelle altre co-
munita, ma al contrario un retweeting diffuso che, come emerso
in altri studi (Bakshy, Hofman, Mason e Watts 201 1), risulta un
metodo efficace e vantaggioso per la diffusione dei contenuti e
per ampliare I'influenza sociale su Twitter.

In conclusione, la rete dei retweet ha consentito di esaminare
la diffusione dei contenuti attraverso l'interazione tra i nodi, dal
punto di vista di chi & stato ri-condiviso, e dal punto di vista di
chi invece ha cercato di dare maggiore visibilita alle informazioni
prodotte da altri. Da questa prima analisi sembra confermata
I'ipotesi iniziale di una diffusione dell'informazione articolata per
comunita specifiche, ancorate ad alcuni hub e tenute insieme da
connettori e ‘sponsor’ dei contenuti.
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4. Il network delle mention in #Toscana15

Per ricostruire la rete delle mention si e tenuto conto del duplice
significato delle @mention su Twitter: 1) addressivity, inteso
come citazione diretta di un account all'interno di un tweet fi-
nalizzata ad attirarne I'attenzione per instaurare una conversa-
zione (ad es. Ciao @tizio come va?); 2) reference intesa come
citazione di un account ma senza la volonta esplicita di instau-
rare una discussione, e il caso delle attribuzioni (via @iltirreno)
o del semplice riferimento a @qualcuno all'interno del tweet
(Honeycutt e Herring 2009). Secondo questa impostazione, an-
che le risposte dirette (reply) rappresentano un sottoinsieme
delle mention con funzione di addressivity (Hansen et al. 2011).
Si tratta di un sottoinsieme poiché riflettono pratiche e sot-
tostanno a regole differenti, come specificato dal sito ufficiale
della piattaforma®, percio non verranno prese in considerazione
nella ricostruzione della rete delle mention di #Toscana15. In
guesto studio, invece, saranno considerate mention anche le
reference presenti nei retweet secondo lo schema elaborato
sulla base del seguente tweet di esempio:

@ComPolUnipi; 14/05/2015, 16:35
RT @iltirreno: #Toscana15: @rossipresidente domina su #Facebook col peso dei
numeri, ma @GiannarelliM5S cresce di pit http://t.co/cm|7B4829)

In questo esempio, il legame tra @ComPolUnipi e l'ac-
count @iltirreno e quello del retweet; con @rossipresidente e
@GiannarelliM5S & quello di mention.

Entrambe le mention svolgono la funzione di reference nei
confronti degli account di Enrico Rossi e Giacomo Giannarelli,
anche nello stesso tweet originale prodotto dalla redazione de |l
Tirreno. Non a caso, infatti, nel caso si volesse rispondere (re-

5 | reply infatti sono visibili solo agli utenti che seguono entrambi
gli account coinvolti nellinterazione: https://support.twitter.com/arti-
cles/252358.
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ply) al tweet prodotto da @iltirreno la stessa piattaforma predi-
spone automaticamente la mention di tutti gli account presenti
nel tweet: autore e soggetti citati (figura 5), includendoli di fatto
in una nuova conversazione, grazie a questa specifica funzione
svolta dalle @mention.

Figura 5 — Tweet de @iltirreno con mention

of Il Tirreno &
‘“‘ i @itirreno ﬁ
#Toscana15, @rossipresidente domina su

#Facebook col peso dei numeri: ma
@GiannarelliM5S cresce di piu

#Toscanal5, Rossi domina su Facebook col peso dei num...

La pagina del candidato Pd supera i 95.000 like, ma negli ultimi
giorni il seguito del grillino e di Fattori (sinistra) aumenta con
percentuali rilevanti

s 3 PMEREs308

16:33 - 14 mag 2015

Per la visualizzazione della rete delle mention di #Toscanal15
€ stato adottato un approccio simile a quanto gia utilizzato in
precedenza: dimensione dei nodi proporzionale al numero di
mention ricevute (in-degree) e numero dei nodi filtrato per grado
maggiore o uguale di tre.

Osservando la figura 6 si nota immediatamente che il nodo al
centro dell’attenzione e quello dell'attuale Presidente della Re-
gione, Enrico Rossi. Come e possibile notare dallo spessore dei
legami, l'alto numero di citazioni & dovuto soprattutto all’azione
dellaccount di llaria Bonuccelli (giornalista), di ComPolUnipi e
della redazione de il Tirreno. Le dimensioni del nodo consentono
di comprendere che sono stati numerosi i tentativi di coinvolgi-
mento del candidato del Partito Demaocratico da parte dei sog-
getti che hanno alimentato la discussione nel flusso comunicati-
vo di #Toscanal15. Il fatto che non vi sia nessun tweet da parte
di @rossipresidente con guesto hashtag conferma la strategia
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adottata da parte del candidato su Twitter: finalizzata principal-
mente a ‘settare I'agenda’ e a controllare la discussione utiliz-
zando soprattutto hashtag tematici riferiti alle proprie proposte
(cfr. Bracciale e Martella, Stili di presenza online dei candidati
alla Presidenza, in questo volume).

Figura 6 — Rete delle mention ricevute #Toscana15
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Poco al di sotto di questo nodo si trova I'account @iltirreno.
All'interno di questa sotto-rete la redazione del quotidiano mo-
stra un uso delle mention soprattutto votato alla reference.
Non a caso, infatti, i nodi maggiormente citati sono quelli dei
candidati alla Presidenza (@rossipresidente, @borghi_claudio
e @GiacomoGiannarelli), insieme a quelli di Matteo Salvini
(@matteosalvinimi) e Giovanni Donzelli (@donzelli, candidato al
Consiglio Regionale per la lista Fratelli d’ltalia). La maggior parte
di queste mention infatti & costituita dal rilancio di notizie o di
affermazioni che hanno visto come protagonisti gli attori politici

292



LUMBRELLA HASHTAG DI #TOSCANA15

sopra citati. Si tratta di un uso molto interessante della citazio-
ne su Twitter, finalizzata a richiamare l'attenzione del soggetto
politico su un articolo che lo riguarda, nel tentativo di coinval-
gerlo nella discussione, ampliando di conseguenza il pubblico po-
tenziale del quotidiano. Molto interessante risulta il gruppo di
nodi in basso nella figura 6, legato al cluster de il Tirreno. Al
centro di questo gruppo si trova l'account di Massimo Parisi
(@mparisi68), ex coordinatore regionale di Forza Italia. |l nodo
risulta molto citato perché oggetto di mention in un tweet della
redazione fiorentina del Corriere della Sera (@corrierefirenze),
come e possibile osservare nell’'esempio riportato:

@corrierefirenze; 31/05/2015, 23:24
Si & gia dimesso il coordinatore regionale di #Forzaltalia #Toscana @mparisi68 brac-
cio destro di Denis Verdini. #elezioni2015 #toscanald

Il tweet in questione offre lo spunto per alcune riflessioni.
Osservando il tweet e la data di pubblicazione si nota facilmente
che si e di fronte a un vero e proprio ‘take di agenzia’ La man-
canza del link all'articolo infatti € dovuta al fatto che la notizia
sara pubblicata dal quotidiano solo il 2 giugno 2015. Cid non
ha impedito alla redazione de il @corrierefirenze di rilanciare in
tempo reale su Twittter, la dichiarazione di Massimo Parisi sul-
le dimissioni da coordinatore regionale di Forza Italia, avvenuta
proprio alla chiusura dei seggi. In altre parole questo cluster
rappresenta un'istantanea della propagazione della notizia sulle
dimissioni di Massimo Parisi, scattata al momento in cui queste
sono avvenute.

Poco sotto all'account @rossipresidente & possibile trova-
re il cluster del candidato Lenny Bottai. Questo gruppo di nodi
mostra due particolarita: in primo luogo, come ipotizzato in
precedenza, & un cluster relativamente isolato, le citazioni av-
vengono tutte rigorosamente all'interno del gruppo. In secondo
luogo, in questa configurazione del grafo emerge una specificita
che nella rete dei retweet non era stato possibile visualizzare:
i due nodi piu ‘attenzionati’ da parte del gruppo sono @YouTube
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e @senzasoste (sito di informazione indipendente). Questo ele-
mento di novita & dovuto al fatto che la maggior parte delle
mention hanno avuto il ruolo di attribuzione (‘via @YouTube’ e ‘da
@senzasoste’) segnalando di fatto quali sono state le principali
fonti di informazione per questo cluster. A mitigare quella che
a tutti gli effetti pud essere descritta come una «echo cham-
ber» in cui i soggetti sono esposti solo ad opinioni simili (Bruns
e Highfield 2013), & la presenza di numerosi hashtag generali
quali: #livorno, #elezioniregionali, #elezionitoscana e lo stesso
#Toscana15, adatti a generare il fenomeno di «crosscutting
networking» (Segerberg e Bennett 2011) in cui le relazioni tra
gli utenti sono costruite sulla base della condivisione di interessi
comuni, per scavalcare i limiti della cerchia di follower dei nodi
che formano questa piccola comunita.

Al di sotto di questo cluster si distende la comunita del
Movimento 5 Stelle. Gli account maggiormente citati sono so-
prattutto tre: il gia citato Giacomo Giannarelli, @MeetuplT e
@FMCastaldo (deputato del M5S al Parlamento Europeo). E
soprattutto grazie ai tweet dell’account @Marfarra che, come
emerso in precedenza, hanno ricevuto numerose ri-condivisioni
e che I'account dell’Eurodeputato Fabio Massimo Castaldo ha
acquisito rilevanza nella rete delle citazioni. Questo processo
pud essere spiegato applicando al nodo @Marfarra il concet-
to di niche autorities coniato da Leavitt, Burchard, Fisher e
Gilbert (2009). In altre parole questo account, per i processi
che ha attivato, puo essere incluso in quella nicchia di utenti
che esercita influenza sugli altri soggetti presenti su Twitter.
La rilevanza del nodo @MeetuplT, invece, & dovuta soprattutto
a mention di attribuzione (via @MeetuplT) poiché & una piatta-
forma molto utilizzata dal Movimento per organizzare e pubbli-
cizzare i propri appuntamenti via web. Ad eccezione dei nodi di
Giacomo Giannarelli e della piattaforma Meetup, le cui mention
sono state incrementate anche da soggetti esterni al cluster
(@ComPolUnipi e @iltirreno), la distribuzione delle citazioni
all'interno della comunita del M5S appare abbastanza uniforme
e sembra ramificarsi intorno agli account di alcune sezioni locali
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del Movimento (@firenzeSstelle e @m5sScandicci). Lanalisi dei
tweet rivela che questi ultimi account sono in realta stati cita-
ti soprattutto da @Marfarra e a loro volta dagli utenti che lo
hanno retweettato confermando I'ipotesi di niche autorities in
riferimento al suo account.

In basso a sinistra si sviluppa il cluster della Lega Nord e
Fratelli d’ltalia. Lo studio dei legami conferma e rafforza l'ipotesi
maturata durante lo studio della rete dei retweet. Il gruppo di
nodi si articola in due cluster formati da quelle che appaiono due
distinti ego-network perché presentano la tipica forma a stella
della rete dei legami di primo grado. Al centro di questi cluster
ci sono i nodi di @borghi_claudio e @donzelli, a rappresentare le
due diverse anime della coalizione LN-FdI. In altre parole, dallo
studio di questo segmento della rete emergono chiaramente due
specificita: innanzitutto, al centro dell'attenzione ci sono quasi
esclusivamente i due candidati; in secondo luogo, ciascuno ha il
proprio seguito di account da cui riceve attenzione diverso da
qguello dell'altro. Infatti, solo una piccola parte di nodi (in basso
a sinistra del cluster) menziona entrambi gli account nei propri
tweet. Questa differenza puo essere attribuita, oltre che al di-
verso seguito del partito di provenienza, anche alla notorieta di
Claudio Borghi, conquistata su scala nazionale, che ha introdot-
to nella discussione #Toscana15 soggetti non necessariamente
legati al territorio e agli altri candidati.

In alto a sinistra, il cluster dei ricercatori conferma le carat-
teristiche emerse nell'analisi dei retweet: una distribuzione delle
mention uniforme e reciproca che rendono questo gruppo di nodi
una clique, non molto menzionata dai nadi esterni al gruppo.

Infine, in alto a destra si trovano i cluster di Giovanni La-
mioni e Stefano Mugnai, rispettivamente i candidati alla Pre-
sidenza di Passione per la Toscana e Forza Italia. Entrambi gli
account sono circondati da un numero di nodi esiguo, con una
densita di legami molto bassa, segnale chiaro di scarsa pre-
senza e interazione sulla piattaforma.

In conclusione la rete delle mention ha consentito di indivi-
duare i soggetti ‘attenzionati’ nella discussione #Toscanal95, al
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di la della ri-condivisione dei contenuti. L'uso delle mention come
reference infatti € apparso molto diffuso all’'interno del network
e ha consentito di individuare i soggetti di cui si & discusso
maggiormente nei tweet collegati all’hashtag #Toscanalb.
Inoltre, l'analisi delle citazioni utilizzate per I'attribuzione dei
contenuti ha fatto emergere nodi che nella rete dei retweet
non erano stati individuati come produttori di informazione (ad
es. @MeetuplT nel cluster M5S e @senzasoste nel cluster di
@Rep_dei_Villani). Sempre nel cluster del Movimento 5 Stelle,
lo studio combinato della catena di retweet e dei pattern di
mention ha fatto rilevare la presenza di una niche autorities.
Infine, I'osservazione della direzione dei legami ha confermato
I'esistenza del duopolio Borghi-Donzelli all'interno del cluster di
Lega Nord e Fratelli d’ltalia, e I'articolazione a clique del cluster
dei ricercatori del progetto #Toscanal5.

5. Il reticolo dei reply in #Toscana15

| reply in Twitter rappresentano lo strumento conversazionale
per eccellenza. La risposta a un tweet svolge due fondamen-
tali funzioni (Hansen et al. 2011): da un lato restituisce oriz-
zontalita alla discussione, fino al punto che la pratica del reply
puo essere indicatore di relazioni personali offline, dall'altro il
reply consente di ordinare la discussione disambiguando il flusso
di informazioni poiché specifica il destinatario di un messaggio.
Come accennato infatti, i reply rappresentano un sottoinsieme
delle mention che svolgono la funzione di addressivity. A partire
da queste considerazioni, I'analisi dei legami creati dalle risposte
puo risultare utile a scoprire ulteriori aspetti di come si & svilup-
pata la discussione nel flusso #Toscanal15.
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Figura 7 - Reticolo dei reply in #Toscana15
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Il reticolo dei dei reply in figura 7 riporta solo i nodi che hanno
risposto a un tweet o ricevuto una risposta nella conversazione
(in-degree = 1), la dimensione dei nodi rappresenta il numero
dei reply effettuati e la direzione del legame restituisce il verso
dell'interazione: chi ha risposto a chi. Come & possibile osserva-
re dalla figura 7 il numero di nodi che nell'intera rete ha prodot-
to e ricevuto un reply & molto esiguo: 40 account in tutto per
28 legami®. Questa prima considerazione consente di esprimere
un giudizio sull'andamento della discussione sulla base della fun-
zione conversazionale che hanno le risposte. Considerando la

& Nel database dei tweet #Toscana 15 sono presenti 35 reply in
totale, il numero dei legami risulta inferiore perché sono pesati, nel
senso che ogni reply con sorgente e destinatario identici € stato rap-
presentato una sola volta ma con uno spessore crescente in base al
numero di interazioni.
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grande gquantita di retweet e di mention osservata precedente-
mente, il fatto che solo il 7% degli account presenti nella rete
abbia prodotto una risposta risulta significativo di quanto poco
orizzontale e simmetrica sia stata la discussione. Il fatto che
tra questi nodi non compaiano quelli che erano stati individuati
come soggetti al centro dell’'attenzione nella rete dei retweet e
nella rete delle mention costituisce una conferma della tendenza
prevalentemente broadcast (Bentivegna 2015) della presenza
online degli account piu ‘attenzionati’

Osservando la distribuzione dei legami si pud notare inoltre
che la maggior parte delle risposte risulta interna alle comunita
di appartenenza individuate all'inizio di questo studio. Questa
caratteristica consente di confermare quanto emerso durante
tutta l'analisi: la diffusione e la discussione del flusso dei conte-
nuti si & articolata fortemente per comunita che, a uno studio
pit attento, presentavano connotazioni abbastanza specifiche.
Un’analisi degli account mostra che sono per lo piu cittadini co-
muni, giornalisti e ricercatori a rispondere su Twitter, anche se
gli unici ad oltrepassare i confini del proprio cluster sono proprio
i primi. Nessun attore politico ha prodotto reply nel flusso comu-
nicativo #Toscanal15, nonostante la grande attenzione ricevuta
attraverso retweet e mention.

L'esiguo numero di nodi presenti in guesta rete e 'omogenei-
ta della distribuzione dei legami (la maggior parte degli account
presenta un solo reply) non consentono purtroppo di formula-
re considerazioni ulteriori rispetto a quelle appena espresse.
E pur vero che, quando la strategia comunicativa & mirata a
costruire una conversazione con specifici soggetti utilizzando
la funzione di addressivity o di reference (Honeycutt e Herring
2009) - ovvero sia direttamente, attraverso I'inserimento di un
riferimento all'inizio del tweet, o indirettamente, attraverso la
citazione dell'utente all'interno del post — il ricorso all’hashtag e
meno frequente perche il destinatario della comunicazione e gia
specificamente definito.
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Conclusioni

Per ottenere un quadro completo dell’'evoluzione della discussio-
ne online veicolata da hashtag non polarizzati sono state moni-
torate anche altre parole chiave relative alle elezioni regionali
in Toscana, ritenute ‘neutrali’ dal gruppo di ricerca: Elezioni-
Toscana, Toscana2015, RegionaliToscana ed EleToscana. Da
una rilevazione del 27 maggio 2015, € emerso come 'hashtag
#Toscanal15 fosse di gran lunga piu presente nei tweet moni-
torati rispetto agli altri: #Toscana15 (1694), ElezioniToscana
(811), Toscana2015 (B626), RegionaliToscana (178) ed EleTo-
scana (0). Questo dato consente di affermare che la strategia
elaborata e messa in atto dall’'Osservatorio sulla Comunicazione
Palitica del MedialL.ab Unipi insieme all'llIT del CNR di Pisa e alla
redazione de il Tirreno si & rivelata efficace nel conseguimento
del principale obiettivo: creare un flusso comunicativo sulle ele-
zioni del Consiglio Regionale, non caratterizzato politicamente,
e di conseguenza accessibile a un pubblico pit ampio rispetto a
guello degli hashtag polarizzati. Anche a fronte di queste consi-
derazioni si ritiene di poter affermare che la conversazione vei-
colata da #Toscana15 abbia rappresentato una fetta rilevante
del dibattito presente nella Twittersfera durante la campagna
elettorale regionale. Da qui I'importanza di studiarne I'evoluzione
anche dal punto di vista delle interazioni tra i soggetti che vi han-
no partecipato attraverso l'analisi delle reti sociali. Infatti, I'ana-
lisi della discussione sulle elezioni regionali in Toscana del 2015,
che il gruppo di ricerca ha cercato di incanalare nellumbrella
hashtag #Toscana15 per promuovere la discussione pubblica,
ha consentito di mettere in luce numerosi aspetti relativi alla
diffusione dell'informazione e al comportamento degli account
che vi hanno preso parte.

In primo luogo sono emerse comunita piuttosto definite per
appartenenza politica (Movimento 5 Stelle, Lega Nord, Fratel-
li d’ltalia e Repubblica dei Villani - Si Toscana a sinistra) e per
ruolo offline (giornalisti de il Tirreno e ricercatori del progetto
#Toscana19). La circolazione dell'informazione e i tentativi di ri-
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chiamare I'attenzione si sono svolti prioritariamente all'interno di
gueste comunita, segno che I'hashtag #Toscana15, contraria-
mente a quanto ipotizzato al momento del lancio, non ha piena-
mente funzionato come luogo di dibattito trasversale per quanto
riguarda le elezioni Regionali in Toscana. Come & stato osservato
nella serie temporale dei tweet (figura 1), il dibattito in realta &
stato abbastanza animato, soprattutto a ridosso della scadenza
elettorale, ma lo studio dei legami ha confermato che si & artico-
lato soprattutto in cerchie di utenti con opinioni simili.

Queste considerazioni perd non sminuiscono il fatto che
grazie alladozione di un hashtag generico e non polarizzato
(#Toscana15) chiunque ha potuto seguire la discussione dei clu-
ster presenti all'interno di questa rete pur non essendo follower
di qualcuno in particolare. In questo senso, si ritiene che la stra-
tegia messa in atto dal gruppo di ricerca insieme a il Tirreno
abbia comunque ottenuto un successo, offrendo agli utenti della
piattaforma un luogo in cui trovare informazioni, pubblicate dal
guotidiano locale ma anche da altre fonti come si & potuto os-
servare durante lo studio, e seguire i dibattiti dei soggetti che vi
hanno preso parte. A questo proposito, si deve rilevare la scar-
sa attenzione da parte degli attori politici alle possibilita offerte
da un canale di informazione di questo tipo. Come gia ampiamen-
te discusso, un hashtag generico come quello proposto avreb-
be offerto ai contenuti prodotti dagli attori paolitici la possibilita
di attivare processi di cross-networking (Segerberg e Bennett
2011) in grado di scavalcare il limite della cerchia di follower e
simpatizzanti, offrendo la possibilita di raggiungere un pubblico
pit ampio, anche rispetto alle secondary audience costituite dai
follower dei retweeter (Vaccari e Valeriani 2015). Come mo-
strato durante tutta la trattazione, sono risultati numerosi i
tentativi di coinvolgimento degli attori politici effettuati dalla te-
stata de il Tirreno, da giornalisti e da cittadini comuni, che non
hanno pero ricevuto risposta, né in senso letterale (reply), ne in
senso piu ampio in riferimento alla partecipazione alle discussioni
(uso dell’lhashtag). Occasione che invece hanno colto attivisti e
simpatizzanti che hanno animato la discussione ri-condividendo
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i contenuti prodotti da altri o utilizzando le mention per riferirsi
agli attori politici e incanalare le loro affermazioni o degli articoli
che li riguardavano nel contesto di #Toscanal5.

Un aspetto interessante emerso dallo studio e che le comuni-
ta hanno mostrato strategie di diffusione dei contenuti piuttosto
differenti tra loro. La comunita del Movimento 5 Stelle ad esem-
pio ha evidenziato la presenza di una fonte alternativa di infor-
mazioni (@toscanaSstelle), di niche autorities — @Marfarra —
(Leavitt et al. 2009) e di alcuni ‘sponsor’ fortemente votati alla
diffusione dei contenuti prodotti da altri. La diffusione dell’infor-
mazione all'interno di questo cluster ha seguito il percorso appe-
na delineato ma non sembra essere riuscita a superare i confini
del cluster, visto che i principali ‘sponsor’ non hanno ricevuto a
loro volta retweet che gli avrebbero permesso di diventare veri
e propri influencer.

Il cluster formato da Lega Nord e Fratelli d'ltalia, invece, ha
messo in luce la differenza esistente tra le due comunita partiti-
che sia nel caso della condivisone dei contenuti che nell’attenzio-
ne prestata ai principali candidati al Consiglio Regionale (Claudio
Borghi e Giovanni Donzelli). Molto interessante € risultata la
disposizione delle mention intorno a questi due nodi principali
che si e articolata secondo la tipica forma a stella delle reti
ego-centrate, segno di un'attenzione rivolta quasi esclusivamen-
te ai due attori palitici.

La comunita di Lenny Bottai (@Rep_dei_Villani) ha visto la
presenza di due fonti di informazione alternative al quotidiano
il Tirreno (@senzasoste e @Youtube), di un paio di ‘sponsor’ e
della presenza di un account (@Rep_dei_Villani ) che potrebbe
essere assimilato alla figura del broker (Boissevain 1974) per il
ruolo svolto all'interno del cluster. Come emerso dall'analisi dei
retweet e delle mention, infatti, 'account dell’ex pugile ha svolto
funzione di collegamento tra le fonti di informazione di questo
cluster e gli ‘sponsor’ che hanno cercato di diffondere i contenu-
ti riportati dal candidato al Consiglio Regionale. In guesto senso,
guesto account ha gestito il flusso dell'informazione tra le fonti
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e gli altri utenti diventando uno snodo fondamentale del flusso di
informazioni (broker).

La comunita dei ricercatori, invece, si & caratterizzata come
una cligue (Scott 2000) di nodi formata da interazioni recipro-
che e dense. Ovviamente alla base di questa configurazione non
vi sono solo comprensibili motivazioni professionali dovute alla
collaborazione nel progetto, ma vi € anche la scelta precisa di
non prendere parte al dibattitto politico se non diffondendo no-
tizie relative al progetto di ricerca citandone i protagonisti. In
guesto senso, cid che poteva apparire come una vera e propria
echo chamber (Bruns e Highfield 2013), deve la sua costituzio-
ne soprattutto a motivazioni deontologiche.

Infine, i due piccoli cluster legati ai nodi di Giovanni Lamioni
e Stefano Mugnai hanno messo in evidenza da un lato la sepa-
razione interna al centro-destra (Forza Italia e NCD) e dall'al-
tro scarsa attenzione alla discussione online, rappresentata
dall’esigua produzione di tweet e di legami all'interno della rete
#Toscanal5.

Globalmente, la conformazione dell'intero network sembra
corrispondere a uno degli idealtipi conversazionali di Twitter evi-
denziati dal lavoro di Smith, Rainie, Himelboim e Shneiderman
(2014): il community cluster. Seppur con le cautele del caso,
considerato che si tratta di un network idealtipico costruito sul-
le relazioni di following’, sembra poter essere adattato anche ai
cluster costruiti sulle relazioni di hashtagging, ovvero l'archetipo
di un gruppo in cui «<some information sources and subjects igni-
te multiple conversations, each cultivating its own audience and
community» (Smith et al. 2014: 4). Infatti, la rete di coloro che
hanno discusso nel flusso di #Toscana15 sembra richiamare una

7 Gli autori costruiscono le tipologie di network partendo dalle re-
lazioni di following. Nel caso di questa analisi, invece, si e partiti dalle
relazioni di hashtagging. Per semplificare, dalla visualizzazione grafica
e stata rimossa la molteplicita di nodi che rappresentano utenti che
hanno utilizzato hashtag ‘singoli’ e che sono tipici di questa tipologia di
cluster.
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struttura le cui caratteristiche principali sono di essere compo-
sta da una elevata quantita di gruppi, di dimensioni che oscillano
tra piccole e medie; un livello medio-basso di interconnessione
con gli altri cluster, a significare una scarsa condivisione delle
chiavi di lettura, anche tra utenti appartenenti a cluster diffe-
renti; un numero rilevante di hub intorno a cui si raccolgono le
singole community. A partire da questo punto di vista e possibile
interpretare la particolare conformazione della rete come una
fiera formata da differenti padiglioni, in cui i prodotti specifici
vengono presentati e discussi separatamente ma sono ‘tenuti
insieme’ da una tematica centrale, in questo caso rappresenta-
ta dall’hashtag #Toscana15.

Concludendo, l'analisi della rete ha dato l'opportunita di stu-
diare 'andamento di una discussione, mostrando una forte pola-
rizzazione del discorso politico relativo alle elezioni regionali, ma-
nifestatasi nella costruzione di comunita specifiche, orientate
politicamente. Queste comunita hanno interagito quasi sempre
all'interno dei loro confini, sviluppando anche fonti di informazioni
alternative che non si sono quasi ma relazionate al di fuori del
proprio cluster. Conseguentemente, |'utilizzo che sembra esse-
re stato fatto di Twitter dagli account che hanno partecipato
alla discussione #Toscanal15 e sembrato fortemente mirato al
rafforzamento delle proprie opinioni e alla diffusione dei propri
contenuti in un canale piu ampio della cerchia dei propri follower.
Alla base di questo giudizio vi & anche la scarsa interazione re-
ciproca emersa durante il ciclo di vita dell’hashtag, segno di una
presenza volta soprattutto alla distribuzione di contenuti piutto-
sto che alla discussione pubblica. Inoltre, la quasi totale assen-
za della voce degli attori politici all'interno del dibattito pubblico
sostenuto dalla redazione de il Tirreno e dai suoi giornalisti, co-
stituisce ancora una volta un'occasione mancata di apertura e
ampliamento del dibattito (Bentivegna, 2014), nei confronti di
tutti quei soggetti che invitati dal quotidiano hanno seguito il
dibattito in rete anche nell’edizione cartacea.
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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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