mr LUISS et

LIBERA UNIVERSITA INTERNAZIONALE DEGLI STUDI SOCIALI

Dipartimento di Scienze politiche Cattedra Sociologia della comunicazione

Comunicazione politica:

tra social network e spin doctor

RELATORE CANDIDATO
Prof. Michele Sorice Rachele Rinaldi
Matr.070052

ANNO ACCADEMICO
2014/2015



INDICE

INTRODUZIONE......ciiittettteesetesteeesteesscsessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 3
(0711 24 1 1[0 ] 10 2 1 6
COMUNICAZIONE POLITICA: DEFINIZIONE E MODELLI v1vuvtreetneneeeeeeeeeserenenenensnsnsnsnsasnes 6
LE FASI STORICHE DELLA COMUNICAZIONE POLITICA .uvuuieeteeeeeneeeeeeneesenensasensnsenansnses 9
IL WEB E LA COMUNICAZIONE POLITICA 2.0 1niniiiiiieieeeeeeeeeeeeeseeeseseserenanensnensnens 13
CAPITOLO Hl .eeiiiiiiiieniieeseieeseeesteenscesssesssssssssesssessssessssessssesssesssssssssssssssansanns 16
IL POTERE POLITICO DEI SOCIAL NETWORK . tuvtntttneeeeseneesensaeenensasensasesensesensasanensnsns 16
| SOCIAL NETWORK: NUOVO STRUMENTO PER LA POLITICA . v v tneneeeeeeeeeeererenenanenenenens 21
POLITICA A COLPI DI TWWEET +euttnttteneeneeseaneasensansensassasensensensensessnsensensensessnsensensenes 26
CAPITOLO T cuueiineiieiientesceesiesceescessesscssssessossssssssssssssssssssssssssssssnsesssssssnssnne 32
SPIN DOCTORING TRA POLITICA E MARKETING «euvtutntietteeeneesensesenensesensasanensasenensenens 32
COMPETENZE DI UNA PROFESSIONE CONTROVERSA ...uvttetneneneeeeeeeereresenenensnsnsnsnsasnes 35
TECNICHE E MODELLI DISPIN 1 euvuttttttneneneeeeeeeeesesesesesanensnsnsnsnsasesesasesesesensnsnsnsnsnses 37
ESPERIENZA DELLA CAMPAGNA ELETTORALE DI IGNAZIO MARINO CON L’AUSILIO
DELLO SPIN DOCTOR PAOLO GUARIND . ..ututtetteneneneeeeeeesesereraneeenensnsnsnsasasasesesesenanns 40
CONC CLUSIONI c.uiitiitieteteeseeesteessteessesssssssssesssessssssssssssssssssessssssssssssssssssasns 45
BIBLIOGRAFIA ....ccueeiiiiitieetiestenteestssstestessesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssanssnnes 47



INTRODUZIONE

Il presente lavoro trae spunto dalle nuove frostigtella comunicazione politica
successive all'affermarsi del Web 2.0 ed allo gplo dei social network. Si terranno,
inoltre, in considerazione le recenti prospettivef@ssionali in tale ambito con precipuo

riferimento al ruolo ricoperto dallo spin doctollaecomunicazione politica 2.0.

L’evoluzione tecnologica ha fatto si che la comamione politica entrasse, grazie ai
sistemi partecipativi del web 2.0, in una nuovaefaélcuni studiosi, tra i quali la
professoressa Pippa Norris (1997), sottolineanoec@partire dagli anni ‘90 del secolo
scorso, vi sia stata una transizione dallera mmualedella comunicazione politica,
individuando nel diffondersi della televisione ulmine del processo di modernizzazione,

a quella postmoderna.

Nel divenire del presente elaborato il primo cdpitsara nella prima parte dedicato ai
principali modelli di comunicazione politica; sirchera di fornire una definizione di
comunicazione politica che riassuma secoli di daem materia. Nello specifico, si
evidenzieranno i tratti distintivi delle diversi sia storiche delle campagne di
comunicazione elettorale, con particolare atterezian recenti cambiamenti rispetto al
passato. Esistono tuttavia importanti differenzeldrprima generazione, definita web 1.0,
e la versione attuale in cui l'utente abbandonaua immagine di utente passivo per
affermarsi come produttore di contenuti. Sara,ealir evidenziato come I'ambiente
mediale contribuisce al processo di mediatizzaziengersonalizzazione della politica.
Altro aspetto che sara oggetto di trattazione serale possibili refluenze negative

dell'attuale sistema mediale tra le quali il digdavice.

Come gia accennato i sistemi partecipativi mesgisposizione dal web oggi, e dunque

anche i social network, legano il proprio succest capacita di offrire un nuovo spazio



di incontro, dibattito e condivisione. Obiettivold®condo capitolo di questa trattazione
sara quello di approfondire le diverse tipologiesdcial network quali possibili mezzi a

disposizione della politica. Negli ultimi anni &iassistito ad una crescita esponenziale
della comunicazione da parte di attori politici &iassulla rete web, con conseguenti

vantaggi e svantaggi.

E’ opportuno notare che se, da un lato, la reteliamppotenziale di formazione e
informazione dell’'opinione pubblica, dall'altro alal livello delle competenze e delle
specificita necessarie per gestire e valutare #itqudei contenuti e I'efficacia delle azioni
(Vaccari, 2012).

Altra parte dell’elaborato sara dedicata ad unaéemalisi riguardo I'uso di Twitter e alle
peculiarita di una buona comunicazione online. Quitisno definito microblogging, per
via del limite massimo di 140 caratteri che impansuoi messaggi, viene oggi utilizzato
come strumento privilegiato per studiare il potatei politico, i comportamenti
comunicativi di leader e partiti politici (Giansant2013). Il divenire di questo nuovo
mondo della comunicazione impone a coloro che ddaan affidarsi a tali mezzi di
avvalersi, per la gestione dei propri account $axidella propria immagine mediatica, di
figure professionali in grado di dare suggerimemtimonitorare il proprio consenso,

migliorandolo, nel mondo mediatico.

Il moltiplicarsi dei mezzi di comunicazione ha dpia classe politica a confrontarsi con
la nascita dell’opinione pubblica moderna. Intoragli anni '80 del secolo scorso,
personalita politiche di spicco iniziarono a sentifesigenza di rivolgersi a figure
professionaliPartendo dalla figura dello spin doctor, quale gspeonsulente politico in
bilico tra retorica e marketing, si descrivera, texzo capitolo, il profilo di una figura
professionale cosi controversa. Organizzano, deoi@ocostruiscono campagne elettorali
nonché strategie comunicative perenni. In partieglesi cerchera di individuare le
competenze e i compiti di una figura cosi ricer@teontroversa, i cui cambiamenti piu
significativi si sono registrati a seguito all’affiearsi della Tv prima e del Web dopo. E’

opportuno ricordare come ancora oggi, con decenmsgerienza in campo, in Italia



tuttavia la figura dello spin doctor si muova aitérno di mondi professionali codificati,
in quanto nel nostro ordinamento non e presenteoutratto di categoria che ne definisca

compiti, diritti e doveri (Stringa, 2009).

Una volta delineato il quadro teorico, la conclagi@ell’ultimo capitolo si concentrera su
una breve analisi dell’'ultima competizione eletterdel candidato a sindaco di Roma
Ignazio Marino nel 2013, collaborato dal responsalsbmunicazione Paolo Guarino.
Ricostruiremo, altresi, la campagna web e sociabwrso le sue fasi piu salienti,
spiegando le ragioni per cui si e ritenuto oppartaefinirla una campagna elettorale

diversa.



CAPITOLO |

Comunicazione politica: definizione e modelli

La comunicazione a tutti i livelli rappresenta umevitabile strumento di informazione,

attivita di base per garantire o legittimare il senso sociale (Sorice, 2013). Parlando di
comunicazione politica € inevitabile intendere qaesome un processo in continua
evoluzione. Se la moderna comunicazione politica sviluppata nelle diverse forme di

democrazia rappresentativa, la comunicazione palitntesa come relazione cittadino-
elettore € un fenomeno recente nato agli inizi s#lolo scorso. Anni fa sarebbe stato
impensabile immaginare la strettissima interdipeadeche si sarebbe configurata nei
tempi recenti tra comunicazione politica e nuovdiaeal punto da non poter piu pensare

ad uno scenario politico lontano dagli schemi madia

Interdisciplinare per sua natura, la comunicazipaoktica, si articola in due espressioni
dell'azione umana: comunicazione e politica. Aliifdella seguente trattazione e utile
ricordare come I'analisi delle caratteristiche gldattori della comunicazione politica sia
strettamente collegata al rapporto tra sistemaigmle societa. Dunque, la ricostruzione
dei cambiamenti della comunicazione politica et&tneente connessa all’'organizzazione
della societa umana, essendo un ambito del sapereuissi riflettono i principali
paradigmi degli studi socio-umanistici contemporah&e elementi fondamentali, da ora
in poi definiti attori, della moderna comunicazigmaitica sono riconducibili ciascuno ad

una sfera distinta:

1. Le istituzioni politiche che, attraverso propaganelacomunicazione pubblica,
costituiscono il cosiddetto sistema politico.

2. Il cittadino-elettore, intendendo con questa egioeg il cittadino che con il suo
consenso legittima la classe politica.



3. Il sistema mediatico, elemento cardine, include tumezzi di informazione.

La comunicazione politica puo dunque considerdrduago in cui gli attori, sopra
menzionati, si confrontano e scontrano. Nel quaslvpra delineatosi si inserisce la
definizione di comunicazione politica fornita da taleni (2004), per il quale essa si

identifica nel prodotto dell’interazione tra i fpeincipali attori prima descritti.

Diverse sono le modalita attraverso le quali essispno interagire, in quanto ciascuno
presenta differenti caratteristiche e di consegaenadalita proprie di occupazione dello
spazio pubblico. Sorice (2013, pp.8-9) riconduceunda la complessita e le humerose
sfaccettature del fenomeno comunicazione politefindndola quale:d) tutte le forme di
comunicazione messe in atto dagli attori politidioascopo di raggiungere obiettivi
specifici; b) tutte le forme di comunicazione rieohgli attori politici dagli attori non

politici; c) tutte le forme di comunicazione suagtiori politici e le loro attivita”.

Si spiega dunque, almeno in parte, la natura casple ambigua della comunicazione
politica e la difficolta per studiosi ed espertiritiondurla ad un'unica definizione. Pertanto
si ritiene necessario chiarire il concetto di spgaibblico, nozione complessa, piu volte
ripresa da vari studiosi nel corso dei decennntifiehiamo, ai fini del seguente lavoro, lo
spazio pubblico come lo spazio in cui 'opinionébplica si forma. L’opinione pubblica é
tradizionalmente intesa comart prodotto collettivd (Gili, 2009, p.1136) nato in seguito
al confronto e al dibattito su temi di interessélglico. Il predetto concetto € oggi da

rivedere e attualizzare in seguito all’evolverdie@lauove tecnologie.

Il XX secolo ha fatto da cornice alla nascita ébabm dei mezzi di comunicazione di
massa, il loro sviluppo ha gradualmente cambiatgdaieta. E' evidente come questi
abbiano profondamente cambiato il concetto e lagaone di spazio pubblico; a tal punto
da definirlo come mediatizzato e il cui sviluppo pertato ad importanti conseguenze
sotto diversi punti di vista. Alla luce di quantopsa, e di facile intuizione comprendere |l
ruolo della centralita assoluta ricoperto oggi ch@dia, considerati il principale luogo di

dibattito pubblico ben lontani dalla loro vecchimera funzione di informazione.



Comprendere il ruolo svolto dai media aiuta a cangere le conseguenze che si
realizzano nel momento in cui questi si interporgoer| rapporto tra sistema politico e
cittadino-elettore. Diverse e svariate sono le imzattribuite ai media in una societa
democratica, su queste si articolano i due diffiererodelli di comunicazione politica
elaborati da Mazzoleni (2004): dialogico e medaticll primo intende i media come
elemento evolutivo dal quale comunque la comundeei politica non dipende
direttamente, in questo specifico caso i media castituirebbero spazio pubblico bensi
contribuiscono a crearlo. Il ruolo svolto dai mezii comunicazione nel modello
mediatico € preponderante rispetto al precedentguanto essi costituiscono la cornice
che racchiude i meccanismi del processo comunizatesso, nonché lo spazio principale
in cui si verifica il confronto tra sistema politi@ cittadino-elettore. Secondo questa tesi i
media svolgono ormai una funzione decisiva nel tdame I'agenda politica; inoltre

attraverso questi I'informazione politica si diffiein modo omogeneo e capillare.

A cio si aggiunga che la comunicazione, anche gumlitica, puo realizzarsi in maniera
verticale o orizzontale. In ogni caso,nlodello lineare continua ad essere il modello
comunicativo prevalente nei regimi totalitari mentil modello multidimensionale e

quello attualmente prevalente nelle societa octadiefMazzoleni, 2004) e democratiche.
Tutto cio grazie al contributo della TV e del Wébmessaggio politico €, dunque, un
messaggio multidimensionale. Democrazia e liber@sgdressione, elementi basilari della
moderna concezione di comunicazione politica, sntrappongono a propaganda e
manipolazione, solide basi di numerosi regimi fitdal esistiti, non solo, nel secolo

SCOrso.

Sorice in “La comunicazione politica” afferma chda “propaganda rappresenta

probabilmente una delle forme di informazione paditpiu diffuse nel passato. [...] Essa
si configura di fatto come una forma di controllocgle, e non a caso é fortemente
connessa a dittature e regimi totalitati La comunicazione politica, intesa qui come
relazione cittadino-elettore, € dunque un conaeti@mtivamente recente nato a seguito allo

sviluppo dei sistemi democratici rappresentativigtano ‘900.



Tornando ai cambiamenti successivi allo sviluppb \dkeb, &€ evidente che, ai nostri
giorni, tutta la realtd politica e totalmente inghta all'interno del sistema mediatico.
L’incremento dell'uso dei media ha tra le sue d&retonseguenze quella che oggi viene
definita mediatizzazione politica, che Sorice (20id®ntifica nel processo di influenza

strutturale esercitato dai media sul sistema politi

In generale possiamo riferirci alla mediatizzazioceame un fenomeno non soltanto
riconducibile alla sfera politica ma che in generalveste tutte le attivita della sfera
umana. La mediatizzazione della societa produceagddetti effetti strutturali, i quali si
suddividono in effetti mediatici, in cui collochimm spettacolarizzazione e
professionalizzazione della comunicazione politied, effetti politici quali per esempio
personalizzazione e leaderizzazione (Mazzoleni4R0Donsiderata la complessa natura e
I'eterogeneita degli elementi fin qui consideratidifacile intuizione comprendere la
difficolta, per sociologi e studiosi, di essere comli nell’individuare un’unica definizione
del fenomeno. Per tale ragione, si ritiene piu ocdondar riferimento a diverse
macrodefinizioni del fenomeno della comunicaziomditica, riconducibili ad un filone

ampio e onnicomprensivo.

Le fasi storiche della comunicazione politica

Premesso quanto sopra, a seguire si tentera dizaa non un excursus storico
sull’evoluzione della comunicazione politica benisi,una prospettiva comparativa, un
tentativo di delineare, secondo gli studi citatinp di forza e di debolezza di diverse fasi
storiche. L’analisi condotta da Pippa Norris (19B&)individuato, dal dopoguerra ad oggi,
tre distinte fasi di campagna di comunicazionet@late. Periodi profondamente diversi
per alcuni aspetti pur tuttavia sono da intendégio un continuum dell'altro. La

classificazione fatta dalla Norris nel 1997 e stapaesa negli anni successivi da altri



studiosi, citiamo tra questi Farrell e Webb (20@)particolare la Norris suddivide la sua

analisi in tre distinte fasi:
A. Fase premoderna

Nei primi decenni del ‘900, sono assenti dal pamargolitico figure professionali in
grado di impostare una strategia comunicativa ebrtata, lontani da una moderna
concezione di politica e, conseguentemente, ditpauolitico. 1l coordinamento politico é
limitato infatti prevalgono in questo periodo starile campagne elettorali locali. Sono
tipiche di questo momento storico campagne eldttoralto circoscritte nel tempo, che
raramente si protraggono oltre gli esiti elettoriaéi politica si fa specchio della societa del
primo e del secondo dopoguerra, in cui la cartmgéda e la radio fungono da principali

mezzi di informazione e I'exploit della TV e ancdoatano.

Negli Stati Uniti nel 1944 viene pubblicata unodtucondotto da Lazarsfeld, Berelson e
Gaudet (1948) in cui si descrive una ricerca smpartamenti elettorali in occasione della
campagna presidenziale americana del 1940. Sufla ¢tbagli importanti elementi emersi
da questa storica “communication research”, glioautracciano gia un modello di
comunicazione in due fasi, successivamente ufizaato nel 1955 con il nome di Two-
step flow of communication. Il modello introducariportante concetto di opinion leader,
definito da Michele Sorice (2000, p.29Mdn tanto come individuo dotato di autorita o
potenza economica bensi come membro del gruppalequu disponibile all’esposizione

ai media e di fatto piu competente nell’'uso dei imstessi.
B. Fase moderna

La nascita e la rapida diffusione della Televisioaeui assiste la societa a partire dagli
anni '60, rendono quest'ultima depositaria dellimhazione politica, diventata pressoché
esclusiva intorno agli anni '80. Questa permetteesjtandere il raggio d'azione della

campagna elettorale, imprimendole una dimensiom®nale. In questo contesto si assiste
ad una progressiva mediatizzazione della politttaealizza un graduale passaggio da un

sistema elettorale partitocentrico ad un sistemaunla figura del leader politico €
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preponderante. Iniziano cosi, lentamente, a nadogiche politiche strategiche anche al
di fuori del periodo di campagna elettorale. E'Varel passaggio da campagne elettorali
temporalmente circoscritte a vere e proprie cam@gagrmanenti, comportando in tal
modo la ‘sovrapposizione fra comunicazione elettorale e coomzione politica che, di
fatto, prolunga la campagna elettorale per tuttarto della legislatura (Sorice, 2013,
p.116).

Cambiano gli orientamenti elettorali, sempre meagati a dinamiche politologiche,

diventando intenzioni di voto sempre piu indirizzaal perseguimento di interesse
utilitaristico. Cambiamenti che si riflettono anclsalla posizione dei partiti politici

all'interno del sistema politico; il partito “vitha “di un indebolimento del legame
ideologico diventa “partito piglia tutto”. E’ necgt del partito stesso dunque, in quel
contesto, rivolgersi ai media per entrare in cdatabon gli elettori. Al nuovo uomo

politico non e piu richiesto carisma per comizi prazza, ma abilitd linguistiche da
sfoggiare in dibattiti televisivi accompagnate dald presenza e cura dei particolari. Il
passo alla teledemocrazia €& brevelavanti al televisore la maggior parte dei
telespettatori non guarda, ma partecipa [...] 'homsapiens lascia il posto all’lhomo

videns” (Lepri, 2004).

E’ sicuramente passato alle cronache come il pmibattito presidenziale della storia
della TV quello avvenuto alla vigilia dell'eleziopiresidenziali americane del 1960 tra
Richard Nixon e John Fitzgerald Kennedy. Accesiflettori la differenza tra i due
candidati, finora sempre abituati ai microfoni kEdnici, fu evidente. Il primo apparve
trascurato, impacciato dinanzi alle telecamere asigmervoso, al contrario Kennedy
sfoggiava sorrisi, sicuro di sé, guardando abbronziocchio della telecamera.
L’immagine curata di Kennedycélmo, tanto calmo da sembrare privo di néi@allek,
2004), ebbe la meglio su Nixon esausto e demotivatati forniti nel 1978 da una ricerca
svolta dalla Colombia University rilevano un incremo di preferenze elettorali per
Kennedy, dal 44% al 50%, nel periodo successivouanerosi dibattiti televisivi che lo
videro protagonista (Comstock, Lindsey, 1975).itiglaggio, e non solo verbale, di

Kennedy fu sicuramente uno dei suoi punti di forza.
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C. Fase postmoderna

Convenzionalmente fissata nell’arco temporale chelagli anni 90 fino ai nostri giorni,
e un periodo di profondi cambiamenti, molti dei lgq@ancora in atto. Il politico non si
identifica piu quale attore sociale artefice edatdee di logiche strategiche ma diventa

mero esecutore di strategie progettate da figustegsionali ad hoc.

La professionalizzazione € sicuramente un elememtve per spiegare la comunicazione
politica attuale. Si colloca in questo periodo kscita del marketing politico-elettorale,
'immagine e la credibilitd di un candidato poldicseguono dinamiche di marketing
paragonabili a quelle di grande brand. Sono supetampi in cui le aspettative della
societa vengono tramutate in programmi elettoraizig alle ricerche sull’'opinione
pubblica, adesso e necessario orientare le saalieatler politico in termini di immagine
e trasparenza. In questa fase si affievoliscedlmigismo politico, I'elettorato si allontana
ancor di piu dalle dinamiche politologiche flutta@@nda un partito ad un altro. Michele
Sorice (2013, p.163piega: fl fenomeno del voto fluttuante si amplia fino asfiormarsi
da comportamento specifico di un segmento mingoitar pratica comportamentale

dell'intero elettoratd.

Superato il primato della TV, ora la campagna etate si gioca sul web, il messaggio
politico deve essere mirato. Internet e i sistpartecipativi del Web 2.0 hanno dato un
forte stimolo alla comunicazione politica su tutivelli. La rete permette un rapporto piu
diretto tra attori politici ed elettori, senza temmediazione di partiti e apparati

istituzionali, velocizzando cosi la comunicazioreitdue soggetti.

Il repentino sviluppo del Web, e in generale desviumedia, ha permesso I'affermarsi di
un nuovo modello comunicativo, il “bottom up”, sugedo il tradizionale modello “top
down”. Nella comunicazione politica attuale, il k0 comunicativo non €& piu
caratterizzato da un flusso di informazioni, orgaato piramidale, gestito dall’'alto e
indirizzato verso il basso. Le nuove tecnologieosiingrado di costruire un nuovo tipo di
organizzazione (Mezza, 2009) in cui il flusso corativo € invertito, parte dal basso e si

dirige verso l'alto.

12



Ai fini della nostra trattazione si € scelto di egfpndire nella pagine seguenti l'ultima
delle tre fasi prima descritte. L'obiettivo prefiss € quello di evidenziare le enormi
potenzialita del Web, in quanto il nuovo scenahe ¢ media digitali hanno contribuito a
creare comporta la necessita di ripensare i linaéireegli strumenti della comunicazione
politica (Giansante, 2013).

Il Web e la comunicazione politica 2.0

In questo scorcio di capitolo cercheremo di chearicambiamenti, prima accennati, che la
comunicazione politica ha subito negli ultimi decen mutamenti ancora in atto, data la
continua evoluzione della tecnologia, offrirannbuéénte maggiori strumenti di supporto
alla propria rete sociale in termini di potenzalitomunicative. Una, ormai celebre,
affermazione di Castells (1996, trad.it. p. 328)icorda ‘hegli Stati Uniti la radio ha
impiegato trent’'anni per raggiungere sessanta mili@i persone, la televisione ha
raggiunto questo livello di diffusione in quindemni; internet lo ha fatto in soli tranni
dalla nascita del world wide wébl nuovi canali comunicativi offerti dal web 2itanno
dato alla comunicazione politica un forte impulQueste due ultime componenti sono un
binomio vincente? Una risposta univoca sarebbe msgigle, esistono, diverse teorie

riguardo gli svantaggi e i vantaggi arrecati atlancnicazione politica dai nuovi media.

Se e vero pero che la rete offre inedite postbdli comunicazione, € anche vero che |l
risultato che i nuovi media producono dipende daty che si decide di farne (Giansante,
2013). Oggi € fortissima, e in alcuni casi scantket presenza di attori politi e istituzionali
sui maggiori social network, che utilizzano i nu®pazi aggregativi a disposizione per
condurre campagne elettorali “permanenti”.  Quessicura nuove modalita di
comunicazione attraverso le quali il candidato tpdi potrebbe, sfruttando al meglio le

potenzialita del mezzo in uso, instaurare relazmnidirette con i propri elettori.
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In vent'anni la rete ha rivoluzionato il modo dingonicare, se questa sul piano teorico
dovrebbe garantire una maggiore partecipaziondigalisul piano pratico questo non
sempre e possibile. Nonostante, almeno in Italii@ti mostrino un aumento dell'accesso a
Internet da parte delle famiglie italidnel dibattito sulla stratificazione sociale attorn
'uso di internet si fa sempre piu ampio e le disagjianze non scompaiono, anzi.
Abbandonando momentaneamente I'ottica “tecno-ostice” notiamo una tendenza
inversa, rispetto a quello evidenziata finora, icaifite del processo di omologazione
introdotto dai nuovi media.L'a globalizzazione unisce la societa delle retoiniatiche,

ma la divide dalla societa della non informazid€alicenti, 2014, p.79).

La corollaria derivativa conseguenza che da cidiseende ¢ il “digital device”, che altro
non é che una forma di disuguaglianza sociale ardalle nuove tecnologie, ovvero il

margine di discriminazione sociale operato dai nneadia (Sartori, 2006).

Sette sono i peccati dell’eta digitale secondo&ie@fRodota (2007), il quale argomenta:
“La vera novita democratica delle tecnologie deidrmazione e della comunicazione,
infatti, non consiste nel dare ai cittadini l'ingagevole illusione di partecipare alle grandi
decisioni attraverso referendum elettronici. Cotesisel potere dato a ciascuno e a tutti di
servirsi della straordinaria ricchezza di materiatiessa a disposizione dalle tecnologie
per elaborare proposte, controllare i modi in cuene esercitato il potere, organizzarsi

nella societa.”

Alla luce di quanto sopra delineato, si ritiene appno ricordare il pensiero di Giansante
(2013), il quale vede nel Web uno strumento prgidéo attraverso cui la politica deve, da
una parte, riavvicinare i cittadini in un periodo forte astensionisnfoe, dall’altra,

ricostruire attraverso il confronto, quel rappadididucia candidato-elettore sempre meno

presente nella societa odierna.

! Dalla ricerca condotta dall’lstat nel dicembre 20Cittadini e nuove tecnologiche”, emerge che nel
2014, e aumentata rispetto all'anno precedentedtagli famiglie che dispongono di un accesso ad
Internet da casa e di una connessione a banda(tespettivamente dal 60,7% al 64% e dal 59,7% al
62,7%).

% In Italia per le elezioni europee del 2009 sigisiato un tasso di astensionismo pari al 33,34%60
cresciuto al 42,8 alle successive elezioni nel 2014
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Tante sono le sfide lanciate alla politica dal wEb.necessario, da un punto di vista
politico, realizzare nuove modalita di comunicagiom grado di invogliare l'utente,

affinché chi vede voglia leggere e magari condirgd&iansante, 2013).

Succede spesso in questo contesto, in cui il Wedngace ai suoi fruitori piena liberta di
espressione, che l'antipolitica per raccontarsa g@ente Scelga la piazza, ma quella
mediaticd (Cupo, 2013). L’antipolitica non € altro che lanbdalita del linguaggio
utilizzato da leader, partiti e movimenti che sipopgono all’'establishment politico
denunciandone l'incapacita e/o la malafede nel gogalello stato e nella gestione della
pubblica amministraziorie (Campus, 2007, p.9). Il linguaggio antipolitico @ggi

preponderante nel panorama politico europeo, édrtanello specifico.

In questa sede non si vogliono evidenziare fatZiosipunti di vista di chi si definisce
“antipolitica”, bensi il web si presta facilmentd assere fruito anche da soggetti poco
propositivi e disfattisti. Invero quanto detto, nowiene subito passivamente
dall'utente/interlocutore il quale grazie ai profifiri potra certamente selezionare gli
input provenienti dal mondo esterno adottando sadallinea con le proprie esigenze e i
propri ideali; ma cio non toglie che i social netlwthanno un grosso potere di influenzare

e condizionare le scelte dell'internauta.

15



CAPITOLO Il

Il potere politico dei social network

| social network rappresentano uno strumento imispbile del dibattito politico
moderno sia europeo che mondiale. Oggi tutti itigdle le organizzazioni istituzionali
hanno un proprio account sulle varie piattaformeiapa testimonianza che la politica
oggi si fa su una piazza virtuale; a riguardo Gaas (2013, p.9) ci ricorda percessere

in rete non vuol dire saperla usare con efficacia”.

Nelle pagine successive si tentera di evidenzi@enaaspetti dell’'uso dei social network,
un fenomeno giovane ma intrigante (Colombo, 20%8ymento di supporto alla rete

sociale e politica il cui corretto uso non sempfacimente intuibile.

Per comprendere a fondo I'evoluzione, introdottasdaial network in ambito politico, e
necessaria una premessa ai fini di chiarire il gambnto subito dai partiti in questo
delicato processo di transizione ai new media. Apgandosi alla comunicazione politica
del nuovo millennio si parla di partito medialegdformatosi in comitato al servizio di un
leader (Diamanti, 2014)l partito mediale non ha radicamento né storic@rganizzativo
per cui il consenso proviene dalla sua forza medigiMazzoleni, 2004). Quanto detto
sopra impone un cambio di attenzione nei confroiniéader e personaggi politici ai quali
I nuovi media impongono maggiori abilita comunigeati Alec Ross, esperto di politica
digitale, sostiene che il Web ha eroso tre grandgstti di intermediazione della societa

italiana i partiti, le agenzie e i giornali (The Ne&x, 2012).

Il funzionamento dei social network € semplicetdiite, incuriosito dalla possibilita di
espandere la propria rete di contatti, si regiswh sito di questi creando un account

personale, un vera e propria autorappresentaziomdoto e informazioni personali. Una
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volta creato un proprio account 'utente entrer&antatto con la community, allargando

in tal modo sempre piu la propria cerchia di cdntat

Cio che oggi distingue la moltitudine di social wetk presenti sul Web, sono
generalmente le logiche legate alla visibilita laateso ai profili. Sulla base di questo e
di altre specifiche funzionalita oggi i social netlw vengono convenzionalmente divisi in
differenti tipologie, ma nonostante cio, spessastjuultimi per il loro continuo divenire

tendono a rientrare in piu di una tipologia.

Distinguiamo brevemente i cosiddetti Content basedial network, rispetto ai quali
I'elemento caratterizzante € costituito dal lorantemuto, dai cosiddetti Profile based
social network in cui I'attenzione é rivolta pripaimente al profilo personale (Tissoni,
2014). Twitter rientra sicuramente nella prima kiygga, il motto € Content is the king!
Dunque, nonostante tali social network offrano waata pluralita di servizi, lo scopo
principale e quello di evidenziare e favorire landwisione di un particolare contenuto;
contenuto espresso in non piu di 140 caratteriuli®eta di Twitter e infatti la lunghezza
del messaggio, il quale deve essere breve e con€smsta nuova modalita di
comunicazione € oggi un valido strumento inforn@ider miliardi di utenti. La modalita
di funzionamento di questi, Johnson (200@)efinisce cosi‘ruota intorno al principio
dei seguaci (followers). Quando si sceglie di seguin altro utente di Twitter, i tweets di
tale utente vengono visualizzati in ordine cronatognverso. [..] Si vedra una miscela di
tweets scorrere lpagina”. L’hashtag é sicuramente il valore aggiunto diftavj infatti al
giorno d’oggi non c’é evento o iniziativa che n@nga annunciata in tal modo. L’hashtag
e molto piu di una parola chiave, & un catalizzatir informazioni che permette agli
utenti di trovare piu facilmente messaggi su sjpadibpics. Ad oggi: fuso degli hashtag

si é affermato a tal punto che é stato introdoted 2013 anche da Facebook e oggi e
comunemente usato da tutti in numerosi contesti uoosativi di natura social’
(Bentivegna, 2015, p.16)n Italia negli ultimi anni Renzi € il personaggitiorno al quale
'uso degli hashtag ha assunto toni piu rilevaintedtando, in tal modo, elemento cardine

della sua comunicazione politica. E’ importante,ngiue, dedicare attenzione alla
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creazione di hashtag significativi infatti nellegpge seguenti vedremo la stretta relazione

tra questi e il marketing politico.

In Facebook invece il profilo costituisce il fomdanto, quest’ultimo e strutturato come
un diario cronologico in cui condividere i propriessaggi e le proprie foto, € facolta
dell’'utente selezionare quali contenuti renderebtiabe quali condividere esclusivamente
con la propria cerchia di amici. Facebook, nato2®l4, oggi ha superato 1.4 miliardi di

utenti iscritti diventando, in tal modo, il prim@a@al network al mondo per numero di

utenti. Ai fini della seguente trattazione € oppod ricordare che un profilo personale su
Facebook ha un limite massimo di 5.000 “amici” mpresta ragione i candidati per

accogliere piu consenso possibile devono crearepagama pubblica. Quest'ultima, cosi

come il profilo personale, permette allutente drugare al meglio le cosiddette

“Facebook Insights” attraverso le quali ciascumteguo apprezzare - like -, commentare
e condividere con altri utenti.

Si ritiene opportuno riportare un’ulteriore defimze elaborata da Tissoni (2014) tra
social network generalisti, non rivolti a particolgipologie di utenti e con una
molteplicita di topic e dunque potenzialmente apetutti, e social network business, il
cui obiettivo € mettere in contatto specifiche gatee di utenti, nel nostro caso
professionisti. Si ritiene riconducibile a tale emtria, i1 Profile Based social network,
anche se con finalita diverse: LinkedIn. Orient@tanondo del lavoro, LinkedIn & ogti

pil potente database del mondo di curricul®d”2(Tissoni, 2014, p. 122nhonché

validissimo strumento che consente a tutti i praifessti iscritti di allargare la propria rete
di contatti e allacciare rapporti lavorativi. Lirdd@ € un social network che mette in
contatto domanda e offerta di lavoro in esso lapletazza e I'esaustivita del profilo sono
un elemento chiave infatti, piu un profilo € conplee dettagliato piu alte sono le

probabilita di essere contattati da potenzialintlie/o datori di lavoro.

Questa distinzione tecnica tra categorie di saogvork ci spinge a suppore un distinto
utilizzo dei medesimi da parte degli attori politicon conseguente differenziazione dei

contenuti condivisi. Se Facebook puo essere defindgo di confronto, adatto a contenuti
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piu ampi, Twitter € invece il luogo dell'informazie, della dichiarazione fine a se stessa
attraverso un linguaggio essenziale, diretto ettaf€, und’comunicazione immediata,
che accetta come unico parametro esterno di riferita quello della grammatica e della
sintassi della piattaforma(Bentivegna, 2015, p.28)witter € ritenibile un social network
asimmetrico (Cioni, Marinelli, 2010) in esso viermeno il principio della reciprocita,
dunque, ognuno puO seguire altri utenti senza akestga loro volta diventino loro
“followers”. Un caso esemplificativo di asimmetria relazionalé¢agcount Twitter di
@MatteoRenzi che, iscritto a Twitter dal gennai®@20onta attualmente 625 following e
circa 2.000.000 di followers.

| primi a cogliere e sfruttare le potenzialita dwicial network sono stati i politici
americani. | social e Twitter nello specifico hannooperto un ruolo chiave nella
campagna elettorale di Barack Obama per le elepi@sidenziali del 2008 Da Obama

in poi, negli Stati Uniti le campagne elettorali sono ditage lo spazio e il tempo in cui le
persone prendono la parola, viene data loro voeeemntano protagoniste(Vago, 2015).

Il successo di Obama si deve in gran parte allactpdi intendere Internet come base
popolare (De Rosa, 2014) creando, attraverso qutastd, una rete capillare in grado di
raccogliere consensi. Secondo Castells (2009, p.@¥&ma ha inventato:uti nuovo
modello di mobilitazione che potrebbe essere uricsdei lasciti politici piu duraturi.
Alla luce di quando detto si € concordi nel ritenehe le elezioni presidenziali americane
del 2008, e quelle successive del 2012, rapprasenta esempio di “insurgent politics”.
Questo genere di campagna elettorale ha avuto tevaie impatto sia sull’opinione
pubblica sia sulla comunicazione politica glob&eendo sicuramente leva sul Web e sui

social network.

La rapidissima diffusione dei social network andihe Italia, e l'interesse riscosso
dall’'opinione pubblica, hanno costretto i politialiani ad adeguare i propri strumenti di
comunicazione, includendo, accanto alla televisemadla stampa, strumenti come Twitter
e Facebook (Spoladore, 2014). Quest'ultimo sind@i@ossa essere considerato il social

network piu diffuso e usato in Italia, infatti,u iscritti rappresentanv50,3% dell'intera
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popolazione italiana e il 77,4% dei giovani undér. Facebook rappresenta un mezzo
ideale per instaurare un rapporto diretto candiddtadino infatti se sul piano teorico vi é
piena possibilita di interagire con gli elettonyl piano pratico non sempre questo viene
rispettato. In queste piazze virtuali dovrebbereacsi veri e propri botta e risposta tra
politico e cittadino, il panorama politico odierrmd conferma che non sempre questa
interazione avviene. Infatti il web offre opportténienormi richiedendo di contraufi
investimento in termini di tempo [...] e soprattutian cambio di prospettiva e un
maggiore impegno di disponibilita, attenzione ee#o nei confronti delle idee e delle
opinioni dei cittadini (Giansante, 2013, p.41). Evidentemente le sadiltevestimento
della classe politica non sono ancora del tuttentate verso un confronto social con il

cittadino. Non e sufficiente riportare l'agenda ipch sui social, ma, interrogarsi

sull’effettivo interesse che il contenuto pubblecauod suscitare nell’'utente-elettore.

Sicuramente il binomio politica-social network, dop lampanti successi che hanno
portato all’elezione di Obama, é stato portato &wamche in contesti politici differenti da
quelli Statunitensi. Nonostante I'ltalia sia in @mn alla graduatoria europea per la
diffusione demo-geografica di Internet, anche rogtro Paese, ormaintn passa giorno
che non ci si imbatta in un riferimento a un tweet un post pubblicato su Facebook ad
opera del politico di turno e immediatamente rigreslai cosiddetti mainstream
(televisione e stampajBentivegna, 2014). Cid nonostante, si & d’acoordn chi ritiene
che l'attuale comunicazione politica italiana nea iealmente partecipativa (Amenduni,
2014), salvo singolari casi spesso temporalmemntetaii al periodo elettorale, essa
possiede un grosso potenziale sia in termini tegicl sia in termini di pubblico,
sfortunatamente poco sfruttato. Si ritiene cheddeieni italiane del 2013 costituiscano un
unicum nella storia della comunicazione politich Baese, rappresentandaen“banco di
prova importante per la consacrazione di Twitteralgu strumento di circolazione di

informazione politico-elettorafe(Antenore, Di Gianmaria, Faggiano, Gennaro, 20E3)

® Dati forniti dal 12° Rapporto Censis-Ucsi sullaramicazione®“l media dopo la grande trasformazione”.
Dai | consumi mediatici nel 2015 emerge che é wrmet il 71% degli italiani (ma solo il 5,2% siroeette
con banda ultralarga), tra i giovani under 30 énbald smartphone (li usa I'85,7%) e tablet (36,6%).
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chiaro che il ruolo di Twitter e dei social netwarkqueste “elezioni 2.0” non sostituisca
la campagna elettorale tradizionalmente intesagh indubbiamente e rilevante ma non
sostituira mai il lavoro sul territorio. Si ritienghe una campagna elettorale sul web sia
davvero efficace soltanto se inserita in una gyfateli comunicazione piu ampia. Si €
assistito, nell’'ultima tornata elettorale italiaaa, un’ampia percentuale di voti ottenuta dal
Movimento 5 stelle. La fortuna di questa forza fpcdi non e certo casuale, bensi frutto di
una sapiente attivita portata avanti su piu frorfiuto strategico dei media tradizionali,

accompagnato da una forte presenza sul web, ingluso del blog.

Gli attori politici, italiani nello specifico, siamo adattati piu o0 meno rapidamente alle
novita introdotte dai social network, utilizzandauegti ultimi con piut o meno
dimestichezza; a tal proposito € utile notare chealmente, e forse per alcuni aspetti
tuttora, questi ritengano i social network qualeursento accessorio alla tradizionale
comunicazione politica sui mass media, in primi§\a Se una parte della classe politica
e stata in grado di raggiungere i propri obiettsfruttando le potenzialita della rete, altri
approcciandosi al Web e ai social network hannormsesso grossi errorNel paragrafo
successivo avremo modo di evidenziare gli errde &endenze piu diffuse nel panorama
politico italiano. E’ chiaro quindi:i“politici e le istituzioni colgono I'importanza teveb
ma non riescono a sfruttarne le implicazib(iansante, 2013, pp.22-23), a noi capire |l

perche

| social network: nuovo strumento per la politica

Una corretta valutazione di queste nuove forme anunicazione ci impone una,
ineludibile, domanda: perché le persone condividonacontenuto? La risposta a questo
guesito € complessa e variegata e ci viene iniawsiansante, il quale ritiene che affinché

un contenuto non sia sterile deve essere pensageperare viralita.
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In particolare non é sufficiente creare sempligiteauti ma, bensi, “social objects” che si
sostanziano in materiali che le persone voglionwoadere. Requisito essenziale affinché
questi contenuti raggiungano lo scopo € necessagofacciano percepire a chi li legge
che si tratta di qualcosa di interessante, ovvergualcosa che le persone vogliano

condividere e diffondere (Giansante, 2013).

Affinché il messaggio possa essere ritenuto persnaguesto deve soddisfare determinati
requisiti. A riguardo, gli studi condotti da HovihnJanis e Kelley (1963) individuano tre
caratteristiche: il messaggio deve attirare I'atene dell'interlocutore, deve essere
ritenuto credibile, quindi accettato come vero,irdthe deve essere facilmente compreso
dal lettore. In questa sede non si ha la pretesaadciare un decalogo della buona
comunicazione politica online-non esiste una foanui successo universale- cio
nonostante si tentera di fare delle considerazicmé cercheranno di rendere piu
comprensibile quest'ultima.

Scrivere un messaggio chiaro e facilmente compoéesinon vuol dire sminuire
importanza del messaggio stesso, bensi eliminaamicismi tipici del linguaggio
“politichese”. 1l Web e i social network, costita@o un canale immediato privo di
intermediazioni, e per questo richiedono all’attpaditico un linguaggio efficace, diretto,

privo di termini ostici.

Si ritiene scontato sottolineare che é impensabd#ézzare quanto sopra detto, se alla base
non vi € una strategia ben definita. Quest'ultimastituisce materia prima della
comunicazione politica su tutti i livelli, nello spifico online. Giansante individua tre
azioni che caratterizzano qualsiasi strategia ipalit costruire un ampio gruppo di
sostenitori, convertire i sostenitori in attivietl infine, il vero obiettivo finale,detting out

the voté portare le persone al volto. Non si ritiene bangjuindi ribadire che per
comunicare bisogna innanzitutto avere qualcosa iy dn programma valido e ben
strutturato nel quale [lelettorato possa identifita Fondamentale €& dunque
I'individuazione di uno specifico target di riferento, un pubblico di elettori a cui

rivolgersi.
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Si ritiene opportuno, giunti a questo punto dehatthzione, introdurre il concetto di
democrazia partecipativa, ritendendo quest'ultintratmente collegata alla politica, e
dunque alla comunicazione politica moderna. Allegré€2006, p.156) identifica la
democrazia partecipativa con ilelazionamento della societa con le istituzioni [che
comporta un intervento di espressioni dirette degllama nei processi di azioni delle
secondé Come ci e ormai noto la rete possiede un enorpmenzialita di
coinvolgimento; in un momento storico politico ini@l processo decisionale € richiesta
sempre maggiore trasparenza, sono stati progettati e propri software che
concretizzano la partecipazione diretta dell’eletto all’attivita politica. Tra questi uno
dei piu noti, ed utilizzati, € LiquidFeedback, daeael 2010 dal Partito Pirata Tedesco, in
breve tempo ha riscontrato successo in moltisseeispeuropei, affermandosi anche in
Italia nel 2012. 1l meccanismo e semplice, chivmgna volta registratosi puo effettuare
una proposta o limitarsi a votare quella fatta daaliro utente, I'obiettivo € immediato:
favorire il processo decisionale coinvolgendo dineente i cittadini. Al centro del
funzionamento di LiquidFeedback € il meccanismdadeéélega: ciascun utente, nel caso
in cui non sia in grado di esprimere per qualsmstivo di esprimere il proprio parere,
puo delegare chiunque tra i suoi contatti a fado Ipi, delega che pud comunque essere
sempre revocata. Dunqueyrf’ software pensato come strumento per la realianazdi
una rivoluzione digitale capace di integrare la e@eton la politica, sconosciuto alla

maggioranza degli italiafii(Grandinetti, 2012).

In Italia LiquidFeedback e stato utilizzato dal tRarPirata Italiano e dal Movimento 5
Stelle, quest'ultimo lo ha utilizzato a livello lale durante le elezioni regionali siciliane
del 2012, coinvolgendo gli utenti per la stesurd pegramma del candidato alla
presidenza. Tante sono le contraddizioni e le pegita, suscitate dall’utilizzo del
software, nel nostro Paese, questo spiega pergoeltda mesi dalla sua diffusione, nel
2012, esso contava appestaiscritti a fronte degli 8.000 iscritti alla pittforma tedesca

(Pennisi, 2012).
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Nel 2006, I'Economist definiva I'ltalia una flawed democracy”,una democrazia
difettosa, non si ha la pretesa in questa sedaudicgre la condizione attuale del nostro
paese, ma si ritiene che oggi, piu di dieci anniilfaistema politico e gli attori politici
possiedano nuovi strumenti attraverso i quali nelda disaffezione dei cittadini verso le
istituzioni e coinvolgere l'elettorato in reali @spi di democrazia partecipativa. Cio
nonostante, 1a decisione partecipata non demanda ai cittadimidcelta politica, che
rimane legata ai valori e alla visione del candidat dell’'organizzazione, ma chiede |l
contributo dei cittadini per arricchire, con propiese idee, la qualita dell’offerta politica
e istituzionalé (Giansante, 2013, pp. 67-68).

Si ritiene valido riportare, ai fini della seguemtattazione, un concreto caso europeo che,
in parte, rispecchia la strategia di comunicazipolktica sopra accennata, sia per quanto
concerne il linguaggio e il contenuto del messaggilitico, sia per la prassi partecipativa.
Il partito in questione & Podemos, partito politdmlla sinistra spagnola, che ha piu volte
manifestato la volonta di superare il tradizionalguaggio politico, ostico e tecnico, per
dare spazio ad un linguaggio semplice ed efficasmprensibile dal pubblico di massa e
dal popolo del web. Lo stesso Pablo Iglesias, sagoedel partito, ha detto:Credo che
dobbiamo mettere in discussione il linguaggio, reffié¢ certe idee si normalizzino
(Raffini, 2012).

Condizione necessaria per una buona comunicaziolitec@ online € cambiare punto di
vista, da politico a cittadino:€" importante mettersi nei panni di chi lejd&iansante,
2013, p.29). L'obiettivo € dunque quello di focabzsi su cio che potrebbe interessare al
lettore-tipo, iniziando dal titolo. Secondo i tektusabilita di Nielsen, la visita media di
una pagina web dura poco meno di 60 secondi. Dyrsguétempo medio di esplorazione
di una pagina web non supera il minuto, risultaaahiche il tempo che l'utente
dedicherebbe alla lettura di un Tweet, e piu inegale di un post su un social network,
non supererebbe qualche decina di secondi. Ecopditanza del titolo: qualche decina di

secondi per catturare I'attenzione del lettore.

* http://www.economist.com/media/pdf/ DEMOCRACY_INDEX006_v3.pdf
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Altro punto su cui si ritiene opportuno soffermagsil ricorso a tecniche narrative nella
comunicazione politica online, un fenomeno recenteontroverso, ed in particolare lo
storytelling. Quest'ultimo rappresenta lo strumeptr eccellenza attraverso il quale |l
candidato riesce ad instaurare una rapporto diciddwcon il proprio elettore. Cio
nonostante se questo rappresenta un espedierdeessty il quale I'attore politico puo
catturare I'attenzione del lettore, riuscendo aneoigere emotivamente i propri followers,
di contro sminuisce il disegno politico tradiziom&nte inteso, a tal punto che spesso “
potenti non hanno piu le sembianze di sovrani meallgui soggetti di conversazione,
personaggi di serie Tv sui quali proiettiamo i rmostesideri contradditori (Salmon,
2014, p.10). La struttura narrativa € la formula paturale e piu comunemente diffusa per
diffondere progetti ed idee. Cosi lo storytelling tapidamente modificato i tradizionali
schemi della comunicazione politica, profondameatkcato negli USA si e diffuso anche
in Italia. Ricorrere a tale artifizio retorico sifjpa per l'attore politico tostruirsi
un’identita che lo renda riconoscibile e differerdagli altri [...], dotarsi di specifiche
competenZe (Colarieti, Guarino, 2005). Il ricorso a tale téca € stato un elemento
vincente della campagna elettorale di Barack Obagia ha incarnato perfettamente
questo schema costruendo un sentimento molto fogtesuoi elettori, facendo leva

sicuramente anche sul contesto socio-economicoi@nerdi quegli anni.

Risulta chiaro, alla luce di quanto detto, che fiutmo di ogni profilo politico € quello
instaurare un legame di fiducia e generare consegispropri lettori, ma questo € sempre
possibile? Sui social network, e piu in generale\8ab, il decantato confronto diretto
cittadino-elettore e candidato non sempre rispecchanoni dell’elogio e del consenso, &
possibile infatti che il profilo di quest’ultimoagva commenti poco positivi; non € raro
imbattersi in critiche sugli account di leader poli Giansante ricorda, a questo
proposito, se la TV e la stampa avevano abitugtiiici alla possibilita di poter parlare
di se stessi senza un vero contradditorio, quastaeb non sempre e possibile. Bisogna,
dunque, prestare la necessaria attenzione al cotardehcittadino, infatti oltre ad esporre
la propria idea o la propria azione, sui social ecassario cogliere e rispondere ai

commenti ricevuti dagli altri utenti. Commentaréaeolta concessa non solo al cittadino-
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elettore, ma a tutti i destinatari del messaggionsb, cosi ci si puo imbattere in casi in
cui il confronto avvenga non solo tra candidateekdtore bensi tra due candidati, magari
di opposta fazione politica, o, frequente neglinulttempi, tra candidato politico e un
utente noto non solo al mondo della politica mahana quello dell'informazione e dello
spettacolo. In queste ultime ipotesi quale sardalstrategia consigliabile? Le soluzioni
da adottare in guesta evenienza possono essere lauerima consisterebbe nella
possibilita di bloccare I'utente che equivarrebhdfiatare il confronto, ammettendo cosi
un proprio limite, mentre la seconda, la piu caaesarebbe quella di rispondere usando

sapientemente il linguaggio che potrebbe rilevaeserminante

Quanto sin qui esposto costituisce un accennocalatteristiche, alle potenzialita e alla
rivoluzione introdotta da Twitter nel mondo dellantunicazione in generale, e politica
nello specifico. Per questa ragione, al fine dide¥e I'esposizione piu completa ed
esaustiva si ritiene utile confrontare il quadrori@ sopra delineato con un’analisi
concreta di Twitter e il suo utilizzo da parte deagtori politici. Si tentera, quindi, di

focalizzare l'attenzione sugli aspetti salienti ldelicenda, estrapolando, quindi, le
tendenze e soprattutto i punti di forza, spessoorgmn di uno strumento cosi

preponderante nella sfera comunicativa odierna.

Politica a colpi di tweet

La strategia comunicativa prevalente oggi su Twiétdinalizzata al self-promotion del
candidato politico: un’autopromozione di se steaHoaverso un sistema comunicativo
molto basato sulla presa di parola e poco inditezilla conversazione, quest’ultima
modello sempre piu marginale. Risulta, dunque,rohialinea con quanto sostenuto dalla
Bentivegna (2015) che la tendenza politica odigrrguella di privilegiare gli aspetti di
autopromozione in danno del dialogo diretto comoipp elettori; nelle pagine precedenti

si é gia fatto riferimento alla difficolta dell’athle classe politica, italiana nello specifico,
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di avvicinarsi al web partecipativo con consegueatitierenza tra possibilita di utilizzo
astratto nel mezzo e l'effettivo uso in concretdldetesso. Si ritiene interessante a
riguardo riportare una ricerca condotta da Giova@@senza (2013), a seguito di
quest'analisi all'interno delluso di Twitter e coprecipuo riferimento alla modalita
broadcast - uno a molti -, & possibile notare ditferenti stili comunicativi dominanti: lo
stile aforistico, ovvero I'estrema sintesi in 14¥atteri di una propria riflessione, e lo stile
“guarda che cosa ho fatto/detto” nonché stile damie su Twitter attraverso il quale

I'account rimanda ad altre pubblicazioni proprie.

In quest’'ultimo caso si potrebbe parlare di unesamento, o meglio affiancamento, di
una logica egocasting alla gia esistente logicadbrast, in cui in certi casi I'affermarsi
dell'individualismo di ciascuno, supera l'intentoraunicativo fine ultimo dell’account.
Non si ha la presunzione in questa sede di trazaiar quadro esaustivo riguardo le
molteplici possibilita comunicative dell'attore galo, ma si ritiene interessante
domandarci cosa intende promuovere di se stessmréapolitico? Come detto in
precedenza per un uso strategico dei social, evittef nello specifico, non e sufficiente
riportare l'agenda politica in 140 caratteri, masdgna andare oltre coinvolgendo
emotivamente il lettore-utente. Non €& banale, denqicordare all'attore politico di
evitare i contenuti autoreferenziali, calandosmeqia accennato nei paragrafi precedenti,
nei panni del lettore. Sicuramente nella comun@azipolitica odierna far leva sulla
componente emozionale dell’elettore € piu fruttuesali forte impatto, &, infatti, piu
chiaro alla luce di quando detto capire come iguliaggio politico si sia spogliato di
tecnicismi lasciando spazio ad un linguaggio serepé diretto. E’, altresi, interessante
notare dunque come si evolve il web sentiment argi delle scelte social adottate dal
candidato. La sentiment analysis su Twitter ha iétilvo di fare emergere i dati
quantificandoli sia sotto I'aspetto quantitativoecualitativo, relativamente alle reazioni
degli utenti nei confronti di temi o specifici edtenA questo punto € opportuno
soffermarci sul web sentiment, e cio al fine digemtire a coloro che si occupano di detta
analisi di individuare e conoscere il parere ddofeers di riferimento, capirne 'umore e

notare le reazioni che suscitano i propri topica.dentiment analysis in Twitter € uno
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strumento di ricerca in grado di fornire un’inteef@zione quanto piu realistica, vedremo

in seguito quanto questa influisce sulla web repnali un candidato politico.

Si ritiene interessante collocare in questa fadk deattazione il concetto di intimita e
vicinanza in Twitter, parlando cosi dintimita pubblicd (Bentivegna, 2015, p.23), un
ossimoro parecchio attuale non solo per quantoeroeda comunicazione politica, ma in
generale in tutti i rapporti tra personaggi nofiaes, accomunando il tipo di attenzione
dedicata da molti followers ai politici a quelladisata alla note celebrites. Sicuramente i
concetti di sfera pubblica e sfera privata vanngi otyisti alla luce del contesto odierno,
in cui assistiamo da una parte ad una gradualelipizlazione della sfera privata, ad
opera dei mezzi di comunicazione di massa, e d#afl'dato ad una progressiva
privatizzazione della sfera pubblica (Cioni, Matin010). Se e evidente che il processo
di personalizzazione € un fenomeno che trae origale sviluppo della televisione nella
seconda meta del secolo scorso, € altrettanto reeiddne condividere con il lettore una
dimensione intima in un contesto pubblico quale tiewi concorre a diffondere tale
fenomeno sulle piattaforme social. La personafitmge, come sopra intesa, €
strettamente legata e costituisce da supportosalfgpromotion che i politici conducono
oggi sul web. Risulta chiaro che la sensazionedinanza alla quotidianita di una figura
andrebbe a colmare l'inevitabile distacco tra lgtugioni e i cittadini, che ad oggi

sopravvive nonostante i social.

Si evince dunque che I'emotivita non € poi cosiatite dai rigidi schemi professionali di
Twitter, tantomeno in ambito politico, a tal purmtee oggi osservando I'account Twitter di
molti politici italiani & possibile intrepretare f@litica secondo il registro dell’emotivita,
discutibile ma sicuramente una scelta strategiceustare leva. Alla luce di quanto sopra
emerge incontrovertibilmente che la politica nothefea solo su aspetti razionali, ma, forse
soprattutto alla luce della moderna comunicaziasigiga, su emozioni e sentimenti degli
elettori. Non e un caso che i contenuti piu coistlisu Twitter siano immagini, esse sono
in grado di catturare meglio e in minor tempo Eattione del veloce utente-lettore. Se
semplicita, brevita ed emozionalitd sono considéréb carte vincenti per un tweet di

successo, condividere un immagine dovrebbe essaresuccesso assicurato. Cio
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nonostante l'iconografia della politica italianalioa e ripetitiva e banale, limitandosi a
pochi modelli continuamente riproposti, sottovahata, e non sfruttando, cosi I'immenso
potenziale comunicativo della fotografia (Giansar2613). In costante equilibrio tra
contenuti ed emozionalita, 'immagine, € un eleraenctorrente nella comunicazione
politica di Matteo Renzi, che, forse un po’ contwente nello scenario comunicativo
italiano, fa spesso leva su contenuti dal fortdiaimo emotivo. Il richiamo alla sfera
sentimentale insito in un immagine pud essere spss#olineato ed ampliato usando
hashtag significativi e pertinenti. Il binomio imgiae-hashtag focalizza maggiormente |l
contenuto, dando maggiore risalto ed eco al megsaigsso. Un caso interessante a
riguardo, e rintracciabile sul profilo Twitter deblitico prima citato, infatti questi twitta,
alcune settimane dopo essere diventato Presideht€ahsiglio dei Ministri, essendo
pregnante in quel momento il tema delle adozioriermazionali con il Congo, e
segnatamente, un immagine ritraente un bimbo cesgaeduto sul sedile di un aereo con
'hashtag “#acasa”. La scelta dell’hashtag “#acasdégata a diversi fattori tra questi
sicuramente vi ela carica emotiva capace di cogliere le tendenzeuwliparticolare
momentd (Spina, 2012, p.66). La vicenda aveva, infatg@j drecedenti noti all'opinione
pubblica italiana, in quanto il fatto toccava lansbilita e 'umore di molti cittadini

italiani.

Il predetto hashtag che in quel momento storicovaveertamente prodotto un buon
risultato per il governo in carica, da li a qualce¢timana si € rivelato un boomerang per
chi in precedenza 'aveva adottato. Infatti, inasione di presunti insuccessi del governo
I'hashtag a casa viene utilizzato da singoli citigcddall’opposizione, o comunque dagli
avversari di governo per stigmatizzare I'inidonal&l governo ad affrontare i problemi e
quindi, viene usata 'immagine plastica “a casa” g@lecitare ed auspicare la conclusione
dell’'esperienza governativa. Comunemente tale tezaleviene definita “hackeraggio
dell’hashtag”: fenomeno, tipico del social mediarketing, che si concretizza nel
momento in cui I'hashtag viene utilizzato con fitwldifferenti rispetto alle aspettative

iniziali.
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Si e fatto riferimento nelle pagine precedentii@portanza dell’hashtag in Twitter, essi
non rappresentano piu mere parole chiave, per itafgone €& opportuno notare:
“l'operazione di attribuzione di un hashtag a undooo a un evento definiti da precise
coordinate spazio-temporali infatti non € mai neaytsemplice nominazione, piuttosto
consiste nel tentativo di circoscrivere, canalizzar orientare, in funzione della massima
condivisione, I'esperienza del suo svolger@teverini, 2014a). Esso rappresenta nella
comunicazione politica moderna un importante stmbtme cui ricorrere per aumentare la
visibilita dei propri contenuti e favorirne la diione. Si rivela, dunque, di fondamentale
importanza analizzare I'utilizzo di questi ultimile piattaforme social, e su Twitter nello
specifico. Per facilitare tale attivita negli uliisnni, parallelamente all’enorme diffusione
dei canali partecipativi tipici del web 2.0, sortatscreati diversi software in grado di
verificare la popolarita di uno specifico hashtegnendo inoltre dati statistici riguardo
I'andamento dello stesso in tempo reale o in uo &&mporale selezionato. Rientra nella
tipologia di software suddetti “Hashtagify”, strumte di ausilio nell'attivita di
monitoraggio di cui sopra. Per completezza e necessiportare ai fini della seguente
trattazione ulteriori software d’analisi con raggi@zione piu ampio rispetto al singolo
hashtag, i quali riportano dati di portata generafgraibili da Twitter. Tra questi
“Twitonomy” € uno dei piu diffusi grazie alla congpézza e facilita d’utilizzo, dal quale é
possibile ricavare un’enorme mole di dati quantitasu puntuali aspetti dell’account

Twitter.

Analizzare I'hashtag e monitorare il proprio accoliwitter, e piu in generale la propria
presenza sui social network, costituisce le fonddengper una comunicazione politica
efficace e di successo. Tante sono le modalitéesiigne dei propri account social, ecco
importanza di affidare la gestione della propm@amunicazione online a persone
competenti e preparate. La gestione dei social anedhfatti una gestione complessa; oggi
e sui social network che nasce la reputazione diamtidato, si tende a parlare di web
reputation. La centralita mediatica tipica dei niogiorni, ha fatto si che l'intero processo
reputazionale di un attore politico si articoli swWeb. Risulta evidente, dunque,

'importanza di instaurare e soprattutto mantenara relazione positiva e duratura tra
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media e personaggi politici affinché questi ultpoissano sfruttare al meglio gli input e le
richieste provenienti dai media. E’ necessario eltle,luce di quanto sopra detto, I'attore
politico sia affiancato da figure professionali quetenti al fine di gestire al meglio la

propria comunicazione mediatica.

Social media management

Con riferimento a quanto riportato da Sorice (204.8,7) possiamo identificare il media
management con l'insieme dellgratiche usate dagli attori politici per cercare di
orientare e controllare le organizzazioni medialifunzione dei propri obiettiii Sebbene

la recente frammentazione del sistema medialetita@itis canali sempre nuovi e diversi di
trasmissione del messaggio politico, tuttavia austa la finalita perseguita dagli attori
politici, messa ben in evidenza dal summentovatanténendo intatta la finalita, i nuovi
sistemi partecipativi propri del web 2.0 hanno congto un pieno coinvolgimento della
dottrina di marketing nella comunicazione politidacendo si che il cittadino non sia
inteso pil come mero elettore bensi come consumatiel prodotto politico.

Allargomento in osservazione sara dedicato ampiaz® nelle pagine a seguire
evidenziato che a capo dell'elaborazione delletesgia di comunicazione politica

ritroviamo oggi professionisti di marketing.

“l social media sono l'ultima generazione disporabilli contenuti e applicazioni
network-based che hanno portato con loro una rigimne nelle comunicazioni
partecipative, nella costruzione di comunita e aeltreazione e condivisione
dell'informazioné (Postman, 2009). Tra le professionalita necessaggr la gestione
dell'apparato mediale di un politico di success@gp@mo individuare diverse figure in
grado di inquadrare le tendenze e dare i giustitimer il miglioramento della posizione
del candidato-politico nell’lambito della popolarita dell’indice di gradimento tra gli

elettori o comunque tra i fruitori del web. L’aftsr che questi soggetti devono avviare
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consterebbe di una fase di studio dei sondaggipathificazione della strategia, di
sceneggiatura politica prodotta dai consulentiminagine e successivamente interpretata
dai politici, della valutazione di quest'ultima garte dei giornalisti, dei resoconti mediati,
della risposta dell’audience, dei sondaggi e de#lutazione dei risultati sull’opinione
pubblica. A capo della aree di azione sopra ideatié riscontriamo delle figure personali
in grado di portare a compimento fruttuosamentedtia attivita. Tra gli operatori in grado
di gestire la figura mediatica di un candidato-fiadi un ruolo di primo piano é ricoperto
dallo spin doctor le cui competenze e attivita aeno meglio enucleate e approfondite in

seguito.

CAPITOLO Il

Spin doctoring tra politica e marketing

Dalle tendenze e dai fenomeni finora sottolineasultano evidenti le profonde
trasformazioni subite dalla comunicazione politigama con l'affermarsi della Tv e,
dopo, con il rapido sviluppo del Web. Nonostantevéaieta e I'eterogeneita di tali
fenomeni e immediato I'effetto che questi hannotawulla comunicazione politica nel
corso dei decenni spostando il fulcro della questidal legame ideologico, dal contenuto
dunque, all'immagine della politica. Inoltre, I'eresse verso quest’'ultima fa emergere una
caratteristica propria dell’odierna comunicazior@itiza: I'esaltazione estetica, ovvero
I'estetizzazione della politica (Sorice, 2013),ia porrettamente del leader politico. Tale
tendenza €& sicuramente accompagnata da una fadenpézzazione di questa, diretta
conseguenza del cambiamento subito dal ruolo dditgaNella nuova fisionomia
partitica il leader condivide con I'elettorato,ratterso la TV e i canali social, momenti di
vita pubblica e privata, ricordando in parte I'ast@omento tra figura politica e celebrites
gia prima accennato. Se il dibattito politico teé&wo tra Nixon e John Fitzgerald

Kennedy per le elezioni presidenziali americane 1880, citato nei capitoli precedenti,
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costituisce il primo esempio di dibattito polititelevisivo, oggi, mezzo secolo dopo, la
situazione é radicalmente cambiata. Fenomeni djudbtainment e il politainment sono
prassi diffusa guardando gli attuali palinsestieveivi, entrambi due neologismi di
matrice anglosassone indicanti la fusione di divgemeri ovvero informazione, politica
ed intrattenimento. Risulta chiaro che la TV innpd ha adeguato i loro format e il loro
linguaggio alla politica e viceversaLa comunicazione politica negli anni novanta segue
dunque un'evoluzione paradossale. Da un lato essan@ra incurvata sulla forza
immensa del medium televisivo [...] dall’altro siamauna fase crepuscolare del medium
televisivo, segnata dall'affermazione della naseeestetica del web che tende a
sussumere progressivamente il quotidiano, sposamdoretorica che individualizza ed

esalta i protagonisti di tale dimensidn@arile, 2014, p.2).

| media, dunque, marcano fortemente il carattensqgmalistico della politica odierna,
puntando molto sullimmagine intesa non solamemme presenza fisica, bensi come
I'insieme delle“percezioni dominanti che essa induce in dltfPozzi, Rattazzi, 1994).
Chi oggi ha il compito di promuovere I'immagine fliba - e non solo- del leader
politico e curare le strategie comunicative di qudtsmo € lo spin doctor. Tale figura
professionale non e certo un’invenzione recerad,dgni trasformazione nella societa [..]
e emersa la necessita di professionisti che, irdgrdi comprenderne funzionamento e
linguaggio, affiancassero i politici per spiegardk regole del mezzo e adattarne la
comunicaziong(Cacciotto, 2014, p.19)Gia negli anni '50 soprattutto negli Stati Unitaer
frequente per il candidato di turno farsi affiarecala un consulente politico in grado di
promuovere al meglio la propria figura davanti agpettatori televisivi. Cambiando |l
contesto di riferimento nel corso degli anni, saambiate le competenze richieste a tal
professionisti, i quali oggi devono sapersi degi@®g tra diverse discipline: scienza
politica, marketing, giornalismo. Ecco perché Se1(j2013, p.80), da una parte, identifica
I'attivita dello spin doctor nelgunto di raccolta di una serie di attivita di comcazione
svolte da squadre molto articolate di specialidtiall’altra, identifica tale personaggio nel

“media manager dell’attore politico
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Prima di addentrarci in un’analisi piu approfondia tale figura professionale per
completezza € necessaria una premessa. Oggi sanerasi gli elementi importati
dallambiente commerciale nella comunicazione it al punto di poter parlare di
marketing politico. Se fino a qualche decennicafegeno in Italia, era impensabile un tale
accostamento, oggi ci si deve ricredere in quantia la realtd politica € inglobata in
simili dinamiche. Per quanto eterogenee le attipggtinenti al marketing politico, e di
supporto, per maggiore chiarezza, la definizione nb e data dalla professoressa De
Blasio (2009, p.1190), secondo la quale:miarketing politico si riferisce all’utilizzo di
tutti quegli strumenti, tecniche e filosofie chd aerketing commerciale entrano a pieno
titolo nello sviluppo della cosa politica, [...] lagica che ad esso sottende € quella del
consumb. 1l successo di una figura professionale coscaldta quale quella dello spin
doctor &, secondo quanto sostiene il Barile (20d4)momento importante nel passaggio
dalla comunicazione politica al branding politi¢n.un’ottica “consumistica” e rilevante
'importanza attribuita allimmagine, se il leadaolitico diventa brand conseguentemente
il cittadino non sara meramente elettore bensindera consumatore di un prodotto
politico. Se negli USA si parla di marketing paldi gia con Roosevelt, in Italia bisogna
aspettare I'avvento della legge elettorale mag@iod, la quale ha segnato il passaggio ad
un sistema elettorale maggiormente orientato aldegartitico che andra a ricoprire il
ruolo di presidente del consiglio. L'elezione diegtiultimo ha alzato il livello della
competizione richiedendo strategie per sostenermeglio la sfida elettorale (Foglio,
2002). Cio nonostante, per quanto imprescindibilesp essere oggi I'immagine politica,
essa non deve pervadere ogni aspetto comunicatifedti il rischio € di giungere a quel
fenomeno che Giovanna Cosenza (2012) definiscetf®pk”: “ & la politica che imita il
peggio di certe aziende italiane con la pubblicifa.]. Quella che riduce la
comunicazione con i cittadini ad uno spot telewsi@ppunto. Come se comunicare con i

cittadini fosse solo una quesitone di estetica Hupale”.

Per tracciare, nelle pagine seguenti, un profiloqgumpleto della figura dello spin doctor
€ necessario esaminare a questo punto della toaigaan ulteriore processo introdotto dai

media nel sistema politico: la mediatizzazione.tdUa comunicazione politica deve
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essere rivista alla luce dei cambiamenti nell'infazione- e conseguentemente nella
politica- portati dal Web, proprio per il ruolo p@nderante ricoperto da quest’ultimo
0ggi, lo spin doctor deve essere in grado di “malai@ i media”. Il fine ultimo di tale
operazione € quello di orientare positivamenteitimgme pubblica verso la figura del
candidato, per fare cio € necessario saper diffente modo capillare notizie a scopo
strategico. L'attivita di spin doctoring in tale bito dovrebbe orientare I'informazione, e
piu in generale I'agenda politica, conoscendo feriiche tipiche del news management.
Quest'ultimo rappresenta un attivita volta a faensupporto ai giornalisti durante il
processo di costruzione della notizia, pertanfoug, dunque, affermare che altro non e se

non “una forma di controllo dell’'opinione pubblitéSorice, 2013, p.72).

Si e concordi nel ritenere che, nonostante la teadecompiti e competenze, il fine ultimo
della suddetta figura professionale e quello mMassaggiare il messaggidMazzoleni,

1998) ovvero tirar fuori il meglio in qualsiasiitzione, fornendo a media e giornalisti
una versione “manipolata”, o meglio dire aggiustdiauna qualsiasi notizia riguardante il
proprio committente (Bosetti, 2007). A seguire etiohiera di evidenziare i punti di forza
su cui far leva per costruire una campagna politdtauccesso, soffermandoci sulle

competenze di una professione attualmente cosesieh

Competenze di una professione controversa

In un contesto di forte saturazione politica, in éuorte la sfiducia nei confronti delle
istituzioni e della classe politica e I'astensionds elettorale raggiunge record storici,
determinate per il candidato politico farsi spamel sistema mediale coinvolgendo i
cittadini mediante una campagna elettorale efficaQeiest'ultima che sta ormai
assumendo la caratteristica della permanenza negeassll'attuale scenario politico, di
coinvolgere una pluralita di mezzi e di competepeefar si che il messaggio politico si
diffonda in modo capillare e cio al fine di creaediffondere maggiore consenso tra

I'elettorato. Affinché questo si realizzi € necegsaunque dotarsi di figure professionali
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competenti, lo spin doctor deve, dunque, possedereompetenze necessarie per

destreggiarsi negli schemi mediatici e non solo.

Compito di questo professionista € quello di gestr monitorare le notizie e le
informazioni afferenti la reputazione del candidatocio sara possibile ad una buona
conoscenza del sistema mediatico, sia in termoridequanto in termini tecnici anche
con l'ausilio di diversi software. La reputazioresl in particolare la web reputation, € in
generale un concetto soggetto a continua rinegoniez Oggi viene spesso fatto un uso
improprio di tale termine, come indica Peverini 12D0): “uno degli effetti piu eclatanti
delluso disinvolto dell’espressione web reputatioctonsiste nello «schiacciare» il
concetto di reputazione e le logiche che ne regmifunzionamento sulla questione della
visibilita, vale a dire sul livello di popolaritacguisito ed esibito all’interno di ambienti
mediali”. Lo spin doctor deve quindi monitorare con occhitgic la reputazione del
proprio committente sia in momenti di apparentedtallita sia in momenti in cui questa
non e del tutto positiva. Risulta facilmente conmgibile I'importanza di costruire “a
tavolino”, dunque preventivamente, una reputazewvi@a e duratura, non a caso oggi le
tecniche di reputation building sono sempre pigrgate. Cio nonostante puo verificarsi
una cosiddetta crisi reputazionale, ovvero un fesrmmstrettamente legato alle logiche
della rappresentanza, nel quale cio che entraishe&ila reputazione del personaggio. Al
fine della corretta gestione delle situazioni diisicre necessario rispondere
tempestivamente alle critiche scegliendo il mezeogglatto affinché la risposta abbia eco
maggiore e cio al fine di riportare la situaziorle atadio originario. Per quanto banale
ricordarlo, emerge, in questo contesto, la capatiitaroblem solving tipica di questa
figura professionale abituata ad operare seguendtmi incalzanti della politica e

dell'informazione.

Un contesto politico e sociale cosi articolato danécessita di coinvolge al suo interno
diverse figure professionali ognuna con specificompetenze e relative mansioni, a tal
proposito si ritiene utile riportare in questa sedé&ilteriore categorizzazione fornitaci da
Cacciotto (2006). Riproponendo uno studio condok@oJohnson, egli individua tre

distinte tipologie professionali nellampio panomndella consulenza politica: gli
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strategists ovvero chi elabora il messaggio poljitmer esempio consulenti ed agenzie che
modellano il messaggio chiave della campagna; redlegoria degli specialist rientra
invece chi gestisce i servizi indispensabili peblena riuscita della campagna, tra questi
per esempio lo speechwriter colui che costruisseri@e il discorso politico del candidato.

| vendors, I'ultima tipologia individuata, rappresano chi si occupa di fornire servizi utili
alla campagna elettorale, quali per esempio laigestdi piattaforme e siti web. La
differenziazione dei compiti, appena illustrata,siache I'attivita di spin doctoring sia
inserita, quale figura professionale, all'internctehm composti da diversi professionisti
con specifici campi d'azione. Si parla a riguardd‘spin teams”, gruppi di consulenti
politici con differenti specializzazioni in grado soddisfare le molteplici richieste del
sistema politico attuale. Si € fin qui fatto rifreento al background proprio di una figura
professionale in grado di creare e gestire una agmg politica efficace. Il buon fine di
detta attivita non puo esimersi dall'utilizzare rimhe e modelli collaudati di spin

doctoring.

Tecniche e modelli di spin

Alla luce di quanto detto risulta determinante piontanza di agire seguendo una strategia
efficace che, tenendo conto della pluralita debfeani sopra citati, consenta al candidato

politico di concludere con successo la campagritoedde.

In tal senso un approccio strategico € quello charchl Cacciotto (2011) sintetizza
nell'acronimo “CDA”: capire, decidere, agire. Segde gli step appena individuati
dall’autore si cerchera, in questa parte dellatazatne, di ricostruire i punti salienti

necessari affinché la campagna politica abbia esisitivo.

o Capire: il punto di partenza di una qualsiasi cagnpaelettorale moderna é

analizzare I'orientamento dell’elettorato, per fare gli strumenti a disposizione
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del team politico sono numerosi, tra questi il sogglo. Tale tecnica € sicuramente
lo strumento elettorale piu utilizzato, a tal puka essere considerato elemento
imprescindibile di qualsiasi competizione politiéer quanto il sondaggio ricopra
un ruolo preponderante, in quanto mezzo di indaggs® presenta dei propri limiti,

N

per tale ragione, recentemente esso e stato af@nda strumenti quali la
“sentiment analysis”, attraverso la quale é poksibiianalizzare I'emotivita
collettiva espressa in rete nei confronti di specibggetti/soggetti, secondo le
specifiche logiche che guidano gli utenti nelludei social media (Marrazzo,
2014, p.110).

Tenuto conto della complessita dell’operazione mase sono le variabili che lo
spin doctor deve preliminarmente analizzare —capiaequeste la issue research la
guale impone allo spin doctor di circoscriva i tezaldi all’elettorato affinché essi
possano diventare i topics del discorso politicturfot Si € precedentemente fatto
riferimento all'importanza, per colui che svolgattivita di spin doctoring, di una
buona conoscenza delle dinamiche mediatiche da#é si deve essere in grado di
carpirne i contenuti ed essere in grado, quindeftittuare media researches che
consta di un’analisi volta ad analizzare il corgestediatico di riferimento. |l
contesto, non solo quello mediatico, € un elemefdanalisi imprescindibile, sotto
diversi punti di vista infatti la possibile evolornie di questo deve essere in grado di
far comprendere le mosse del competitor nonchéssipih effetti di queste sul
complesso della campagna elettorale. L'attentaisirg@ll'identita e del terreno di
gioco dell’avversario, compito proprio dello spieam, impone all’operatore
l'individuazione di uno specifico target al qualévotgersi e cid mediante
'osservazione dell'intero panorama elettorale elivimuando i tre possibili
comportamenti degli elettori e segnatamente: baerig, incerti ed elettori

dell’avversario.

Decidere: altra tappa della campagna elettoraleediagqdi pianificare le strategie e

le modalita per il raggiungimento di una buonaaatel consenso dell’elettorato.
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Per realizzare ci0 € necessario confezionare ursagg® elettorale funzionale a
tale obiettivo. Un buono slogan elettorale si paggu tre elementi fondamentali:
rational, theme e issue. E’ necessario che il datdipolitico tracci un profilo
personale piu ampio possibile, inglobando al suermo non solo le esperienze
professionali e politiche ma anche valori ed egpee personali. In Tal senso si fa
riferimento alla tecnica narrativa dello storytedjiprima accennata attraverso cui il
candidato coinvolge la sfera emotiva dell’elettoradando, in tal modo, la
percezione di un rapporto piu diretto. A tale auiif retorico € necessario, quindi,
accostare un tematica, theme che fungera da fildudtore per tutta la durata della
campagna. Altra componente per un messaggio oktiticace € I'individuazione
di specifiche issues, ovvero specifici temi e peofhtiche oggetto del dibattito
pubblico. Gli esperti consulenti politici consigi@a a riguardo poche issues,
affinché la proposizione delle stesse all’elettmriat modo reiterato faccia si che le
stesse permeino in modo indelebile e irreversitelettorato. Lo spin doctor deve,
in questa delicata fase, guidare il proprio coneniit affinché la propria presenza
mediale sia la piu brillante possibile. E’ impott@aeffettuare scelte ponderate alla
luce della saturazione mediatica tipica degli sahgatitici odierni. In un contesto
politico overcommunicated, proprio dei nostri gipd fondamentale comprendere
il posizionamento del candidato di riferimento alef di rendere funzionale e
fruttuosa la comunicazione e il messaggio politmmposto. La scelta di un
posizionamento comporta obbligatoriamente due rdestpossibilta, da una parte
individuare le esigenze dell’elettorato affinché esi@ possano poi essere
soddisfatte e, dall’altra, dotare il proprio pradotpolitico di specifiche

caratteristiche evidenziabili (Foglio, 2002).

Agire: il momento di rendere operative ed effettilee fasi di preparazione
antecedenti non puo prescindere dal riconoscewmlb preponderante svolto dalla
Tv, dal web e dagli altri mezzi di comunicaziondadewziando in tal modo la

frammentazione dell'informazione politica. E’ opporo quindi, prima di
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acquistare spazi mediatici, analizzare in maniendata le diverse caratteristiche
proprie delle differenti tipologie di mass medidarapa, internet e social media,
TV, comunicazione diretta. Le predette componeddi,sole, non sono sufficienti
infatti affinché la campagna elettorale possa awerduon andamento infatti non
sono trascurabili il radicamento nel territorio dmindidato, nonché le strutture
locali quali i comitati elettorali e le associaziole quali garantiscono una presenza
umana per ogni singolo collegio elettorale cosveliaolare idee e informazioni che
raggiungono in modo diretto e persuasivo il singotdettore. Come
precedentemente visto illustrando I'evoluzione terafe delle campagne elettorali
non farebbe piu notizia il semplice dibatto eledtercosi come era concepito agli
albori della comunicazione politica intesa comeioggr tale ragione € necessario
progettare e pianificare al meglio il discorso poti del candidato, anche mediante
l'ausilio del ghostwriter, si pensi a riguardo anJéavreau decantato tomo dei
discorsi di Obama(De Bellis, 2012), o Alastair Campbell, autoredma di Tony
Blair.

Esperienza della campagna elettorale di Ignazio ik@aicon I'ausilio dello

spin doctor Paolo Guarino

Al fine di ricostruire compiutamente la vicenda gportuno evidenziare una peculiarita

del sistema della comunicazione politica italiagagst’ultima sconta un notevole ritardo

di circa 15 anni, rispetto alle democrazie piu aeae, nell'introduzione e nell'utilizzo di

nuovi strumenti e logiche di comunicazione politicke cause di un divario cosi netto

sono sicuramente molteplici, esso € dovuto sianadtardo tecnologico sia ad una ritrosia

culturale ad adottare strumenti del marketing eragnalizzare la comunicazione secondo

le logiche mediatiche imposte dalla televisione ogatto, 2014). Cid nonostante
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'interesse e [lattenzione per la comunicazione itipal sono cresciuti in modo
esponenziale negli ultimi decenni, infatti sono armadicati nel bel Paese esempi di
consulenza politica, collaudati ed efficaci. Lasoita repentina di questo fenomeno non
ha portato ad una corrispondente regolamentaziefie stesso. Infatti nell'ordinamento
giuridico italiano non e prevista alcuna forma dgolamentazione diretta delle figure
professionali afferenti questa nuova forma di coilwarione politica, le uniche regole
applicabili per relationem sono quelle ricavabdi gari codice deontologici di altre figure
professionali come per esempio quella del giortealinostante tutti gli operatori non
siano iscritti a detta categoria. Alla luce di queasopra sarebbe auspicabile un urgente e
tempestivo intervento del legislatore, di guisa cimefenomeno cosi rilevante per la
comunicazione politica, e quindi per la democragerjga regolamentato e disciplinato
adeguatamente al fine di evitare fenomeni che passéuggire ad un controllo da parte

dello Stato, senza per questo limitare la libertdethsiero e di comunicazione.

Si procedera in questa parte conclusiva, comergid@sso, ad una breve disamina di una
recente campagna elettorale che costituira caslestll caso in esame e rappresentato
dall’elezioni amministrative romane, svoltesi nehggio del 2013, in cui il sindaco
uscente Gianni Alemanno ha passato il testimonsulkentrante neosindaco Ignazio
Marino. All'inizio della campagna elettorale laada per il Campidoglio per Marino si
presentava in salita ma si e rivelata vincenteckta del candidato sindaco del Partito
Democratico di farsi affiancare da un robusto sthftonsulenti che curasse le proprie
strategie comunicative lungo la contesa elettor&la.ruolo di assoluto rilievo nello staff
del candidato Marino I'ha ricoperto Paolo Guaridogcente universitario, che attualmente
ricopre lincarico di responsabile della comunicesd del Comune di Roma. Sin
dall'inizio Guarino si € rivelato una presenza eogt al fianco di Ignazio Marino il quale
lo ha coinvolto nella campagna elettorale confeogfid’incarico di spin doctor al fine di
elaborare un strategia comunicativa efficace eudceasso. || Guarino era uno dei 15
esperti e consulenti politici facenti parte lo 6t#dl candidato sindaco, i quali con compiti
e mansioni diversificate, ognuno secondo le propoenpetenze, ne hanno curato la

comunicazione politico-elettorale. Cido che premétodioeare riguardo al successo in
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questione € la indiscutibile capacita di Guarinanditaurare un rapporto personale, oltre
che professionale, con il politico committente.alifil rapporto di fiducia e stima fra il
professionista e il candidato si e rivelato I'elermevincente per il raggiungimento degli
obiettivi prefissati. Questo originale rapportaaistatosi fra i due, assolutamente nuovo e
atipico nel panorama della comunicazione politi@fatto si che Marino si sia affidato in

toto a professionisti esperti in dinamiche poliach

La sfida accolta dallo staff di Marino, quest’'ulonaon soli tre anni di esperienza politica
alle spalle, é stata quella di valorizzare I'imnmegpolitica del candidato sindaco, poco
conosciuto nellambiente romano in quanto di oligjenovesi e per niente inserito nei
salotti della politica capitolina. A cio si aggiumghe la sfida di Marino e del suo staff si
presentava inizialmente particolarmente ardua @oileh candidatura di questi € stata

ufficializzata con notevole ritardo rispetto adtriacandidati.

Stando a tali premesse, emerge qui il valore eplirtanza professionale del lavoro svolto
dallo spin doctor Guarino; egli, da una parte, loautib costruire un effetto positivo
intorno alla figura del candidato valorizzando npudi forza e trasformando i fattori di
debolezza in carte vincenti cosi da propoli in reemistrategica agli elettori, dall'altra, ha
dovuto definire e organizzare, con il supporto 'oieéiro team di consulenza, un intera

campagna elettorale in pochissimi giorni.

Elementi non trascurabili, ma anzi di fondamentalevanza, come precedentemente
visto, sono in questo contesto I'elaborazione defilp del candidato e il conseguente
posizionamento di quest'ultimo. Compito di Guariaostato quello di valorizzare un
profilo differente, quasi problematico quale appuuello di Marino, facendo leva e
proponendo in maniera strategica su degli aspefpa@ntemente non favorevoli al
successo elettorale quali la professione e il stawse radicamento nel territorio. Si e
consapevoli dallimportanza di inserire nell’ideqtipolitico non solo la propria carriera
politica, ma anche e soprattutto esperienze pelisewalori legati al proprio background.
Alla luce di cio si spiega facilmente la scelta dkie slogan usati per la corsa al

Campidoglio, “Daje” e “Roma € vita”, se é evideote il primo non rappresenta soltanto
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un elemento tipico dell’intercalare romanesco, w@rattutto un esortazione alla citta e al
candidato stesso (Diamanti, 2013), il pay off “Romavita” rimanda ad una scelta
linguistica coerente, dalla quale si evince a pinstretta relazione tra sfera politica e
sfera personale. Marino € un medico e dunque llHasde “una metafora che collega
perfettamente la sua esperienza professionaleséda di fare il sindacb(Guarino, 2014,
p.153). Per tracciare un profilo politico completattento alle necessita dell’elettorato €
utile osservare e trarre insegnamenti dal contesterno, a tal proposito la campagna
elettorale di Marino intende rispondere ad unaidapfida: fronteggiare 'emergere di un
sentimento di “antipolitica” - con riferimento abultato delle elezioni politiche tenutesi
poco prima - e conseguentemente creare una fratuma la linea politica
dellamministrazione capitolina precedente. Pergnaggere tali obiettivi Guarino e lo
staff tecnico mirano a marcare la differenza deppp assistito, da una parte, rompendo
gli schemi comunicativi tradizionali, e dall'altrgpotenziando attraverso questi il
coinvolgimento e linterazione dell’elettorato. Aawsa del ritardo nella decisione di
presentazione della candidatura, spiega Guarinoenstato possibile acquistare spazi di
affissione a pagamento. Dunque se ogni impedimgmimovamento, questa scelta forzata
si inserisce a pieno nel posizionamento comples#®lia candidatura di Marino, che mira
a coinvolgere I'elettorato attraverso nuovi cangliali il Web e i social network. Avendo
gia evidenziato I'importanza di tali strumenti inaucampagna elettorale, a tal punto da
parlare di campagna social, un breve cenno saiaadedl ruolo dello spin doctor in tale
contesto di campagna elettorale. E’ lo stesso @Goaai mettere in luce in che modo si
adatti lo spin doctor ad una nuova campagna e#dttospiegando, come in questo
specifico caso, il ruolo dello spin doctor non € quello di costreinotizie ad effetto, ma
un’onda d'urto capace di inserirsi positivamentel méma d’opinione e modificarne a
proprio favore le direzioni di fondo (Guarino, 2014, p.154). Sia nella fase di
presentazione, che in quella programmatica i sé@aho svolto un importante funzione,
ognuno con le proprie specifiche caratteristichasd, cosi se Twitter era la voce

principale del candidato, Instagram, per esemp#il éotodiario della campagna.
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Dalle risultanze di cui sopra € di solare evideolza si € fatto riferimento solamente ad
alcune delle componenti che hanno contribuito acesso della suddetta campagna
elettorale, tantissime altre potrebbero essereizziatd al fine da spiegare al meglio il
successo raggiunto. L'adeguato posizionamento dwididato, il coinvolgimento
dell’elettorato e la preparazione dei consulentitiogg sono soltanto alcuni dei valori
aggiunti di una campagna elettorale riuscita, rada per il risultato vincente alle elezioni,
ma anche e soprattutto per avere introdotto un mnoedello di comunicazione politica in

Italia che potremmo definire un modello allamenaa
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CONCLUSIONI

Il presente lavoro costituisce un timido tentatdhoillustrare i tumultuosi e repentini
cambiamenti che hanno caratterizzato la comunioazipolitica nei decenni appena
trascorsi. In particolare si & inteso stigmatizzZarelinamiche susseguenti all’affermarsi
del web 2.0 e degli strumenti social, i quali harsatalizzato il messaggio politico-
elettorale. Da questa esperienza € emerso, altrgsiglo che ormai si sono ritagliato
queste figure professionali divenute ormai indigadrili negli entourage degli attori
politici. Queste figure professionali, specializaiella gestione della comunicazione che
corre attraverso tali nuovi canali, devono supperthproprio committente nella vendita
del prodotto politico sul web senza per questo reemheno i vecchi strumenti di

comunicazione politica.

Sicuramente I'attenzione che e stata riservatalypeghi tratti dell’elaborato ai sistemi
partecipativi ha posto in risalto come grazie asdi €spossibile realizzare una intensa
interazione fra politico ed elettorato. Questo @idonsentito inoltre di mettere in luce in
che modo questi mutamenti abbiano avuto effettii glettori, riqualificando questi ultimi
al punto da fargli assumere un ruolo attivo nediazione con l'attore politico che ormai
non e il solo produttore di contenuti che ormaigamo generati di concerto dai politici e

dagli elettori.

L’evoluzione appena descritta meriterebbe sicuraenenaggiore approfondimento, che
per evidenti ragioni si rimanda ad altre sedi, mdacbe si e inteso fare é stato evidenziare
le vie sulle quali sembra si stia instradando lenaoicazione politica e sulle prossime
frontiere di questa disciplina destinata a sviluppatenuto conto dell’esigenza di una
adeguata risposta alla crescente domanda di imdesgzlungo una rete sempre piu

capillare.
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La partecipazione rappresenta una sfida in conttivenire che tutti gli attori del sistema
politico sono chiamati ad accettare. La ricercacalntenuti virali € la prima arma a
disposizione di tali attori, i quali attraversodandivisione del contenuto saranno in grado
di generare nuovo consenso, fidelizzando nuoviesdtstri che andranno a costituire la
futura base elettorale. Se gia il contenuto € stddonento determinante nelle ultime
campagne elettorali, in futuro sempre meno prossimoesto influira in modo
determinante sulle sorti elettorali. Contenuto egpttualita, quindi, sono elementi

imprescindibili di qualsiasi campagna elettorale.
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The role of social networks and spin doctors in political

communication

The inspiration for this work came from the newnfiiers of political communication that
emerged from the introduction of Web 2.0 and theetigoment of social networks. The
evolution of technology, which arrived in the foohtelevision and then the Internet, has
taken political communication into a new phase.e @stinctive features of past electoral
campaigns will be highlighted with a focus on rdcehanges. The new channels of
communication offered by Web 2.0 have given pditicommunication a strong impetus.
Indeed, there are important differences betweerfitbiegeneration, defined as Web 1.0,
and the current version which allow the user ta@tt produce content rather than being
a passive receiver. The paper will also refeh®rhore recent prospects of work offered
by political communication, referring mainly to ispdoctors in 2.0 political

communication.

The twentieth century saw the birth and boom of mseaf mass communication whose
development have indeed gradually changed sociefgars ago it would have been
unthinkable to imagine the close interdependeneg ktas developed in recent times
between political communication and the new metighe point of no longer being able
to consider a political scenario that does not Ivedhe media. In order to arrive at a
better understanding of this phenomena it mustelbeembered that any analysis of the
features and protagonists of political communicai® closely linked to the relationship
between the political system and society. Indeethre focusing on the characteristics of
modern political communication, it is necessarydmind the reader of the three basic
elements, or ‘protagonists’, in this complex commation process, namely public
institutions, the citizen voter and the media systeThe multiplicity of elements and
people involved, together with the complex and &@ubus nature of political

communication make it difficult for scholars angpers to arrive at a single definition.

Understanding the role played by the media is forel#tal, because it is then easier to

comprehend the consequences that occur when ttepase in the relationship between



the political system and the citizen voter. Nowgaglat is evident that the whole political
sphere has been totally incorporated into the megkgem. What today is called political
media coverage, or in other words the process fafence exerted by the media on the
political system is one of the direct consequenmleshis increased use of the media.
Despite the variety and heterogeneity of such pimama they have had an immediate
effect on political communication in recent decaddsfting the focus of the question
from an ideological one, that is the content, tpaditical image. It then follows that
phenomena such as personalization and aesthetasstitute two hallmarks of current

political communication.

The aim of this work is to underline the distinetifeatures of the various historical phases
of election communication campaigns. If in the ewwdphase from the 60s to the 80s
television was the provider of political informatian the post-modern phase from the 90s
on, a politician is no longer identified as a sbaetor, author and creator of strategic
logics but becomes the mere executor of stratetisgned byad hocprofessionals. Now
that television no longer reigns supreme, the cagnpia played out on the Web and the
political message must be targeted. In fact, h@kemakes it possible for there to be a
direct relationship between the political protagtsiand the voters with no intermediation
from parties or institutional apparatuses, thusedpgy up the communication between the
two. The role of the party has also changed aisdpiériod has seen the birth of political-
electoral marketing, the image and credibility ofcandidate following marketing
dynamics comparable to those of a large brand. ddaws, therefore, numerous elements
have been imported into political communicationnirthe marketing sector, to the point
of being able to talk about political marketing.hNe in the USA political marketing was
already a reality at the time of Roosevelt, inyitilwas necessary to await the arrival of
the majority electoral law, which marked the tréiosi to an electoral system orientated

towards a party leader who would become Prime Nénis

There is widespread agreement that the Web ismlyrproviding the world of politics
with many challenges including drawing closer titizens in a period of great

abstentionism and rebuilding a sense of trust batvwsandidates and voters. Internet has



an enormous potential for involving people. Speabftware, such as LiquidFeedback,
iIs now available so the electorate can participatectly in political activities. Speaking
more generally, all the social networks are indigilde tools in the modern political
debate, whether in Europe or worldwide, for thesskn we will focus briefly on how they
operate. In effect social networks operate simghe user, intrigued by the possibility of
expanding his/her network of contacts, registarsoae of these sites and creates a
personal account, a true presentation of themsehtbsa photo and personal information.
Once this account has been created the user comtesontact with the community,
widening his/her own circle of contacts. A briefalysis will now be made of two
particular networks, Twitter and Facebook. Onetuea of Twitter is the length of
messages, a Tweet must be brief and concise witlxamum of 140 characters, its motto
being ‘content is the king’. The hashtag is défly Twitter's added value and is now
much more than just a key word having become aroitapt tool used to monitor the
main arguments commented on the Web. In recensyealtaly, Matteo Renzi has
provided the lead, his use of the hashtag becometgyant as a key element of his
communication policy. Unlike Twitter, in Facebotile profile is fundamental and takes
the form of a chronological diary in which messaged photos are shared. This technical
distinction between different categories of sociatworks leads us to suppose that they
are used differently by political protagonists léeg in a differentiation of the shared
content. If Facebook can be defined as a sitedanparison, suitable for a more varied
content, Twitter on the other hand is a site fdorimation and declarations in essential,

effective, direct language.

Even if American politicians were the first to unstand and exploit the potentials of the
social network in the political arena, the rapidesygl of these communication tools in Italy
has also forced Italian politicians to update tlmim means of communication, adding
Twitter and Facebook to television and the pre3de social networks, in particular
Twitter, played an important role in Barack Obanm20€8 presidential election campaign.
Despite the good American example, some Italiartip@ins have adapted less rapidly to

the novelties introduced by the Internet. Indesdtihough a large number have been able



to exploit the potentials that social networks nffghers still make serious mistakes when

using them to communicate with voters.

In order to achieve good political communicationirmit is fundamental for the focus of
attention to change from the politician to thezah. The objective of this switch should
be to focus on what could be of interest to theraye reader, beginning with the title.
Nowadays, however, the prevalent communicativetegsaof the majority of political
candidates with a Twitter profile is one of selbprotion. In so doing, the tendency is to
focus on aspects of self-promotion to the experise direct dialogue with their voters.
This afore-mentioned personalization is closelkeih to politicians’ tendency to promote
themselves on the social networks. Therefore, ias banal to consider that if social
networks, and Twitter in particular, are to be usaéghtegically 140 characters are not
sufficient to express a political agenda. More trhes done to involve the reader-user
emotionally. It is certainly more fruitful and tleeis a greater impact if leverage is
brought into play on the voters’ emotions in modgofitical communication. In the light
of the above, it is easier to understand how palitlanguage has been stripped of
technicalities and sophisticated terminology, mgkivay for language that is simple and
direct but by no means banal. Indeed, being ablerite a clear message that the voter
can easily understand does not belittle the palitiwessage. This partly explains the huge
success of a common narrative technique: stonytgelliToday, the success of a candidate
depends on the relationship of trust and the ctsmtdm@at he/she can establish with the
citizen voter and storytelling is the instrumepdy excellenceto achieve such a rapport.
By means of this direct, natural narrative techaiguis possible to engage the listener
emotionally and capture the attention of the elatéo It is clear, therefore, that
emotionality is not so far from the rigid professab patterns of Twitter, not least in the
political sphere. The use of storytelling was avimg element in Barack Obama’s
election campaign. In fact, he succeeded in erga# very strong feeling in his voters by

insisting on those shared values typical of theenirsocial-economic context.

There are many ways of organizing social accoumgsce the importance of entrusting the

management of online communications to people wa@ampetent and qualified. Social



media management is a complex question. Analyhiaghtags ,monitoring a Twitter
account and, more generally, visibility on the abaetwork, constitutes the foundation of
efficient, successful political communication. $hé why it is necessary, in the light of
the above, for the political protagonist to be sarpgd by competent professionals so as to
optimize the management of communications withnileelia. A political consultant must
therefore be able to make suggestions, to monitw i@prove the consensus and
reputation of a candidate. It is here that thdgmsional figure of the spin doctor enters
the field, whose aim is to ensure that the pubdigeha positive opinion of the candidate.
To do this it is necessary to know how to divulgava widely for strategic purposes.
Therefore, the spin doctor must possess the negesgpertise to navigate the media
spheres and others. In this context the problemrgpskills typical of this professional
figure who is accustomed to keeping up with th& faace of politics and information
come to the fore. This professional person musgpst his/her client in selling the
political product on the web without neglecting tlodder instruments of political

communication such as television and the press.

In the light of the above taking action by followian effective strategy proves decisive.
The said strategy should take into account theaptyr of factors described above,
allowing the political candidate to conclude thalectoral campaign successfully.
Although this professional figure is currently gtlg in demand in Italy, it is important to
note one peculiarity of the Italian system of poéit communication. Italian politics is
about 15 years behind the most advanced democriaciegoducing and using the new
tools and logics of political communication. Theegominant role played by the media
today, in particular television and the Web, had te phenomena such as media
saturation. Living in a political context wheressxcommunication reigns, it is crucial for
a political consultant to devise and follow a st based on solid, effective foundations.
A spin doctor and his/her team of political advsg@ass through various stages when
drawing up an election campaign. Content and dearg two key elements of modern
political communication in which the citizen votglays an active role, becoming a real

producer of content in his/her relationship witk ffolitical protagonist.



The starting point of any modern election campagyto analyze the orientation of the
electorate. There are numerous tools availabteag@olitical team in order to do this, the
opinion poll being one of the most popular. Anotegge in the election campaign is to
plan strategies and methods to obtain the conserfsaidarge part of the electorate. To
achieve this it is necessary to put together ational, effective electoral message. The
specific task of the spin doctor is to guide thétigal candidate so that he/she will appear
as brilliant as possible in the media. It is tiere fundamental to choose the candidate’s
position strategically. This work will attempt boiefly identify the functions and duties of
this sought-after, controversial professional fegur Political consultants, among which
spin doctors, organize, decide on and draw up ielecdampaigns as well as permanent
communication strategies. Particular interest ldllfocused on a brief analysis of Ignazio
Marino’'s 2013 campaign as one of the candidateshf® position of mayor of Rome,
partnered by his communications manager Paul Guatin this respect, this work seeks
to highlight some particular features of the eleaitcampaign which led to a new model

of political communication in Italy, that could defined as an ‘American model’.



