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Introduzione

Attori non politici che scelgono di parlare di temi politici e sociali tramite i loro canali social, la
creazione di contenuti di attivismo digitale per cercare di migliorare la societa, la presa di posizione

su temi specifici e spesso identitari come il razzismo, 1’omofobia, il sessismo o la tutela ambientale.

Questi appena elencati sono solo alcuni degli aspetti di un fenomeno diffuso negli ultimi anni sui
social network, che vede influencer e celebrita interessarsi a tematiche politiche e sociali, unendosi a
campagne online, promuovendole loro stessi 0 facendo informazione e sensibilizzazione sul tema
scelto. E un fenomeno relativamente nuovo, che investe la comunicazione quanto la politica, legato
allo sviluppo di questi due mondi, sempre piu interconnessi e interdipendenti, a cui si aggiunge un

avanzamento tecnologico sempre pit rapido che trasforma di giorno in giorno la societa.

Al centro dell’elaborato vi ¢ una nuova tendenza, manifestazione dei cambiamenti che stanno
avvenendo nella modalita di svolgimento del dibattito pubblico, non piu relegato alla classe politica
e giornalistica, ma sempre piu ampio, in cui I’elettorato e attori non politici trovano il loro spazio. Ma
puo essere definito un fenomeno del tutto nuovo, o ci sono dei precedenti nei decenni passati? Quali
sono le modalita di intervento delle celebrita social nel dibattito pubblico e che impatto riescono ad
avere? Da quali fattori e stato determinato? Queste sono alcune domande che verranno poste,
analizzando la teoria della comunicazione politica e I’influencer marketing, per poi sviluppare una
ricerca riguardo le discussioni e mobilitazioni avvenute sui social media intorno all’iter di
approvazione del ddl Zan, che hanno inflammato il dibattito pubblico sui temi dei diritti LGBTQ+ in
Italia per tutto il 2021.

Nel primo capitolo sara affrontata la teoria sulla comunicazione politica, iniziando a fornire alcune
definizioni e descrivendo gli attori che fanno parte del processo comunicativo. Per comprendere i
cambiamenti che sono oggi in corso € inoltre necessario indagare i modelli di comunicazione e
analizzare le fasi storiche che hanno visto la comunicazione politica evolversi. Per cio che concerne
i modelli comunicativi, si individuano quello pubblicistico dialogico, dove i tre attori della
comunicazione interagiscono allo stesso modo tra di essi, in cui i media sono solo uno degli elementi
che la costituiscono e hanno un ruolo quasi marginale, e il modello mediatico, in cui i media hanno
rappresentano il luogo della comunicazione tra la politica e i cittadini, riuscendo anche a influenzare

questo scambio di informazioni.



Riguardo 1’evoluzione della comunicazione politica, verranno analizzate le diverse fasi storiche: la
premoderna, caratterizzata dai partiti con forti ideologie e dal voto di appartenenza, che rendeva
I’elettorato passivo e poco interessato agli altri esponenti politici; la fase moderna, nata con la
diffusione della televisione e con 1’avvento del boom economico, in cui ci si dirige a un pubblico piu
ampio e, per questo, le campagne elettorali e la comunicazione di partito iniziano ad avere
un’impostazione piu scientifica e a seguire una strategia; la fase post-moderna, in cui irrompe Internet
come mezzo comunicativo e nasce il marketing politico, con cui i partiti cercano di instaurare un
rapporto di fiducia con 1’elettorato simile a quello che le aziende fanno con i loro clienti. Saranno

forniti degli esempi per ognuna di queste fasi che riguardano il panorama politico italiano.

Proseguendo, verra descritto anche il fenomeno della mediatizzazione politica e gli effetti che essa
produce. Nello specifico, saranno fornite diverse definizioni del fenomeno, che vede i media
sviluppare un potere sempre maggiore nella societa e in politica, che li rende capaci di incidere sugli
eventi, sull’agenda e sulle decisioni. Gli effetti prodotti sono di due categorie: mediatici, relativi alla
modalita di creazione dei messaggi politici e della loro diffusione; politici, riferiti all’influenza dei

media sugli attori politici e sulle loro interazioni.

Infine, il capitolo sara concluso con la definizione di marketing politico e degli attori che vede
coinvolti, facendo anche una panoramica sulle diverse fasi storiche e i vari modelli di marketing che
si sono susseguiti nel tempo, che vanno dall’1.0 all’odierno 5.0. Da ultimo verra trattato anche
I’elemento del politelling, ovvero 1’'uso dello storytelling in politica, che prevede un approccio
scientifico per raccontare storie coinvolgenti e creare una linea narrativa coerente, con il fine ultimo

di instaurare una relazione gli elettori che duri nel tempo.

Passando al secondo capitolo, sono state analizzate quelle figure che si inseriscono nel dibattito
politico, la cui analisi € alla base di questo elaborato: gli influencer. Per iniziare, sara necessario
contestualizzarli e descriverli, capire il perché vengano ingaggiati dalle aziende per aumentare le
vendite e, piu in generale, in cosa consista I’influencer marketing. Saranno descritte anche le diverse

piattaforme utilizzate e gli obiettivi di tale tipologia di marketing.

Continuando con I’elaborato, si indaghera come avviene la nascita di un influencer e le diverse
tipologie che oggi sono riconosciute, a seconda del numero dei follower e dei contenuti creati:
celebrity influencer, category influencer e micro-influencer, a cui si possono aggiungere gli opinion

leader e i digital content creator.

Dopo questa categorizzazione, si guardera al passato e si cercheranno esempi di celebrita italiane che

si sono prestate in campagne elettorali o che sono scese loro stesse in politica. Gli esempi sono vari:



negli anni Settanta, Enrico Montesano incideva un disco con gli Equipe 84 a sostegno del Partito
Socialista Italiano; negli anni Ottanta, Paolo Villaggio si candidava con Democrazia Proletaria, Gerry
Scotti con il Partito Socialista italiano e Roberto Benigni scherzava con Enrico Berlinguer sul palco
di un comizio del Partito Comunista italiano; negli anni Novanta, Moana Pozzi fondava il Partito
dell’Amore e troviamo un primo, grezzo, esempio di influencer marketing portato avanti da Silvio
Berlusconi nella sua campagna elettorale. Infatti, in quei mesi prima del voto, sulle reti Mediaset
venivano pronunciati spesso discorsi in suo appoggio da diversi famosi conduttori o artisti del

momento, come Mike Bongiorno, Iva Zanicchi e Ambra Angiolini.

In contrapposizione a questo tipo di impegno politico preso da diverse celebrita nel passato, si
presentera ’attivismo delle aziende nella societa postmoderna, con un pubblico che € passato da
essere passivo e solo un ricevente di un messaggio, a perno centrale della comunicazione a cui andare
incontro e per cui personalizzare il pit possibile i contenuti, profilando e analizzando i gusti con
indagini di mercato. In questo contesto, si guarderanno diversi sondaggi che mostrano la perdita di
fiducia verso la politica e le istituzioni da parte dei cittadini, al cui posto troviamo un nuovo attore:
I’azienda. Verso di essa ¢ riposta sempre una maggiore attenzione € Ci Si aspetta che prenda parte al
cambiamento: i consumatori sono diventati critici e acquistano i prodotti non solo in base al gusto o
la qualita, ma anche guardando la sostenibilita ambientale o le politiche aziendali verso i dipendenti.
Le nuove generazioni, come i Millennials e la Gen Z, cercano uno scopo nei brand, un purpose che

guidi le proprie azioni, che sia riconoscibile e con cui schierarsi.

Il mondo delle aziende e quello politico si incontrano in un nuovo tipo di attivismo, in cui i brand
sembrano candidati da eleggere piuttosto che aziende da scegliere per i beni di consumo. | campi
interessati da questo fenomeno sono tantissimi: i diritti dei lavoratori, la tutela dell’ambiente, il
razzismo, i diritti delle minoranze, il sessismo. Il tutto basato su un solo elemento, ormai
indispensabile per le aziende: la fiducia dei consumatori. Verranno proposti anche degli esempi dei

brand pit famosi che da qualche anno portano avanti diverse battaglie.

Infine, si arrivera all’analisi del tema alla base dell’elaborato: il dibattito politico sui social network,
in cui si inseriscono gli influencer e i content creator. Verra introdotto il concetto e saranno
sottolineate le peculiarita del fenomeno. E il risultato di una comunicazione politica che si interseca
ai social media e da questi ne prende la velocita di fruizione e 1’obiettivo di fare entertainment.
Saranno, poi, delineati i punti in comune e le differenze con I’attivismo politico compiuto in passato
dalle celebrita, che non avevano gli strumenti per arrivare a un pubblico internazionale e di milioni
di persone quotidianamente, come oggi invece accade sui social media. Si parlera anche della totale

assenza dei partiti e di ideologie, sostituiti da singoli temi e singole battaglie scelte quasi



giornalmente, ma solo quelle in grado di risvegliare le coscienze e a forte impatto emotivo. Ci si
servira di diversi esempi per meglio dipingere il fenomeno, cosi simile al brand activism trattato, in
cui alla base si trovano sempre gli elementi della fiducia e della richiesta di prese di posizione su
determinati temi. Gli utenti chiedono sempre piu spesso di non rimanere in silenzio e di fare un uso
“piu alto” della notorieta acquisita sui social, portando alla ribalta battaglie importanti ma che
rimangono inascoltate. Anche qui, temi affrontati possono essere di diversa natura: razzismo,

omofobia, tutela ambientale, sessismo. Tutte battaglie identitarie, mai di classe.

Per concludere il paragrafo, si fara una breve analisi delle conseguenze che potrebbe comportare il
fenomeno descritto, ancora in evoluzione e in fase di definizione dagli studiosi di comunicazione

politica.

Nel terzo e ultimo capitolo, 1’attenzione sara posta sul dibattito scaturito in Italia durante il 2021 per
I’approvazione della proposta di legge Zan, che prevede misure per prevenire le discriminazioni
basate sul sesso, genere, orientamento sessuale, identita di genere e disabilita. Si iniziera descrivendo
e presentando il testo della legge, procedendo con un racconto cronologico riguardo il suo iter di
approvazione. E proprio durante questo iter che verranno esaltati i diversi momenti in cui attori,
cantanti ed influencer hanno dato pubblicamente il loro sostegno alla legge, sensibilizzando il proprio
pubblico. Ma le loro azioni non si sono limitate all” educazione dei propri follower, bensi a vere ¢
proprie mobilitazioni sui social, a discussioni con il relatore della legge, a scontri diretti con i politici
che si dichiaravano perplessi riguardo il testo in discussione al Senato, con lo sciame di critiche e
attacchi personali che ne possono conseguire. La portata del fenomeno ¢ stata molto ampia, ed ha
occupato le discussioni sui social da aprile 2021 alla fine di ottobre, momento in cui il ddl é stato

bocciato in Senato.

Dopo la descrizione del fenomeno, si passera alla definizione della metodologia di ricerca e alla
categorizzazione dei dati raccolti. Saranno presentati i profili social (Instagram e Twitter) di tre
influencer, riportando i contenuti inerenti al ddl Zan. Questi saranno poi categorizzati per osservare
quali siano stati quelli piu frequenti e capire il tone of voice con cui hanno affrontato il tema.
Contestualmente saranno presentate anche i dati relativi ad alcune campagne social a sostegno dei
diritti LGBTQ+ e del ddl Zan, mostrando le interazioni e I’engagement che hanno ricevuto. Saranno
anche presentati i dati di alcuni momenti fondamentali dell’iter di approvazione, i cui contenuti in

merito sono diventati virali in poche ore.

I1 capitolo si concludera con un’analisi complessiva dei dati raccolti e una loro contestualizzazione

all’interno del fenomeno complesso quale ¢ il rapporto tra la politica e la societa contemporanea.






Capitolo 1

Le trasformazioni della politica tra comunicazione e
marketing

1.1 Definizioni e attori della comunicazione politica

La comunicazione politica puo essere definita in prima battuta come “lo scambio e il confronto

dei contenuti di interesse pubblico - politico prodotti dal sistema politico, dal sistema dei media e dal

cittadino elettore, al fine di conquistare, esercitare o condizionare il potere ” (Mazzoleni G. , 2012).

In questa definizione sono presenti i diversi attori del processo della comunicazione (emittenti,

contenuti dello scambio, destinatari).

E importante, quindi, soffermarsi sul definire questi attori, dato che ognuno di essi intrattiene un tipo

di comunicazione diversa con gli altri interlocutori:

Sistema politico: comprende 1’insieme delle istituzioni politiche che costituiscono la struttura
su cui si poggia la vita politica di un paese (Governo, Parlamento, Magistratura, Capo dello
Stato). La comunicazione attivata da questi soggetti & definita istituzionale, ed e quindi
espressione delle singole istituzioni e non delle persone che le compongono. Il sistema politico
pud portare avanti anche un secondo tipo di comunicazione, definita politico-partitica,
espressione di quei soggetti non istituzionali, che si identificano nei soggetti politici, come
partiti, movimenti. Essi possono essere rappresentati nelle istituzioni, 0 meno, e concorrono e
interagiscono tra loro e con gli altri attori con finalita di conquista del potere o imposizione
delle proprie scelte. Questo ulteriore tipo di comunicazione é frutto della liberta di pensiero,

associazione e competizione per la rappresentanza e difesa degli interessi comuni;

Sistema dei media: e definito come [’insieme delle istituzioni mediali che svolgono attivita di
produzione e distribuzione del sapere (informazioni, idee, cultura) (McQuail, 2007). Gli attori
inseriti in questa categoria sono molteplici, e si possono identificare come produttori o
emittenti del messaggio: sono i grandi mass media tradizionali (televisione, radio, stampa,
libri, cinema, internet). La comunicazione prodotta da questi attori e definita di massa, perché

puo raggiungere un pubblico globale, e si rapportano con il sistema politico in misura



differente rispetto al tipo di legislazioni e culture amministrative a cui sono sottoposte, che ne

regolamentano I’attivita.

o |l cittadino-elettore: questo attore non ¢ identificabile in modo immediato all’interno di una
struttura organizzata, ma puo essere rappresentato in maniera collettiva tramite 1’opinione
pubblica e I’elettorato, anche se sono realta che esistono solo durante il voto o nel momento
di un sondaggio legato a un argomento specifico. Con 1’avvento dell’autocomunicazione, il
pubblico é diventato maggiormente riguardo alcuni temi politici, e i social media hanno
favorito una mobilitazione sempre pit ampia, con cui gli attori politici e le istituzioni devono

misurarsi.

Una volta fissate le definizioni degli attori, € opportuno indagare sulle tipologie di relazioni che

intercorrono tra di essi, e di come queste varino a seconda della direzione dei flussi di comunicazione.

Una prima direzione che puo prendere la comunicazione politica e quella che va dal sistema politico
al sistema dei media: in questo contesto la comunicazione ¢ vista come “/’espressione di un rapporto
di potere con il quale il sistema politico mira a estendere la sua influenza e il suo controllo sul sistema
dei media” (Mazzoleni G. , 2012). In questo modo, il sistema politico tenta di imporre i propri canoni
e le proprie norme sui media, con 1’obiettivo di costruire la realta. Questo tipo di comunicazione si
sviluppa verso tre diverse direzioni: regolamentazione, dove le politiche pubbliche governano le
attivita dei media (Es. legge n.177/2005); media e news management, quando il sistema politico vuole
influenzare e condizionare I’attivitd dei media a proprio favore (Es. conferenze stampa, azioni di
relazioni pubbliche); fonte di informazione, si ha nel momento in cui alcuni elementi del sistema

politico intraprendono iniziative di scambio o collaborazioni con i news media.

Un’ulteriore tipologia di comunicazione politica & quella che nasce dal sistema politico con obiettivo
il cittadino elettore, e puo assumere diverse forme. Si pud evidenziare quindi: la comunicazione
pubblica o istituzionale, nel caso provenga da istituzioni centrali o periferiche che informano i
cittadini; il contatto personale, ovvero le occasioni in cui i politici incontrano di persona gli elettori,
come nei casi della campagna elettorale; infine, la propaganda e pubblicita, ovvero quando sono i

partiti a rivolgersi all’opinione pubblica per cercare consensi.

La terza forma di comunicazione politica & una comunicazione che parte dal cittadino ed é rivolta al
sistema politico: € un flusso detto di bottom up, e nasce come risposta ai messaggi che provengono

dal sistema politico. Questa risposta avviene attraverso tre modalita:

1. Voto, massima espressione delle volonta dei cittadini



2. Dibattito pubblico, che Habermas definisce come una caratteristica fondante della sfera
pubblica, in cui i cittadini partecipano attivamente alle discussioni sui problemi della
comunita. Queste avvengono sempre con maggiore frequenza via social media, in cui
troviamo Facebook e Twitter come strumenti piu utilizzati per la creazione e diffusione di
campagne che hanno come fine ultimo la pressione politica e il coinvolgimento della

popolazione.

3. Interazione diretta: incontri con i politici che si verificano durante le campagne elettorali,

nelle piazze virtuali, nei talk show e manifestazioni

Si definisce comunicazione politica mediale, invece, una comunicazione che parte dal sistema dei
media e, attraverso diverse manifestazioni, si rivolge al sistema politico. Nello specifico, i media
svolgono diverse funzioni, come quello di informatori, di portavoce degli interessi dei cittadini o dei
partiti, arrivando fino ad imporre il proprio codici e modalita agli attori politici, operando quella che

viene definita una mediatizzazione della comunicazione.

Il sistema dei media opera una comunicazione anche verso il cittadino-elettore, e si concretizza in
informazione, analoga a quella che fornisce al sistema politico; informazione partigiana, piu faziosa
e che rispecchia determinati interessi o correnti di pensiero politico, e pubblicita, quando si offrono

solo i propri canali al servizio di altri attori. (Mazzoleni G. , 2012)

Un’ultima direzione che puo prendere la comunicazione tra i diversi attori prima citati ¢ quella che
parte dal cittadino elettore ed é diretta al sistema dei media. Questa pud essere definita come una
reazione, una comunicazione di ritorno a quella portata avanti dai media verso il pubblico e viene
definita anche come il feedback del pubblico. Nell’era della comunicazione di massa, questo ritorno
comunicativo era difficile da ottenere e al pubblico rimaneva quindi la possibilita di scegliere se
attuare o meno forme di intervento indiretto, come seguire un determinato canale televisivo o una
trasmissione, spegnere la tv, acquistare o meno un prodotto, in un’ottica di “quasi interazione

mediata” come la definisce Thompson (Thompson, 1998).

Alla luce delle precisazioni fatte sugli attori comunicativi e le diverse modalita con cui si relazionano,
e opportuno ampliare e specificare la prima definizione data di comunicazione politica, che non rende
giustizia alla complessita del fenomeno e alla sua natura ibrida, che si colloca tra I’attivita di
comunicazione e quella della politica. Lo sviluppo storico di questi due mondi li ha portati con il
tempo a intersecarsi e fondersi, rendendo complesso ogni tentativo di classificazione del fenomeno,

che inevitabilmente tende a focalizzarsi su solo uno dei due elementi.

10



Diversi studiosi hanno fornito nel tempo definizioni, osservando il fenomeno da prospettive
differenti: il sociologo Dominique Wolton, nel 1989, attribuisce un forte peso ai mass media e ai
sondaggi, descrivendo la comunicazione politica come uno spazio dove i tre diversi attori si
confrontano e si esprimono pubblicamente. Pone quindi I’attenzione sul concetto di spazio pubblico.
Nel 1990, poi, Dan Nimmo e David Swanson tentano di dare il loro contributo alla definizione del
fenomeno, asserendo che la comunicazione politica sia uno strumento tanto di consenso quanto di
conflitto, fonte di potere e emarginazione, prodotta dai cittadini in modo autonomo, ma modellata dai
politici e dalla storia istituzionale in cui una particolare democrazia si € sviluppata. (Nimmo &
Swanson, 1990). Un ulteriore autore, Gerstlé, nel 1992, rifiuta una definizione strumentale,
descrivendola come “un’attivita che impregna la politica”, e vanno osservate le sue tre principali
dimensioni: paradigmatica, simbolica e strutturale (Gerstlé J. , 1992). Per la prima dimensione,
I’interazione che avviene tra emittente e destinatario assume la forma persuasione, convincimento,
informazione o negoziazione. Nella seconda dimensione, quella simbolica, la comunicazione “passa
attraverso 1 riti, sia quelli del consenso che del conflitto”. Infine, nella dimensione strutturale, si
definisce comunicazione quella che utilizza i canali istituzionali, di organizzazioni (partiti), sui media
e quelli interpersonali. Infine, McNair in studi pit recenti si focalizza intorno ai tre elementi che
compongono il flusso comunicativo: I’emittente, il ricevente e il messaggio, definendo

comunicazione politica tutto cio che ¢ “discorso politico”, e che comprende anche tutte quelle forme

non verbali e visuali, che concorrono alla costruzione di un’identita precisa. (McNair, 2011)

1.2 1 modelli della comunicazione politica e le tre fasi

Due concetti che necessitano di essere introdotti, e che concorrono allo sviluppo storico della
comunicazione politica, sono quelli dello spazio pubblico (Arendt, 1958) e della sfera pubblica
borghese (Habermas, 1962), che riconoscono nei cittadini “il depositario delle strutture e dei
processi della democrazia” (Mazzoleni G. , 2012). Secondo la filosofa tedesca Arendt, questo
concetto nasce nella polis greca, dove dei liberi cittadini usufruivano di spazi comuni in cui
confrontarsi e tentavano di persuadere 1’altro attraverso 1’azione della dialettica. Habermas aggiunge
che i salotti di Parigi o Londra, in un’Europa della prima modernita, erano gli equivalenti delle

assemblee greche, dove le persone si scambiavano idee e punti di vista in un luogo condiviso.

I due concetti appena descritti sono usati generalmente nelle definizioni sulla comunicazione politica
moderna, sottolineando uno dei caratteri principali di quest’ultima, ovvero il suo legame con il

contesto in cui si trova e le regole della democrazia: 1’uso della dialettica tra le parti sarebbe
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impensabile in uno stato coercitivo. Si stabilisce, quindi, che la differenza tra propaganda (come
manipolazione delle masse da parte di gruppi ristretti) e comunicazione politica si trovi proprio nel
ruolo della democrazia e nella partecipazione dei cittadini informati alla cosa politica. Di
conseguenza, tutto cio che puo essere riconosciuto come una relazione tra cittadini e imperi, regni,
dittature antiche e moderne, non puo essere definito comunicazione politica. Cio che viene attuato
con la propaganda é una forma di controllo sociale, in cui ci si dirige a un pubblico assolutamente
passivo e si cerca creare un conflitto interiore su temi specifici e rafforzare i pregiudizi. Si
costruiscono narrazioni che vogliono sottolineare la possibilita di un cambiamento grazie alla
partecipazione dei cittadini, a cui si chiede di superare le “negativita del passato” per unirsi e

combattere il nemico, spesso immaginario e costruito dalla politica stessa (Sorice, 2011).

La costruzione teorica di sfera pubblica borghese di Habermas (1962) si rifa a un concetto
angloamericano, ovvero quello del mercato delle idee, secondo cui il cittadino riesce a crearsi la
propria opinione e a partecipare alla vita politica grazie all’accesso alle fonti di informazioni e allo
scambio di opinioni con gli altri membri della comunita. Questa visione é stata spesso discussa dai
critici, in quanto per molto tempo 1’accesso ai giornali e le discussioni razionali su questioni politiche
erano destinate a un pubblico elitario, che non poteva rappresentare 1’intera popolazione. Oggi, d’altro
canto, con I’avvento dei social media, ci si chiede se questo elemento stia davvero realizzando questa
cittadinanza critica e informata che era stata concettualizzata. Secondo Habermas, che ricalca il
pessimismo francofortese, questo non avviene, perché i media sono stati commercializzati e non

svolgono piu la loro funzione democratica.

Oltre il dibattito e in un’ottica piu contemporanea, lo spazio pubblico crea la base per I’elemento dello
spazio pubblico mediatizzato in cui i media hanno un ruolo centrale nel flusso comunicativo dai
cittadini e la politica. Nelle odierne democrazie di massa, lo spazio pubblico ha ormai superato la
semplice discussione tra i cittadini, includendo anche gli attori politici che nella prima definizione di
Habermas erano considerati addirittura “antagonisti”. Oggi il potere ¢ amministrato e conquistato
attraverso le istituzioni che fondano la propria legittimita sul consenso ottenuto attraverso il dibattito

pubblico e la diffusione delle informazioni.

Dopo queste ulteriori definizioni, si pud introdurre la comunicazione politica all’interno di un
contesto dinamico, in un’ottica di relazioni tra tutti gli attori della politica moderna: istituzioni
politiche, mass media e cittadini. Vengono di seguito presentati i modelli della comunicazione

riconosciuti da Mazzoleni (2012): quello pubblicistico- dialogico e quello mediatico.

Il modello pubblicistico-dialogico prevede che i tre attori interagiscano tutti allo stesso modo tra di

essi: le istituzioni politiche si rapportano sia con i cittadini, dando vita a uno spazio condiviso, sia con
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il sistema dei media, creando uno spazio comunicativo; i media, a loro volta, entrano in contatto con
I cittadini con un tipo di comunicazione a senso unico, in uno spazio comunicativo di tipo informativo.
Questi diversi spazi comunicativi costituiscono una rete di scambi di stampo politico, e sono definiti
comunicazione politica. Nel momento in cui i tre attori sono coinvolti contemporaneamente in questo
scambio comunicativo, trova la sua realizzazione la comunicazione politica mediatizzata. In questo
modello, la comunicazione ¢ inserita all’interno delle interazioni tra tutti i componenti dello spazio
pubblico politico, lo spazio pubblico mediatizzato e della societa civile. 1l ruolo dei media appare piu

accidentale rispetto gli altri due attori, ed ha acquistato piu influenza soltanto negli ultimi anni.

Il modello mediatico si discosta dalla visione tradizionalista dei media, che li descrive come solo uno
degli attori della comunicazione politica: al contrario, si riconosce un’importanza primaria a questo
attore, specialmente dagli anni Sessanta, periodo in cui si diffondono i mass media, prima su tutti la
televisione, nei paesi industrializzati. | mass media iniziano ad avere rapporti sempre piu stretti con
il mondo della politica, dando vita a quel fenomeno che molti studiosi definiscono come
mediatizzazione della politica, secondo cui “/’azione politica avviene all interno dello spazio mediale
o dipende in misura rilevante dall azione dei media” (Mazzoleni G. , 2012). E doveroso specificare
tre scuole di pensiero legate a questo fenomeno: la prima presenta una concezione competitiva e di
mercato per cui i media sono I’arena in cui la “pubblicita” habermasiana diventa openness
postmoderna, quell’arena pubblica in cui i tre attori instaurano le relazioni di forza. La seconda scuola
vede i media come nuovo luogo di rappresentanza politica, data la crisi che la politica e i partiti stanno
vivendo negli ultimi decenni (Manin, 1995). La terza e ultima prospettiva viene delineata da Manuel
Castells (2009), che include nel sistema dei media sia i mass media che le reti orizzontali, e definisce

la politica come politica mediatica.

Tornando al secondo modello della comunicazione politica, questo identifica la funzione primaria dei
media, attraverso cui il sistema politico e i cittadini comunicano tra loro, all’interno di quello che &
stato definito uno spazio pubblico mediatizzato. | media hanno quindi il ruolo di mezzo comunicativo
tra i due diversi attori e, contemporaneamente, riescono anche a condizionare questi rapporti. Per
questo modello la comunicazione politica é il prodotto dell interazione e della competizione tra i
diversi attori nello spazio pubblico mediatizzato (Mazzoleni G. , 2012). Questa mediatizzazione
trasforma il modo di comunicare tra gli attori e i contenuti della comunicazione: non si puo quindi

sostenere che sia solo un semplice ricorso all’uso di sistemi di comunicazione di massa.

Nel corso del tempo, la comunicazione politica € stata sottoposta a una periodizzazione storica, per
capire e analizzare meglio come i cambiamenti sociali, politici, tecnologici ed economici concorrano

a determinarne I’evoluzione e che direzioni questa abbia preso nel tempo.
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Nel 1999 due studiosi, Jay Blumler e Dennis Karavanagh, individuano tre grandi fasi attraverso cui
e passata la comunicazione politica: la prima fase si inserisce tra il secondo dopoguerra e gli anni
Cinquanta, la seconda tra gli anni Sessanta e Ottanta, mentre la terza inizia negli anni Novanta

arrivando fino ad oggi (Blumler, 1999).

Nella prima fase, la premoderna, un ruolo centrale era occupato dai partiti: questi erano governati da
leader forti e carismatici, i quali erano in grado di trasmettere un messaggio ¢ un’ideologia politica
chiara e distinta, senza per0 porre troppa attenzione riguardo la loro immagine o le tecniche
comunicative. Questo era possibile perché, in quegli anni, gli elettori seguivano le logiche di un voto
di “appartenenza”: se nella propria famiglia o cerchia sociale, tutti i membri votavano per un
determinato partito, seguivano determinate ideologie, era ritenuto normale omologarsi a queste.
Questo era un importante paradosso del tempo: nonostante ci fosse un dibattito politico vivace, in
realta erano pochissimi i cittadini che si dimostravano realmente informati e capaci di comprendere
a fondo 1 temi trattati. Altro elemento caratteristico di questa fase ¢ 1’organizzazione capillare che
coinvolgeva politici locali, sedi decentrate del partito e un numero considerevole di militanti e
simpatizzanti che facevano volontariato. Le campagne elettorali erano mirate agli elettori che gia
votavano il partito e, se si fossero voluti evitare, sarebbe bastato non recarsi ai comizi, non leggere

certi giornali e non farsi coinvolgere dai volontari per strada.

La seconda fase, detta moderna, racchiude al suo interno gli anni del boom economico e della
diffusione su larga scala della televisione, che diventa il mezzo di comunicazione per eccellenza. In
particolare, si parla di “uso diretto” della televisione quando ci si riferisce agli spot politici a
pagamento, utilizzati per la prima volta da Eisenhower negli Stati Uniti, o alle trasmissioni autogestite
dei partiti. Si puo riconoscere, invece, un “uso indiretto” che la politica inizia a fare di questo mezzo,
nella modalita in cui gli attori politici sfruttano i telegiornali, i talk show, i programmi di
intrattenimento, per apparire e far conoscere i propri programmi. Questi cambiamenti drastici portano
a un’evoluzione della politica: € proprio in questi anni che si abbandonano le fedelta partitiche fondate
sull’appartenenza sociale, dato che la moltitudine di canali televisivi offre agli spettatori una
conoscenza piu approfondita sui leader politici, ampliando in maniera significativa le prospettive di
voto dei cittadini. Grazie alla TV la comunicazione politica diventa piu generalista, indirizzata anche
a quei segmenti dell’elettorato che negli anni precedenti erano difficili da intercettare, determinando
un cambiamento radicale nel contenuto della comunicazione: si abbandona la comunicazione partitica
fondata sulle ideologie e sulle identita, concentrandosi maggiormente su temi sociali e
sull’orientamento dell’opinione pubblica. Nasce ora il “voto di opinione”, un voto formatosi tra
I’elettorato non solo secondo il senso di appartenenza, ma anche con 1’opinione che gli elettori si sono
fatti di certi candidati e i loro programmi politici. Altra conseguenza é quella di un approccio piu
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scientifico durante le campagne elettorali: i messaggi o i discorsi dei candidati diretti all’elettorato
vengono pensati e analizzati da esperti prima di essere resi pubblici, in un’ottica di ottimizzazione
della comunicazione. Entra quindi in scena I’argomento della personalizzazione della politica e della

semplificazione del dibattito.

La terza fase, quella post-moderna, & ancora oggi in evoluzione, e vede una molteplicita di canali di
comunicazione che ormai si inseriscono nel quotidiano di ognuno di noi: Internet, social media, blog,
le e-mail sono ormai i piu utilizzati per reperire informazioni, preferiti ai canali mainstream per la
loro velocita di consultazione, che pud avvenire in ogni luogo e in qualsiasi momento. E proprio in
questa nuova fase della comunicazione politica che fa il suo ingresso un elemento innovativo, quello
del marketing politico, il cui scopo ¢ capire come “creare al meglio il prodotto politico, il
comportamento di politici e partiti, della loro offerta e di come questa risponda ai bisogni e ai
desideri dei cittadini” (Cacciotto, 2019). 1l legame tra marketing e politica era gia stato teorizzato
negli anni Sessanta da Kotler e Levy, ma e con il cambiamento del rapporto partiti-cittadini, la
volatilita elettorale e lo sviluppo dei media dei decenni successivi che il marketing ha trovato il giusto
contesto per inserirsi in modo adeguato nel mondo politico. In campo economico, il marketing &
definito come un insieme di tecniche per esaminare il prodotto e capire come valorizzarlo, in relazione
al mercato e ai consumatori finali. In questo contesto, il mercato é politico ed e composto dagli
elettori, dalle regole elettorali, dagli iscritti ai partiti, dagli avversari e da tutti quelle figure
(stakeholders) che hanno interesse al successo di un partito (ibidem). Si parla, quindi, di un “prodotto
politico™ e di “brand” per riferirsi ai candidati, in un’ottica di un contagio sempre piu consistente del
mercato aziendale su quello politico. Questo approccio multidisciplinare e olistico puo aiutare i partiti
e i candidati a raggiungere molteplici obiettivi: sia i macro-obiettivi, ovvero vincere le elezioni, sia i
micro-obiettivi, come la promozione di una particolare ideologia o proposta legislativa, I’aumento
del numero di iscritti, incidere sull’agenda politica, entrare nel governo e acquisire nuovi segmenti
target all’interno del mercato politico (Lees- Marshment, 2009). Chi si occupa di marketing politico
deve, pero, non limitarsi alla “vendita”, ma alla costruzione di una relazione di lungo termine: é
necessario ascoltare attentamente il cittadino-elettore, il quale é il nuovo protagonista del processo
politico, andando incontro alle sue esigenze con strumenti di ascolto e comunicazione innovativi.
Questi strumenti concorrono alla nascita di un marketing relazionale, il cui scopo & quello di
instaurare una relazione di fiducia con i consumatori, che vada oltre il semplice acquisto (Kotler &
Kotler, 2006) (Newman, 2016).

1 Secondo una visione ampia, racchiude la leadership, gli eletti, gli iscritti, gli staff, i simboli, le regole statuarie, le attivita e le

politiche (sia quelle proposte che quelle attuate) (Lees- Marshment, 2009).
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Sono diversi ed articolati i cambiamenti che derivano da questa nuova fase in cui lo sviluppo
tecnologico é centrale, e riguardano sia gli attori della comunicazione, sia il contenuto, che le modalita

di accesso alle informazioni. Si possono riassumere nei seguenti punti:

e Professionalizzazione del rapporto con [’opinione pubblica: i politici devono sempre piu
essere affiancati da professionisti della comunicazione e al loro know how per trattare con i
media. Le tecniche messe in atto per la gestione delle informazioni sono definite news
management a cui, pero, alcuni tipi di media si mostrano insofferenti, descrivendole come un

tipo di manipolazione (es. giornalisti inglesi);

e Maggior competizione tra i contenuti mediali e la comunicazione politica: il numero sempre
maggiore di mezzi e canali comunicativi aumenta esponenzialmente i prodotti mediali
destinati al pubblico. La politica ora si inserisce nelle logiche dell’infotainment?: i politici
sono invitati a parlare nei talk show, nei programmi scandalistici, si scrivono pezzi sulla loro

vita privata. Tutto va verso il sensazionalizzare la politica e le informazioni;

e Populismo: I’evoluzione riguardante questo tema ¢ avvenuta intorno alla direzione del flusso
comunicativo. Negli anni passati era un flusso prettamente top down, che nasceva cioe nella
classe politica e giornalistica, in cui si discuteva dei diversi temi, ed era diretto ad un pubblico
passivo. Oggi avviene 1’esatto contrario: con il declino delle ideologie e dei grandi partiti,
I’attenzione dei media ¢ posta sul popolo e sulle sue opinioni e le mode, che vanno poi a

influenzare la politica.

e Comunicazione centrifuga: partendo dal centro verso l’esterno, oggi la comunicazione
politica € sempre piu destinata a target ben specifici, ad elettori che ancora non riesce a
convincere. L’uso delle indagini di mercato, dell’individuazione dei profili degli elettori, la

posta elettronica e i siti web contribuiscono a questo flusso centrifugo

e Consumo occasionale: sono cambiate anche le abitudini di consumo della politica, sempre
piu diluita nella stampa, programmazione televisiva, uscendo dai suoi contenitori informativi

piu classici. Avviene quindi una contaminazione con altri generi.

Secondo diversi studiosi, Gurevitch, Coleman e Blumer (2009) attualmente potrebbe essere nata una
“quarta fase”, complici i rapidissimi sviluppi tecnologici. Un primo cambiamento descritto dagli

studiosi ¢ quello dell’onnipresenza delle tecnologie dell’informazione e della comunicazione, non piu

2 Termine derivato dalla fusione di information ed entertainment, che indica 1’ibridazione tra informazione e intrattenimento

(Treccani enciclopedia).
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monopolizzate da organizzazioni professionali. Ora moltissimi individui possono accedere al web e
ricavare delle informazioni su un politico o su un partito, riuscendo anche a influenzare 1’agenda

politica.

Un altro cambiamento in atto e quello legato alla televisione, e alla sua progressiva perdita di
importanza come servizio pubblico: il ruolo con cui nacque era quello di strumento per la
scolarizzazione e ’elevazione culturale del pubblico; oggi ¢ un luogo di scambio di idee e di opinioni
di quegli attori che precedentemente esercitavano un ruolo passivo. Si € anche di fronte a un declino
del suo utilizzo in moltissimi Paesi, nei quali maggiore € la percentuale di popolazione che ha accesso
a Internet, piu il ruolo della televisione diventa marginale, in quanto gli attori politici tendono a
preferire altri mezzi comunicativi per arrivare al proprio elettorato. Si parla anche di e-governance e
e-democracy, fenomeno per cui le amministrazioni locali interpellano i cittadini tramite piattaforme
online per avere dei riscontri rispetto il loro operato, cercando anche di coinvolgerli il piu possibile

nelle decisioni (Cosenza, 2018).

Infine, si nota sempre di pit un mutamento riguardo il modello relazionale della comunicazione, che
si discosta da quello broadcasting tipico della televisione generalista (da uno a molti), andando verso
un modello peer to peer che caratterizza le relazioni su Internet (uno ad uno). Il dialogo con i cittadini

e I’interazione vengono ottimizzati, abbandonando il tentativo di manipolazione unilaterale.

Per comprendere meglio 1’evoluzione di questo fenomeno, di seguito si porta ad esempio la realta

italiana e come i cambiamenti nella societa abbiano influenzato il modo di comunicare la politica.

1.2.1 L’esempio italiano

A completare la descrizione e 1’analisi delle tre fasi analizzate da Jay Blumler e Dennis

Karavanagh (1999) sono qui forniti degli esempi che riguardano il panorama politico italiano.

Per quanto riguarda la fase premoderna, I’Italia vide I’istituzione della I legislatura della Repubblica
nel 1948, sotto la guida della Democrazia Cristiana. Le elezioni di quegli anni si incentrarono su una
forte propaganda di massa e diverse mobilitazioni popolari: questo per la netta contrapposizione di
due blocchi (DC e FDP), i quali avevano visioni diametralmente opposte di come il paese dovesse
risollevarsi dalla distruzione che la Seconda Guerra mondiale aveva portato con sé. La DC ottenne
una vittoria schiacciante, inserendosi in un’ottica filostatunitense grazie agli aiuti del piano Marshall

del presidente Truman, che in cambio chiedeva I’esclusione di partiti socialisti dal governo.

Questi anni di Socialismo vs Destra, di ideologie lontane, lasciarono lo spazio alla fase moderna della

comunicazione politica, quella degli anni Sessanta, piu aperta al dialogo e alla negoziazione. La
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comunicazione diventd meno aggressiva e divisiva, e si penso a privilegiare la discussione tra i partiti
e le logiche del compromesso alla base del multipartitismo. Vennero convocati meno comizi di massa,
I politici di tutti i partiti evitarono di proferire riguardo temi esterni che, se usati
propagandisticamente, avrebbero creato tensioni civili. Si passo quindi alla 1l legislatura senza
alternanze di governo (che andra avanti fino la X legislatura, negli anni 80), e una comunicazione
politica piu soft (Marletti, 2012).

Nel frattempo, anche 1’Ttalia iniziava a diventare una societa di massa, con la televisione che entro a
far parte della vita domestica della maggioranza della popolazione. Questa, pero, nelle elezioni del
‘58 non ebbe un ruolo cruciale, in quanto la televisione ancora sottostava a uno stretto controllo da
parte del governo, limitandosi a dare notizie di cronaca. Nel 1960 avvenne un forte cambiamento: sul
piccolo schermo arrivo un talk show incentrato sulla politica, Tribuna elettoraled, per dare spazio ai
diversi partiti in vista delle elezioni del novembre di quell’anno. Il successo fu notevole, e si decise
di riconfermare il programma anche per 1’anno successivo, con appuntamenti settimanali,
conferendogli il nome di Tribune politiche (ANSA, 2010). Tuttavia, parlare di politica era ancora
qualcosa che non riusciva a coinvolgere la popolazione: i numeri degli ascolti di questo programma
erano ben minori di quelli dei telequiz o di altri programmi di intrattenimento, e le modalita
comunicative dei partecipanti, molto austere e rigorose, risultavano poco coinvolgenti e alquanto

autoreferenziali.

Negli anni Settanta si ebbe un periodo nel quale il controllo politico sui media era sempre piu
stringente, iniziando a risultare molto ingombrante, specialmente dopo il 68 ¢ le sue contestazioni
giovanili. Tutti i limiti di questo controllo sugli spazi televisivi vennero a galla nel 1974, anno in cui
ci fu la campagna elettorale per il referendum sul divorzio, nel quale veniva proposto di abrogare la
legge sullo scioglimento del matrimonio, entrata in vigore nel 1970. Questo referendum entro nella
storia elettorale italiana non solo per la sua importanza in tema di diritti, ma anche per la mobilitazione
che riusci ad attuare, con due blocchi ideologici che si contrapponevano tra loro. Le tipologie di
comunicazione adottate furono anche queste opposte: chi sosteneva 1’abrogazione, la DC e il
Movimento Sociale italiano di Almirante, perseguivano sempre la medesima linea comunicativa dei
decenni passati, nei quali il socialismo veniva descritto come un mostro da combattere e venivano
proposti i principi cattolici piu conservatori. Il movimento a favore del No, invece, sviluppo la sua
campagna in un’ottica pit moderna, sfruttando un linguaggio soft e persuasivo, realizzando spot
commerciali con testimonial famosi che sposassero la causa. Attraverso il cinema, canale

comunicativo non gestito dal governo, i volti famosi di Gianni Morandi, Gigi Proietti, e molti altri

3 Esempio di uso diretto della televisione, attraverso il primo programma autogestito dai partiti in Italia
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attori e cantanti, diffusero messaggi persuasivi sul perché non abrogare questa legge, cosi importante
sul piano dei diritti civili dei cittadini. Questo vento di modernita mostro i suoi frutti: il NO vinse con
il 59,26%, mostrando per la prima volta un elettorato italiano molto vicino a quelle idee di sinistra da
cui negli anni precedenti era sempre fuggito, in un’ottica di cambiamento e svecchiamento che,

specialmente le generazioni piu giovani, chiedevano a gran voce (Picardi, 2020).

Tale referendum e definito uno spartiacque: si e passati da una propaganda di massa alla vera
comunicazione politica moderna, nella quale fa il suo ingresso il fenomeno del marketing politico e
in cui e centrale il modello della spettacolarizzazione e personalizzazione del potere. Avviene, quindi,
un contatto sempre piu costante e incisivo tra il mondo politico e quello dell’intrattenimento, in cui
gli attori politici vengono trasformati in prodotti, personaggi tipici della cultura popolare. Un esempio
di tale cambiamento e il nuovo ruolo mediatico che acquista il Presidente della Repubblica, nel
periodo in cui quella carica era ricoperta da Sandro Pertini (1978-1985). Fino a quel momento il
Presidente aveva esercitato i suoi poteri lontano dalle attenzioni dei media, concentrandosi sulla sua
capacita di conciliare tra le diverse idee dei partiti. Al contrario, Pertini, adotta un nuovo modo di
comunicare: forte dei suoi ideali partigiani, carismatico e intraprendente, dirige i suoi discorsi
direttamente all’opinione pubblica, senza intermediari, diventando un personaggio pubblico amato
da tutti e incarnando una figura quasi di super nonno per gli italiani. La sua voce ferma e tonante che
condannava apertamente le Brigate Rosse dopo i sanguinosi attentati, i messaggi critici verso la classe
politica, come dopo il terremoto dell’Irpinia o dopo spaventosi fatti di cronaca, instauravano nella
popolazione un senso di sicurezza che li faceva riconoscere nel loro Presidente (Treccani
enciclopedia, s.d.).Si sta delineando, quindi, un’evoluzione del modo di comunicare degli attori

politici, e il loro legame con il mondo dei media.

Si arriva, infine, agli anni Novanta, momento di inizio della terza fase della comunicazione politica,
guella postmoderna. In questa fase gli attori mediali sono sempre piu influenti a livello sociale ed
economico, con la televisione che é diventata il mezzo di una moltitudine di pubblicita e di programmi
di intrattenimento. Si potrebbe pensare che anche la comunicazione politica si sia sviluppata alla
stessa velocita del mezzo comunicativo cosa che, invece, non avviene: i politici continuano a
comunicare con il pubblico secondo logiche passate, pre - televisive, affollando i salotti dei talk show

solo per intrattenimento, senza compiere fino in fondo la loro opera di persuasione.

Un momento chiave di questi anni ¢ il 1992: i magistrati dell’inchiesta Mani pulite mettono sotto
accusa molti leader partitici, provocando il crollo del sistema politico della Prima Repubblica,
facendo tramontare quella classe giornalistica che si mostrava sempre consenziente e referenziale

verso i politici. Da quel momento la televisione appare come un’arena in cui far scontare i leader e i
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partiti, mentre 1 processi vengono trasmessi su tutte le reti, catalizzando tutta 1’attenzione
dell’opinione pubblica. La nuova classe giornalistica che stava nascendo pone sotto la gogna
mediatica gli indiziati, mostrando 1’estrema esigenza di allontanarsi dal rapporto piu sottomesso che

i loro colleghi avevano instaurato con i governi precedenti (Marletti, 2012).

A sfruttare questo vuoto politico creatosi arriva la figura di Silvio Berlusconi che nel 1994 riesce a
far vincere le elezioni al suo partito, Forza Italia, e diventa Presidente del Consiglio. Vista la
provenienza dal mondo dell’imprenditoria di questa nuova figura politica, la sua vittoria fu un vero e
proprio shock per la sinistra. Questo “miracolo” riesce per la sua capacita di gestire le logiche dei
media, del marketing e dell’uso della pubblicita: non a caso, si trovava a capo di un grande gruppo di
marketing e di un gruppo di network formato da tre tra le maggiori televisioni commerciali. Nel
frattempo, 1’opposizione si mostra impegnata a trovare nella televisione il capro espiatorio giusto per
giustificare la caduta della Prima Repubblica e il successo di una figura come quella di Berlusconi,
che esercitava una forte influenza sul mondo delle telecomunicazioni. I media venivano accusati di

aver degradato il dibattito politico, la morale pubblica e reso in generale piu volgare il linguaggio.

Le fasi appena descritte potrebbero, in realta, essere rappresentate in maniera differente, non intese
solo come momenti storici che si sono susseguiti nel tempo, ma come “un sistema di possibili tratti
che sono a disposizione, in modo sincronico, della politica odierna” (Cosenza, 2018). | diversi tratti
delle tre fasi, secondo ’autrice, possono quindi coesistere, collegarsi ed essere utilizzati nello stesso
periodo o0 luogo. Uscendo dall’esempio italiano, esemplare fu la campagna elettorale di Obama,
inizialmente per le primarie dei Democratici, poi per le presidenziali, in cui un sapiente uso della
comunicazione su tutti i diversi livelli ha portato alla sua vittoria. Oltre che Internet, vennero utilizzati
diversi elementi appartenenti alle fasi storiche della comunicazione politica: imposto i discorsi per
avvicinarsi ai gruppi pit emarginati e desiderosi di cambiamento; recluto migliaia di volontari attivisti
che compiessero propaganda door to door sia per raggiungere 1’elettorato che da tempo non si recava
piu alle elezioni, sia per creare delle comunita e gruppi che interagissero tra loro da ogni angolo del
paese. La maestria di questo tipo di comunicazione messa in atto risiede nell’utilizzo di Internet per
riattivare quelle pratiche tipiche dell’era pre-televisiva, mettendo in risalto I’importanza dei faccia a

faccia sul territorio, che siano in una grande citta o in un villaggio tra le montagne.

Riguardo I’Italia, il nostro Paese risulta ancora lontano da una comunicazione di questo genere, ma
si possono comunque trovare esempi di modelli comunicativi che tentano di miscelare tra loro i
diversi tratti tipici delle tre fasi. Uno di questi € dato dalle campagne del Movimento Cingue Stelle:

parlando di questo partito non si puo non citare 1’attenzione ad Internet e alla e-democracy, per cui
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viene utilizzata una piattaforma su cui i cittadini sono invitati ad esporre le proprie idee, e votare
anche su questioni importanti legate al partito stesso. Altro elemento da non trascurare € il modo in
cui gli esponenti del Movimento hanno sempre cercato il contatto con la popolazione, cercando di
arrivare nei quartieri e nelle piazze con comizi, incontri, manifestazioni. Il fattore importante che
determino il successo alle elezioni politiche del 2013 fu proprio questo: usare Internet per mobilitare
la popolazione, creare una rete di sostenitori diffusi su tutto il territorio e utilizzare i comizi come

palco scenico per ottenere quanta piu attenzione possibile dalla televisione.

1.3 La mediatizzazione della politica e gli effetti

Come enunciato a inizio capitolo, si definisce la comunicazione politica come prodotto dello
scambio tra i diversi attori (sistema politico, sistema dei media, cittadino-elettore). In eta
contemporanea, questo scambio si e sempre pit basato sul ruolo centrale dei media, attorno i quali si
sviluppa il discorso politico e tutta la societa stessa. La diffusione della televisione, e poi di internet,
hanno cambiato radicalmente le abitudini dei cittadini: sono diventati il punto di riferimento per
’informazione, ’intrattenimento, le mode. E avvenuta quindi, insieme a quella della politica, una

mediatizzazione della societa, dove i media si fanno necessita nella vita quotidiana della popolazione.

I mass media non sono pero soltanto un mezzo: sono definiti come organizzazioni con proprie finalita,
spesso diverse da quelle politiche, e con proprie regole, a cui vengono sottoposti i messaggi degli
attori politici. Queste modalita sono definite logiche dei media, ovvero “/’insieme dei formati
narrativi ed espositivi attraverso i quali gli eventi sono presi in considerazione e dotati di senso per
arrivare a un tipo di comprensione compatibile (...) con le esigenze organizzative, le finalita di
intrattenimento, e le immagini del pubblico” (Altheide & Snow, 1979). Si puo intuire, quindi, come
la logica dei media sia strettamente legata alla logica commerciale delle imprese di comunicazione e
come, anche queste, perseguano 1’obiettivo delle vendite e del profitto come altra azienda sul mercato.
La differenza é che il prodotto primario delle imprese editoriali ¢ I’informazione. Nel momento in cui
I’industria dei media viene a contatto con il mondo della politica e delle istituzioni, sono
prevalentemente queste ultime a subirne 1’influenza, come anche sosterra Altheide piu tardi (2004).
Sono, quindi, i politici a dover negoziare le modalita, le tempistiche e spesso i contenuti da
comunicare al loro pubblico. Il modo in cui la sfera politica viene influenzata cosi pesantemente dai
media lascia spazio alle interpretazioni secondo cui questi possano essere definiti come il quarto
potere, che si aggiunge ai tre piu tradizionali: esecutivo, legislativo, giudiziario. Tuttavia, non bisogna

pensare che i politici siano totalmente sotto il controllo dei media: diverse ricerche hanno messo in
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luce la dinamica che intercorre tra una cosiddetta logica politica* e la logica dei media, che si

confrontano e spesso arrivano allo scontro.

Si puo inserire cido che si &€ appena illustrato in una definizione piu ampia di mediatizzazione,
affermando come questa sia “il processo che riguarda |’arena pubblica nella quale vengono
importate e adottate dagli attori politici logiche mediatiche che possono venire a conflitto con le
logiche proprie dell agire politico, ma che hanno finito per condizionare la scena e spesso anche il
retroscena della vita pubblica” (Mazzoleni G. , 2012). Non € per0d un processo lineare e che si
sviluppa in tutti i paesi in egual misura, esso infatti é strettamente legato alle variabili presenti in ogni
nazione, ma in tutte si puo riscontrare comungue una prevalenza dei formati della comunicazione di

massa all’interno della comunicazione politica.

Il sistema dei media e quello della politica si trovano ora in una relazione di mutua interdipendenza
basata sulla dinamica del doppio spin: da una parte la politica che viene spettacolarizzata, dall’altra
I’esigenza degli attori politici di adattare 1 propri toni e linguaggi a quelli consoni al mezzo
comunicativo scelto. Esiste anche una relazione tra lo sviluppo della mediatizzazione della politica e
I’aumento del pubblico a cui 1 partiti si dirigono: 1 media garantiscono 1’accesso a quelle fette di
pubblico che prima rimanevano escluse dal dibattito politico (per motivi culturali, sociali e di
competenze in materia), infoltendo il confronto sociale. Il tutto viene facilitato dalla
personalizzazione dei partiti e dall” “abbassamento” del linguaggio usato nei discorsi politici,

fenomeno definito dumping down®.

Ma come si € affermato questo fenomeno? Sorice (2020) individua diverse concause che hanno
determinato lo sviluppo e la diffusione della mediatizzazione, che investe in modo generale tutte le
attivita sociali. Un primo elemento individuato da Sorice ¢ I’integrazione del mondo dello spettacolo
nella politica, di cui & divenuta una parte essenziale e di grande rilievo. Si sottolinea anche il ruolo
stesso dei politici e il cambiamento delle aspettative del pubblico, che ora chiede ai leader di avere
un forte ruolo scenico, di mostrare carisma e apparire affascinanti e cordiali, mettendo in secondo
piano le proposte politiche (Louw, 2010). Altra concausa é la legittimazione della politica tradizionale
e quella del “disallineamento ideologico”, per cui gli elettori abbandonano la fedelta culturale al

partito, scegliendo chi votare su base economica, emozionale e personale. Tale fattore porta a una

4 Per logica politica si intende quella che goverma I’azione delle forze politiche e dei leader nel perseguimento dei loro obiettivi (statuari,

di policy o partigiani), e che si realizza anche senza i media.

5 L’espressione indica le modalita con cui i media descrivono vicende politiche, semplificando le vicende e usando un linguaggio piu

scarno per renderle pit “popolari” e interessanti dal pubblico.

22



sempre maggiore volatilita elettorale, che a sua volta determina cambiamenti nelle strategie

comunicative e comportamentali dei partiti.

La mediatizzazione puo essere analizzata a seconda del grado di intensita di alcuni fenomeni che si

verificano, e che vengono riassunti secondo le dimensioni qui elencate:

Fonte piu importante di Fonte piu importante di
informazione: comunicazione informazione: i media
interpersonale

A
v

Media indipendenti dal

Media dipendenti dal sistema “— . L
politico sistema politico
Contenuto dei media governato - Contenuto dei media governato
dalla politica dalla logica dei media
Alttori politici governati dalla < > Attori politici governati dalla
logica politica logica dei media

Fonte: (Mazzoleni G. , 2012)

A seconda dell’intensita di queste manifestazioni, puo essere individuato il grado di mediatizzazione
della politica. Ad esempio, I’Italia ha sempre avuto una prevalenza della logica politica su quella
mediatica, dove il governo ha costantemente avuto molta influenza sulla RAL. Invece, il caso degli
Stati Uniti rappresenta uno dei migliori esempi delle logiche mediali che influenzano in modo

profondo il potere e la democrazia.

Secondo le definizioni date in precedenza, ai media e conferito un forte potere nella societa e nella
politica, che li rende capaci di incidere su eventi, personaggi, agenda delle decisioni. La
mediatizzazione risulta essere quindi “/‘insieme degli effetti empiricamente osservabili prodotti dai
media sul sistema politico”. (Mazzoleni G. , 2012). Questi effetti sono definiti sistemici®, e possono
essere ricondotti a due grandi categorie: gli effetti mediatici, che riguardano gli aspetti mediali nella

comunicazione politica, e quelli politici, che toccano il modo di proporsi del sistema politico.

Gli effetti mediatici riguardano quei cambiamenti che si verificano nel discorso politico, nelle
modalita di creazione e diffusione del messaggio politico, sia quello a fine propagandistico che di
informazione. Prima dell’avvento dei mass media questo tipo di discorso era progettato e diffuso dai

politici, partiti, sovrani, che lo controllavano in ogni suo aspetto. Era una logica comunicativa chiusa,

6 Risultato dell’azione dei media sul funzionamento del sistema politico
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elitaria, che vedeva la popolazione esclusa da questa dialettica. Con la modernizzazione della societa,

la scolarizzazione, la nascita di una classe borghese, il discorso politico si apre man mano al confronto

con 1 cittadini, con esiti spesso pesanti e drammatici per gli antichi equilibri. Nascono le democrazie

di massa, i partiti operai e socialisti, e si diffondono i mass media, che concorrono all’opera di

educazione e formazione politica della popolazione, utilizzando tutti i canali esistenti: stampe,

manifesti, giornali, bollettini. I nuovi media creano una cultura popolare di massa, il cui apice viene

raggiunto con la diffusione della televisione, e costituiscono “una realta con la quale gli attori politici

devono fare i conti e alla quale si devono adattare” (Gerstlé J. , 1992).

E in questo contesto che si inseriscono i tre effetti mediatici piu significativi:

Spettacolarizzazione: la dimensione teatrale e spettacolare ha sempre fatto parte della politica.
Nell’antichita gli storici narravano la vita politica e i grandi momenti sottolineandone la carica
emotiva dei discorsi, che riuscivano a colpire il pubblico. La spettacolarizzazione ha dunque
sempre fatto parte della vita politica, e “la comunicazione di massa e la cultura popolare
hanno semplicemente raccolto un’eredita narrativa plurisecolare e si sono coniugate con una
realta (quella politica) che gia aveva mostrato spiccata suscettibilita alla drammatizzazione”
(Mazzoleni G. , 2012). Nonostante non sia un fenomeno del tutto nuovo, la
spettacolarizzazione é stata comungue oggetto di molti studi, in cui si & indagato sul ruolo
della televisione nel sistema politico, € come essa abbia fatto perdere la sacralita all’attivita
politica, che si € vista costretta a adattare le sue forme ai nuovi canoni imposti dai media. La
conseguenza € stata una “ristrutturazione dei dispositivi simbolici ed espressivi della
rappresentanza politica” dove 1 comunicatori politici “non possono piu utilizzare una
retorica della mobilitazione dei simpatizzanti, ma la retorica della seduzione delle masse”
(Lecomte, 1990). Oggi nessun politico pud comunicare senza usufruire dei media e, per
rendere significativo ed efficace il proprio discorso, devono impostarlo seguendo le logiche
della comunicazione e cultura di massa, che sono intrattenimento e pubblicita. La
spettacolarizzazione appare, quindi, come un effetto mediatico indotto dalla comunicazione
moderna e popolare, il cui fine ultimo & sempre piu quello commerciale. Questo tende a
mutare le logiche di “rappresentanza” L’esempio piu concreto e meglio riuscito di
spettacolarizzazione sono le campagne elettorali: I’elemento drammatico ed emotivo dei
discorsi raggiunge qui il suo apice; si punta per lo piu ad attirare I’attenzione dei media e del

pubblico, modificando inevitabilmente il contenuto del proprio messaggio.
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e Agenda building (o tematizzazione): questo effetto riguarda da vicino 1’agenda politica, che
si definisce come I’insieme di quegli argomenti, o issues, al centro del dibattito politico e che
vengono trattati con priorita rispetto ad altri temi. Negli studi al riguardo, troviamo la
distinzione tra due diversi effetti che possono riferirsi all’agenda politica: il primo ¢ definito
come agenda setting, mentre il secondo come agenda building. L’agenda setting riguarda
I’influenza dei media sulla percezione che il pubblico si costruisce riguardo certi temi: venne
osservato che notizie che attiravano piu clamore e attenzione mediatica fossero ritenute piu
importanti di quelle poco pubblicizzate dai media. Non & un effetto sistemico, ma si puo
definire piu cognitivo, che riguarda 1’attivita di elaborazione e consumo delle informazioni. Il
processo di agenda building ¢, invece, di natura sistemica, perché si riferisce dell’impatto
dell’informazione politica sulla politica stessa e sui suoi attori. Puo essere descritta come “il
ruolo decisivo dei media nella selezione dei temi al centro del dibattito pubblico e con i quali
i politici sono quindi obbligati a misurarsi” (Mazzoleni G. , 2012). | media hanno la capacita
di decidere su quale tema porre la propria attenzione, costringendo anche i politici a discuterne
e di conseguenza imponendo delle modifiche sull’agenda politica nazionale o di una
campagna elettorale. Tuttavia, va specificato che 1’agenda politica non ¢ mai il risultato
dell’azione solo dei media, ma ¢ piu un “prodotto congiunto di un processo interattivo che
coinvolge i comunicatori politici e i giornalisti” (Semetko, 1991). Questa dipendera anche

dalla natura del sistema politico in cui si trova, e dal suo grado di mediatizzazione.

e Frammentazione del discorso politico: effetto mediatico che consiste nella riduzione del
dibattito politico ai minimi termini, per rispettare quelle esigenze produttive imposte
dall’industria mediale. E noto sotto I’espressione “sound bites”, frammenti di dichiarazioni,
ovvero riportare battute ad effetto o piccole dichiarazioni per rispettare la velocita di fruizione
delle news televisive. Si osserva questo fenomeno in maniera piu consistente negli Stati Uniti:
negli anni 60, la durata media di una dichiarazione di un candidato presidenziale nei
telegiornali era di 42,3 secondi; negli anni 80 questo tempo ¢ sceso ad appena 9,8 secondi
(Hallin, 1992). In Europa il fenomeno non & cosi marcato. Anche questo nuovo tipo di
discorso politico puo essere definito come un prodotto congiunto dei media e dei comunicatori
politici.

Altro elemento legato alla frammentazione del discorso e il cosiddetto packaging politics, ovvero
quella pratica compiuta dai politici di semplificare i loro messaggi per renderli piu attraenti, creando

slogan coinvolgenti grazie 1’aiuto di professionisti (Franklin, 1994).
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L’altra categoria di effetti sistemici che la mediatizzazione porta con sé sono quelli definiti politici,

che riguardano I’'influenza dei media sugli attori politici, e si riferiscono in particolare alla sfera

dell’azione e dell’interazione tra i diversi soggetti che compongono il sistema politico.

Gli effetti scaturiti possono essere sintetizzati come segue:

Personalizzazione della politica: 1’estrema visibilita e popolarita a cui i politici sono sottoposti
da parte dei media porta inevitabilmente alla costruzione di un personaggio, di un “politico
come persona con le proprie peculiarita individuali piuttosto che come rappresentante di un
partito o di un’ideologia” (Van Zoonen, 1998). Questo effetto ha radici profonde nella
comunicazione di massa, con ripercussioni notevoli sul funzionamento della politica. Il
processo di personalizzazione si € man mano consolidato grazie ai media e alla televisione,
con differenze sostanziali nei vari sistemi politici: ad esempio, negli Stati Uniti avviene sin
dal momento della nascita del paese, dove troviamo centrale il potere presidenziale ma un
sistema partitico debole; in Europa questo fenomeno si ¢ diffuso dagli anni 80, momento
della crisi delle ideologie e dei partiti di massa, e non nella stessa misura in tutti gli Stati. Tale
manifestazione mostra come la perdita di importanza dei partiti non riguardi solo 1’arena
politica, ma anche il rapporto con I’elettorato: ¢ avvenuto un passaggio da un sistema
elettorale incentrato sui partiti, a uno candidate centered, incentrato sui candidati (Calise,
2000). Secondo Gianfranco Pasquino, politologo e accademico italiano, nelle campagne
elettorali moderne il nome del candidato diventa piu importante del suo gruppo di
appartenenza, da cui ne € svincolato; cio che dice in pubblico assume piu importanza del
programma del suo partito, e la sua immagine fisica si fa piu importante di ogni sua altra
qualita o caratteristica (Pasquino, 1990). Anche guardando al contesto italiano possiamo
individuare indicatori di una minor centralita dei partiti e I’ascesa della politica personalizzata,
favorita sia dalla commercializzazione della televisione, che ha sempre piu privilegiato gli
aspetti personali dei candidati nelle campagne elettorali, sia dai cambiamenti istituzionali.
Molte ricerche sulle campagne elettorali hanno evidenziato come, dagli anni Ottanta in poi,
I’effetto personalizzazione abbia visto un crescendo, arrivando al suo culmine negli anni

Novanta, quando si sono tenute nelle diverse elezioni vere e proprie battaglie tra personalita.

Leaderizzazione: strettamente legata al punto precedente, si ha con la personalizzazione della

leadership. Negli ultimi decenni si ¢ osservato in molte democrazie una “deriva verso la
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leaderizzazione delle istituzioni e dei processi politici” (Mazzoleni G. , 2012). Ne sono esempi
I paesi ex sovietici, dove in diversi casi le elezioni presidenziali si sono trasformate in battaglie
di personalita dei candidati, o I’Italia con Berlusconi, politico che ha sempre puntato sulla sua
immagine e il suo appeal. Questo fenomeno nasce negli anni Ottanta, ma é negli anni Novanta
che si va ad acuire, complici i cambiamenti istituzionali del periodo. Negli anni Ottanta il
sistema elettorale era proporzionale, basato su una maggiore rappresentativita e I'assegnazione
dei seggi in circoscrizioni elettorali plurinominali; negli anni Novanta il sistema diventava
maggioritario dopo un referendum, rendendo possibile ’elezione diretta dei sindaci e
I’introduzione dei collegi uninominali. Questi cambiamenti, insieme al contributo dei media,
spinsero in avanti il processo di leaderizzazione politica. Da quel momento in poi, i diversi
partiti sono stati impersonati dai loro leader nazionali e si & osservato come i candidati locali,

anche se sconosciuti, siano riusciti a ottenere successo grazie alla fama del capo di partito.

Selezione delle élite politiche: consiste nel mutamento delle modalita di reclutamento della
classe politica, la cui gestione passa dai partiti ad agenti esterni. Questo effetto, piu degli altri,
risente molto dei contesti nazionali e dello stato di declino dei partiti, per cui non lo troveremo
presente in tutti i paesi allo stesso modo. Le ricerche hanno pero rilevato un’influenza piu o
meno diretta da parte dei media, che sono riusciti a modificare le operazioni di screening del
candidato sia quelle finali del voto. Riguardo la scelta del candidato, i media preferiscono
personaggi telegenici e pronti alle battute, che risultino abili nella dialettica e nell’uso delle
tecniche comunicative. Quindi, tanto pit un (aspirante) politico ha un profilo mediatico, tante
piu saranno le possibilita che riesca ad elevarsi e diventare un candidato o un leader partitico
(Louw, The media and political process, 2010).

Strettamente connesso a questo fenomeno ¢ anche 1’effetto setaccio, diffuso nei risultati delle ricerche

sugli Stati Uniti. Questo riguarda 1’attenzione che i media riservano per certi candidati che si

ritengono essere piu media-genici, assicurandogli una copertura mediatica cosi ampia da creare dei

candidati-personaggi, mentre altri vengono tagliati fuori da questo meccanismo. Tale comportamento

dei media viene spiegato dai ricercatori come il bisogno, nel primo periodo della campagna elettorale,

di suscitare interesse e audience concentrandosi solo su alcune figure, in un panorama ancora ricco

di candidati. L’effetto che si crea ¢ quello di un setaccio che seleziona i candidati, sostituendosi alle

logiche e al funzionamento dei partiti e ai comitati elettorali dei candidati (Davis, 1990).
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1.4 1l marketing politico

Il contesto che ha contribuito alla nascita di prime forme di marketing politico & quello degli
anni Sessanta, con i suoi cambiamenti riguardo i media, al comportamento di voto e alle diverse forme
di partecipazione alla vita politica (Lees- Marshment, 2009). Con il progressivo cedimento del
rapporto tra elettori e partiti, i cittadini sono sempre piu trattati come consumatori, e aumentano le
analogie tra il mercato aziende e la politica. Da qui, la terminologia &€ cambiata e si puo parlare di
“prodotto politico” e di brand per identificare i partiti e i candidati. Per prodotto politico si intende
“l'unione della piattaforma di idee (il programma) e dell immagine pubblica del politico che viene
presentato al proprio target di riferimento” (Cattaneo & Zanetto, 2003), a cui si pud aggiungere
anche la leadership, gli eletti, gli iscritti, gli staff, i simboli, le regole statutarie, le attivita e le politiche
(Lees- Marshment, 2009).

Come detto in precedenza, I’uso del marketing politico si consolida nella fase postmoderna della
comunicazione politica, altrimenti individuata come terza fase, in cui non c’¢ piu un mezzo di
comunicazione dominante, ma prevale una comunicazione politica multicanale e multimediale.
Risultato di questa multicanalita ¢ un’audience sempre piu frammentata, a cui vanno diretti messaggi
personalizzati per cercare di coinvolgere i diversi target. Di conseguenza, la comunicazione €
veicolata sempre piu attraverso quei canali che permettono un alto indice di personalizzazione del

messaggio, come i social network e le app.

L’utilizzo del marketing politico puo aiutare i partiti a centrare diversi obiettivi, da quello piu evidente
come vincere le elezioni, a quelli piu specifici come aumentare il numero degli iscritti, promuovere
una particolare causa, entrare nella coalizione di governo e conquistare consenso (Lees- Marshment,
2009). Secondo Cacciotto (2019), un marketing che sia davvero efficace deve essere in grado di
andare oltre il semplice concetto di “vendita”, costruendo una soluzione a lungo termine con il
pubblico. Per fare questo, ¢ fondamentale ascoltare 1’elettorato e intercettare i propri bisogni, le
proprie richieste, cosi da metterlo al centro del processo politico. Tali differenti approcci hanno
portato all’affermarsi di un nuovo modello di marketing, fortemente improntato sull’aspetto
relazionale, il cui scopo e quello di creare una solida relazione di fiducia e stima dei consumatori che
vada oltre 1’acquisto (Kotler & Kotler, 2006) (Newman, 2016).

Possiamo ora dare una definizione pit ampia e precisa di marketing politico, che non si limiti soltanto
alle campagne elettorali: puo riguardare “il raggiungimento delle decisioni e l’influenza sulle stesse,
la formulazione di strategie e la creazione di proposte e politiche in grado di soddisfare i bisogni e i

desideri di una societa” (Lilleker, 2007). Si puo quindi asserire che “il marketing politico riguarda
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le attivita permanenti di analisi e di strategia per conoscere al meglio il contesto competitivo, i
bisogni e i desideri dei cittadini, per sviluppare programmi e idee, per definire pubblici e messaggi,
per realizzare politiche pubbliche efficaci” (Cacciotto, 2011).

Queste sono due definizioni che si concentrano di piu sulla comprensione dei bisogni dell’elettore e
sulla conoscenza del sistema competitivo, per una strategia efficace di conquista e conservazione del
consenso. Gia nel 1969 Kotler e Levy (1969) ipotizzavano I’utilita del marketing anche in politica,
estraendolo da quel contesto commerciale e delle imprese in cui si era trovato fino a quel momento.
Riguardo il suo utilizzo, queste tecniche di acquisizione del consenso risultano piu efficaci e
largamente impiegate in paesi caratterizzati per una competizione elettorale oligopolistica: lo sono
gli Stati Uniti, il Canda, Gran Bretagna e Francia, in cui i due partiti principali presentano grandi
difficolta nel rappresentare la popolazione. Tuttavia, la crescente popolarita del marketing politico ha
portato, man mano, a un suo crescente utilizzo anche in quei paesi con sistemi non oligopolistici o di
tradizione maggioritaria, come 1’Italia. Riguardo al nostro paese, un anticipatore di questa tendenza
e stato Silvio Berlusconi nel 1994, mentre negli ultimi anni le tecniche di acquisizione del consenso

risultano messe in atto da tutti i partiti e dagli esponenti politici (Cacciotto, 2019).

Per cio che riguarda gli studi effettuati su questa materia, li vediamo concentrarsi nei primi anni
Novanta sul contributo del marketing politico ai candidati, per rendere piu accattivante e piu
“vendibile” il loro partito; nella seconda meta del decennio, si sviluppano nuovi modelli che vedono

I’applicazione del marketing alla comunicazione politica.

Il primo di questi modelli che si sviluppano in quel periodo € il modello di Newman, che tratta dei
diversi usi del marketing da parte dei candidati. E orientato su quelle campagne elettorali incentrate
sui candidati, in particolare quelle statunitensi, e le divide in diverse fasi: pre-primarie, primarie,

conventions, ed elezioni generali. Inoltre, il modello si basa su altri tre elementi:

e Segmentazione del mercato, con cui si identificano i bisogni degli elettori, che vengono

profilati e divisi in segmenti specifici;

e Posizionamento, che si verifica attraverso 1’identificazione dei punti di forza e di debolezza
del candidato e degli avversari, stabilendo che tipo di immagine comunicare ai segmenti

target scelti

e Larealizzazione della strategia che si articola per le quattro P: product (il programma), push
marketing (campagne sul territorio da parte degli attivisti), pull marketing (comunicazione

sui mass media), polling (attivita di ricerca e sondaggio)
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Questo modello viene applicato per la prima volta nel 1992 per lo studio della campagna elettorale di

Bill Clinton, che riesce a massimizzare ’efficacia dei propri messaggi perché sono “costruiti attorno

alle preoccupazione e ai desideri degli elettori piuttosto che del candidato” (Newman, Handbook of

political marketing, 1999).

Altro tipo di studio che viene effettuato negli anni Novanta & quello di Lees-Marshment, basato piu

sui partiti e ispirato al sistema maggioritario britannico, in cui troviamo scontrarsi due tradizionali

forze opposte, con I’occasionale intervento di formazioni politiche minori. Questo modello descrive

tre diverse tipologie di partito:

Product- oriented party (Pop): e un partito con un approccio tradizionale, ovvero che presenta
il proprio prodotto sempre nello stesso modo, seguendo la convinzione che sara sempre votato
perché le ideologie portate avanti sono giuste. Non usa il marketing per comunicare, non si
cura degli insuccessi, i discorsi sono orientati sulle ideologie dei leader e degli iscritti, la
comunicazione utilizzata si concentra sulla spiegazione delle proposte politiche senza uno

studio sugli elettori.

Selling-oriented party (Sop): questa tipologia di partito fa uso del marketing per persuadere il
pubblico e promuovere il partito attraverso forme di pubblicita. Le ideologie e le posizioni dei
candidati non incontrano i desideri degli elettori, tuttavia, cercano di convincerli che quelle
siano le idee piu giuste da appoggiare. Vengono utilizzate le ricerche di mercato per analizzare

le risposte degli elettori al comportamento del partito, senza sviluppare il prodotto politico.

Market-oriented party: I’ultima tipologia di partito elencata ¢ quello orientato al mercato, che
non vuole modificare le idee degli elettori, ma cerca di andare incontro ai loro bisogni e
desideri, privilegiando le attivita di sviluppo del prodotto politico e quelle di marketing

intelligence, piuttosto che quelle comunicative e di campagna elettorale.

Riguardo quest’ultimo modello di partito, I’autrice procede all’individuazione di otto fasi attraverso

cui passa il processo di marketing (Lees- Marshment, 2009):

1. Market intelligence: gli elettori vengono coinvolti in campagne di ascolto per cercare di
comprendere le loro richieste, vengono effettuati incontri pubblici e sondaggi, focus group

e tecniche di segmentazione;

2. Product design: si definisce quale sara il prodotto in base ai risultati dell’attivita di market

intelligence;
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3. Product adjustment: si effettuano aggiustamenti sul prodotto in base a diversi fattori, quali
le reazioni interne, le analisi degli avversari, la fattibilita delle promesse, per individuare
gli aspetti di differenziazione e sviluppare quelli che raggiungano i segmenti target

dell’elettorato per conseguire il proprio obiettivo;

4. Implementation: la leadership deve creare coesione e entusiasmo all’interno del partito e

per il nuovo prodotto;

5. Communication: la fase della comunicazione al pubblico del prodotto politico da parte di

tutti i membri del partito;

6. Campaign: momento della vera campagna elettorale, in cui si coinvolgono gli elettori e si

elencano i vantaggi di quel prodotto;

7. Election: ¢ la capacita di ottenere un riscontro positivo nell’elettorato, sia per cio che

riguarda il numero di voti, sia per I’affidabilita che il partito trasmette;

8. Delivery: ultima fase, in cui il partito deve portare a termine cio che ha promesso nel

proprio programma.

L’utilizzo del marketing politico si ¢ costantemente evoluto nel tempo, passando dall’utilizzo dei suoi
strumenti per comprendere le necessita del pubblico, fino a far diventare il marketing stesso

I’elemento dominante in ogni campagna elettorale, presente in tutti gli aspetti della vita politica.

Non si puo parlare del marketing politico senza trattare brevemente i diversi modelli di marketing
che si sono susseguiti nel tempo, che risultano comunque spendibili nell’ambito della politica e delle
istituzioni.

Fondamentale e la figura di Philip Kotler, studioso che ricostruisce la storia del marketing,
individuando diversi modelli che si aggiornano costantemente. Per I’autore, il marketing si € evoluto,
partendo da quello 1.0 incentrato sul prodotto, per arrivare al piu recente marketing 5.0. Particolarita
di questi modelli, & che non sono strettamente collegati a un periodo storico, ma riguardano piu le
competenze e la capacita di cercare di rinnovarsi dei marketers, e su quali elementi vogliono
incentrare la loro strategia. Il primo modello, quello 1.0, si incentra sul prodotto e ha la finalita di
venderlo al numero di persone piu alto possibile, sfruttando la pubblicita di massa e una
comunicazione “da uno a molti”. Nel modello 2.0 I’attenzione si sposta sul cliente, che diventa
consapevole e informato, e che spesso cambia le sue abitudini di acquisto. Tuttavia, il ruolo del

pubblico é passivo. Il fine ultimo di questo modello di marketing é quello di soddisfare e fidelizzare
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1 clienti, secondo una comunicazione “uno a uno” grazie ai nuovi mezzi comunicativi e 1’avvento di
Internet (Kotler P. , 2017). Arrivando al Marketing 3.0, anche qui troviamo 1’attenzione sul cliente,
che pero viene visto come un essere umano e deve essere trattato come tale, non solo come un numero.
Di conseguenza, la strategia € molto piu attenta alle esigenze del cliente, che vuole dalle aziende
contenuti di qualita in grado di inserirsi sui diversi canali online nati negli ultimi anni, in un’ottica
omnichannel. L’obiettivo si sposta da quello di fare business, a quello di rendere la societa migliore,
portando avanti valori sociali e culturali. | canali utilizzati per questo tipo di marketing sono quelli
legati a Internet, come i social media o i siti open source, in cui si puo applicare una comunicazione
“molti a molti” in cui il consumatore puo diventare il produttore di messaggio. | pilastri su cui si
regge sono il marketing collaborativo’, il marketing culturale® e il paradigma della dinamica creativa®
(Kotler P., 2010).

Successivamente, Kotler tratta anche un nuovo modello, definito Marketing 4.0, per cui si procede
verso I’antropomorfizzazione delle aziende, che acquistano sempre di piu caratteristiche umane, per
rendersi piu attraenti e farsi sentire vicine ai consumatori. Diversi elementi concorrono alla nascita di
questo nuovo modello: la crisi della classe media, la fine del consumismo enfatico, 1’incontro tra
digitalizzazione e marketing, 1’uso del content marketing e del native advertising, il concetto di
customer engagement (Giorgino & Mazzu, BrandTelling, 2018). Questo diverso tipo marketing
trasforma il customer journey dal modello classico delle 4 A (azione, interesse, desiderio, azione) a
quello delle 5 A: anware (scoperta), appeal (attrattiva), ask (ricerca), act (azione), advocate
(passaparola). Grazie all’antropomorfizzazione, i brand si presentano come “amici” dei consumatori,
in grado di comprendere i loro bisogni, soddisfarli al meglio e di instaurare una comunicazione stabile
e duratura nel tempo. Risultano cruciali gli elementi della fiducia e dell’opinione altrui, che possono
influenzare le scelte di acquisto dei consumatori. Infine, sempre secondo Kotler, questa materia sta
vivendo una nuova fase, ovvero quella del marketing 5.0, che rappresenta “/’applicazione di
tecnologie che imitano [’'uomo per creare, comunicare, fornire e migliorare il valore attraverso il
percorso del cliente” (Kotler , Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0: Tecnologie per I'umanita,
2021). L’obiettivo e realizzare una nuova esperienza per il consumatore, trovando un punto di
incontro tra intelligenza umana e artificiale. Ora ci sono tre nuovi tipi di marketing che vengono

sfruttati: quello predittivo, ovvero costruire previsioni sulle risposte che il mercato potra avere a

7 Marketing basato sullo scambio di informazionitra Brand e pubblico, il quale crea e gestisce il valore de Brand stesso

8 Vengono presi in considerazione le aspirazioni, i desideri e i problemi presenti nella societa globalizzata, considerando anche fattori
economici, sociali e politici

9 In questo modello occorre essere sempre creativi, proponendo sempre nuovi progetti, idee e informazioni. 1l significato di un

prodotto e diun Brand diventano gli elementi di maggior valore da proporre al pubblico.
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determinati comportamenti; il marketing contestuale, per attuare una profilazione dei clienti ed offrire
esperienze personalizzate; e il marketing aumentato, che utilizza a tecnologia per migliorare le
performance dei marketers e offrire un’esperienza migliore all’utente (chat bot e assistenti virtuali).
Secondo gli autori, questa disciplina risulta molto sensibile ai cambiamenti che avvengono nella
societa, sia generazionali, che di valori, che tecnologici, che in pochi anni riescono a capovolgere le

certezze e gli assiomi avuti fino a quel momento.

Per andare piu nel dettaglio, caratteristico del Marketing 4.0 é il content marketing, che si basa sulla
creazione e condivisione di contenuti testuali e visuali intorno a un marchio o a un prodotto. Riguardo
al suo utilizzo in ambito politico, si differenzia per i risultati attesi, che devono essere immediati, con
una prospettiva temporale molto breve. Per i partiti o i leader € fondamentale poter cambiare la rotta
della loro comunicazione, spostandosi di volta in volta su un tema piuttosto che su un altro, dando
spazio alle politiche ritenute favorevoli e positive dal pubblico. Invece, in ambito commerciale e
aziendale, il content marketing é piu inteso come una filosofia, una visione a lungo termine: per Joe
Pulizzi, fondatore del Content marketing Institute, questo modello si riferisce alla creazione e
distribuzione di contenuti di valore per attrarre, guadagnare e coinvolgere una platea ben definita e
circoscritta, avendo in mente 1’obiettivo di spingere il cliente a compiere azioni profittevoli verso

1’azienda.

Come precedentemente analizzato, tutti questi modelli possono essere utilizzati anche in campo
politico, in quanto i partiti hanno la stessa esigenza delle aziende di costruire un legame di fiducia
con il pubblico, per ottenere vantaggi sui propri avversari. Sono proprio questi gli obiettivi che si
prendono in considerazione nel marketing politico: acquisire la fiducia degli elettori e rendersi diversi

dalla concorrenza (Giorgino F. , 2020).

Un grande elemento di novita che si nota diffondersi alla fine del millennio, e che viene definito come
un nuovo paradigma del marketing tradizionale e di quello politico, € lo storytelling e il passaggio
dalla brand image alla brand history. Cio significa che, nella comunicazione verso il pubblico, il
focus delle aziende non ¢ piu solo la costruzione di un’immagine forte®, ma il racconto della propria
storia, con i propri valori e i cambiamenti che li hanno accompagnati nel corso del tempo. Ci si
preoccupa di veicolare diverse narrazioni attorno al marchio, riscoprendo I’antica arte del raccontare
storie, che secondo Salmon (2007, p. 20) “é nata quasi in contemporanea con la comparsa dell uomo
sulla terra e ha costituito un importante strumento di condivisione dei valori sociali”. Lo storytelling

appare appropriato per il nuovo scopo che persegue il marketing, ovvero quello di creare relazioni di

10 Definita anche branding, ovvero la strategia con cui costruire I’immagine del marchio nellamente del consumatore, affinché

questo sia percepito come migliore rispetto i concorrenti (Cacciotto, 2019).
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lungo periodo con il cliente e presentando il marchio non solo come I’identificazione del prodotto,

ma come parte il prodotto stesso.

Per cio che riguarda il mondo della politica, lo storytelling e il branding concorrono a instillare negli
elettori quel senso di fiducia e di autenticita che sono la base del fare politica, elementi che vanno
oltre le stesse ideologie. Ma la creazione di una narrativa politica deve necessariamente calcolare
anche la presenza sia di una storia politica, che necessita di essere aggiornata costantemente, sia i
diversi stakeholders che raccontano questa storia, sia gli avversari che tentano di screditare e mettere

sotto una cattiva luce la marca political! (Dean, Croft, & Pitch, 2015).

Come per il marketing, anche il branding in politica deriva dalle applicazioni di schemi commerciali;
tuttavia, ¢’¢ stata la necessita di creare nuovi modelli e concetti di branding che si adattassero al
diverso funzionamento della politica rispetto al mercato dei prodotti. Questo concetto puo essere
molto utile nella realizzazione della reputazione e nel posizionamento, dato il suo alto valore

simbolico che lo porta ad avere influenza sul comportamento del pubblico!?.

Cacciotto (2006) afferma che, cosi come i partiti, anche i politici possono essere definiti brand: e
I’elemento emotivo ad essere il punto di contatto tra i leader e gli elettori, I'immagine che da di sé e
la sua personalita. Questo non significa tralasciare i contenuti o le idee; piuttosto e fondamentale
comunicarli come un messaggio in cui il politico é parte integrante di questo. Per consolidare il suo
personal brand, il politico deve rendersi il piu possibile riconoscibile rispetto gli altri, rendendosi

diverso agli occhi dell’elettorato grazie alle caratteristiche positive che € riuscito a comunicare.

L’esempio ideale di politico come brand ¢ Hillary Clinton, moglie dell’ex Presidente statunitense Bill
Clinton, che ha trasformato il suo nome nel simbolo della sua campagna per il Senato nel 2000. L uso
del nome era il frutto di una lunga campagna di riposizionamento per farla apparire piu morbida e
meno fredda e distaccata. Anche i suoi discorsi pubblici sono stati sottoposti a delle rivisitazioni: ha
piu volte dichiarato di appoggiare idee centriste per conquistare 1’americano medio, dato che era
accusata di essere troppo liberal. Poi, durante la preparazione alle primarie per la scelta del candidato
presidente dei democratici del 2008, ha sfruttato le ricerche di mercato per evidenziare quelle
caratteristiche che gli elettori avrebbero apprezzato, come I’esperienza di essere una donna, il lavorare
sodo, la compassione e un atteggiamento bipartisan. Tutto cio pero non € bastato, in quanto un

senatore dell’Illinois, Barack Obama, seppe rappresentare al meglio cio che 1’elettorato voleva: un

11 Va intesanon solo come il partito in sé, ma includendo quelle caratteristiche personali dei leader che rispecchiano la proposta
politica dell’intero gruppo.
12 Riguardo il branding, vanno distinte la brand identity e la brand image: la prima riguarda 1’identita del marchio e come vorrebbe

essere percepito dagli altri; la seconda € I'immagine che realmente viene percepita dal pubblico (Cacciotto, 2019).
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cambiamento, qualcuno di cui potersi fidare e che fosse fuori da quelle logiche politiche presenti
all’interno delle istituzioni di Washington. La Clinton venne definita dai giornali come qualcuno che
“comunicava il suo amore per la politica, mentre Obama comunicava I’amore per le persone”. Otto
anni dopo era pero pronta a riprovare la corsa alla Casa Bianca, cercando di creare una narrazione
che la rendesse piu umana ed empatica, creando spot sul racconto della sua famiglia. Il suo avversario,

Donald Trump, indeboli la sua figura, descrivendo la donna come “corrotta” e “bugiarda”.

1.5 Il politelling

Come precedentemente accennato, la tecnica dello storytelling si afferma sul finire degli anni
Novanta e diventa un nuovo paradigma del marketing tradizionale. Puo essere definito come 1’atto di
comunicare attraverso i racconti, che vanno pianificati, definiti ed elaborati, non e semplicemente
raccontare storie. Riguarda piu 1’approccio scientifico, inserito nella teoria del “costruttivismo” e le
scienze della complessita. Per questo, il processo narrativo va inteso sia come “processo di pensiero
individuale, che da senso alle cose (il racconto di me e del mio mondo)” sia come “pratica collettiva,
socioculturale o sistemica di costruzione consensuale di mondi (il racconto di noi e della nostra
realtad)" (Fontana, 2020). Questa materia riguarda piu in particolare la narrazione, “é un operazione
pit complessa, grazie alla quale i due poli della comunicazione si proiettano nel racconto dopo
averlo individuato come elemento semiotico in grado di favorire il reciproco riconoscimento/ ... ], gli
strumenti con i quali si realizza questa operazione sono le strutture di significato e gli archetipi che
ne conseguono in un rapporto di cause e effetto” (Giorgino & Mazzu, BrandTelling, 2018, p. 99-
100).

Utilizzare lo storytelling significa avere una mentalita basata sulla creazione di iper-contenuti per
creare legami, e il racconto rappresenta la forma scritta o orale della storia elaborata. Le finalita dello
storytelling possono essere molteplici, in quanto devono riuscire a soddisfare i bisogni piu profondi
della vita umana, le piu comuni sono: bisogno di essere compresi e riconosciuti; essere ricordati;
prevedere fatti ed eventi; dare continuita alla propria identita; dare senso al reale; generare
appartenenza e coinvolgere ed emozionare. Ci sono, invece, molte situazioni in cui questo strumento
non € quello piu adatto per comunicare, come ad esempio se ci fosse il bisogno di informare
asetticamente e in modo formale, fare aneddoti intorno a un prodotto, vendere senza avere un universo
simbolico creato e mantenuto nel tempo, influenzare senza voler essere influenzati, usarlo solo per
una moda del momento. Riguardo gli ambiti e le materie in cui pud essere applicato, ci sono

innumerevoli casi in cui saper raccontare e sapersi raccontare ¢ davvero utile, se non fondamentale:
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nelle scienze politiche, psicologiche, economiche, mediche, militari, manageriali e organizzative,

dell’intrattenimento.

Lo storytelling €, quindi, anche applicabile alla politica e rappresenta un ponte di significato tra
I’emittente (i partiti e 1 politici) di un messaggio, che ha I’obiettivo di creare consenso, e il ricevente
(I’elettorato). Sia questo elemento che il marketing politico hanno viaggiato parallelamente per
diverso tempo, fino ad arrivare ad un momento in cui i confini sono diventati sempre piu labili.
Giorgino (2020) definisce lo storytelling politico come politelling, sottolineando quanto la

comunicazione e la politica siano interdipendenti e legate.

L’origine del fenomeno proviene dagli Stati Uniti, dove si ¢ sviluppato proporzionalmente alla
liquidita dei flussi elettorali e all’elemento di framing. In questo modello comunicativo, si ragiona
secondo “cornici cognitive”, che rappresentano dei modelli in cui identificarsi, conformarsi, prima di
prendere decisioni importanti riguardo le scelte elettorali. Cio ha favorito lo sviluppo dello
storytelling, coadiuvato anche dalla diffusione dei new media, i quali hanno permesso la creazione di

nuove connessioni individuali tra partiti e cittadini.

Riguardo gli elementi costitutivi dello storytelling politico, c’¢ un uso della story che racconta cio
che si vuole far conoscere, i simboli, le icone e il linguaggio con cui i politici o i partiti provano a
produrre il senso di cio che sono e sono stati, e anche di cio che vogliono essere in futuro. Le figure
essenziali in questo contesto sono quelle dello story-teller e story-architect, ovvero gli ideatori delle
storie, creatori dei contenuti e gli emittenti del processo comunicativo (Giorgino & Mazzu,
BrandTelling, 2018). Nello storytelling politico queste figure possono essere interpretate dai politici,
dagli spin doctors che lavorano per conto del partito o da un’agenzia di comunicazione che ha il
compito di gestire ’intera emissione narrativa di contenuti. Ulteriore figura da inserire nel contesto ¢
lo story-listener, ovvero il pubblico a cui é destinato il racconto, che sono gli elettori e in generale
tuti i cittadini che possono essere raggiunti dalle narrazioni dei partiti e dei leader. Questo puo essere
distinto tra pubblico di “narrazioni politiche quadro”, molto ampie, e pubblico di “narrazioni
quotidiane”, piu piccolo e distinguibile. Ci sono casi in cui lo story-listener diventa anche co-creatore
dei racconti, svolgendo la funzione di story-architect, ma anche story-holder e story-teller, in quanto
persona fisica (ibidem). L utilizzo sempre pitt massiccio degli strumenti tecnologici e digitali ha dato
sempre piu spazio agli story-listener, rendendoli co-creatori dei racconti, grazie anche alla tecnica del

word of mouth.

Da aggiungere a tutti questi elementi, vanno sicuramente presi in considerazione il set e lo show della
narrazione. Per set intendiamo I’ambientazione della storia, che dai politici € scelto minuziosamente

per rafforzare il messaggio che si vuole indirizzare agli elettori e le loro percezioni su di esso (es. Se
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si vuole apparire come un outsider, un estraneo alle logiche delle istituzioni, qualsiasi narrazione
realizzata deve essere ambientata in un qualsiasi ambiente che sia diverso dai luoghi del potere).
Riguardo lo show, si intende la rappresentazione concreta, che e spesso il principio che fa la differenza
nello storytelling politico: i temi e gli argomenti non possono essere modificati nelle diverse
narrazioni della proposta politica, ma si pudo cambiare sempre la modalita di rappresentazione, la
messa in scena, i tipi di canali su cui veicolarli e i codici da usare. Ovviamente, riguardo le narrazioni
messe in atto, bisogna fare la distinzione tra narrazioni interne, destinate all’interno dei partiti per
motivare gli aderenti, e narrazioni esterne, destinate a un pubblico pitu ampio e con il fine di ampliare

il consenso.

Per perseguire queste diverse finalita, la letteratura suggerisce diversi tipi di narrazione che si possono
usare nei racconti politici: dramma, epica, melodramma e commedia. Il primo elemento, definito da
Giorgino (2004) anche come political drama, € un “percorso di trasformazione della leadership
politica in rappresentanza e identificazione collettiva. Un percorso che finisce per rendere
sovrapponibili gli ambiti della comunicazione politica e quelli della comunicazione istituzionale,

facendo scomparire come d’incanto le loro ontologiche differenze.”

Riguardo gli elementi utili per fare storytelling politico, la core story del partito/leader fa la
differenza, perché fa intraprendere il viaggio nella narrazione, diversificandola dalle altre, e
diventando lo specchio dello story-architect o dello story-teller. Senza una storia giusta non ¢’¢ né

potere, né gloria (Cornog, 2004).

Altri concetti importanti ai fini della narrazione sono quelli del trans-media storytelling e la gradualita
della narrazione. Il primo, si riferisce alla “capienza semantica di una situazione, in cui gli elementi
fondanti della strategia narrativa vengono disseminati in modo sistematico su piattaforme di vario
tipo” (Giorgino F. , 2020). Per gradualita si intende, invece, il passaggio che avviene dalla fase della
narrability, cioé il potenziale narrativo del racconto politico non ancora manifestato, alla fase della
tellability, in cui la narrazione viene impostata scegliendo quali storie raccontare. Ultimo passaggio
e quello che arriva alla fase vera e propria di storytelling, che ¢ definito come 1’agire comunicativo

del soggetto politico (Giorgino & Mazzu, 2018).

Nell’era di Internet, 1’clemento fondamentale & quello di riuscire a veicolare contenuti pensati per
piattaforme off line anche sull’on line, e viceversa. Questo meccanismo, immaginato per 1’adv
digitale si sta inserendo anche nello storytelling e marketing politico, per una politica che

spettacolarizza sempre di piu i suoi meccanismi per conquistare 1’elettorato.
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Capitolo 2

| processi di influenza nella sfera pubblica mediata®®

2.1 Influencer marketing

Per comprendere al meglio i cambiamenti che stanno avvenendo nel sistema mediatico e come
gli influencer siano arrivati ad avere un potere cosi forte da riuscire a determinare le agende politiche
dei Paesi, va fatto un passo indietro analizzando e illustrando la nascita e 1’utilizzo dell’influencer

marketing, e come questo sia stato fondamentale per la nascita e il successo di queste figure.

Si € esaminata 1’evoluzione del marketing che ha interessato i decenni passati e come questo mondo
si sia sempre piu avvicinato a quello dei social network, per sfruttarne il potenziale e raggiungere

direttamente i propri consumatori, rincorrendo sempre il fine ultimo di vendere piu prodotti.

Una tecnica ancora piu recente messa in campo dalle aziende & quella dell’influencer marketing:
ideale per comunicare ad una platea molto ampia, € utilizzato per incrementare la notorieta del brand
o del prodotto in segmenti di mercato altrimenti non raggiungibili; portare piu persone sul sito
aziendale o sul suo e-commerce e aumentare il numero di followers degli account social del marchio,
condividendo i suoi valori e la storia che lo contraddistinguono nel mercato. Volendo definire meglio
I’influencer marketing, si tratta di un coinvolgimento degli influencer con scopi commerciali, che
diventano un potente mezzo comunicativo, in grado di influenzare i comportamenti d’acquisto
all’interno della propria community. Riescono a farlo grazie al ruolo autorevole che ricoprono sui
social media: con la condivisione di contenuti sulla loro vita quotidiana, si presentano al pubblico
come veri e autentici, quasi degli amici o persone di famiglia, i cui consigli vengono spesso seguiti e

di cui ci si puo fidare (Conti & Carriero).

Pogliani (2020) fornisce una ulteriore definizione di Influencer marketing, che &€ “una forma di
marketing che si fonda sull’identificazione delle persone che hanno capacita di influenza su
potenziali target. Le attivita sono incentrate conseguentemente su queste persone (influencer), cosi
che possano, in autonomia, influenzare il grande pubblico”. In questa definizione vengono

individuati degli elementi chiave: identificazione degli influencers su cui investire; focus sulle

13 (Thompson, 1998).
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persone influenti e sfruttamento della loro autorevolezza per comunicare con il pubblico; lasciare
autonomia all’influencer e farlo comunicare con il suo stile e il suo approccio. Tutto cio rappresenta
un cambiamento rilevante nel mondo dell’advertising online, in cui 1’attenzione si sposta dal
contenuto a chi I’ha scritto, e in cui si cercano delle alternative per raggiungere un pubblico ormai
immune alle pubblicita che tutti i brand gli dirigono. Con I’influencer marketing si punta, invece, Sui
legami con gli utenti e sul valore che questi possono creare, che hanno come conseguenza
I’autorevolezza e la credibilita riconosciuta agli influencers. | marchi che decidono di utilizzare questa
strategia non guardano solo agli interessi commerciali, ma vogliono offrire soluzioni ai problemi del
pubblico. Il messaggio pubblicitario che viene distribuito non appare come “commerciale”, non vuole
influenzare e manipolare, ma serve per sottolineare le qualita del prodotto e il valore che riesce a
generare, senza inganni o montature. Anche la nascita di un influencer si riferisce all’utilita: questo
si puo dire affermato solo nel caso in cui riesca a diventare un punto di riferimento per i propri seguaci,

che vedono in lui qualcuno di cui fidarsi.

Per descrivere meglio lo scenario, si possono presentare dei dati ricavati dal report del 2021
dell’ONIM, Osservatorio Nazionale Influencer Marketing. Secondo questa ricerca, il 53,9 % dei 485
utenti (agenzie di marketing ed esponenti aziende) che hanno partecipato al questionario ha dichiarato
di aver attivato progetti di influencer marketing nei 12 mesi precedenti, con il 37,3% che hanno
realizzato piu di 10 campagne. Per quanto riguarda cosa ne pensino dei risultati ottenuti, il 67,5%
afferma di essere da soddisfatto ad ampiamente soddisfatto, con un incremento del 14,2% rispetto
I’anno precedente dei moderatamente soddisfatti (Osservatorio Nazionale Influencer Marketing,
2021). Sono stati analizzati anche gli obiettivi per cui si ricorre a questa tecnica: primo su tutti
1I’awareness (78,3%), seguito dall’ engagement social (39,8%). Il canale piu utilizzate risulta essere
Instagram (1°81,9% lo utilizza spesso), mentre quelle meno utilizzata sono Snapchat e Twitter, con
1’83,1% ¢ il 92,8% che non lo utilizzano mai per progetti con creator ¢ influencer. In un altro report,
vengono individuati anche i settori in cui questa tipologia di marketing risulta piu utilizzata: 20,1%
per il Fashion; 12,1% per Lifestyle; 14,3% per il settore dei viaggi; 8,8% per il Beauty; 8,2% per
Food and Beverage e 6,5% per lo sport (Osservatorio Nazionale Influencer Marketing, 2020).

Per quanto riguarda i media piu utilizzati, I’influencer marketing fa leva sulle tre tipologie utilizzate
nel marketing tradizionale, ovvero i media owned, paid ed earned. In riferimento alla comunicazione
owned, quindi di proprieta, ci si rifa a quelle pubblicita trasmesse sui canali posseduti dell’azienda,
come i siti, i blog, i corporate social media, gli e-commerce che I’azienda gestisce in totale autonomia.
Per loro natura, risultano il luogo principale dove raccontarsi, ampliare il target di riferimento e
estendere il marchio nell’universo digitale. Su questi tipi di canali, gli influencers vengono coinvolti
tramite degli spazi dedicati, con interviste, contenuti o parti di progetti piu ampi. La comunicazione
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paid si riferisce alla pubblicita sia offline che online che viene resa visibile al pubblico dietro
pagamento dell’azienda ad una piattaforma, per cui risulta cruciale la definizione di un budget da
investire su questi canali. Sono considerati “spazi in affitto” per un periodo circoscritto Su cui si ha
un controllo totale, in grado di aumentare 1’audience a cui ci si rivolge (Pogliani, 2020). Ne sono
esempi i banner, gli articoli sponsorizzati, i video, che rappresentano ottimi strumenti per dare
visibilita e innescare la viralita dei contenuti. L’elemento di criticita ¢ rappresentato dal carattere
intrusivo di questo tipo di advertising che ne diminuisce 1’impatto e 1’engagement, vista la riluttanza
del pubblico odierno verso i messaggi puramente commerciali. Rappresentano, comunque, un ottimo
sostegno agli earned media in cui gli influencer rappresentano una spinta inziale per la diffusione dei
contenuti e la creazione del buzz online. L’ultima tipologia di media ¢ quella earned: sono canali
altrui, su cui le informazioni sull’azienda o sul prodotto viaggiano tramite il passaparola con blog,
articoli, commenti, condivisioni, e rappresentano tutto cio che si dice sul marchio. Riuscire a mettere
in atto una comunicazione earned sui diversi canali rappresenta la capacita di far parlare bene di sé,
che nasce non dall’investimento fatto, ma da una buona idea, un’iniziativa sociale o una reputazione
in linea con le aspettative del pubblico (Giorgino & Mazzi, 2018). E una comunicazione che non si
puo controllare, la cui base di funzionamento sono la fiducia e il rapporto creato con il pubblico, e
sono 1’obiettivo principale quando si vuole mettere in pratica una campagna di influencer marketing
di impatto. Vanno sottolineati, perd, due aspetti: tutti e tre i tipi di comunicazione valorizzano
I’interconnessione dei social e per avere dei risultati durevoli e importanti bisogna ricorrere anche

agli strumenti dello storytelling e della viralita dei contenuti'# (Savar, 2013).

E possibile aggiungere anche un ulteriore canale mediatico, una forma ibrida composta dalla
convergenza di tutti e tre i media appena elencati, ovvero i converged media, che generano visibilita

ed engagement e raffigurano al meglio I’influencer marketing. In tale tipologia di media, gli owned

14 Definito per la prima volta da Rayport nel 1996, il marketing virale & una forma di comunicazione che si basa
sull’incoraggiamento del destinatario del messaggio pubblicitario a trasformarsi lui stesso in un divulgatore, aumentando cosi in
modo esponenziale lanotorieta del prodotto e del marchio. L’elemento su cui si basa questo tipo di marketing é il passaparola, Word
of Mouth, e I'importanza che ormai i consumatori le riservano, preferendo sempre pill basare i propri acquisti sui consigli di amici o
familiari invece che sull’influenza della pubblicita. Il pubblico viene, quindi, spinto a condividere il messaggio sulle proprie reti
sociali, “contagiando” gli altri utenti e ponendo le basi per una propagazione volontaria del messaggio e del cosiddetto incendio
virale. Secondo Sassoon, ci sono dieci regole da seguire per favorire i processi virali dei contenuti: non concentrarsi sul prodotto;
scoprire i bisogni reali dei consumatori; evitare forzature; non dare la sensazione di voler vendere; essere disposti a perdere il
controllo; mettere radici e interagire; proporre nuovi contenuti e parlare come un essere umano; fare seeding tramite gli influencers4
(Sassoon, 2012). L’ultima regola riguarda la metafora del fuoco di Handley e Chapman, che spiegano come sia necessario prima
concentrarsi sui rami pit piccoli, per attizzare e far crescere ’incendio virale. Si inizia con micro-contenuti per poi arrivare
all’elaborazione di un piano editoriale e di una visione a lungo termine, che aiutino a creare una vera e propria community (Handley
& Chapman, 2011). A questo elenco va fatta una precisazione sullanatura dei contenuti: devono essere rintracciabili nel web,
accessibili da piu canali e condivisibili.
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rappresentano il “dove”, ovvero il blog dove si pubblica il contenuto; i paid sono la “spinta” che da

visibilita immediata; mentre gli earned sono il “risultato”, il buzz e il passaparola che viene generato.

Come si é affermato, I’influencer marketing ¢ una strategia come altre in questa materia e per questo
ha bisogno di pianificazione e identificazione di obiettivi da perseguire per portare valore all’azienda
che ne fa uso. Un primo obiettivo che va sicuramente menzionato ¢ 1’awareness, ovvero far conoscere
il marchio a un pubblico sempre piu vasto grazie ai seguaci posseduti dall’influencer. Si parla poi di
lead generation, cioe la creazione di nuovi contatti di solito grazie alla creazione di materiale di
valore, come libri, guide o manuali scaricabili. In questo caso, ¢ la figura dell’influencer di settore
che permette all’azienda di creare leads, grazie alla sua competenza, autorita e ai suoi contenuti di
valore che fidelizzano gli utenti. Altro obiettivo da menzionare &€ quello di migliorare la brand
reputation, elemento che si dimostra chiave per una strategia di successo, influenzando le scelte dei
consum-attori'®, Si puo lavorare affinché la reputazione sia buona, o quantomeno positiva, ma le
aziende non avranno mai il controllo su cio che si dice di loro, lasciando questo ruolo agli utenti. In
questo contesto, 1’influencer puo giocare un ruolo decisivo per cio che riguarda la reputation: con la
sua posizione di rilievo puo diffondere un passaparola positivo e fiducia nel brand, con video, post o
storie Instagram che rimangono online, pronte all’utilizzo di tutti quegli utenti dubbiosi o che non
erano a conoscenza del brand. Questo comportamento, perd, non deve diventare una menzogna,
dipingendo qualita positive che non esistono e facendo pubblicita ingannevole, perché Internet sa
essere uno strumento spietato che fa uscire allo scoperto le menzogne e i brand che basano la loro

strategia su di esse.

Quarto obiettivo e quello della thought leadership, ovvero il riuscire ad essere individuati dal pubblico
come brand leader nel proprio settore di appartenenza, elemento che da un vantaggio non indifferente

sugli altri competitor. In un mercato come quello attuale, in cui la concorrenza & sempre piu alta e gli

15 Consumatori che, in una societa complessa come quella attuale, non vogliono pitl solo massimizzare la propria utilita, ma cercano
sempre di pit esperienze d’acquisto, con cui sentirsi coinvolti ed emozionarsi. I prodotti vengono acquistatinon solo per soddisfare
un bisogno funzionale, ma anche per sentirsi appagati e soddisfatti (Enciclopedia Economica, 2021). Rappresentano 'ultimo gradino
dell’evoluzione del modo di interagire tra il pubblico e Intemet, dalla sua nascita negli anni Novanta ad oggi. Quando si inizio a
diffondere questo nuovo strumento comunicativo, che aveva grandi potenzialita per cambiare la societa, era offerta agli utenti la
possibilita di navigare tramite i motori di ricerca, ma in maniera statica, senza la possibilita di interagire con i contenuti. Alla soglia
del nuovo millennio, si giunge ad una rivoluzione: il traffico online € aumentato sensibilmente, Intemet si & inserito in ogni ambito
della societa e il web si apre all’interazione con gli utenti, diventando piti dinamico. Tom’O Reilly, nel 2004, lo definira il “web 2.0”,
in cui i contenuti online cambiano velocemente a seconda dei feedback degli utenti, sono indicizzati sui motori di ricerca e diventato
intertestuali. Tutto cio anche grazie anuove tecnologie che producono prodotti open source, modificabili dagli utenti. 1l pubblico
diventa iperattivo e nasce la categoria di contenuti generati dagli utenti. L’audience € coinvolta nell’interpretazione dei significati,
nella distribuzione e creazione dei contenuti (Giorgino & Mazzu, 2018). Oggi, grazie 'ulteriore avanzamento tecnologico che
permette I’analisi di big data e la profilazione dei consumatori, il rapporto tra aziende e pubblico & interattivo, con un continuo
scambio di ruoli. I prodotti sono personalizzati seguendo i dati fomiti dagli utenti, che sono allo stesso tempo sia consumatori che
produttori, riuscendo anche ad essere coinvolti nella progettazione dei prodotti. Da qui nasce il termine prosumer, crasi dei due
termini inglesi “producer” e “consumer” (Mediatica Comunicazione, s.d.).
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elementi per differenziarsi scarseggiano, bisogna dimostrare le proprie competenze costruendo
contenuti di valore, che sappiano emozionare e trasmettere I’eccellenza del prodotto. Anche qui, la
figura dell’influencer risulta molto importante per affermarsi come punto di riferimento nel settore:
dal poter sfruttare i suoi profili per lacomunicazione, al suo know-how sulla realizzazione di contenuti
d’impatto, I’influencer marketing € una leva perfetta da azionare per generare buzz e creare

autorevolezza attorno al brand.

Arriviamo ora all’obiettivo primario di tutte le aziende, quello che determina il loro successo e la loro
prosperita: le vendite. L’incoraggiamento all’acquisto di prodotti ¢ cio che spinge tutti i brand ad
utilizzare le diverse tecniche di marketing, le quali si sono evolute per meglio raggiungere questo
obiettivo nel tempo, cercando di stare al passo con i cambiamenti che avvengono nella societa e tra i
consumatori. Riguardo I’influencer marketing, la finalita della massimizzazione del profitto non
viene conseguita con specifici metodi. E data, piuttosto, con I’insieme degli elementi gia presentati:
I’awereness, la lead generation, thought leadership e la reputazione influiscono e influenzano ognuna
a suo modo ’andamento delle vendite. E importante agire su piu livelli, che tutti questi fattori
funzionino insieme e vadano nella stessa direzione, in quanto 1’influencer marketing pud solo
sostenere le vendite, cercando di portare il pubblico verso 1’acquisto del prodotto migliorando 1’idea
che il pubblico ha al riguardo. Questa € una strategia che trova modo di esistere solo se pensata in
un’ottica di lungo periodo e che pud non dare subito i segnali sperati. Sicuramente, 1’inclusione nel
proprio progetto di una figura molto nota al pubblico, come un VIP, puo dare un’iniziale forte spinta
al prodotto e alla sua visibilita, ma comunque non va persa 1’idea di base, per cui tutti gli elementi

precedenti devono svilupparsi in modo positivo per 1’azienda, per portarla verso il successo.

Un ulteriore obiettivo dell’influencer marketing, rilevato da Pogliani (2020), € quello del crisis
management. Il termine si riferisce alla modalita con cui 1’azienda riesce a gestire un momento di
crisi, dato da eventi che generano un abbassamento delle performance reputazionali. Queste crisi
possono portare anche al fallimento, percio e fondamentale arginare i danni e cercare di uscire il piu
rapidamente possibile da questo momento negativo (Inside Marketing, 2018). Vista la natura di queste
crisi, Pogliani sostiene che un influencer puo essere d’aiuto per uscire da questo empasse e
riacquistare la fiducia del pubblico. Ma come fare? Sicuramente, un personaggio noto all’interno della
community potrebbe dimostrarsi uno strumento perfetto per presentare la trasparenza dei processi che
avvengono all’interno dell’azienda, ponendosi come voce esterna e indipendente, che racconta in
modo imparziale la sua esperienza con il brand. Inoltre, un influencer potrebbe riuscire nell’intento
di arginare e bloccare la diffusione di opinioni negative con interventi ad hoc sul web, prendendo le
parti dell’azienda e diffondendo positivita, raccontando quali siano i punti di forza e stimolando le
risposte positive dei fan del prodotto. Infine, chi rappresenta una figura di spicco all’interno dei social

42



e delle community, si potrebbe rivelare anche il mezzo adatto per inviare al pubblico delle scuse,

rettifiche o solo messaggi da parte dell’azienda.

L’investimento su forme di marketing che prevedano I’utilizzo di influencers si dimostra necessario
nel caso in cui si voglia rendere I’immagine della propria azienda meno “fredda” e commerciale, e si
punti quindi ad umanizzarla, per farla sentire piu vicina al suo pubblico. L’influencer puo essere
ingaggiato per diminuire le distanze tra marchio e utenti e pud creare contenuti per coinvolgerli.
Un’altra strada puo essere quella di chiedere di fare attivismo ai dipendenti, che vivono il contesto
lavorativo ogni giorno e ne conoscono ogni dettaglio e ogni aspetto. Anche loro possono essere
chiamati in causa per dare delle caratteristiche “umane” al brand e implementare 1’awareness
(Pogliani, 2020).

2.2 Categorizzazioni degli influencer e il ruolo delle community

E ora presentata la figura dell’influencer e il cambiamento che sta attraversando il suo ruolo

della societa e nel mondo dell’advertising.

Una prima definizione che ¢ possibile dare, vede I’influencer come “Personaggio popolare in rete,
che ha la capacita di influenzare i comportamenti e le scelte di un determinato gruppo di utenti e, in
particolare, di potenziali consumatori, e viene utilizzato nell ambito delle strategie di comunicazione

e di marketing ” (Treccani, 2017).

Secondo altri, un influencer & una persona competente in un determinato settore, che diventa una voce
autorevole all’interno della sua community di riferimento, in grado di coinvolgere il pubblico e

invogliarlo a compiere determinate azioni.

Per ’autrice Ilaria Barbotti (2018), un influencer & qualcuno di riconosciuto in un ambito ben definito,

che ha molte persone che lo seguono e si fidano. E visto come affidabile, serio e onesto dal pubblico.

Non basta essere dei VIP o dei testimonial per diventare influencer, cio su cui bisogna basarsi €
I’autorevolezza nella community di riferimento e una visione a lungo periodo. Chiedere a un attore o
cantante famoso di sponsorizzare un prodotto non e vero influencer marketing, é solo sfruttare la sua
fama acquisita in precedenza per dare una prima forte spinta di visibilita al marchio. Fare influencer
marketing € rivolgersi a persone che lavorano nel settore che interessa all’azienda, o che ne hanno

una grande conoscenza, mettendo in secondo piano il numero di seguaci sui social e concentrandosi
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sulla qualita dei contenuti creati e il modo in cui questi risultino inseriti in uno storytelling che
funzioni. Tuttavia, molte aziende preferiscono affidarsi ad influencers che non si occupano in modo
specifico dello stesso mercato o ambito merceologico: questo viene fatto per allargare 1’audience a

cui ci si vuole rivolgere, che altrimenti sarebbe difficile da intercettare.

Ma come nascono gli influencer? Di solito, chi intraprende questo tipo di percorso non si pone tale
obiettivo, ma &, piuttosto, il risultato di un’attenta strategia di costruzione dell’immagine e un buon
rapporto con il pubblico. Spesso chi inizia a parlare sui social network di un determinato argomento
lo fa per passione, o perché ha svolto degli studi inerenti, e poi Internet fa il resto: oggi praticamente
chiunque pud diventare “famoso” e farsi conoscere in poco tempo. Sicuramente si parte da una
piattaforma specifica, che sia di video, foto o un blog, e li si inizia a costruire un personal brand e ad
aumentare la notorieta, grazie anche alle collaborazioni con le aziende. Pian piano si acquisisce
autorevolezza e si fidelizza il proprio pubblico. Nel frattempo, e cruciale costruirsi un ambiente e un
contesto di riferimento in cui inserire le proprie narrazioni, affinché il proprio personaggio appaia

coerente sotto ogni punto di vista, e si possa davvero iniziare a pensare di influenzare qualcuno.

Parlando di influenza, ci sono diverse leve sui cui concentrarsi per far si che qualcuno compia delle
azioni che possano andare a favore di un altro individuo, non strettamente legate al suo numero di
followers e al livello di engagement del suo pubblico. Il primo elemento é il pubblico raggiunto,
costituito dagli utenti che decidono di seguire qualcun altro. Ci si puo riferire ai followers, al gruppo
di abbonati 0 a un generale circolo di amicizie. C’¢, poi, la questione dell’affinita con questo pubblico:
¢ importante che ci sia una connessione tra chi vuole influenzare e il suo interlocutore, che ci sia
sintonia, e che si riesca a trasmettere la competenza e I’affidabilita, avvicinandosi sempre di pit agli
utenti. L’ultimo elemento ¢ la forza del legame con il pubblico, definito anche engagement, che
rappresenta 1’attaccamento emotivo del pubblico con un influencer/azienda. E composto da tre
dimensioni: la dimensione cognitiva che, tramite associazioni cognitive positive, rende piu rilevante
la marca o I’influencer agli occhi dell’utente; quella affettiva, che riguarda il coinvolgimento emotivo
del pubblico e quella conativa, che esprime il grado di attivazione dell’utente. Con un grado di
engagement elevato il pubblico assume un comportamento attivo e continuo nelle conversazioni che
avvengono intorno a un profilo specifico, lasciando commenti e scambiando opinioni con altri utenti

(Glossario Marketing).

Fino a questo momento si sono descritti gli influencers in modo generale, utilizzando questa parola a
prescindere dai followers che questi personaggi hanno, dal tipo di pubblico a cui si riferiscono e dalle
altre attivita lavorative che possono svolgere. Sono figure legate alle innovazioni tecnologiche degli

ultimi anni, ma non rappresentano una novita assoluta, tantomeno i tentativi di categorizzarli.
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Una prima categorizzazione é stata effettuata gia negli anni Quaranta dal sociologo Paul Felix
Lazersfeld, uno dei primi a studiare il fenomeno, incentrandosi sulle elezioni americane e sulla
capacita di influenza messa in atto (Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1944). A seguito di questo studio,
Lazersfeld asseri che la comunicazione tra mass media e pubblico non avvenisse in modo diretto, ma
fosse intermediata da una figura definita opinion leader. Questo riusciva ad ottenere prima le
informazioni dai media, filtrandole e contaminandole con le proprie idee, per poi trasmetterle

all’utente finale. Tale visione, nonostante gli anni, rimane attendibile e valida.

Con I’arrivo del nuovo millennio, si ¢ deciso di indagare piu a fondo sulla relazione tra influenza,
passaparola e opinion leader. Nel 2001, Malcom Gladwell propone una suddivisione delle figure che
hanno un ruolo chiave nell’influenza del pubblico: i mavens, persone che hanno un’innata capacita di
trasmettere conoscenza e di comunicare; i connectors, figure che riescono a collegare i diversi gruppi
sociali favorendo la circolazione delle informazioni; i persuaders, in grado di convincere in caso di
dubbi (Gladwell, 2001).

Altro studioso che segue questa traiettoria € Seth Godin (2001), che presenta la figura dello sneezer,
cioe una persona in grado di contagiare con i propri ideali il prossimo, generando fiducia. In
particolare, Godin riconosce i powerful sneezers, personaggi cosi potenti da essere emulati e in cui si
ripone la totale fiducia; promuscuous sneezers, meno attendibili ma comunque capaci di influenza

perché diffondono sempre e comunque le loro idee e possono essere ingaggiati dietro pagamento.

Una delle classificazioni piu esaustive é quella di Ed Keller e John Berry (2003), che riconoscono
diverse figure in grado di esercitare influenza sugli altri: Attivisti (coinvolti in una causa, grandi
influenza sul loro network); Connessi (capacita di diffondere un messaggio a un’audience molto
ampia); ad Alto potenziale di impatto ( orientano le scelte degli altri grazie alla loro credibilita); Menti
attive (eclettici e poliedrici, riescono ad avere influenza in pit ambiti); Trend setter (intercettano le

tendenze del momento prima degli altri e si trasformano in un esempio da emulare).

Tuttavia, per comprendere meglio il fenomeno e opportuno discostarsi dalle definizioni e
categorizzazioni molto teoriche come quelle appena presentate, e fornirne alcune piu pratiche e piu
vicine alla realta quotidiana odierna. Secondo John Backaler (2018), gli influencer sono ascrivibili a

una dei tre seguenti gruppi: Celebrity influencer, Category influencer e Micro- influencer.

I primo gruppo di influencer sono i Celebrity, detti anche Mega Influencer, e sono personaggi che
gia godono di una loro fama, con cui riescono ad avere influenza sui propri fan: sono attori, cantanti,
sportivi, ma anche persone che sui social media hanno raggiunto un seguito cosi grande da diventare

celebrita. Generalmente superano il milione di follower sui profili social e vengono ingaggiati dalle
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aziende migliori del loro settore di riferimento. D’altro canto, non tutte le celebritd possono essere
definite influencer: se non si ha nulla da trasmettere al proprio pubblico, se non si ha un’attenta
strategia digital e non riesce ad influenzare la propria community, si € semplicemente un personaggio

famoso.

Un esempio di Celebrity influencer & Jessica Alba, attrice e anche CEO di The Honest Company,
azienda di prodotti per tutta la famiglia, dai pannolini per i neonati ai cosmetici per le mamme.
L’attrice ¢ diventata una business woman sfruttando la sua fama data dai film e dalle apparizioni in
TV e in radio, diventando un punto di riferimento nella sua community (@thehonestcompany), fatta
da mamme e papa che cercano prodotti sani e biologici per i propri figli e per tutta la famiglia (The
Honest Company). Un altro esempio di Celebrity influencer € Al Gore, ex vicepresidente americano,
che ora sui suoi canali social (specialmente Instagram) si dirige ad un pubblico eterogeneo per
sensibilizzarlo sui problemi ambientali, in particolare sui cambiamenti climatici e le conseguenze che
stanno avendo sul nostro pianeta. Ha anche fondato una ONG, chiamata Climate Reality Project, con
cui divulgare informazioni riguardo I’impatto delle attivita umane sull’ambiente e sulle popolazioni
dei paesi piu poveri, realizzare studi e corsi per sensibilizzare le persone affinché diventino dei veri

attivisti per la tutela dell’ambiente e dei diritti umani (The Climate Reality Project).

La seconda tipologia di influencer e quella dei Category Influencer, o Macro Influencer, ovvero quelli
che hanno un vero interesse o sono esperti di un certo settore (bellezza, moda, sport, auto, cucina
ecc.). Di solito, sono persone che lavorano in quell’ambito 0 hanno acquisito esperienza e capacita:
sono proprio questi gli elementi che li fanno apparire come fonti di informazioni attendibili e di cui
il pubblico puo fidarsi. Hanno spesso blog, pagine online o canali YouTube dove condividono molte
informazioni sulla tematica che gli interessa. Il loro seguito sui social pud non essere vasto e contare
milioni di seguaci come i personaggi famosi, ma si rivolgono a una nicchia di pubblico fedele e su
cui esercitano una buona influenza sulle loro convinzioni e sui loro comportamenti. | loro follower
solitamente variano dai 500 mila a un milione. In piu, sono persone che hanno acquisito notorieta
solo grazie ad internet e ai social media, quindi si rivelano molto capaci di creare contenuti
interessanti e costruire una solida strategia digitale. Qui si puo attuare un’ulteriore categorizzazione,
e parlare di influencer “affermati”, che rappresentano una persona di famiglia all’interno della
community di riferimento, ed “emergenti”, che acquisiscono sempre piu notorieta, ma il cui pubblico

non puo propriamente riconoscersi in una vera e propria community.

Un esempio tutto italiano di Category Influencer & Mr. Daniel Make-up (@mrdanielmakeup), un
giovane truccatore diventato famoso grazie ai suoi tutorial riguardanti il trucco e la bellezza. Ha un

seguito di 600 k followers, ¢ il direttore artistico del marchio cosmetico Nabla e continua ogni giorno
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a mostrare i suoi lavori su famose modelle internazionali, condividendo anche consigli su come

applicare i prodotti e come prendersi cura della pelle.

L’ultima categoria ¢ quella dei Micro Influencer, definiti tali per il loro “piccolo” seguito (10-500
mila) ma ben fidelizzato. Sono persone davvero appassionate in qualcosa di specifico, come di un
marchio o di un prodotto, e usano Internet per dilettarsi e creare bei contenuti al riguardo. Spesso
conducono altri lavori ¢ la loro presenza online € solo un “plus” nella loro vita, ma proprio questo li
rende autentici agli occhi del pubblico. Gli esempi per questo tipo di influencer possono essere
molteplici, si possono fornire alcuni potenziali: un Micro Influencer pud essere un ragazzo
appassionato di auto, che ogni giorno dopo il lavoro condivide video ed e diventato la persona che la
sua famiglia, gli amici o colleghi interpellano in caso di acquisto di una nuova macchina. Un altro
potenziale esempio € quello di una mamma con un blog dove condivide la sua vita con i figli e il

modo in cui li sta crescendo, a cui altri genitori chiedono consiglio in caso di dubbi.

Secondo llaria Barbotti (2018), si possono individuare altre due categorie di influencer: gli Opinion
Leader e i Digital Content Creator (DCC). Per quanto riguarda la prima, ha a che fare piu con il
consenso, il marketing in generale e la politica, e sono descritte come persone capaci di convincere e
catalizzare 1’attenzione ¢ il consenso su un certo tema, facendo nascere e sviluppare interazioni e
discussioni intorno ad esso. Riguardo i DCC, sono coloro che curano minuziosamente i propri
contenuti perché hanno deciso di renderli la base della propria attivita. Spesso lavorano solo per le
aziende, a cui consegnano i video o le foto che realizzano, senza renderli pubblici sui loro account
social personali. E una figura che sempre pitl spesso si sovrappone all’influencer ma, a differenza di
questo, non guarda solo al numero di followers o agli account raggiunti, bensi si concentra sulla

qualita dei contenuti creati.

Altro autore che compie una categorizzazione € Pogliani (2020), che costruisce un sistema piramidale
fatto di quattro step, al cui vertice si trovano i VIP, quelli che hanno il pubblico piu ampio ma che
numericamente sono pochi rispetto agli altri tipi di influencer. Scendendo questa piramide, la
grandezza dell’audience diminuisce ma aumenta il numero di possibili influencer della categoria,
anche se cio non impatta sul grado di influenza che questi possono avere, che risulta un fattore

indipendente al numero dei followers.

Per Pogliani, i VIP sono la categoria di influencer piu esposta e conosciuta, con milioni di fan e
un’influenza che va ben oltre il loro settore di appartenenza. Creano e lanciano mode, vengono
emulati, ma tutto questo li rende personaggi molto distanti dalla realta, con cui il pubblico fa fatica
ad immedesimarsi e a fidarsi. Cio viene accentuato nel caso in cui questi influencer si trovino a

pubblicizzare prodotti costosi: la ricchezza delle celebrita e la loro vita sfarzosa fa perdere la
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credibilita e la fiducia, tanto che gli utenti, per acquisti del genere, preferiscono ascoltare i pareri di

esperti del prodotto o i consigli di amici/familiari.

Il secondo step della piramide sono i Guru, che rientrano nei Category Influencer gia descritti, ovvero
persone che diventano famose grazie alle loro competenze, alla passione verso un tema specifico e
alla loro capacita di creare contenuti di successo. Hanno una credibilita maggiore dei VIP grazie al
loro know how, che gli permette si ispirare fiducia agli utenti. Per loro € importante selezionare bene
il prodotto o I’azienda con cui collaborare, per offrire sempre valore ai followers; per fare cio e
importante che ci sia un incastro e un’affinita perfetta tra 1’azienda, € i suoi valori, con quelli

dell’influencer e del suo pubblico.

Scendendo ancora di un gradino questa piramide, si possono trovare i cosiddetti Esperti, che mettono
la loro competenza nella creazione dei contenuti al servizio delle aziende, con cui collaborano spesso,
visti i costi minori rispetto ai VIP o ai Guru. Come questi ultimi, gli Esperti puntano sul loro know

how e le loro competenze per affermarsi nella community, ma hanno un seguito meno ampio.

Alla base della piramide, secondo questa classificazione, si trovano infine, i Consum-Attori, 0 Nano
influencer, ovvero coloro con il seguito minore di tutti, ma non per questo con meno influenza e
credibilita. In particolare, il loro essere “piccoli” e non molto seguiti, li rende molto simili al resto
degli utenti, che riescono a rispecchiarsi in loro. Questo tipo di influencer ha una cerchia di legami
molto forte con i followers (specialmente amici e parenti) e la sua lontananza dalle logiche dei marchi
e dei contenuti sponsorizzati lo rende una voce critica e fuori dal coro, di cui fidarsi, e che puo

cambiare le abitudini di acquisto dei seguaci.

E doveroso soffermarsi anche su un altro attore che popola la rete e senza di cui gli influencers non
avrebbero modo di esistere, ovvero la community. Questi sono gruppi i cui partecipanti “condividono
lo stesso spazio, fisico o online, gli stessi obiettivi, di vita o di lavoro, e lo stesso tono di voce” (Conti
& Carriero, 2016). Le community sono elementi imprescindibili per la riuscita di una content strategy,
ma spesso sono elementi che vengono un po’ dati per scontati e su cui certe aziende, specialmente se
medio-piccole, non investono molto. Tuttavia, e proprio dalla costruzione di una community intorno
al marchio che si dovrebbe partire per lanciarsi sui social media: bisogna creare discussioni intorno
al prodotto o riguardo il mercato di riferimento, cercare delle risposte dagli utenti e appassionarli post
dopo post. Lo scopo e quello di aumentare il numero delle interazioni, per avere un engagement
sempre piu alto, con contenuti qualitativamente ben fatti che attirino sempre piu seguaci. | clienti
vanno conosciuti a fondo, bisogna rispondere tempestivamente alle loro domande, non dare per
scontato che conoscano alla perfezione il funzionamento del prodotto o di alcune sue parti, e dove

questo puo essere reperito.
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Per fare tutto questo € necessario molto tempo, pazienza e una strategia editoriale e di realizzazione

di contenuti ben definita, senza mai perdere interesse in cio che i consumatori hanno da dire.

Altri tipi di community sono i gruppi, che nascono intorno a un interesse comune, a una passione o
un obiettivo, e cio genera forti relazioni tra gli iscritti: appartenere a un certo gruppo aiuta i singoli a

costruire le proprie identita e anche la narrazione di sé verso gli altri.

Conti e Carriero (2016) individuano due tipologie di gruppi: i gruppi primari e i secondari. Fanno
parte dei primi, persone con legami molto stretti tra di loro, che interagiscono per un periodo di tempo
lungo e che sono accomunati da legami di amicizia o forti passioni, come lo sport o la politica. |
gruppi secondari sono composti, invece, da utenti con legami molto piu labili e meno personali, che
nascono in corrispondenza solo di certi avvenimenti o in determinate circostanze. Entrambi i tipi sono
importanti allo stesso modo perché rientrano nelle caratteristiche principali del web e nelle finalita di
Internet: avvicinare le persone, ovunque esse si trovino, metterle in contatto senza mediazioni fisiche

spazio-temporali.

Le community nascono in Rete in modo spontaneo da un’aggregazione di persone che interagiscono
per un certo periodo di tempo, e con un coinvolgimento emotivo, creando reti relazionali solide. Alla
base della nascita e del funzionamento delle community troviamo tre elementi: gli individui, il motivo
e i contenuti. Nel caso in cui manchi uno solo di questi elementi, allora non si puo parlare di

community.

Si puo verificare anche il fenomeno per cui un marchio si trovi ad avere contatti con certi tipi di
comunita virtuali, nel caso in cui queste siano molto coese, con competenze, e diano vita a discussioni
e dialoghi di valore che seguono obiettivi specifici. La fiducia ¢ al centro del funzionamento delle
community, ed e proprio questo elemento che le aziende possono sfruttare: una strategia cosi
impostata va, pero, controllata con attenzione ed € necessario sfruttare adeguatamente la

comunicazione e gli strumenti di community management (Pogliani, 2020).

Secondo Roberto Venturini (2015) anche il rapporto tra aziende e community si basa su alcune regole
e accorgimenti che vanno rispettati per far si che possa essere un legame prospero e proficuo per
entrambe le parti. In primo luogo, & necessario chiedere il permesso alla community e ai suoi
amministratori di intraprendere una collaborazione, senza ingannare gli utenti. E inoltre importante
ricordare che questi gruppi appartengono solo alle persone che ne fanno parte; quindi, le aziende
possono e devono prendere parte alle discussioni al loro interno, ma solo per portare valore, senza
mettersi troppo in mostra o pensare di poter gestire le dinamiche interne. Come ogni forma di

comunicazione, e poi necessario saper ascoltare le richieste e anche le critiche degli altri utenti, per

49



mostrare la voglia di relazionarsi con loro e la disponibilita nel cercare di accontentare le diverse
esigenze dei clienti. Infine, un principio apprezzabile ma spesso dimenticato, € quello di non
pretendere tutte le attenzioni sul proprio prodotto o sull’azienda: il gruppo esisteva prima
dell’ingresso del brand, continua a prosperare € continuera a generare discussioni anche in futuro, a
prescindere dalla sua presenza. Non é consigliabile, quindi, cercare in modo forzato di attirare sempre
I’attenzione su di sé, piuttosto bisogna ricercare il confronto con gli altri. Senza questa ultima

importante regola il rischio sarebbe di apparire figure ingombranti e digitalmente maleducati.

2.3 Influencer e politica, i primi VIP coinvolti dai partiti

Ora sono state tracciate le linee di confine sono state date le principali definizioni di cosa sia
in Influencer, di quale sia attualmente il suo ruolo nel mondo dell’advertising e quali strumenti utilizzi
per raggiungere un pubblico sempre maggiore, € utile capire il legame che intercorre tra queste figure

e il mondo della politica.

Come gia evidenziato nel capitolo 1, la diffusione del nuovo mezzo televisivo ha cambiato il modo
di fare politica e di comunicare con I’elettorato: € il momento in cui la politica ha avuto la necessita
di mutare e adattarsi ai nuovi formati e linguaggi della televisione, che detta i tempi della
comunicazione dei partiti. In poco tempo i governi e i leader hanno compreso di dover trovare degli
escamotage e dei “trucchi” per presentarsi al meglio e riuscire a rivolgersi non solo ai propri
sostenitori, ma anche agli avversari e, in generale, a un pubblico molto piu vasto. Ne € conseguita la
nascita di campagne elettorali organizzate in maniera piu scientifica, con un’attenta analisi riguardo

le variazioni di opinioni dell’elettorato (Mazzoleni G. , 2012).

La politica, quindi, si inserisce nelle logiche del mezzo che diffonde intrattenimento, e ne esce
cambiata. Inoltre, non puo fare a meno di “chiedere aiuto” a quei personaggi che rappresentano 1

pilastri dell’intrattenimento, per cercare di dirigersi ad un pubblico piu ampio e raccogliere consensi.

Il coinvolgimento di personaggi famosi a sostegno di una particolare causa o di un partito non & un
elemento di novita. Sicuramente cambia il contesto, la modalita, il linguaggio, ma la politica e piena
di esempi in cui un volto noto ha preso le parti di un partito politico, sostenendolo e, a volte,

prendendone parte lui stesso.

La Prima Repubblica pullula di questi esempi, tra cui in questa sede si ricorda un serissimo Paolo
Villaggio prendere parte al programma Tribune Politiche nel 1987 in cui dichiara la sua candidatura

con il partito di Democrazia Proletaria. L’attore e regista abbandona i panni del personaggio da lui
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creato e interpretato, il celebre ragionier Fantozzi, e dirige al pubblico un discorso incentrato sulle
difficolta delle minoranze in Italia (disabili, omosessuali) e di come si senta rappresentato da questo
piccolo partito che, invece, pone I’attenzione in modo agguerrito su queste categorie e vuole

promuovere 1’uguaglianza (Rai, 1987).

Pochi anni prima, a meta degli anni Settanta, Enrico Montesano, un famoso attore e regista italiano,
incide un disco in formato 45 giri con una famosa band, gli Equipe 84, in cui impersona sé stesso e
un anziano signore, di nome Pio, che legge le notizie su un giornale e le commenta, dichiarando di
votare il Partito Socialista italiano. Il risultato di quella collaborazione € un disco completamente
brandizzato PSI, che invita a votare il partito alle elezioni. Ecco le parole esatte: “Ma come che si
deve fare per cambiare la situazione? Uno dei pochi diritti che ci sono rimasti € il voto, che se non
stiamo attenti diventa un 'Ex voto'. E per chi vorresti votare? é chiaro: Psi" (Molinari, 2021). Era il
1975 e il Psi si stava preparando alle elezioni regionali, in cui raggiunse 1’11,92% dei consensi. Oggi
non é possibile trovare esempi del genere: durante le poche feste di partito che ancora vengono
realizzate, sono certamente invitate band o cantanti famosi, che perd non trasmettono 1’appartenenza
al partito. Infatti, gli stessi artisti si possono trovare in feste di partiti diversi. All’epoca, 1’adesione e

I’appoggio al partito era qualcosa di molto piu sentito, su cui i politici puntavano per fare propaganda.

Tornando agli anni Ottanta, divenne celebre la foto in cui Roberto Benigni prendeva in braccio Enrico
Berlinguer, segretario del PCI. Era un venerdi di giugno del 1983 e il PCI aveva organizzato un
incontro sulla terrazza del Pincio a Roma, poco prima delle elezioni di fine mese che avrebbero visto
arrivare fino al 30% il partito. Durante la manifestazione sale sul palco un giovane Roberto Benigni,
gia famoso per la sua comicita irriverente e schietta e che piu volte si era scagliato su diversi
personaggi pubblici, e presenta Berlinguer, dicendo “io vorrei prenderlo in collo ma lui non si fara
prendere, sarebbe il mio sogno prendere in collo Enrico Berlinguer”. Subito dopo prende il
segretario effettivamente in braccio, gesto a cui quest’ultimo non si sottrae. La foto dell’accaduto
venne mandata su tutti i giornali, e servi per mostrare un altro lato di Berlinguer, piu scherzoso e
sorridente di quello austero a cui aveva abituato il pubblico. Era uno dei primi tentativi di rendere la
politica meno seria e impostata, cercando anche di intrattenere il pubblico con piccoli momenti frivoli
come questo (Il Post, 2012). D’altronde, quello era il periodo in cui risultava davvero difficile vedere
i politici nelle vesti di cittadini comuni, basti ricordare i famosi scatti di Aldo Moro in giacca e
cravatta mentre si trovava al mare con i figli. Da qui si pud comprendere come le foto di Benigni e

Berlinguer siano diventate delle icone.

Altro esempio di VIP che si lanciano in politica, stavolta in pima persona, & Virginio Scotti,

conosciuto al pubblico come Gerry Scotti, nel 1987, il quale diventa deputato del Partito socialista
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italiano. Ben presto prendera le distanze dalla politica, ma il suo nome tra i deputati del partito mostra
i cambiamenti che in quel momento stavano avvenendo nel mondo della politica, specialmente nelle
relazioni sempre piu strette tra il PSI e il mondo dello spettacolo, a cui spesso si strizzava 1’occhio.
Celebre fu ’accusa dell’allora ministro delle finanze Rino Formica a Craxi, sostenendo che stava

riempiendo il partito di “nani e ballerine”.

Queste tendenze degli anni Ottanta, in cui i volti famosi portano avanti le proprie battaglie, sfocia nei
primi anni Novanta nella fondazione del Partito dell’ Amore, il cui leader era rappresentato dall’attrice
di film per adulti Moana Pozzi. L’attrice ne divenne il vero volto anche perché rappresentata
direttamente nel logo, costituito da un cuore con al centro il suo viso, e portava avanti le sue idee e
battaglie senza seguire una precisa e delineata ideologia. Infatti, le critiche che piu vennero mosse al
partito era quello di diffondere idee troppo qualunquiste, critiche che anche oggi sono mosse agli
influencer che decidono di prendere parola sui temi politici. In ogni caso, la fondazione di questo
partito da parte di Moana Pozzi ¢ un’innovazione su tutti i fronti, un esperimento che ha attirato molta
attenzione su di sé, anche a livello internazionale, ma che pero non si € saputo affermare all’interno

dell’opinione pubblica.

I momento di maggior rilievo nella comunicazione politica italiana e, pero, quello degli anni Novanta
e dell’ingresso del personaggio di Silvio Berlusconi nell’arena politica. La sua stessa figura & un
grande elemento di novita: non é un politico di professione, ma un imprenditore di successo grazie
alle sue reti televisive Fininvest, il che lo rende apprezzato e stimato da molti personaggi televisivi.
Proprio sull’approvazione e sul sostegno di volti famosi sara fondata la campagna elettorale
dell’imprenditore, che introdurra nella comunicazione politica elementi nuovi e mai utilizzati prima.
Caratteristici della sua campagna sara I’endorsement pubblico effettuato non in contesti politici, come
programmi di dibattiti politici, ma durante i piu famosi programmi di intrattenimento delle reti
Mediaset. Divenne celebre la frase detta da Ambra Angiolini durante il programma di italia 1 “Non
¢ la Rai”, che nel 1994, poco prima delle elezioni, sosteneva “Il Padreterno tiene per Berlusconi,
Stalin tiene per Occhetto, e anche Satana”. Arrivano anche dei messaggi di sostegno pubblico di
Mike Bongiorno, Raimondo Vianello, Sandra Mondaini e lva Zanicchi e, contemporaneamente, si
assiste a un cambiamento nell’offerta di Mediaset, che inserisce piu programmi politici per andare
incontro ai giovani. Le stesse reti televisive vengono modificate e plasmate per meglio attuare una
strategia di marketing politico, in cui i volti noti svolgono una sorta di primordiale influencer
marketing. Apparve subito chiaro lo strapotere mediatico di Berlusconi e di Forza Italia, e si chiedeva
di porre un freno a tutto questo da piu parti politiche. Per regolare 1’accesso paritario ai mezzi di
informazione, esisteva gia la legge del 1993, ma era riferita solo al periodo elettorale. Sara poi il
governo D’Alema, nel 2000, a proporre e approvare la legge “par condicio”, per regolare gli accessi
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in televisione dei partiti durante tutto 1’anno, stabilendo anche dei criteri di equita. La legge, tutt’ora
in vigore, garantisce anche lo stesso spazio mediatico a ogni forza politica, senza fare proporzioni
con i consensi, per tutelare le liste piu piccole. Oggi la strategia di Forza Italia del 1994 non sarebbe
piu replicabile, anche se i social media rappresentano un ottimo strumento per aggirare la par

condicio.

Tuttavia, il “berlusconismo” non puo essere limitato solo a degli esempi di un nuovo marketing
politico, ha piu un valore ideologico, in cui si preferisce puntare sui media che sulla persuasione fatta
nelle scuole e nei partiti, e dove i personaggi pubblici, che rappresentano al meglio la comunicazione
di massa, divengono delle figure primarie nella creazione del consenso nell’opinione pubblica,
elemento cardine anche nella pianificazione delle campagne elettorali. Sicuramente, quegli anni di
trasformazioni cosi forti rappresentano un apripista per I’influencer marketing e i nuovi ruoli che

stanno assumendo oggi i personaggi famosi.

2.4 1l brand activism

Come gia affermato nel primo capitolo, la fase che sta vivendo la nostra societa oggi € quella
definita post-moderna, una fase che vede la crisi del mondo moderno e della cultura di massa, con un
cambiamento degli archetipi delle societa a capitalismo avanzato. Gia il prefisso “post” indica non
una sequenza temporale, ma nuovo approccio, una diversa categoria di concetti generati dai
cambiamenti che abbiamo visto attuarsi negli ultimi decenni: la globalizzazione, i mercati
transnazionali, il peso sempre maggiore di messaggi pubblicitari e la diffusione di Internet, con nuovi

canali di comunicazione (Giorgino & Mazzu, 2018).

E stato analizzato il cambiamento radicale della figura del consumatore e del pubblico in generale: si
e passati da anni in cui era qualcuno a cui destinare un messaggio (sia esso politico che pubblicitario)
con cui persuaderlo, facendogli mantenere un atteggiamento passivo, a una nuova era in cui € proprio
il pubblico ad essere messo al centro di tutte le strategie comunicative, dandogli la possibilita di
rispondere agli input che gli si indirizzano, e compiendo delle profilazioni e delle analisi sui gusti e
sugli interessi cosi specifiche da riuscire a presentargli dei contenuti che rispecchiano i suoi bisogni

e le sue richieste.

| primi punti di contatto tra il mondo della politica e quello commerciale/pubblicitario si sono gia
riconosciuti nella nascita del marketing politico, che tratta i partiti i suoi esponenti come brand, e i

sostenitori e gli iscritti come consumatori. L'attenzione si e spostata dal trasmettere ideologie al
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raggiungimento di obiettivi, grandi o piccoli che siano, con un focus sulla costruzione di una relazione
a lungo termine con i cittadini, indirizzandogli messaggi sempre piu personalizzati. Ora la
comunicazione di un partito non é piu lasciata al caso o ai singoli esponenti, ma e frutto di un lavoro
di esperti che sappiano progettare una strategia comunicativa e editoriale a lungo termine. Questo é
dato anche da una presenza sempre piu numerosa di diversi mezzi comunicativi, che amplificano a
dismisura quei prodotti mediatici che sono destinati al pubblico, il che rende fondamentale diffondere
contenuti di qualita e che portino valore ai cittadini, per non rischiare che questi riescano ad esaltare
e primeggiare su tutti gli altri. E cambiata anche la direzione del flusso della comunicazione: prima
era un flusso che nasceva dalla classe politica e giornalistica, ed era diretto ad un pubblico passivo.
Oggi avviene il contrario, per cui l'attenzione € riposta sui cittadini e su cio che pensano, cio che

vogliono, che va il cui messaggio é destinato alle forze politiche.

Tutto cio si inserisce in un mondo che di anno in anno cambia in maniera sempre piu radicale, in cui
le persone esprimono tutto il loro malcontento e la loro perdita di fiducia nelle istituzioni. Sono
all’ordine del giorno temi come I’emergenza climatica, la disparita di reddito, il razzismo, le guerre,
le istituzioni come 1’Unione Europea che perdono stati membri € che non trovano pitu molto appoggio
nella popolazione. Inoltre, in molti Stati ci sono problemi legati alle migrazioni; si parla anche di
corruzione, del ritorno di ideologie estremiste e disordini economici sempre piu diffusi. Come non
citare, poi, I’emergenza pandemica del 2020, che tutt’ora perdura, e che ha messo a dura prova i
governi di tutto il mondo, facendo perdere sempre piu fiducia sia nella politica e sia nei mezzi di
informazione. Questi ultimi sono al centro di una recente indagine condotta dall” Istituto Demopolis
per Rai 1, in cui il 42% degli intervistati sostiene di dubitare spesso delle notizie che arrivano tramite
i media tradizionali (tv, radio, giornali), percentuale che cresce fino al 75% se riferita alle notizie
trovate sui social media (Facebook e Instagram su tutti). Inoltre, la ricerca indaga anche sulle fake
news, al centro di polemiche durante la pandemia perché interessavano un campo cosi specifico e
importante come la medicina e la salute: il 40% degli intervistati afferma di incappare in una notizia
falsa quasi tutti i giorni, e il 27% sostiene almeno una/due volte a settimana. Infine, il 42% di chi ha
preso parte alla ricerca afferma di non riuscire sempre a distinguere una notizia falsa da una vera,
contro un appena superiore 45% che invece riesce a individuare le fake news (Istituto Demopolis,
2021). Questa e una fotografia di un momento storico particolare in cui i media si trovano in forte
difficolta, sono fragili e godono sempre meno della fiducia del pubblico, che fa fatica a giostrarsi tra
la moltitudine di notizie che si vede recapitare, spesso di bassa qualita se non addirittura fuorvianti e

non veritiere.

In un momento crisi di fiducia cosi forte verso i media e la politica, c’¢ un attore che sta acquisendo
sempre piu consenso e che sta diventando artefice del cambiamento: I’impresa.
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Secondo I’Edelman Trust Barometer (2021) per il 72% degli intervistati, i propri datori di lavoro sono
autorevoli attori di cui fidarsi, mentre il 64% sostiene che le aziende, oltre a rincorrere i profitti,
possano intraprendere azioni per migliorare la qualita della vita e gli aspetti socioeconomici della
comunita in cui operano. Anche la figura del CEO e cambiata: & diventato una guida nel cambiamento,
perché lo Stato e le istituzioni hanno mancato nel saper interpretare e rispettare le richieste dei
cittadini. Per gli intervistati, ora il primo compito dei CEO é creare fiducia (69%) e solo dopo quello
di produrre un prodotto di alta qualita (68%). Riguardo ai temi che dovrebbero affrontare, 1’84%
afferma che i CEO dovrebbero iniziare conversazioni su: occupazione, economia, automazione,

regolamentazione, globalizzazione, riscaldamento globale, discriminazione e immigrazione.

Sembra quindi che le imprese debbano seguire un nuovo dogma: fare dell’attivismo e prendere
posizione per vendere. Ecco che si apre, dunque, una nuova tendenza di un capitalismo che sta
cercando di arginare gli eccessi e le degenerazioni degli anni Novanta e Duemila, in cui era accusato
di essere una piaga planetaria, e ora ha voglia di presentarsi come una soluzione ai problemi del
mondo, non la sua causa. La transizione che sta intraprendendo, secondo Riccardo Haupt (2021), si

svolge su due assi, uno qualitativo e uno temporale.

L’asse qualitativo ¢ rappresentato dal paradigma per cui il valore viene creato. Sono presenti sempre
pit imprese che puntano alla creazione di valore per i propri azionisti, a quelle che si operano per
interessi diversi, come quelli dei lavoratori, della politica, dell’ambiente. Il secondo asse, quello
temporale, vede invece la contrapposizione delle logiche di breve periodo, che puntano soprattutto
alla crescita del fatturato, ai bonus annuali, con le strategie di lungo periodo, incentrate piu sugli

investimenti nella ricerca e sviluppo, I’attenzione all’impatto ambientale, gli stipendi dei dipendenti.

La richiesta di un purpose, di uno scopo, viene soprattutto dai Millennials e dalla Gen Z, i gruppi
demografici che avranno il peso maggiore in termini sia numerici che di capacita di spesa. Proprio
questi ultimi rappresentano il target piu difficile a cui arrivare: sono nativi digitali e non si fanno
lusingare volentieri dallo storytelling etico come i loro predecessori. Vivono in un mondo afflitto da
diversi problemi: violenza, inquinamento dei mari e dell’aria, riscaldamento globale. Da loro arrivano
le richieste ai brand di occuparsi di qualcosa in piu dei profitti, prendendosi cura direttamente della
comunita e dell’ambiente. La generazione Z risulta essere la piu immersa nella politica rispetto le
altre, con una sensibilita verso i semi sociali e ambientali, e la capacita di far nascere dibattiti e
mobilitazioni laddove i politici falliscono. Riguardo ai brand, preferiscono premiare le azioni concrete
e scelgono chi sta sul mercato con trasparenza e senza fare promesse impossibili nelle pubblicita
(Kotler & Sarkar, 2020).
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Un report dell’istituto Edelman (2020) ha analizzato la situazione negli Stati Uniti a seguito delle
proteste del movimento Black Lives Matter, che denunciava il razzismo all’interno il corpo di polizia
americano, chiedendo alla popolazione se I’appoggio di un brand al movimento avrebbe inciso sul
comportamento di acquisto. Il 60% dei partecipanti al sondaggio ha risposto in maniera positiva e,
guardando le fasce di eta, il 70% della fascia 18-34 anni (Gen Z e Millennials) ha affermato che
scegliera le aziende che daranno il loro supporto alla lotta al razzismo, boicottando quelle che non lo
faranno. Inoltre, il 78% della fascia 18-34 anni afferma che le aziende devono prendere posizione e
parlare apertamente del razzismo sistemico, a fronte del 58% della fascia 35-54 anni e 48% per la
categoria over 55. Le nuove generazioni chiedono anche azioni concrete ai brand, con il 64% che
afferma I’importanza di affrontare alla radice le disuguaglianze razziali da parte delle aziende. Le
richieste si estendono anche alla sensibilizzazione sul tema (64%), all’ educazione del pubblico (64%)

e a dare I’esempio (67%).

Per poter funzionare, un purpose deve essere credibile, rilevante ed avere un impatto positivo sulla
societa, non puo di certo “essere ridotta a una semplice trovata di marketing” (labichino, 2020). |
consumatori sono sempre piu critici e attenti ai temi sociali e ambientali, per cui non basta piu
un’iniziativa sociale una tantum, serve qualcosa di piu. Al marchio non si richiede piu solo
responsabilita, ma diventare in prima persona attore del cambiamento e attivista: il perseguimento di
uno scopo deve uscire fuori dalle sole pratiche di comunicazione, e diventare la guida dell’impresa,
la strada da seguire. Questo, & un mutamento che non é avvenuto di colpo, ma e frutto di diversi
fattori, primo fra tutti la sfiducia sempre piu forte verso la politica e le istituzioni. Da non ultimo,
I’arrivo della pandemia da Covid-19 ha scardinato tutti gli equilibri sociali, economici e politici
dell’intero pianeta. In questo “vuoto”, si sono inserite le realta aziendali, che vogliono sfruttare questa
opportunita, grazie anche alla crescita dei social media e a un consumatore mai come ora consapevole

e sensibile alle problematiche di diverso genere.

I Global Risks Report del World Economic Forum afferma “Nonostante i livelli senza precedenti di
pace prosperita globale, in molti Paesi una sensazione di malessere economico ha alimentato
politiche anti-establishment e populiste e una reazione alla globalizzazione. La debolezza della
ripresa finanziaria gioca un ruolo in questa situazione, ma il rilancio, da solo, non sanera le
profondissime fratture della nostra economia politica. Potrebbe essere necessario riformare piu
radicalmente il capitalismo di mercato per affrontare, in particolare, [’evidente mancanza di
solidarieta tra coloro che si occupano del reddito e della ricchezza a livello nazionale e coloro che

si trovano ai livelli pin bassi” (World Economic Forum, 2018).
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Vista I’impellenza del cambiamento, e le richieste dei consumatori, alle aziende non rimane che

avvicinarsi sempre di pit a una nuova pratica comunicativa e comportamentale: il brand activism.

Kotler (2020) fornisce un primo modello di brand activism, definendolo come “gli sforzi dell ‘impresa
per promuovere, impedire o influenzare riforme o stati di inerzia sociali, politici, economici e/o
ambientali con il fine di promuovere o impedire miglioramenti nella societa”. E il risultato
dell’evoluzione delle iniziative di responsabilita sociale e ambientale, che risultano lente ed inefficaci
nel portare dei veri cambiamenti all’interno delle imprese. Il brand activism si fonda sull’assunto di
avere una vera preoccupazione verso i problemi della societa, incarnando il significato di essere
un’impresa guidata da valori. La societa in cui si opera non pu0 essere trascurata: dai dipendenti, ai

fornitori, ai consumatori e la comunita in cui ci si trova ad operare.

Le aziende diventano quasi dei candidati da eleggere invece che venditori da scegliere, in quanto sono
alla ricerca non solo del denaro dei consumatori, ma anche della loro fiducia e del “voto”. E cosi che
i linguaggi politici entrano nel mondo imprenditoriale, con 1’assunzione di ex consulenti delle piu
grandi campagne elettorali da parte di grandi marchi. Un esempio € Chris Lehane, membro dello staff
di Bill Clinton e All Gore, assunto per il gigante Airbnb con lo scopo di ristrutturare la sua

comunicazione, inserendo al suo interno le logiche di campaigning tipiche dei partiti (Haupt, 2021).

Ma quali settori possono rientrare nell’attivismo delle aziende? Kotler (2020) ne identifica sei:
politica, economia, lavoro, ambiente, elementi giuridici e societa. Il brand activism sociale
comprende problematiche come 1’'uguaglianza di genere, la sanita, 1’istruzione, la sicurezza sociale e
la tutela dei consumatori. Nell’attivismo in ambito lavorativo troviamo cio che ¢ legato alla
governance: stipendi dei dipendenti e degli amministratori delegati, sindacati, gestione della filiera.
C’¢ poi I’attivismo politico, che riguarda il voto, le privatizzazioni, il diritto di voto e le campagne
elettorali. Il brand activism ambientale riguarda la tutela degli ecosistemi, lo sfruttamento del suolo,
I’inquinamento dell’aria e delle acquee, il controllo delle emissioni e le politiche ambientali. Quello
economico comprende le questioni legate alla fiscalita e retribuzione, la disparita di reddito e a come
sia distribuita la ricchezza. Infine, 1’attivismo connesso agli elementi giuridici riguarda tutte le leggi

e le politiche che hanno una certa influenza sulla societa (tassazione, occupazione, cittadinanza).

Kotler realizza anche un modello di brand activism che prende in esame diverse varianti: al centro
pone il bene comune, definito come “ci0 che & condiviso e giovevole per tutti o per la maggior parte
dei membri di una determinata comunita. In alternativa, cio che si ottiene attraverso la cittadinanza,
[’azione collettiva e la partecipazione attiva negli ambiti della politica e della pubblica
amministrazione” (Wikipedia, 2021). Ci sono poi due modi con cui le aziende usano il brand

activism: da una parte, con azioni progressiste, mettono in atto delle politiche volte alla tutela del
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bene comune; dall’altra, con un brand activism regressivo, guardano piu ai propri interessi,
attivandosi per delle politiche che danneggiano il bene comune. Un esempio di brand activism
regressivo sono i poster e le campagne pubblicitarie degli anni Cinquanta delle aziende dell’industria
del tabacco, per che per molti decenni hanno negato I’impatto negativo del fumo sulla salute dei

consumatori, invitandoli a comprare i propri prodotti (Digital health Italia, 2019).

Al centro di questi due poli, vi ¢ il brand activism neutro, ovvero quello che non crea danni. Questi
diversi comportamenti hanno un forte impatto sul pubblico e sui consumatori, determinando due tipi
di risposta: puo avvenire la brand evangelizing, ovvero la raccomandazione da parte dei consumatori
ad altre persone del brand, in quanto ha un impatto positivo sulla societa e merita di essere acquistato
e sostenuto. Un’altra risposta ¢ quella del brand shaming, quindi una totale ribellione nei confronti
delle aziende che rincorrono solo i propri profitti, attuando comportamenti non etici e sostenibili.
Tutto ci0 si basa sull’assunto per cui 1 consumatori sono diventati consumatori critici e attenti a cio

che consumano, e una fetta consistente di questi & data dalla generazione Z (Kotler & Sarkar, 2018).

Uno dei piu celebri esempi di azienda attivista & quello di Patagonia, impresa statunitense che produce
abbigliamento sportivo e per la montagna. Se ci si reca sulla loro homepage appare chiara la sezione
“Attivismo”, per sottolineare e rendere pubbliche le iniziative del brand per migliorare il proprio
impatto e la societa. Sempre attenta alla sostenibilita dei materiali utilizzati, nel 2020 aveva boicottato
Facebook e smesso di investire in contenuti sponsorizzati sulla piattaforma, colpevole di essere teatro
di odio e razzismo e un canale su cui poter immettere informazioni false senza conseguenze.
L’attivismo della compagnia ¢ presente e ben visibile in ogni sezione del sito e in ogni momento di
contatto con il pubblico: dalle sovvenzioni a gruppi ambientalisti, passando per i racconti di molti
attivisti e consigli su come ognuno di noi puo fare la differenza ogni giorno, fino allo sviluppo di un
consumatore sempre piu critico, a cui chiede di aggiustare i propri vestiti invece che buttarli via,

offrendo un servizio di riparazione dei capi (Patagonia, 2022).

Come appena enunciato, I’attivismo da parte delle aziende ¢ un movimento nuovo che si sta
affermando in diversi settori, e va oltre la mera ricerca di guadagno. Potrebbe anche sembrare un
comportamento controproducente perché prendere posizioni cosi nette su alcuni temi prevede la
possibilita di “farsi dei nemici” ed inimicarsi una parte della popolazione. Agli occhi di molti CEO
puo quindi risultare una mossa azzardata, un boomerang che puo tornare indietro e colpire 1’azienda.
Verrebbe quindi da pensare che una mossa saggia sia quella di non prendere posizione, rimanere in
silenzio e in disparte. Questi comportamenti passivi, perd, possono essere notati e sottolineati dai

consumatori, che si aspettano sempre piu frequentemente delle risposte dai brand (Haupt, 2021).

58



Oltre a dei rischi, pero, I’attivismo porta con sé molti benefici che sarebbero difficili da raggiungere
in altre modalita: ad esempio, se un marchio si espone sui diritti LGBTQ+ andra sicuramente incontro
alle resistenze di quella parte della popolazione piu conservatrice, che non lo scegliera piu; ma quei
consumatori che apprezzeranno la campagna potranno fidelizzarsi e sviluppare un forte grado di
attaccamento al brand, con cui sentono di condividere certi valori. Considerando il grado di
complessita dei mercati in cui le aziende si trovano ad operare, con una concorrenza spietata e con
una moltitudine di alternative, la fidelizzazione del cliente & un elemento inestimabile, a cui tutti
ambiscono. Oggi, il brand activism pu0 rappresentare una vera e propria urgenza a cui molte aziende

vogliono rispondere, mostrandosi sempre piu consapevoli e coscienti delle proprie azioni.

2.5 La politica sui social network

Dopo tutte le premesse fatte, la contestualizzazione e le definizioni dei diversi attori, si giunge
al punto cruciale dell’elaborato, ovvero la mobilitazione sempre pit frequente e sempre pitl massiccia

dei social network e degli influencer nelle battaglie politiche e nel dibattito pubblico.

I mesi appena passati sono stati ricchi di cambiamenti e stravolgimenti, tra cui un fenomeno che si &
diffuso su Internet che, sfruttando la sua natura fluida e senza confini territoriali, ha toccato molte
nazioni: parliamo delle prese di posizione di influencer, attori, creator digitali, riguardo temi politici,
e I’uso dei propri profili social come mezzo di informazione e sensibilizzazione su un tema scelto.
Gli esempi sono moltissimi, dalla campagna #Metoo per denunciare le molestie sessuali, a quella sul
ddl Zan riguardo i diritti della comunita LGBTQ+, al movimento americano Black Lives Matter,
contro il razzismo nel corpo di polizia verso la popolazione afroamericana. Cio che salta all’occhio
in questi casi & la scelta chirurgica degli argomenti da trattare: i temi non sono stati affrontati perché
si e sostenitori di un partito o di una certa ideologia, ma perché smuovono le coscienze e i sentimenti,

con hanno confini ben delimitati.

Lorenzo Pregliasco (2020) definisce il fenomeno “Politica Netflix” perché, come sulla famosa
piattaforma di film e serie tv, ormai € possibile scegliere la battaglia da sostenere da un menu molto
ampio ed immolarsi per essa. E la stessa logica che c’¢ dietro la nuova fruizione dei contenuti
televisivi, cinematografici, musicali: non si fa piu affidamento su un palinsesto o su una radio,
guardando e ascoltando la sua programmazione, ma utilizziamo piattaforme online (Netflix, Prime

video, Spotify) che offrono una gamma molto vasta di prodotti tra cui scegliere a piacimento, in ogni
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momento e in ogni luogo ci si trovi. Il nome del fenomeno che si sta osservando € legato proprio a
questo, alla riflessione sulla comunicazione politica che cambia, cercando di seguire le logiche dei
social media e divenendo sempre piul veloce e d’intrattenimento. E un nome che vuole mettere in
risalto sia la logica dell’on demand, sia quella dell’entertainment. Tale fenomeno mostra I’importanza
che i nuovi media hanno raggiunto nell’era postmoderna: non sono piu strumento a supporto della
politica, ma diventano loro stessi un veicolo politico, un forum dove discutere e dove si crea
un’opinione pubblica che non ¢ piu il frutto del rapporto esclusivo tra istituzioni e cittadini. Nel
dibattito pubblico entrano attori esterni alla politica tradizionale, gruppi subpolitici e antipolitici che
tramite Internet e i social media costruiscono il consenso, adottando una comunicazione non dissimile
da quella attuata dai gruppi di pressione (Sorice, 2011). In questo quadro si inserisce il fenomeno
dell’abbandono delle forme tradizionali di partecipazione politica, con un sistema politico impotente
davanti alla crescita delle attivita subpolitiche e antipolitiche, che si mostra ancora troppo attaccato
alle grandi ideologie e alla contrapposizione destra/sinistra, che non sollevano piu cosi tanto interesse.
Le ideologie che si diffondono oggi sono molto piu a breve termine, cercano risposte tempestive e
decisioni veloci, seguono le mode e le tendenze, mostrando I’importanza che viene data al tema del
presente. Si diffondono sui social network che, al contrario dei media tradizionali, permettono una
simmetria tra mittente e ricevente, per cui il pubblico non € piu un ascoltatore passivo ma interagisce

con i contenuti e con i loro creatori (The Vision, 2021).

La comunicazione politica si mostra, quindi, sempre piu inglobata nelle logiche dei social, in cui i
contenuti sono semplici, veloci e dove si inseriscono anche dei nuovi attori che provengono proprio
da quel panorama: particolare ¢ I’aspetto che queste mobilitazioni, prese di coscienza e battaglie su
tematiche precise siano portate avanti da influencer e creator anche molto distanti dal mondo politico,
lasciando indietro gli attori tradizionali (politici, giornalisti, sindacati, editoriali). Per quel che
riguarda la legittimazione da parte del pubblico dell’impegno politico che viene preso da questi attori,
in particolare dagli influencer, avviene grazie alla grande esposizione mediatica che posseggono, ai
racconti sulla loro vita privata e familiare che riescono a fargli intessere relazioni parasociali. |
followers accettano e premiano la retorica del privato che diventa pubblico, elemento che li fa sentire
pil vicini e che crea quasi un sentimento di amicizia verso gli influencer. La Politica Netflix si basa
sull’esposizione personale ed intima di queste celebrita, rendendo credibile il loro sostegno a una
battaglia, senza altri scopi ma solo perché davvero interessati e sensibili al tema. Tale figura si
contrappone nettamente a quella del politico di professione, che deve mediare tra le logiche partitiche,
gli interessi personali e gli equilibri politici. Rappresenta un esempio di quel fascino che ispira una
figura che si trova al di fuori delle istituzioni, dei giochi di palazzo, che viene vista come vera e

sincera, come lo rappresentava Silvio berlusconi o il Movimento 5 Stelle. Quello presentato appare,
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dunque, come un fenomeno complesso, inserito in un sistema sociale iperconnesso, globalizzato,
individualizzato in cui un nuovo potere mediatico si scontra con quello dei media tradizionali
(Giorgino F. , 2020).

Come si e visto nel paragrafo precedente, non é pero la prima volta che dei personaggi famosi si
accostano alla politica: sono stati tanti, da attori a presentatori, a diventare simboli e promotori di

alcuni movimenti. Ma quindi, che differenza c¢’¢é con cio che vediamo accadere oggi?

L’elemento che puo essere subito identificato ¢ la totale assenza dei partiti: nei decenni passati, i VIP
scendevano in politica per appoggiare apertamente un partito o un candidato, e a volte per candidarsi
loro stessi in una determinata forza politica. Cio non accade nella Politica Netflix, in cui I’argomento
“partito” viene lasciato fuori da ogni discussione social, prediligendo il singolo tema senza far

riferimento a una piu ampia visione del mondo in cui inserirlo.

Altro elemento di differenza é il canale di comunicazione utilizzato: Ambra Angiolini che sosteneva
Berlusconi, Gerry Scotti che si candidava con il Partito Socialista italiano e Paolo Villaggio che
faceva lo stesso con Democrazia proletaria, sono accomunati dall’utilizzo del mezzo comunicativo di
massa per eccellenza, la televisione, per trasmettere e rendere nota la propria posizione al pubblico.
Infatti, hanno sfruttato dei programmi specifici sulla politica (Tribune Politiche) o programmi di
intrattenimento dove erano ospiti (Non e la Rai) per pubblicizzare il partito o il candidato davanti
milioni di telespettatori. In altre occasioni, la stessa cosa € avvenuta durante concerti, gare sportive,
e tanti altri momenti di intrattenimento in cui hanno avuto la possibilita di parlare. Si sono inseriti nei
cosiddetti palinsesti, adeguando il discorso e i tempi al programma e al linguaggio della televisione,
ritagliandosi un piccolo spazio. Il messaggio che é arrivato al pubblico risultava sempre essere
“filtrato” da altri elementi: televisione, programmi radiofonici, giornali. Non avevano una loro

piattaforma o un modo piu diretto per arrivare al pubblico.

Oggi la situazione appare totalmente sovvertita, in quanto i personaggi pubblici riescono ad avere una
fanbase molto ampia sui social, uno spazio autogestito dato dai loro profili personali, che risultano
seguiti da migliaia e centinaia di migliaia di persone. Questo bene immateriale che e la fanbase
permette al personaggio pubblico di arrivare ai suoi follower (e grazie all’algoritmo dei social anche
a chi non lo segue) in modo diretto e a indirizzargli messaggi di varia natura. Grazie alla loro fama,
gli influencer in poche ore possono pubblicizzare un disco musicale, un prodotto, quindi perché non
farlo anche con un argomento di attualita come il cambiamento climatico, o la lotta per i diritti di

alcune comunita minori?
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Uno degli esempi piu famosi in merito, e forse il primo che ha riscosso davvero successo, é LeBron
James, giocatore di basket per i Los Angeles Lakers e uno degli sportivi piu famosi al mondo. Nel
2018 ha messo il suo profilo Instagram da 37 milioni di follower (al 2022 sono 109 milioni) al servizio
di giovani attivisti, imprenditori, filantropi, per rendere note le loro storie e portare a conoscenza il
grande pubblico delle iniziative che hanno creato. Per diversi mesi il campione di basket ha smesso
di parlare di sé e della sua vita personale per dare spazio (tramite le Instagram stories) a persone che
altrimenti non avrebbero mai avuto un pubblico cosi ampio: € il caso di Kheris Rogers, una ragazzina
undicenne che ha creato una linea di abbigliamento con scritte contro il bullismo, dopo esserne stata
vittima lei stessa a causa del colore della sua pelle. Sono tantissimi i ragazzi che hanno avuto la
fortuna di essere ripostati e condivisi sul profilo di James, e hanno trattato temi piu disparati, dal
sessismo all’inquinamento della plastica, dai senza tetto al cibo e la nutrizione, fino rapporto della

comunita afroamericana con la polizia (Heifetz, 2018).

L’effetto che ha avuto il comportamento di James non ha dato solo visibilita a quei ragazzi, ma ha
legittimato tutti i suoi follower a prendere parte in prima persona nella discussione del tema, in quanto
condivisa da un personaggio che stimano e di cui si fidano. Persone che mai si sarebbero interessate
alla politica o ai temi ambientali si sono sentiti coinvolti dalle storie condivise dallo sportivo, andando
di loro spontanea volonta sui profili degli attivisti per dire la loro e alimentare il dibattito. In quel
momento quel profilo e quasi diventato un nuovo palinsesto, filtrato da un personaggio in cui

ripongono fiducia.

E proprio 1’elemento della fiducia il nodo cruciale nella Politica Netflix, che nasce da quel “segui”
messo a un personaggio pubblico, il quale diventa una persona quasi di famiglia, un profilo da
shirciare ogni giorno per seguire le novita o discutere con altri follower sotto una foto. Dietro a un
semplice “segui” si racchiude tutta una piu profonda condivisione di valori e di pensiero, ai quali gli
utenti si appellano per fare sempre piu richieste all’influencer. E cio che si & visto accadere anche con
le aziende: le community che nascono e orbitano intorno ad un influencer o un brand invocano sempre
piu spesso lo schieramento di quest’ultimo su un tema preciso, o chiedono informazioni in piu
riguardo avvenimenti nazionali o internazionali. Il pubblico vuole vedere utilizzata la propria fama,
il proprio seguito social per uno scopo e per rispondere ai bisogni che lui stesso manifesta. Fa parte
del nuovo filone di attivismo non convenzionale che spinge i brand a schierarsi quando si parla di
temi cari a molti o di diritti, seguendo la logica “Silent is not an option”. Rimanere in silenzio sembra
essere una strada non piu percorribile, in quanto si rischia di apparire come disinteressati ai problemi

della societa e di mettere il guadagno prima di tutto.
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Tale andamento era stato osservato in una ricerca internazionale di Edelman (2019), che afferma
come, nel 2017, gia il 51% dei consumatori fossero belief-driven buyers, ovvero consumatori che
basano i propri acquisiti sui valori del brand e sul loro impegno riguardo cause politiche e sociali. Gia

I’anno successivo questo dato ha subito un rialzo del 13%, rimanendo stabile anche nel 2019.

Guardando all’Italia, i dati del sondaggio del 2020 di YouTrend segnalano che il 16% dei consumatori
rientrano nel cluster definito idealista, ovvero quei consumatori molti attenti alle posizioni politiche
prese dalle aziende, su cui basano le proprie scelte d’acquistano ini modo coerente nel tempo. Se
guardiamo per fascia di eta, i consumatori idealisti risultano essere il 22% nella fascia 18-34 anni. A
questi numeri, si aggiunge il 27% di consumatori attivabili, per un totale del 43% di consumatori
italiani che acquistano e sostengono le aziende soprattutto in base ai loro valori e alle cause sociali

sostenute.

Si nota un aumento sempre maggiore della percentuale di queste nuove tipologie di consumatori, che
richiedono e si aspettano dalle aziende interventi di varia natura, del tutto estranei al mercato o al
settore a cui appartengono. Sono convinti che siano gli attori migliori per rappresentarli e gli dirigono

richieste che anni fa avrebbero riversato sulla politica.

Tale nuova dinamica si inserisce in un contesto di generale sfiducia nelle istituzioni, che convincono
sempre meno i cittadini. Una ricerca dell’istituto Demos (LaPolis-Demos per I'Espresso e La
Repubblica, 2021) riguardo il 2021, mostra come il 45% degli intervistati abbia “molta 0 moltissima
fiducia” verso il proprio comune, dato che scende al 42% nei confronti della regione, al 37% verso lo
Stato, al 23% per il Parlamento e solo il 13% verso i partiti politici. Nonostante questi dati siano
relativamente bassi, il trend negli ultimi anni risulta essere un aumento graduale della fiducia verso
quasi tutti gli attori, aumento accentuato nel periodo pandemico, periodo in cui i cittadini si sono

dovuti affidare alle istituzioni per combattere I’emergenza.

Altro topic della ricerca ¢ 1I’impegno e la partecipazione dei cittadini. Dei periodi presi in analisi, il
2019 ¢ stato 1’anno piu attivo ed effervescente riguardo le mobilitazioni e la partecipazione politica:
il movimento delle sardine, Fridays for future e diversi Flash mob hanno contribuito a rendere il 2019
I’anno con le percentuali piu alte di partecipazione cittadina alle diverse attivita prese in esame.
Complice la pandemia e le relative restrizioni, il 2020 e il 2021 hanno visto un forte calo di questi
dati: nel 2021 il 27% degli intervistati ha partecipato ad attivita legate al territorio ¢ all’ambiente
(contro il 42% del 2019), il 12% ha partecipato almeno una volta a manifestazioni politiche e di
partito (20% nel 2019) e solo 1’11% ha preso parte a manifestazioni pubbliche di protesta. Riguardo
le petizioni online, le troviamo in numero quasi raddoppiato rispetto al 2015, e si attesta che siano
state firmate dal 37% degli intervistati nel 2019, dal 34% nel 2020 e dal 32% nel 2021, con la
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percentuale di quelle “solo online” che cresce negli ultimi due anni. Riguardo le fasce di eta, tra i
giovani 18-29 anni il 57% ha firmato una petizione, e nella fascia 30-44 ben il 52%, dato che crolla

drasticamente tra i 45-54 anni e 55-64, rispettivamente con 30% e 18%.

Un altro studio, realizzato dal Reuters Institute for the Study of Journalism (Cornia, 2021), fotografa
le abitudini riguardo I’informazione in Italia, in cui le celebrita e gli influencer sono visti come fonti
di informazioni: Instagram € il social piu utilizzato per questo scopo (29%), seguito da Twitter (26%)
e YouTube (20%).

Partiti sempre piu deboli, istituzioni che godono di poca fiducia, perdita di peso dei media tradizionali,
opinione pubblico molto fluida che cambia di direzione con estrema velocita, seguendo le battaglie e
mobilitazioni di corto respiro: ecco il contesto che ha contribuito alla nascita della Politica Netflix, in

cui la velocita e le polemiche giornaliere fanno da padroni (Pregliasco, 2020).

Ma come mai alcune celebrita hanno iniziato a prendere posizione e trasformarsi in attori politici? La
risposta non & semplice né uguale per tutti. C’¢ sicuramente 1’elemento dell’aspettativa dei follower
che, in un ecosistema fluido come quello odierno, cercano diversi opinion leaders a cui affidarsi per
farsi un’idea su un determinato tema. Non ci si rivolge al partito, o al suo leader, ma ci si rifugia sui
social cercando una risposta da quei personaggi che gia godono della fiducia, legittimata attraverso il
follow al loro profilo. Questo fenomeno é visto e giudicato positivamente dall’opinione pubblica: una
rilevazione di YouTrend del novembre 2021 (YouTrend, 2021) ha mostrato come per il 57% degli
italiani le prese di posizione degli influencer sui temi politici e sociali siano un fatto “molto positivo”
e “abbastanza positivo”, mentre il 30% le giudica abbastanza o molto negative. La fascia di eta che
apprezza di piu il fenomeno é quella che va dai 18 ai 34 anni, con il 71% che si dichiara a favore,

mentre tra gli italiani con almeno 55 anni scendono al 44%.

Sembrerebbe, quindi, che il nuovo fenomeno della Politica Netflix abbia un largo appoggio e sostegno
all’interno della popolazione. Tuttavia, sempre secondo il sondaggio, il pubblico si interroga sulle
vere intenzioni dei personaggi pubblici che intervengono nei dibattiti su temi politici. Lo fanno per
visibilita o perché credono veramente nelle battaglie che portano avanti? E il quesito posto dal
sondaggio (ibidem), che mostra tutta la diffidenza del pubblico verso questa pratica, nonostante la
reputino in maniera positiva. Infatti, il 62% degli intervistati da YouTrend ritiene che gli influencer
che prendono posizione su questioni sociali e politiche lo facciano per ottenere visibilita e accrescere
il proprio seguito, mentre solo il 28% crede che abbiano davvero a cuore i temi trattati. Viene rilevata
una profonda spaccatura generazionale: tra i giovani di 18-34 anni, il 46% crede alla genuinita
dell’impegno politico delle celebrita, mentre tra gli over 55 il dato scende al 17%. Un risultato simile
viene registrato in sondaggi condotti in altri Paesi, a conferma del fatto che la credibilita e la genuinita
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del messaggio sono i nodi cruciali e pil insidiosi del fenomeno della Netflix Politics. E quindi

attivismo reale e sentito, o solo I’ennesima trovata di marketing?

Tuttavia, la domanda pud passare in secondo piano se si pensa all’impatto che questo tipo di
campagne hanno avuto sulla diffusione di certi temi, e su quanto abbiano aiutato a sensibilizzare il
pubblico a riguardo. Se un influencer parla di cambiamento climatico solo per promuovere prodotti
(ecosostenibili), crea comunque una discussione intorno al tema e lo porta all’attenzione degli utenti,
dei giornali e delle volte anche all’attenzione dei politici in caso di ampia mobilitazione da parte di
pill personaggi famosi. E sicuramente un fenomeno complesso, dove perd i benefici sembrano

superare le criticita.

Tra le possibili ripercussioni che il fenomeno puo avere, ¢’¢ il fatto innegabile che moltissime persone
(giovani per lo pit) vengono a conoscenza di questioni politiche che non avrebbero mai scoperto. La
cosa pubblica ha cosi una platea molto pit ampia, che si interessa, si interroga e si mobilita intorno
qualcosa che accade nella comunita. Prendiamo ad esempio il caso delle discussioni attorno al ddl
Zan, e la diretta Instagram promossa da Fedez con Alessandro Zan: ha collezionato 4,2 milioni di
visualizzazioni. Sicuramente c’¢ da tener conto del modo in cui la piattaforma conteggia le
visualizzazioni, per cui basta la riproduzione di appena tre secondi del video da parte di un utente per
rientrare nel conto delle visualizzazioni. Tuttavia, per molti ragazzi under 30 quel video e sicuramente
servito per metterli a conoscenza del progetto di legge contro I’omotransfobia. Lo stesso ¢ accaduto
sulla piattaforma Tik Tok, molto in uso tra gli under 20, che ha ospitato moltissimi video sul tema. E
proprio questo I’impatto significativo e positivo dell’attivismo social e delle celebrita: rende
accessibile la politica a persone di generazioni diverse che non avrebbero mostrato interesse verso

approfondimenti politici (Masneri, 2021).

C’¢ poi un’altra conseguenza che puo nascere dal fenomeno della Netflix Politics, piu complessa e
insidiosa, ovvero quella della semplificazione del dibattito e dei temi. Semplificare e cio che va fatto
se ci si vuole dirigere a un’ampia platea che sicuramente ¢ inesperta sul tema proposto, tanto piu se
si ha poco spazio per spiegarlo, magari qualche storia Instagram o un post. Ma a volte, il pericolo &
che si valichi quella sottile linea che ci fa passare nell’ipersemplificazione, ovvero trattare il tema con
troppa superficialita e approssimazione, senza descrivere il contesto in cui opera. Non € un fenomeno
nuovo, basti pensare ai titoli dei giornali che appaiono fuorvianti o eccessivi, creati ad hoc solo per
attirare I’attenzione. Di certo, il dibattito social non fa che alimentare 1’ipersemplificazione, mentre
si predilige I’engagement. Tutto questo porta a pensare alla complessita delle trasformazioni che sono
in atto e del pericolo costante di svuotare i contenuti della loro profondita e del loro senso,

prediligendo la forma e la velocita del messaggio.
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Strettamente legata all’ipersemplificazione, ¢’¢ un’altra conseguenza del fenomeno preso in esame
che va analizzata: la polarizzazione del dibattito. Infatti, nel caso in cuiun tema sia trattato
pubblicamente da diversi personaggi social, del settore o meno, e venga semplificato, sia nel
linguaggio che nei contenuti, puo portare ad una forte radicalizzazione del confronto (Centola,
2020). In questo contesto, sono proprio gli influencer a spingere per un dibattito sempre piu sulle
singole issue che non sui macro-temi generali, sostenendole o ripudiandole, basando la narrazione sul
dualismo dei buoni e dei cattivi. L’algoritmo poi fa il resto, presentando nei feed degli utenti quei
contenuti piu vicini ai loro gusti e ideologie, e quelli con piu engagement che per loro natura sono per

lo piu divisivi ed estremi (Horwitz, 2021).

Ma gli influencers da soli non sono 1’unica causa della polarizzazione dei dibattiti che avvengono
nella societa. | media tradizionali e le forze politiche mettono in atto questo meccanismo da molto
tempo prima dei creators digitali per guadagnare consensi, spesso a discapito della qualita della
discussione pubblica. Tuttavia, nel modo e nel linguaggio con cui i temi vengono trattati dai social-
attivisti e difficile trovare esempi di mediazione e dialogo tra i diversi punti di vista. Viene quasi
sempre perpetrato un atteggiamento di scontro e di attacco verso “I’altro”, definito come il cattivo

della narrazione.

Alla luce di cio che e stato esposto, sembra quindi essere nato un dibattito pubblico molto piu
frammentato, dato dalla somma delle singole issues trattate. Non vengono piu affrontati i macro-temi
o prese in considerazione le ideologie dei partiti, ma si ragiona per singoli elementi che comporranno
poi I’insieme (Pregliasco, 2020). Di volta in volta si estrapola un tema preciso, quello che sembra
inflammare di piu gli animi, che smuove le coscienze e i sentimenti, portandolo avanti perché
irrinunciabile per costruire un futuro senza ingiustizie. Le battaglie scelte sono di natura piu varia,
ma sono accomunate dal loro essere comprensibili, risultare interessanti per i giovani (i maggiori
utilizzatori dei social network) e in cui sia facile schierarsi a favore o contro. All’interno possiamo
trovare temi sui diritti individuali, la sostenibilita, 1’inclusione sociale. Si nota come vengano
predilette le battaglie identitarie, tenendo ben lontane quelle di classe. Infatti, non vengono mai
menzionati elementi come la tassazione, la precarieta, le condizioni dei lavoratori e la giustizia
sociale. La Netflix Politics si muove nei confini dell’identity politics, o politica dell’identita, che si
fonda sull’appartenenza e il riconoscimento in un certo gruppo religioso, etnico o sociale piuttosto
che quello dato da ideologie comuni e punti di vista simili. Di conseguenza, le opinioni variano in
base all’appartenenza ad una comunita cristiana, islamica o omosessuale, abbandonando le

tradizionali ideologie liberali, conservatrici e socialiste (Zanichelli, 2019).
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Il rischio in cui si puo incorrere & quello che, esponendosi su tematiche frammentate e questioni
simboliche, si perda di vista la totalita del problema e il contesto in cui si inserisce. La politica si basa
sulla complessita delle situazioni e delle decisioni da prendere, in quanto queste avranno effetti piu o
meno importanti sull’intera collettivita e riguarda a catena ulteriori temi. Per un influencer é tutto il

contrario: mobilitare la propria community su un singolo tema ¢ [’unica modalita possibile.

Nel prossimo capitolo, I’ultimo di questo elaborato, verra esaminato il caso italiano per eccellenza di

Netflix Politics: 1’iter del disegno di legge Zan, conclusosi ad ottobre 2021.
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Capitolo 3

Caso studio: il disegno di legge Zan

3.1 11 ddl Zan, disegno di legge del 2021

Dopo la presentazione e la descrizione della comunicazione politica e del marketing politico,
la loro relazione con Internet e i social media, e la rappresentazione di come gli influencer stiano pian
piano addentrandosi nel dibattito politico, arriviamo ora alla presentazione di un caso concreto, che

rappresenti al meglio cio che é stato asserito nei capitoli precedenti.

Come caso studio ¢ stato scelto I’iter di un disegno di legge che ha attirano molte attenzioni da parte
di tutti i social media. E noto come il ddl Zan, il cui titolo completo & “Misure di prevenzione e
contrasto della discriminazione e della violenza per motivi fondati sul sesso, sul genere,
sull’orientamento sessuale, sull’identita di genere e sulla disabilita” (ddl 4/11/2020), e rappresenta
uno dei casi piu eclatanti dell’intervento di influencer e celebrita nel dibattito politico italiano, con

delle mobilitazioni nate sui social network e solo in un secondo momento approdate nelle piazze.

Il disegno di Legge prende nome dal suo relatore, il deputato PD Alessandro Zan, e prevede un
inasprimento delle pene per i crimini di odio contro gli omosessuali, i transessuali, le donne e i
disabili. Secondo il testo, i reati legati all’omofobia sono equiparati a quelli sanciti dall’articolo 604
bis del Codice penale, che osteggia 1’odio su base religiosa, punendoli con la reclusione fino a quattro
anni. Inoltre, 1l ddl istituisce anche una giornata nazionale contro 1’omofobia, la lesbofobia, la
transfobia e la bifobia, per promuovere una “cultura del rispetto e dell’inclusione nonché di
contrastare i pregiudizi, le discriminazioni e le violenze motivati dall orientamento sessuale e
dall’identita di genere” (ddl 4/11/2020). La legge e rimasta bloccata per diversi mesi a causa
dell’ostruzionismo della Lega, che sosteneva come la Costituzione gia prevedesse questo tipo di reati,
con la legge 205/1993, detta anche Legge Mancino (Ipsos, 2021). Le maggiori critiche mosse al ddl
Zan erano che “con la scusa di difendere i pit deboli, si approvi una legge che violerebbe gravemente

E2]

la liberta di pensiero e di opinione della maggioranza degli italiani”, come sostenuto da Alberto
Balboni (FDI), e che non ci fosse alcuna fretta di approvare una legge del genere, data la terza ondata
dell’epidemia Covid 19 che si stava abbattendo sul Paese (Olimpia Terza, responsabile dipartimento
bioetica e diritti umani di Forza Italia). Inoltre, altre critiche sono state mosse ai commi c e d dell’art.1,

che definiscono ’orientamento sessuale e 1’identita di genere. In particolare, il centrodestra, gli

68



ambienti cattolici e Italia Viva hanno espresso preoccupazione per la promozione della “Teoria
Gender”: si sostiene che, sostenendo un’inesistenza di differenza tra i sessi biologici, si possa aprire

la possibilita di variare il proprio sesso a piacimento, quasi giornalmente (La Repubblica, 2021).

A marzo 2021, dopo I’ennesimo rinvio della calendarizzazione, il disegno di legge appariva bloccato
in un empasse istituzionale di difficile risoluzione, di cui il senatore leghista Pillon si diceva sollevato
dichiarando sui suoi profili social “Ne parleremo piu avanti, con la speranza che prevalga il buon
senso. Le valutazioni sull’incardinamento di leggi ideologiche, inutili e divisive possono aspettare”

(Il Fatto Quotidiano, 2021).

E proprio in quel periodo che il ddl iniziava ad acquisire notorieta, e passava da essere una legge
parlamentare qualsiasi a una battaglia di valori e di identita, in cui entrano degli attori estranei

all’ambiente politico e giornalistico, coinvolgendo milioni di persone.

C’era gia stata, nel 2016, un’altra legge il cui iter di approvazione aveva diviso e incendiato il dibattito
pubblico: quello dell’attuale legge 76/2016, detta legge Cirinna, che prevedeva I’istituzione delle
Unioni Civili. Grandi aziende, attori, sportivi e tutto il cast di Sanremo si erano uniti per chiedere
I’approvazione di una legge che tutelasse il diritto di unione civile tra persone dello stesso sesso,
creando non poche divisioni tra 1 partiti. Data la complessita dell’argomento, che si scontrava con i
principi cattolici che sono intimamente collegati alla cultura e all’educazione di una buona parte della
popolazione italiana, € chiaro come siano nati duri scontri ideologici tra due visioni opposte del

mondo, che hanno portato alla creazione di una forte polarizzazione del dibattito.

Tuttavia, questo esempio & ben diverso da cio che e accaduto durante il 2021 con il ddl Zan: la portata
della discussione ¢ stata infinitamente maggiore e si € spostata in un terreno non ancora utilizzato in
modo cosi massiccio in precedenza, ovvero i social media (principalmente Instagram e Twitter).
L’uso di questi canali di comunicazione ha permesso, inoltre, ai sostenitori della causa di scegliere
anche i temi su cui schierarsi e le singole battaglie, senza offrire il proprio appoggio ai partiti e alle
loro ideologie, cosa che invece accadeva in passato (come abbiamo visto accadere con Enrico

Montesano con il PSI e Roberto Benigni con il PCI).

3.2 Il percorso del testo e la mobilitazione online

E doveroso partire dall’inizio, e ricostruire I’intero iter del disegno di legge, finito nell’ottobre
del 2021 con il suo affossamento. Il tutto e iniziato il 2 maggio 2018, quando Alessandro Zan,

deputato del PD e presidente dell’ Arcigay Veneto, ha presentato la proposta di legge alla camera, in
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un momento di instabilita politica portata dalle elezioni del 4 marzo, che non hanno designato alcun
vincitore. Di li a poco, si sarebbe formato un governo di coalizione con il Movimento 5 Stelle e la
Lega protagonisti, a cui capo é stato posto Giuseppe Conte, che é diventato Presidente del Consiglio

nel giugno 2018 (Governo italiano Presidenza del Consiglio dei Ministri).

Nel frattempo, il testo Zan é rimasto bloccato, € si dovranno aspettare ben 18 mesi per vedere 1’inizio
dell’iter di approvazione: solo il 7 ottobre 2019, poco dopo I’affermazione di una nuova maggioranza
composta dal Movimento 5 Stelle, Partito Democratico, Liberi Uguali e Italia Viva, il testo e
assegnato alla commissione giustizia della camera. Passano altri mesi tra emendamenti,
ostruzionismo e una nota critica resa pubblica dalla Conferenza Episcopale Italiana che affermava
“un esame obiettivo delle disposizioni a tutela della persona, contenute nell ordinamento giuridico
del nostro Paese, fa concludere che esistono gia adeguati presidi con cui prevenire e reprimere ogni
comportamento violento o persecutorio. Questa consapevolezza ci porta a guardare con
preoccupazione alle proposte di legge attualmente in corso di esame presso la Commissione Giustizia
della Camera dei Deputati contro i reati di omotransfobia [...] Anzi, un’eventuale introduzione di
ulteriori norme incriminatrici rischierebbe di aprire a derive liberticide, per cui — piu che sanzionare
la discriminazione — si finirebbe col colpire [’espressione di una legittima opinione, come insegna

[’esperienza degli ordinamenti di altre Nazioni al cui interno norme simili sono gia state introdotte”

(Presidenza della CEI, 2020).

Dopo il rilascio di questa nota da parte della Presidenza della Cei, la tensione sull’argomento €
aumentata, tanto che il deputato Zan si & trovato costretto a denunciare pubblicamente le minacce di
morte ricevute nelle settimane precedenti. Il testo viene poi approvato alla fine del luglio 2020 in
commissione giustizia, e le prime discussioni sui social media avvengono grazie a Heater Parisi che
ha criticato un articolo del Giornale dal titolo “quella legge che uccide le liberta” (Gervasoni, 2020),
affermando come sia assurdo che non esista in Italia una legge che punisca le discriminazioni e le
violenze sulla base dell’orientamento sessuale, genere e identita di genere, e che il disegno di legge

non viola nessuna liberta, dato che 1’amore non puo essere una minaccia.

Nel frattempo, il percorso di approvazione proseguiva verso il voto in commissione di giustizia alla
camera, mentre arrivavano dalla cronaca notizie di aggressioni sempre piu frequenti a ragazzi e
ragazze omosessuali. Finalmente, il 30 luglio 2020 il ddl Zan ha ricevuto il primo parere favorevole
dalla Commissione di giustizia e viene approvato, proseguendo il suo percorso in Assemblea. A
guesto punto, la discussione parlamentare si € accesa, e sono stati messi in atto tentativi di

ostruzionismo e posti centinaia di emendamenti (circa ottocento) per rallentare I’iter di approvazione.
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Nel frattempo, altri episodi di violenza di stampo omotransfobica hanno scosso il Paese e I’opinione

pubblica, spingendo diversi esponenti politici a chiedere 1’approvazione del ddl Zan.

Nel momento in cui sono iniziate le discussioni, il testo ha subito diversi cambiamenti, come la
definizione di sesso, genere, identita di genere e orientamento sessuale (art.1) e la necessita della
presenza di una reale possibilita di compiere atti violenti e discriminatori per far scattare la pena
prevista (art.4). Ne é conseguito un periodo di stallo nell’ottobre 2020, momento in cui Si € tenuta la
prima manifestazione in piazza a sostegno del ddl Zan, grazie all’appoggio pubblico di Tiziano Ferro,
che ha invogliatoi suoi followers a manifestare ¢ a chiedere I’approvazione del disegno di legge. Alla
fine dello stesso mese, in ben sessanta piazze italiane, sono state organizzate delle manifestazioni per
appoggiare il ddl Zan. La seduta delle votazioni viene calendarizzata per il 27 ottobre 2020, occasione
in cui viene posta una modifica al testo, estendendo la legge anche ai reati commessi contro le persone
disabili. E, infine, del 4 Novembre il voto di approvazione alla camera: 265 deputati e deputate hanno

votato in modo favorevole per il disegno di legge (Notarpietro, 2021).

Da quel momento, I’entusiasmo ha pervaso il Paese e diversi programmi televisivi molto popolari
hanno iniziato a trattare il tema della violenza di stampo omofobo. La strada dell’approvazione del
ddl sembrava ormai spianata e il tema dettava 1’agenda politica. I numeri per 1’approvazione della
legge erano, pero, diversi. Nello stesso periodo, le violenze su base omofoba sono cresciute, mentre
negli Stati Uniti il neoeletto Presidente Biden ha deciso di prendere delle misure contro le
discriminazioni sulla base dell’identita di genere e I’orientamento sessuale, diventando uno dei
massimi esempi portati avanti dai sostenitori del ddl Zan in Italia. Anche le istituzioni europee si sono
unite alla sensibilizzazione, definendo 1’Unione “Lgbtq+ Freedom Zone”, per affermare la propria
contrarieta alle politiche di alcuni Paesi membri, che si stavano mostrando sempre piu ostili alla
comunita omosessuale. La discussione sul disegno di legge Zan, pero, ha subito una nuova battuta
d’arresto con I’imperversare di una nuova ondata di Coronavirus nei primi mesi del 2021, facendo

scivolare verso il basso il tema nella lista delle priorita del Parlamento.

A marzo del 2021 & arrivato il vero momento di svolta dell’intero iter, che ha fatto innalzare
I’attenzione e la tensione in maniera crescente intorno 1’argomento. Sui social € diventato virale un
video di un’aggressione a una coppia di ragazzi omosessuali in una stazione della metropolitana di
Roma, a cui sono stati lanciati dei sassi per il solo motivo di aver compiuto delle effusioni in pubblico
(Monaco, 2021). Cio ha suscitato 1’indignazione del web e ha risvegliato i sostenitori del ddl Zan,
che sono tornati a chiedere a gran voce la sua approvazione. E proprio questa 1’occasione in cui gli
influencer prendono posizione: la prima é Elodie che, dopo la sua partecipazione a Sanremo con cui

ha acquisito ancora piu notorieta, si dirige agli esponenti dei partiti che non vogliono far approvare il
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disegno di legge, in particolare al senatore della Lega Pillon che aveva definito il festival come un
“ossessivo Gay Pride”, dichiarando “Siete indegni. Questa gente non dovrebbe stare in Parlamento.

Questa gente e omotransofobica” (Il Fatto Quotidiano, 2021).

Dopo qualche settimana, nell’acceso dibattito si € inserito il rapper Fedez, ormai una figura di spicco
sui social, con i suoi 13,2 milioni di follower a cui indirizza molte storie Instagram, criticando il
senatore Pillon che dichiarava come il ddl Zan non fosse una priorita. “Oggi il senatore Pillon” ha
detto Fedez “ci stupisce con una nuova esilarante dichiarazione dicendo che il ddl Zan non é una
priorita. E io dico: scusi Pillon, lei ha basato la sua intera carriera politica trattando solo ed
esclusivamente questi temi, lei e famoso per essere quello dei Family Day, e oggi si toglie dal dibattito
cosi? Non e da lei. Se vogliamo parlare di priorita, parliamone. Vogliamo parlare di come sta
gestendo la Lega il piano vaccinale in Lombardia dove ci sono i novantenni e gli ottantenni che non
sono ancora vaccinati?” Dopo aver elencato delle controverse dichiarazioni del senatore, ha concluso
“lo ho un figlio di 3 anni che gioca con le bambole e questo non desta alcun tipo di turbamento in
me. E non desterebbe turbamento nemmeno se un giorno dovesse avvertire [’esigenza di truccarsi,
mettersi il rossetto, lo smalto o una gonna, perché ha il diritto di esprimersi come meglio crede. La
cosa che mi destabilizzerebbe e sapere che vive in uno Stato che non tutela il suo sacrosanto diritto
di esprimersi in piena liberta, cercando di arginare le dinamiche discriminatorie e violente che molto
spesso si verificano in questo Paese. Questa per me ¢ una priorita” (Rolling Stone, 2021). A queste
dure dichiarazioni e accuse, sono seguiti scontri social con il senatore Pillon e altri esponenti della
Lega, fino a quando Fedez ha deciso di organizzare, all’inizio di aprile, una diretta su Instagram con
I’uomo che ha dato il nome al disegno di legge, il deputato Alessandro Zan. Il video ha raggiunto
decine di migliaia di persone. Alla fine della diretta, Fedez ha fatto un appello: commentare sotto i
post del profilo Instagram di Andrea Ostellari con la frase “calendarizzazione DDL Zan”. Il risultato

di quell’appello sono stati migliaia di commenti sul profilo del senatore (Boni, 2021).

Sempre nei primi giorni del mese di aprile, la famosa cantautrice Levante scriveva di suo pugno un
articolo per il giornale La Stampa, fornendo il suo sostegno al disegno di legge Zan. In particolare,
affermava che “e oggi piu che mai il cambiamento necessario affinché questo Paese dimostri
inclusione e rispetto (...) Per troppo tempo la nostra societa é stata impregnata da eteronormativita
provocando sacche di sofferenza, dolore, difficolta e continue ingiustizie con derive maschiliste,
misogine, omotransfobiche, abiliste. (...) Considerare di secondaria importanza e “divisivo” un
disegno di legge che ha come unico scopo quello di fronteggiare uno stato di ingiustizia, che oltretutto
garantisce il pluralismo delle idee e la liberta delle scelte, manifesta una chiara volonta di
confondere cio che e davvero prioritario con meri scopi propagandistici” (Boni, 2021). Anche un
altro cantante, Michele Bravi, ha affidato a un giornale le sue parole di sostegno, asserendo che
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I’omotransfobia sia trattato come un problema gia risolto ed archiviato e come questo sia un
comportamento pericoloso. Prosegue “quando si parla di diritti umani non c’e un ‘piv importante’ o
un ‘meno importante’, esiste solo la speranza di chi affida nelle mani dello Stato la necessita di
riconoscere una protezione alla propria liberta e quindi dar modo ad un disegno di legge di attuarsi

concretamente senza interruzioni ingiustificate” (Conti A. , 2021).

Alle voci dei due cantanti, si sono unite quelle di Carlo Cracco e Massimo Bottura, due chef stellati,
il premio Oscar Nicola Piovani, I’attore Alessandro Gassman, il presentatore Maurizio Costanzo e
tanti altri dal mondo della musica, come Malika Ayane, Lo Stato Sociale, Piero Peltu, Mahmood,

Paola Turci e Francesca Michielin.

Nelle settimane successive, a meta aprile, si & diffusa una campagna social lanciata dal settimanale
Vanity Fair, che si é fatto promotore di una iniziativa con 1’hashtag #diamociunamano, invitando i
propri lettori a condividere delle foto con la scritta “ddl Zan” sulla mano aperta. Ne sono scaturite
migliaia di storie e post con questo hashtag, che hanno coinvolto anche centinaia di celebrita: ne
prendono parte Michelle Hunziker, Alessandra Amoroso, Loredana Berté, Beppe Sala, i
Tiromancino, Ermal Meta, Paola Turani, Donatella Versace, Orietta Berti, Martina Colombari,
Cristina Parodi, Alessio Boni, Maria Grazia Cucinotta, Syria, Ludovica Bizzaglia, Jo Squillo,
Rossella Brescia, Marco Carta, Nina Soldano, Guenda Goria, Luca Tommassini, Vladimir Luxuria,
Rocco Fasano di Skam lItalia, Enzo Miccio, Giovanni Caccamo e Gabriele Rossi. Negli stessi giorni
anche ’agenzia funebre pit famosa dei social, Taffo Funeral Services, ha creato un post su Instagram
per I’occasione, intriso di quel black humor che lo contraddistingue. Nell’immagine ¢ presente una
mano con la scritta “ddl Zan” che esce da una bara, ¢ la descrizione riporta “Con questi continui
rimandi, li state facendo rigirare nella tomba. Abbiate rispetto. #DDLZAN” (profilo Instagram

@taffofuneralserices).

Il movimento social porta i suoi frutti, e il ddl viene finalmente calendarizzato. Tuttavia, & durante il
concerto del Primo Maggio a Roma che il tema diventa virale sui social e segnando I’inizio di mesi
di dure discussioni online. A prendere posizione in modo molto forte e a muovere delle critiche a
diversi politici €, ancora una volta, Fedez, che si e scagliato contro alcuni esponenti della Lega,
elencando alcune frasi omofobe dette in diverse situazioni. Ha continuato sostenendo che il testo da
lui preparato per I’evento fosse stato richiesto in anticipo dai vertici di Rai Tre, per effettuare un
esame del contenuto e di come gli abbiano chiesto di rimuovere i nomi dei politici citati e i rispettivi
partiti di appartenenza, perché “inopportuni”. Ovviamente, la polemica si € protratta anche dopo il
concerto, spostandosi sui social e sul profilo del rapper: & proprio nelle sue storie Instagram e su

Twitter che Fedez ha pubblicato la telefonata avvenuta qualche giorno prima con i vertici di Rai Tre,
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per rendere noti tutti i dettagli della vicenda ai suoi follower. Tuttavia, dagli uffici del palinsesto
hanno smentito tutte le accuse e sono iniziati giorni di critiche reciproche, smentite e il tema della

censura e tornato nel dibattito pubblico.

I lavori in commissione giustizia non si sono fermati e, tra manifestazioni ed esortazioni che
arrivavano dalle piazze, sono entrati nel vivo il 25 maggio: sono state fissane 170 audizioni e si notano
le prime crepe nella maggioranza parlamentare che € a sostegno del ddl Zan. Infatti, diversi esponenti
della maggioranza hanno preparato una lettera per chiedere di portare il testo direttamente in aula a
luglio, saltando I’iter in commissione giustizia: lettera che non viene sottoscritta dal capogruppo di

Italia Viva.

La tensione e aumentata mentre si susseguivano nella cronaca diverse aggressioni a ragazzi
omosessuali e, a fine giugno, il Segretario per i rapporti con gli Stati del Vaticano ha consegnato una
comunicazione formale all’ambasciata italiana presso la Santa Sede in cui si chiedeva una modifica
del testo del ddl Zan, perché in violazione dell’accordo di revisione del concordato tra Stato e Chiesa
del 1984, che modificava i Patti Lateranensi del 1929. E stata la prima volta nella storia della
Repubblica che il VVaticano ha tentato di intervenire nell’iter di approvazione di una legge, esercitando
uno dei poteri riconosciutigli dai patti del 1929. In particolare, il Vaticano ha sollevato delle remore
riguardo il rispetto dell’articolo 1, commi 1 e 3 dell’accordo di revisione del Concordato, che
riguardava la liberta della Chiesa e “la liberta di organizzazione, di culto di esercizio del magistero
e del ministero episcopale” (comma 1), e “la piena liberta (ai cattolici) di riunione e di
manifestazione del pensiero con la parola, lo scritto e ogni altro mezzo di diffusione” (comma 2). La
Santa Sede recriminava al disegno di legge di rappresentare una violazione della liberta di pensiero
della comunita dei cattolici, che arrivano a correre dei rischi di natura giudiziaria (Viafora, 2021).
Ovviamente, le reazioni a questo evento piu unico che raro non si sono fatte attendere partendo
proprio Fedez che, con toni scherzosi ma con argomentazioni molto dure, ha replicato al Vaticano
tramite le sue storie Instagram. Per la prima volta, si & espresso anche il Presidente del Consiglio,
Mario Draghi che, durante un intervento alla Camera, ha ricordato come I’Italia sia uno Stato laico e

non confessionale, per cui il parlamento é assolutamente libero di discutere senza interferenze.

Si giunge a un altro momento topico, che ha catalizzato I’attenzione su tutti i social: & luglio, la
consapevolezza e I’attivismo sul tema € aumenta per I’inizio del mese del Pride, ¢ Fedez ha
organizzato una diretta Instagram insieme ad Alessandro Zan, Marco Cappato e Giuseppe Civati, due
politici e attivisti, impegnati nella raccolta firme per rendere legale 1’cutanasia. La diretta & durata

sessanta minuti, e ha attirato I’attenzione di milioni di utenti, collezionando migliaia di likes e con
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venticinque mila persone collegate (oggi registra due milioni di visualizzazioni sul profilo Instagram
di @fedez).

Alla marea di voci che nei mesi precedenti si erano schierate a favore del testo sull’omotransfobia, si
e aggiunta quella della moglie di Fedez, Chiara Ferragni, con la forza dei suoi quasi 25 milioni di
follower. Ha condiviso in una storia Instagram una foto di Matteo Renzi, il leader di Italia Viva e
colpevole di ostacolare 1’approvazione del testo, con la scritta “che schifo che fate politici”. Le sue
parole, evidentemente istintive, mostrano pero tutta la rabbia che la donna sta provando per cio che
stava accadendo dentro al parlamento. La scesa in campo dell’influencer italiana pit famosa al mondo
ha contribuito a rendere centrale il tema nel dibattito pubblico, lo ha consacrato anche sui social e ne

fa scaturire migliaia di post e storie da parte di pagine sui diritti civili, di altri influencer e di giornali.

Successivamente, a meta luglio, il ddl Zan é arrivato in Senato, ma e sorto subito un problema: sono
stati presentati ben mille emendamenti al testo, un chiaro e legittimo tentativo di ostruzionismo da
parte dei parlamentari che presentano emendamenti tutti simili tra loro se non per alcuni dettagli, solo
per rallentare e bloccare le discussioni. Sono scaturiti molti dibattiti social in merito e si é arrivati al
primo voto in Senato sull’argomento: Lega e Fratelli d’Italia hanno proposto la sospensione delle
discussioni ma, con 136 voti contrari e 135 favorevoli, la proposta é respinta la mattina del 14 luglio.
Questo denotava come la maggioranza non fosse cosi scontata per le votazioni future
sull’approvazione, mettendo in guardia i sostenitori del disegno di legge (Di Paco, 2021). Con I’arrivo
del mese di agosto, sono iniziate le vacanze e anche il ddl Zan perde la sua forza e la sua notorieta

uscendo dai social.

A settembre, le discussioni sul testo vengono rinviate a causa delle imminenti elezioni amministrative
di ottobre, per lasciarlo fuori da eventuali strumentalizzazioni da campagna elettorale e dai colori
partitici, anche se ormai appariva ben schierato e ben inserito nel dibattito politico. Dopo le elezioni,
il testo viene calendarizzato per il 27 ottobre in aula. Le posizioni riguardo il testo sono sempre le
stesse: gli articoli piu contestati sono quelli legati all’identita di genere, al pluralismo delle idee ¢ alla
giornata contro 1’omotransfobia, da celebrare anche nelle scuole. La mediazione sembrava
impossibile, e il centro destra ha presentato ufficialmente la “tagliola parlamentare”, che si puo

svolgere con il voto segreto e pud bloccare il disegno di legge per sei mesi.1® Da parte del PD e di

16 'art. 96 del Regolamento del Senato, "Proposta di non passare all'esame degli articoli", stabilisce al primo comma,
che, prima che abbia inizio I'esame degli articoli di un disegno di legge, un Senatore per ciascun Gruppo pud avanzare
la proposta che non si passi a tale esame. Il secondo comma, invece, precisa che la votazione della proposta ha la
precedenza su quella degli ordini del giorno (Senato della Repubblica).
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Zan si e tentata una trattativa con le altre forze politiche, che dura poco: si decide di andare al voto,

convinti di avere i numeri per approvare il testo.

E il 27 ottobre e I’attenzione dell’intero Paese era quasi tutta sul Senato e sul voto che si stava per
compiere, ma e successo qualcosa di inaspettato: la tagliola é stata approvata con 157 voti favorevoli
e 131 contrari, confermando la presenza di molti franchi tiratori nella maggioranza. Il testo e stato
cosi affossato: secondo I’art 76 del regolamento del Senato, se un disegno di legge viene respinto,

non se ne puo presentare un altro simile prima di sei mesi dalla sua bocciatura.

Ovviamente, dopo il voto i social sono infuocati e sono apparsi post e storie ovunque legati al tema,
in cui sono presenti accuse di tradimento da piu fronti. Il primo che ha affidato la sua indignazione ai
social, tramite il suo account Twitter, € proprio Alessandro Zan, che ha commentato: “Chi per mesi,
dopo [’approvazione alla camera, ha seguito le sirene sovraniste che volevano affossare il ddl Zan e
responsabile del voto di oggi al Senato. E stato tradito un patto politico che voleva far fare al Paese
un passo di civilta. Le responsabilita sono chiare” (profilo Twitter @ZanAlessandro). Non si é fatto
attendere neanche il grande sostenitore della battaglia social, Fedez che, tramite le sue storie
Instagram, si dirige a quello che considera il colpevole di tutto: Matteo Renzi. Al leader di Italia Viva
fa notare come sia stato assente durante le votazioni per un viaggio in Arabia Saudita, un Paese dove
I’omosessualita ¢ punita con la pena di morte. Alla sua voce si unisce anche quella di sua moglie,
Chiara Ferragni. Ma prendersela solo con Matteo Renzi ed Italia Viva é ingiusto e inesatto: i franchi
tiratori sono stati molti, e sono disseminati ovungue nella maggioranza. Data la segretezza del voto,

non sapremo mai i nomi.

Ad aggiungere tensione, viene diffuso sui social anche un video della reazione in aula alla vittoria
della tagliola: dai banchi si sono levate grida e applausi di gioia, incitamenti popolari che non
combaciano con I’istituzione in cui ci si trova e I’importanza e 1’urgenza del disegno di legge appena
respinto. Altre esultanze scomposte sono arrivate da dichiarazioni ai giornali o sui social da parte di
diversi senatori di lega e Fratelli d’Italia, che non hanno fatto che accrescere la frustrazione nei

sostenitori del ddl e I’indignazione per il loro comportamento.

Viene organizzata, quindi, 1’ultima mobilitazione per il ddl Zan, questa volta piena di sdegno e
tristezza. In sole ventiquattro ore, le associazioni Sentinelli, Arcigay e Coordinamento Arcobaleno
sono riuscite ad organizzare una mobilitazione a Milano all’ Arco della Pace per manifestare tutto il
dissenso della popolazione verso la decisione presa nell’aula del Senato. Grazie agli appelli social, in
piazza sono arrivate migliaia di persone che hanno dato vita ad una manifestazione molto particolare:
organizzata di notte, con il buio e migliaia di candele accese, sembrava piu una veglia funebre, a

simboleggiare il dolore e la tristezza di non veder riconosciuti i diritti a quelle categorie che potevano
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essere tutelate dal ddl Zan. L’amarezza ¢ tanta, e la manifestano i personaggi che si susseguono sul
palco con i loro discorsi. Luca Paladini, portavoce dei Sentinelli, ha detto: “Hanno dato ancora di
piu forza e legittimazione a chi ci odia [ ...] ci siamo visti scippare una legge che aspettiamo da 25
anni con urla da stadio e da curva e con una totale mancanza di rispetto per milioni di persone che
aspettavano un decreto che aumentasse le tutele anche legate all incolumita delle persone” (Fagnani,

2021).

3.3 Metodologia di ricerca

| paragrafi che seguono sono incentrati sull’indagine e analisi dei contenuti creati in merito al

tema del disegno di legge Zan.

Per fare questo, e poterne comprendere 1’impatto sull’opinione pubblica, si € fatto uso inizialmente
di Google Trends!’ per monitorare le ricerche fatte sul motore di ricerca Google che comprendessero
la parola “ddl zan”. Si ¢ scelto di prendere due intervalli di tempo distinti: il primo, che va dal 2
maggio 2018 al 27 ottobre 2021, comprende I’intero iter della legge tra la Camera e il Senato; il

secondo é tra gennaio e dicembre 2021, per analizzare meglio i picchi di notorieta del termine.

Oltre le ricerche generiche effettuate dagli utenti, tramite lo strumento di Google & anche possibile

visualizzare le regioni in cui se ne sono effettuate di piu, le citta, e i termini spesso correlati.

Dopo I’utilizzo di Google Trends, I’attenzione si ¢ spostata sulla content analysis dei profili social di
tre tra gli influencer che piu hanno preso parte al dibattito sul tema, a volte anche influenzandolo in
modo considerevole. | personaggi scelti sono: Fedez, Tommaso Zorzi e Cathy La Torre. Per ognuno
di loro si e proceduto con il monitoraggio dei profili social in un momento ben specifico: dal 1° aprile
2021 al 27 ottobre 2021. | contenuti presenti sono stati copiati su dei fogli di calcolo Google e per
ognuno si sono analizzate le seguenti voci: influencer, social, tipologia di contenuto, data, mese, tono,

hashtag, testo, like, retweet, commenti, visualizzazioni.

Una volta fatta quest’operazione, i contenuti sono stati inseriti in una tabella per categorizzarli e
contarli. Le diverse categorie riscontrate sono: critiche contro un politico, partito o istituzioni; risposte

ad accuse; sostegno, informazione; sdegno.

17 Google Trends € uno strumento, basato su Google, che permette di conoscere la frequenza di ricerca sui motori di
ricerca del web di una determinata parola o frase (Wikipedia, 2022).
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Una volta ottenuti tutti questi dati, sono stati descritti e analizzati i diversi contenuti, come é possibile

vedere nei paragrafi successivi.

Per completarne la narrazione del fenomeno e per poter dare una visione d’insieme, sono stati anche
inseriti i dati relativi alle campagne social portate avanti tra aprile e ottobre 2021 e riportata la
narrazione cronologica delle reazioni della politica al fenomeno social, evidenziando i partiti che si

sono dichiarati a favore e quelli contro il ddl Zan.

3.4 Google trends

® ddlzan

Termine diricerca

+ Confronta

ltalia 02/05/18-27/10/21 « Tutte le categorie ~ Ricerca Google v

|4

<> <&

Interesse nel tempo

Fonte: Google Trends

Si mostra un grafico ricavato da Google Trends che raffigura le ricerche effettuate sul motore
di ricerca che comprendessero i termini “ddl Zan”. I numeri a lato rappresentano l'interesse di ricerca
rispetto al punto piu alto del grafico in relazione alla regione e al periodo indicati. Il valore 100 indica
la maggiore frequenza di ricerca del termine, mentre 50 indica la meta delle ricerche. Un punteggio

pari a 0, invece, indica che non sono stati rilevati dati sufficienti per il termine.

Come possiamo osservare dal grafico, le ricerche sono state praticamente nulle o irrilevanti dal

momento della sua presentazione alla camera nel 2018, fino a tutto il 2020.

Questo dato esplode nel 2021, con un aumento delle ricerche esponenziale, e si riconoscono diversi

picchi. Eccoli piu da vicino:
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Interesse nel tempo

Fonte: Google Trends

e Dalle pochissime ricerche fatte online dei mesi precedenti, il termine inizia ad acquisire
popolarita tra il 28 marzo e il 3 aprile 2021, periodo che coincide con le prime mobilitazioni
dei di Elodie e la diretta di Fedez con Alessandro Zan. La notorieta comincia a salire
sensibilmente nei giorni 11-17 aprile, rimanendo stazionaria anche tra il 18 e il 24, periodo in

cui veniva lanciato 1’hashtag #diamociunamano da parte di Vanity Fair.

e Il primo picco si registra nei giorni dal 2 all’8 maggio, subito dopo il concerto del Primo
Maggio e il clamore che ne consegue. In quei giorni, Google Trends rileva che il termine ha
raggiunto un punteggio di 67/100 in termini di notorieta. Particolare é il fatto che le ricerche
crollano di colpo, tornando a 17/100 tra il 9 e i 15 maggio e poi sempre piu in discesa, fino a
registrare solo 2/100 dal 6 al 19 giugno.

¢ |l secondo picco é raggiunto nei giorni tra il 20 e il 26 giugno, momento di discussioni e
mobilitazioni per la nota della Conferenza episcopale italiana in cui si affermava che il ddI
Zan stesse limitando il Concordato tra Stato e Chiesa. Il termine raggiunge il punteggio di
54/100 di popolarita.

e [l terzo picco appare tra I’11 e 17 luglio, settimana in cui il ddl Zan ¢ discusso in Senato e

vengono proposti piu di 1000 emendamenti, con conseguente indignazione sui social.

¢ Il momento di massima popolarita del termine si registra tra il 24 e il 30 ottobre 2021, giorni

in cui avvengono le votazioni in Senato per I’approvazione del testo.
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Tutti questi picchi non rappresentano solo i momenti cruciali dell’iter del disegno di legge, ma hanno
alle spalle diverse mobilitazioni, campagne e prese di posizione di influencer e personaggi famosi

che hanno fatto schizzare verso ’alto la notorieta della tematica.

Grazie allo strumento di Google possiamo ricavare un ulteriore grafico:

Interesse per regione Regione v #* <> o
'. 1 Lazio I
wti
2 Lombardia I
‘ % 3 Emilia-Romagna I
. l,’ 4 Veneto I
5 Marche I

Visibili: 1-5 regioni su20  »

Questo € uno schema per verificare quali siano le regioni in cui il termine ha suscitato piu interesse
su Google. Anche qui, i valori sono calcolati su una scala da 0 a 100, dove 100 indica la localita con
la maggiore frequenza di ricerca in proporzione al totale delle ricerche in tale localita, mentre il valore
50 indica una localita con la meta delle ricerche. Il valore 0, invece, indica una localita per cui non
sono stati rilevati dati sufficienti. Come possiamo notare, le ricerche sono avvenute in modo
abbastanza omogeneo in tutto il Paese, con ben 11 regioni in cui Si riscontra un punteggio superiore
a 90/100. Sono: Lazio, Lombardia, Emilia-Romagna, Veneto, Marche, Abruzzo, Toscana, Umbria,
Calabria, Basilicata e Sardegna. Scendendo, nella fascia 90-80/100 troviamo 5 regioni: Sicilia,
Liguria, Puglia, Piemonte, Campania. Tra 70 e 80 individuiamo, poi, 3 regioni: Molise, Friuli-
Venezia Giulia, Valle d’ Aosta. Chiude il grafico il Trentino-Alto Adige, con un punteggio di interesse
pari a 68/100.
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3.5 | profili social degli influencer

Fedez

Federico Leonardo Lucia, conosciuto con il nome artistico Fedez, € un rapper milanese, classe
1989. Il suo primo album risale al 2007, intitolato Pat-a-Cake e, fino ad oggi, ha collezionato 60
dischi di platino e 6 album. Oltre la carriera musicale, Fedez si & affermato anche sui social,
diventando un influencer da oltre 13 milioni di followers su Instagram, nonché 1’artista piu in vista
del panorama italiano. Sposato con I’influencer italiana piu seguita al mondo, Chiara Ferragni, ha
preso parte anche a film e programmi televisivi. Infine, € molto attivo anche sul piano sociale e
politico: nel 2020 ha lanciato il progetto Scena Unita, per raccogliere fondi destinati ai lavoratori
dello spettacolo, settore colpito in maniera devastante dalla crisi portata dalla pandemia, riuscendo a
coinvolgere moltissimi artisti. Altro progetto degno di menzione é quello della raccolta fondi durante
il lockdown del 2020 per ampliare, in tempi record, il reparto di terapia intensiva dell’Ospedale San
Raffaele di Milano, messo a dura prova dall’emergenza sanitaria. Questo impegno, portato avanti
insieme la moglie, gli ¢ valso I’Ambrogino d’Oro, massima onorificenza rilasciata da comune di
Milano. Nelle motivazioni si legge “hanno messo la notorieta al servizio della lotta al Covid-19 per
provare a lenire le ferite della loro citta (...) hanno mostrato quanto sia importante, anche con gesti
semplici, porgere la mano ai piu fragili nel segno di un autentico spirito ambrosiano” (Pizzimenti,

2020).

I profili sui diversi social network del rapper sono molto attivi, e risulta presente sulle maggiori
piattaforme: Facebook, Instagram, Twitter e Tik Tok. Dall’analisi effettuata, monitorando tutte le
piattaforme, le piu utilizzate risultano essere le ultime tre, mentre quelle dove ha parlato del ddl Zan

solo 2, ovvero Twitter e Instagram.

Su Twitter, Fedez ha 2.756.455 follower e 10.812 tweet dalla sua registrazione sulla piattaforma,
ovvero marzo 2011. E stato monitorato 1’intero periodo clou dell’iter del ddl Zan, cio¢ dal 1° aprile
2021 fino al 28 novembre 2021. La piattaforma ¢ stata la piu utilizzata dall’influencer per parlare
dell’argomento, sui cui si registrano 28 tweet a riguardo. Dopo averli inseriti su un foglio di calcolo

Google e catalogati per argomento, cio che ne risulta é inserito nella tabella che segue:
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Contenuto dei Tweet Numero
Critiche contro un politico, un partito o le istituzioni 14
Risposte ad accuse 8
Sostegno, informazione 4
Sdegno 2

Come si pu0 notare, il contenuto piu frequenti nei tweet a tema ddl Zan sono quelli appartenenti alla
categoria “critiche rivolte a un politico, un partito o le istituzioni” e rappresentano il 50,0%.
Riguardano spesso frasi omofobe pronunciate da alcuni esponenti di forze politiche o attacchi diretti
a chi non appoggia il disegno di legge, o chi dovrebbe farlo con piu determinazione. In particolare, 2
tweet sono diretti a Matteo Renzi che era assente durante le votazioni in Senato per I’approvazione
del disegno di legge; 3 contro Andrea Ostellari, Presidente della Commissione Giustizia accusato di
voler affossare la discussione ritardandone la calendarizzazione; 1 contro il Vaticano dopo la nota in
cui afferma che il ddl violi il concordato Stato-Chiesa, € i restanti 8 verso esponenti della Lega che

hanno pronunciato frasi omofobe o che si sono espressi in maniera critica contro il disegno di legge.
Gli Hashtag utilizzati sono stati #ddlzan, #ostellari, #28aprile, #concordato, #senato.

Di seqguito il tweet di critiche contro un politico o le Istituzioni con piu interazioni: 27.781 like, 3.559

retweet e 1.161 commenti.

Fedez 8 @Fedez - 27 ott 2021

7 Ma il Renzi che si proclamava paladino dei diritti civili € lo stesso che oggi
pare sia volato in Arabia Saudita mentre si affossava il DDL Zan?

per celebrare la liberta di parola organizziamo una partitella a scarabeo con
Kim Jong-un?

Gran tempismo.

Comungue bravi tutti

QO 1161 T1 23.559 QO 27781

>
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La seconda categoria di contenuti ¢ quella delle “risposte ad accuse” che arrivavano da piu parti e
rappresenta il 28,6% dei tweet sul tema. Sono accuse che provengono dalla politica a cui il rapper
risponde, e riguardano: aver parlato del ddl Zan nelle sue dirette senza contraddittorio (3 tweet); essere
sceso in campo in questioni politiche, lontane dal suo ambito lavorativo (4 tweet), e il linguaggio

qualunquista usato da lui e sua moglie sull’argomento (1 tweet).

Di seguito il tweet di risposte ad accuse e critiche con piu interazioni: 22.294 like, 228 retweet, 1522
commenti.

p Fedez @
> @Fedez

Ma scusate, ora la priorita di un politico & fare un
confronto tv con un rapper? La prossima mossa? Fare
una sfida di break dance?&' io onestamente
preferisco stare a casa con la mia famiglia patatoni
miei @
& Lega - Salvini Premier @ @LegaSalvini - 6§ mag 2021
. FEDEZ RIFIUTA GLI INVITI AL CONFRONTO TV CON A

TEO SALVINI

#Salvini: "Forse & pill comodo fare un monologo e sfuggire al confronto”

FEDEZ RIFIUTA GLI INVITI
AL CONFRONTO TV
CON MATTEO SALVINI

"Forse é pii comodo fare un

monologo e sfuggire al confronto”

PHfattoe Flvind

La terza categoria di contenuti riconosciuta nei Tweet ¢ quella denominata “sostegno, informazione”
e rappresenta il 14,3% dei tweet sul tema. Di questi, 3 riguardano la notizia della calendarizzazione
del ddl Zan in senato e la possibilita di avere la maggioranza alle votazioni, e sono retweet degli
account: Alessandro Zan ((@ZanAlessandro), @_vinz9 e Gianmarco Capogna ((@gmarcoc). I’ultimo
tweet della categoria rappresenta un messaggio di solidarieta da parte della cantante Emma Marrone
(@MarronneEmma) per le prese di posizione dell’influencer sul palco del concertone del Primo

Maggio, e il suo impegno nella causa.

Di seguito il tweet di sostegno con piu interazioni:

83



11 Fedez ha ritwittato
& Alessandro Zan &

@ZanAlessandro
La legge contro #omotransfobia, misoginia e abilismo &
stata calendarizzata in Commissione Giustizia al
#Senato. Finalmente ora puo iniziare la discussione

anche in questo ramo del Parlamento, per
I'approvazione definitiva =~ ==

9:28 AM - 28 apr 2021 - Twitter for iPhone

4.301 Retweet 862 Tweet di citazione 22.810 Mi piace

L’ultima categoria di contenuti analizzata ¢ quella dello “sdegno”, in particolare dopo 1’affossamento
del disegno di legge in Senato il 27 ottobre 2021. All’interno di questa classe riconosciamo 2 tweet,
entrambi retweet da due account: quello di un ragazzo disabile (@thenewromantlc) e del cantante
Marco Mengoni (@MengoniMarco). Entrambi i tweet hanno raggiunto molti utenti, e quello
ritwittato dall’account di @thenewromantlc rappresenta il tweet che ha guadagnato piu visibilita e
interazioni sull’account Twitter di Fedez in merito al ddl Zan, con 35.906 like, 3.398 retweet ¢ 819

commenti.

10 Fedez haritwittato
o~ iamthenewromantic @thenewromantic - 27 ott 2021

w Sono gay e disabile quindi per il mio paese non esisto 2
#DdIZan_Subito_Legge

Q 810 11 3.398 Q 35.906

>

Analizziamo poi Instagram. Il social e decisamente la piattaforma piu utilizzata dal cantante nella sua

vita quotidiana, dove condivide foto delle sue giornate, della famiglia e delle nuove canzoni prodotte.
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Attualmente ha 13.2 milioni di followers e 3.979 posts pubblicati: un pubblico incredibilmente ampio
a cui dirigersi e che lo sostiene. Il suo feed appare uniforme, con post incentrati principalmente sulla
sua famiglia e la musica che produce. Riguardo i post sul tema ddl Zan, sul profilo analizzato sono
presenti tre video, ma che hanno avuto un forte impatto sull’andamento delle discussioni. Possono

essere classificabili come segue:

Contenuto dei Post Numero
Critiche contro un politico, un partito o le istituzioni 2
Risposte ad accuse 0
Sostegno, informazione 1
Sdegno 0

Andando in ordine cronologico, il primo video € quello pubblicato il 3 aprile 2021, una diretta di
1:06:19 ore con Alessandro Zan, che rientra nei contenuti “sostegno, informazione”. Alla diretta
hanno partecipato decine di migliaia di persone, e oggi ha 4.2 milioni di visualizzazioni, 285mila like
e 3.002 commenti. | toni dei due protagonisti appaiono abbastanza pacati e, nella prima parte della
diretta, Fedez si pone come un intervistatore verso Zan, a cui rivolge domande tecniche su cosa
preveda il disegno di legge e perché e importante approvarlo. Si passa poi ad elencare alcuni fatti di
cronaca che hanno visto dei ragazzi omosessuali diventare vittime di aggressioni a sfondo omofobo,
e a parlare delle critiche che sono state mosse al disegno di legge, senza pero mai fare nomi. La
sensibilizzazione sul tema continua elencando gli altri paesi europei che si sono dotati di una legge
simile e approfondendo 1’argomento della liberta di espressione in merito al ddl Zan. Si passa poi alla
spiegazione, da parte del deputato Zan, dell’iter della legge e di come si trovi bloccata alla
Commissione Giustizia del Senato perché bloccata e non inserita in agenda dal suo Presidente, 1’on.
Andrea Ostellari. Anche qui Fedez, ammettendo “avere solo la terza media” e non saper come si
svolga I’iter di approvazione di una legge in Parlamento, lascia parlare Alessandro Zan che spiega in
breve come funziona I’intero meccanismo. Nell’ultima parte, discutono dell’importanza che stanno

avendo le prese di posizione da parte di personaggi dello spettacolo, attori, giornalisti e cantanti.
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Fedez dice: “quando si parla alla pancia del Paese & molto piu facile trovare coesione. Non mi
stupisce vedere migliaia di persone riunite per il family day [...] Da quella parte sono uniti e riescono
a farlo vedere. Da questa parte dovremmo, purtroppo, imparare da loro come riescono a farsi sentire
e ad essere uniti ed essere tanti. Purtroppo, qui non si toccano degli istinti bassi, bisogna essere piu
attivi anche civilmente”. La diretta si conclude con 1’esortazione di Zan a tutti i politici di appoggiare
una legge che dovrebbe andare oltre i colori partitici e la richiesta di firmare una petizione. Fedez
aggiunge 1’esortazione ai suoi follower di commentare sul profilo di Andrea Ostellari chiedendo di
calendarizzare la legge Zan. Dal contenuto della diretta, si puo evincere come i toni siano stati pacati
e ci sia stata la volonta di creare un contenuto di informazione e sensibilizzazione sul tema, discutendo

anche le critiche mosse da chi ha visioni differenti.

Gli altri due video appartengono alla categoria “critiche contro un politico, un partito o le istituzioni”.
Uno e stato pubblicato il 1° maggio 2021, ed € quello che ha fatto esplodere una discussione sui social
nei giorni successivi e ha infiammato il dibattito sul ddl Zan. Sono 4:50 minuti estratti dalla
performance del cantante durante il Concertone della giornata dei lavoratori, in onda in diretta su Rai
3. I numeri raccolti dal video sui social sono molto grandi: solo sul profilo di Fedez il video ha 16

milioni di visualizzazioni (piu di tutti i suoi followers), 2 milioni di like e 99mila commenti.

Il cantante apre il suo discorso chiedendo al Governo adeguati ristori e aiuti alla categoria dei
lavoratori dello spettacolo, settore enormemente colpito dalla pandemia. Si scaglia, poi, contro il
presidente dalla commissione giustizia Ostellari, reo di non voler calendarizzare il ddl Zan
(“«Ostellari ha deciso che un disegno di legge di iniziativa parlamentare, quindi massima
espressione del popolo che ¢ stato gia approvato alla Camera come il Ddl Zan, puo tranquillamente
essere bloccato dalla voglia di protagonismo di un singolo, cioe se stesso”), e riporta diverse
dichiarazioni omofobe rese da alcuni esponenti della Lega (Il Sole 24 Ore, 2021). Continua poi, con
una voce piena di rabbia, elencando alcune affermazioni omofobe dette da esponenti della Lega in
diversi contesti. Le accuse tornano su Ostellari, e sugli argomenti trattati in Senato nelle settimane

precedenti, arrivando anche al senatore Pillon.

Il tono di questo discorso e radicalmente cambiato da quello utilizzato in precedenza dal cantante. Il
contenuto contiene toni accusatori e pieni di rabbia, ad alto impatto emotivo e, per questo, perfetto
per fare il giro del web. Diventa un contenuto virale, ma che porta con sé divisione e una forte
polarizzazione della discussione, come dimostrano i commenti sotto al video, o totalmente favorevoli

e in sostegno di Fedez, o critici e contenenti insulti.
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L’ultimo video pubblicato sul profilo del cantante risale al 7 luglio 2021, ed ¢ una diretta di 59:55
minuti che oggi ha 2 milioni di visualizzazioni, 140mila like e 3.688 commenti. | protagonisti sono
Fedez, Alessandro Zan e due attivisti sui temi della cannabis legale e dell’eutanasia, ovvero Marco
Cappato e Giuseppe Civati. Il rapper appare preparato, agguerrito, e con una scaletta ben scritta, per
snocciolare gli argomenti necessari alle sue argomentazioni. Tuttavia, i limiti della sua estraneita al
tema e del poco approfondimento fatto vengono fuori nei modi utilizzati dall’influencer: si dimostra
molto abile a comunicare e a costruire un nemico comune da attaccare, ma non riesce a spiegare il
motivo dei ritardi e delle difficolta che si celano dietro I’iter di approvazione di una legge. Ci pensano
1 suoi interlocutori a spiegare I’importanza e il motivo dell’utilizzo del voto segreto, € come non sia
proficuo scagliarsi contro altri politici, in quanto decisivi per la battaglia. Lo stesso Alessandro Zan
aveva invitato il rapper a non rilasciare dichiarazioni troppo forti, per non mettere in pericolo la
mediazione che stava avvenendo tra le diverse forze politiche. La situazione risulta suddivisa su due
diversi livelli: da una parte abbiamo la mobilitazione social e delle piazze, molto importante per
portare sotto le luci della ribalta il tema; dall’altra c’¢ la questione del compromesso politico e di
come questo non possa essere messo in pericolo con delle prese di posizione troppo dure o attacchi

diretti ad altri politici della maggioranza.

Su un elemento sono perd tutti d’accordo: non si pud accettare un compromesso al ribasso ed
eliminare dall’art 1 la definizione di identita di genere, contestata da alcuni esponenti della
maggioranza e da tutto il centro destra e gli ambienti cattolici. Secondo le critiche, 1’introduzione di
questa definizione rendere il genere qualcosa di troppo fluido e apre le possibilita di cambiare il sesso
“da un giorno all’altro”. Cappato sostiene che eliminando questo punto dal disegno di legge,
rimarrebbero escluse le moltissime persone che vengono discriminate per la propria identita di genere
non conforme al sesso biologico. Alessandro Zan decide di alzare i toni e afferma: “meglio nessuna

legge che una legge che non copre tutti”.

I toni sono molto piu accesi, specialmente quelli di Fedez, che porta avanti accuse contro politici
specifici (Matteo Renzi) e contro alcuni partiti (Lega su tutti). Complici le diverse polemiche nate
online nelle settimane precedenti, in questa occasione il tono della conversazione e stato accusatorio

verso chi non sosteneva il ddl Zan.

A questi due video, nella categoria di contenuti “critiche contro un politico, partito o le istituzioni”,
si possono aggiungere alcune stories Instagram del cantante. Questa tipologia di contenuti & condivisa
giornalmente da Fedez, tramite i quali riesce ad avere una comunicazione continua con i suoi

follower. Purtroppo, per la natura delle stories stesse che hanno una durata sul profilo abbastanza
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breve (24 ore) non e possibile analizzarle in modo puntale. Alcune sono ancora disponibili tramite
giornali online (che le hanno salvate e unite per la creazione di video che accompagnassero i loro
articoli) o tramite canali YouTube creati dai fan del cantante. E stato possibile, quindi, visionarle per

estrapolarne i contenuti. In ogni caso, si ricorda che offrono dei risultati solo parziali.

Andando in ordine cronologico, il 22 aprile 2021 sono state pubblicate 14 stories, i cui contenuti
erano delle accuse ad Andrea Ostellari, colpevole di non voler calendarizzare il disegno di legge, e
Mario Draghi, che non si era espresso a riguardo (Corriere della sera, 2021). In seguito, il 22 giugno,
il cantante ha pubblicato 13 stories che criticavano il Vaticano per 1’affermazione per cui il ddl Zan
rappresentasse una violazione del concordato Stato- Chiesa (Twitch gossip news, 2021) (Twitch
gossip news, 2021). Infine, il 7 luglio pubblica 9 stories contro Matteo Renzi e la sua critica alla
moglie, Chiara Ferragni, per le sue dichiarazioni definite “qualunquiste” sempre sul tema del disegno

di legge (Everyone stories, 2021).

Tommaso Zorzi

Tommaso Zorzi e un influencer e creator originario di Milano, nato nel 1995, noto al pubblico per
essere un volto ricorrente di Riccanza e per aver preso parte a Pechino Express. E il vincitore del
Grande Fratello VIP 5 ed ¢ fidanzato con I’ex ballerino di amici Tommaso Stanzani. Attualmente €
il giudice di Drag Race Italia su Real Time, con Chiara Francini e Priscilla Drag Queen (Chi&Cosa.it,
2022). L’influencer ¢ presente su Facebook, Tik Tok, Twitter e Instagram, ma sono le ultime due

piattaforme quelle che utilizza di piu e dove ha parlato del tema dei diritti LGBTQ+.

Su Twitter ha 201.286 follower e 1.169 tweet pubblicati dalla sua iscrizione, avvenuta nell’aprile
2015. Anche per lui, € stato preso in esame il periodo che va dal 1° aprile 2021 al 28 novembre 2021,
e sono stati individuati 7 tweet riguardanti il tema, che possono essere catalogati per il loro contenuto

come segue:
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Contenuto dei tweet Numero
Critiche contro un politico, un partito o le istituzioni 1
Risposte ad accuse 1
Sostegno, informazione 4
Sdegno 1

I contenuti dei tweet piu frequenti sulla pagina dell’influencer sono quelli a sostegno del ddl Zan.
Uno riguarda la segnalazione di un video pubblicato su Instagram che ha riscosso molto successo, e
che sara analizzato successivamente. Un altro tweet riguarda la pubblicazione di una sua intervista
per fanpage.it del 9 novembre 2021, dove Zorzi sostiene 1’importanza del dibattito sui social e
I’attenzione che ¢ stata riservata al ddl Zan, dicendo “é fondamentale parlarne ora piu che mai.
Finora & una grande sconfitta: la legge Zan merita di esistere in un paese civile e fino a quando non
lo sara all'ltalia manchera sempre un tassello”. Riguardo le polemiche intorno al disegno di legge,
afferma: “La discussione sul ddl Zan ¢ solo un gioco politico. Vedere le parti che fanno il tiro alla
fune con i diritti delle persone per i loro tornaconti, mi fa inca**are. C'é sotto del marcio e di questo
fanno le spese i ragazzi che a Ferrara qualche giorno fa sono stati vittime di un attacco neofascista
da parte di altri ragazzini invasati, che si sentono legittimati a farlo perché per loro I'affossamento

del ddl equivale alla liberta di agire in questo modo e questo é molto sbagliato” (Fanpage.it, 2021).

Gli altri due contenuti sono retweet del profilo di Fedez e Alessandro Zan, per sostenere le loro idee
e mostrare vicinanza. Proprio il retweet del deputato, risalente al 28 aprile 2021, ¢ stato il contenuto

che ha registrato piu interazioni per questa categoria: 22.811 likes, 5.164 retweet, 374 commenti.

11 Tommaso Zorzi ha ritwittato
- Alessandro Zan §) @ZanAlessandro - 28 apr 2021
& La legge contro #omotransfobia, misoginia e abilismo & stata calendarizzata
in Commissione Giustizia al #5enato. Finalmente ora pud iniziare la
discussione anche in questo ramo del Parlamento, per I'approvazione
definitiva = =

Q 3r4 11 5162 O 22.810 '
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La seconda categoria di contenuti ¢ quella relativa a “critiche contro un politico, un partito o le
istituzioni”. Zorzi ha ritwittato @induealottare, un account di suoi fan, che pubblicava le sue storie
Instagram in cui si scagliava contro alcuni esponenti di partiti € ne riportava le frasi omofobe. Le
storie risalivano al 28 marzo. Il tweet ha ricevuto 2.983 like, 329 retweets, 138 commenti e 69.606

visualizzazioni.

11 Tommaso Zorzi ha ritwittato
7R @induealottare - 2 mag 2021
In risposta a @tommaso_zorz
Allego anche le storie, per chi se le fosse dimenticate

1l 69.619 visualizzazioni 1:38/2:19 (x

>

QO 138 0 329 QO 2.982

Ci sono, poi, i contenuti (1 tweet) inerenti alle risposte ad accuse mosse da altri utenti in rete, che
criticano le sue parole in merito al disegno di legge e lo accusano di non sostenerlo. Infine, 1l 27
ottobre é stato pubblicato un video ironico di pochi secondi per manifestare il dissenso e lo sdegno

per I’affossamento del disegno di legge in Senato.

Spostandoci sul profilo Instagram di Tommaso Zorzi, qui I’influencer ha 1.8 milioni di followers e
1.824 post pubblicati. Non troviamo nessun post riguardante il tema, e il feed appare concentrato sulla
vita dell’influencer e sui suoi video ironici sulla sua situazione sentimentale. Nella sezione dei Reel
troviamo un contenuto pubblicato il 26 ottobre 2021, il giorno prima del voto in Senato del ddl Zan.
Questo contenuto e diventato virale immediatamente, registrando 1 milione di visualizzazioni in 24
ore. Oggi ne ha 2,4 milioni, con 68.500 like e 1.055 commenti. Il video si pone, con toni ironici, di
spiegare alcune delle parole piu utilizzate quando si parla del mondo LGBTQ+, chiedendo a due

persone anziane di rispondere. Zorzi chiede ai due il significato dell’acronimo LGBTQ, di genere e
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di identita di genere. 1l video é stato pensato come un contenuto per creare informazione intrattenere

grazie al tono irriverente e leggero, suggerito anche dal titolo del video che ¢ “caro vecchio gender”.

Cathy La Torre

Conosciuta sui social tramite 1’account @Avvocathy, ¢ un’avvocatessa siciliana di 42 anni di
adozione bolognese. Specializzata in diritto antidiscriminatorio, tutela della privacy e diritto delle
nuove tecnologie, sui social ¢ un’attivista per i diritti LGBTQ+ e si batte contro ogni discriminazione
di genere, diffondendo video e post informativi sul tema e, piu in generale, sul diritto. Nel 2013 fonda
gaylex.it, una rete speciale di avvocati che lottano contro 1’omofobia ¢ la transfobia. Ma ¢ nel 2019
che ottiene un grande seguito sui social network, grazie alla campagna “Odiare ti costa”, in cui offre
assistenza legale gratuita a chi é stato vittima di diffamazione, cyberbullismo o revenge porn. Oltre a
un concreto aiuto alle vittime, la campagna si pone 1’obiettivo di sensibilizzare gli utenti a un corretto
uso dei social network e di un linguaggio non discriminatorio. Questo suo impegno le e valso il primo

posto nella categoria “Professionisti Pro Bono” ai The Good Lobby Awards del 2019.

La Torre ha una forte presenza sui social network e la troviamo su Instagram e Twitter. Ha anche una

pagina su Facebook, dedicata pero al suo lavoro e al suo studio legale.

Iniziamo prendendo in analisi il suo account Twitter, @catlatorre, che conta 64.918 follower e 12.976
tweet dalla sua iscrizione nell’aprile 2011. Sono stati individuati 102 tweet inerenti alla tematica ddl

Zan, i cui contenuti possono essere sintetizzati come segue:

Contenuto dei tweet Numero
Critiche contro un politico, un partito o le istituzioni 43
Risposte ad accuse 0
Sostegno, informazione 53
Sdegno 6
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Come si nota, i contenuti piu frequenti dei tweet a tema ddl Zan sono quelli del “Sostegno,

informazione”, per cui se ne riscontrano 53, ovvero il 52%.

Tra questi, troviamo molti tweet per invogliare gli utenti a manifestare dopo 1’affossamento del
disegno di legge; altri per sollecitare gli attori politici a calendarizzare il ddl e altri ancora che
riportano frasi di diversi politici. 4 di questi sono retweet di diversi account: Alessandro Zan
(@ZanAlessandro, deputato PD), Fabio @iperbole (attivista), Pierfrancesco Majorino (@pfmajorino,
europarlamentare), Nino Cartabellotta (@Cartabellotta, medico) ed Elio Vito (@eliovito, deputato
Forza Italia). Gli hashtag utilizzati sono stati #ddlzan, #lgbtq, #votate_oggi_ddlzan, #concordato,
#noddlzan, #senato, #commissionegiustizia, #lesbianVisibilityDay, #fedez. Di seguito il tweet con

piu interazioni: 8.747 like, 1.458 retweet e 119 commenti.

11 Cathy La Torre @ ha ritwittato
Alessandro Zan @ @ZanAlessandro - 16 apr 2021
& Com’era?
In pandemia non ci si pud occupare di diritti?
Ditelo a loro, che il #Covid lo combattono, ma per davvero.
Semplicemente grazie a questo gruppo di infermiere e infermieri
dell’ospedale di Venere di Bari -

QO mne T 1458 Q srar

=

Il secondo gruppo di contenuti piu frequenti nei tweet di La Torre ¢ quello delle “critiche contro un
politico, un partito o le istituzioni”, per cui si sono raccolti 43 tweet, ovvero il 42,2%. I tweet di questa
categoria si rivolgono ad alcuni politici, come Matteo Renzi, Matteo Salvini, e alla Lega e Fratelli
d’Italia, accusandoli di ritardare la calendarizzazione del ddl Zan, di volere compromessi su alcuni
articoli che “svuoterebbero la legge dei suoi contenuti principali” e di aver pronunciato frasi omofobe
e sessiste. Di questi, 10 sono retweet che menzionano i seguenti account. Simone Alliva
(@simonealliva, giornalista), Alessandro Zan (@ZanAlessandro, deputato PD), Luca Bottura

(@bravimabasta, giornalista), Francesco Campagna (@ProfCampagna, professore), Cristina
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Correani (@Moonlightshadl, conduttrice), Fabio Canino (@fabiocaninoreal, attore). L hashtag piu
utilizzato e #ddlzan, #ddlzansubito, #orban, #vergognaRenzi, #ltaliaViva, #concordato,

#omotransfobia. Di seguito il tweet con piu interazioni: 8.988 like, 1.559 retweet e 363 commenti.

11 Cathy La Torre & ha ritwittato
Alessandro Zan £ @ZanAlessandro - 23 giu 2021 wes

Per Salvini “il #ddlZan ruba fiabe e speranze ai bambini”. Siamo alla follia
conclamata: sta speculando sui pil piccoli con infamita che nulla c’entrano
con il testo. Ormai & senza vergogna. Come si pud discutere con chi
diffonde solo fake? || Senato approvi subito la legge!

Q) 363 T 1.559 O s8.988 0y

L’ultima tipologia di contenuti sono quelli incentrati sullo “sdegno”: sono 6 tweet e rappresentano il
5,9%. Sono incentrati principalmente sulla denuncia di aggressioni di stampo omofobo a dei ragazzi
omosessuali; sul gran numero di emendamenti presentati in Senato per il ddl Zan, con il tentativo di
fare ostruzionismo e sul dispiacere e malcontento dopo il voto del 27 ottobre 2021, che ha visto
naufragare il disegno di legge. Di seguito il tweet con piu interazioni: 2.747 like, 7 citazioni, 306

commenti.

¥, CathylaTorre =
= # @catlatorre

La vergogna del voto in Senato che ha affossato il
#ddlZan non ha sconfitto la comunita LGBTQ+ o il
centrosinistra, ma l'intero Paese.

Si, perché quella esultanza si ritorcera politicamente
contro chi immagina di aver vinto la guerra, e invece ha
perso la faccia

11:01 PM - 27 ott 2021 - Twitter Web App

306 Retweet 7 Tweet di citazione 2.741 Mi piace

Spostandoci sul profilo Instagram di Cathy La Torre, il suo account @avvocathy ha 577mila
followers e 301 post pubblicati. Il feed é diverso dagli altri due influencer esaminati, tutto incentrato
sulla difesa dei diritti, delle minoranze e sulla pandemia. Troviamo diversi post riguardanti il ddl Zan:
li abbiamo quindi categorizzati in una tabella, come per quelli di Twitter, in base al contenuto. Il

risultato e il seguente:
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Contenuto dei post Numero
Critiche contro un politico, un partito o le istituzioni 3
Risposte ad accuse 0
Sostegno, informazione 7
Sdegno 3

Come possiamo notare, dei 13 contenuti presenti sul suo profilo, 7 riguardano ‘“‘sostegno,
informazione”. Per quello che concerne questa categoria troviamo 14 storie in evidenza, cioé salvate
per continuare ad essere consultabili oltre le 24 ore, raggruppate tutte insieme sotto il nome “Legge
Zan”. In queste, La Torre spiega in cosa consista la legge, quali siano le differenze con la legge
Mancino e perché sia importante approvarla, con degli esempi molto semplici. Anche se non scende
nel dettaglio di ogni articolo, le sue spiegazioni appaiono puntuali ed esaustive, grazie soprattutto ai

suoi studi in materia di diritto.

Tra i suoi contenuti, anche lei propone una diretta con Alessandro Zan ad aprile, 1’8, che ad oggi ha
quasi 80mila visualizzazioni. Nell’ora e un quarto di diretta i due, amici di lunga data e attivisti da
anni, spiegano al pubblico in cosa consista la legge Zan, andando nel merito di alcuni termini “tecnici”
per rendere la narrazione il piu chiara possibile per tutti gli utenti. Passano poi al racconto delle
diverse aggressioni avvenute a danno di ragazzi omosessuali, picchiati per essersi scambiati gesti
affettuosi. La Torre racconta anche delle sue esperienze come legale in situazioni simili, e perché
I’aggravante che introduce il ddl Zan per questi reati sia diversa da quelle gia esistenti. I due
analizzano, poi, le motivazioni che spingono alcuni partiti a non sostenere la legge, accusandoli di
essere omofobi e di cercare solo consensi nell’elettorato, senza curarsi degli effetti che effettivamente
la legge avrebbe sul Paese. Infine, Zan sottolinea I’importanza della discussione online sul tema, che
sta riuscendo ad arrivare a migliaia di persone e sta creando movimenti per il sostegno e occasioni di
discussioni sui diritti civili.

Altri contenuti racchiusi nella categoria “sostegno, informazione” sono post in cui si spiegano parole

come identita di genere e orientamento sessuale, si informa sui Paesi in cui I’omosessualita ¢ un reato
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e si riportano le dichiarazioni di politici favorevoli alla legge, a prescindere dal loro partito. Gli

hashtag piu utilizzati sono #ddlzan, #lgbtq, #diritti.

Il post che ha ricevuto piu interazioni ¢ quello del 15 luglio 2021 relativo all’intervento della senatrice
Barbara Masini, appartenente al gruppo di Forza Italia, con 499mila visualizzazioni, 74.200 like e

1.058 commenti.

Seconda categoria per numero di post ¢ quella delle “critiche contro un politico, un partito o le
istituzioni”. Troviamo tre contenuti, di cui due post e un video, incentrati sulle accuse verso alcuni
partiti che propongono emendamenti uguali solo per fare ostruzionismo, sulle critiche verso un
politico (Matteo Salvini) e le sue posizioni in merito alla legge e, infine, un video di un intervento di
La Torre in una manifestazione a Milano a maggio 2021 in cui critica le frasi omofobe dette da alcuni
politici.

E proprio quest’ultimo ad essere il contenuto con piu interazioni: 120mila visualizzazioni, 19.500

like e 307 commenti.

Ultima tipologia di contenuti ¢ quella classificata come “sdegno”, per cui si sono osservati tre post.
Sono contenuti pieni di vergogna e rabbia per alcune dichiarazioni pubbliche fatte da alcuni politici,
e da frasi omofobe dette sui social da chi condanna la legge, fino alla tristezza e lo sgomento davanti

alla bocciatura della legge al Senato.

Il post che ha ricevuto piu interazioni e quello del 27 ottobre 2021, con 163.129 like e 5.175

commenti.

\‘3 avvocathy
A

HANNO UCCISO IL DDL ZAN.
HANNO VINTO LORO.
| VIOLENTI SONO SALVI.

QY

altri 163.128

ranza in favore della “tagliola”,
olo in Senato e che consente
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Non sono presenti contenuti classificabili come “risposte ad accuse”.

3.6 I numeri del fenomeno e le campagne a sostegno del ddl Zan

Oltre ai singoli influencer, per capire la portata del fenomeno generato sui social intorno
all’argomento ddl Zan, si devono analizzare ed elencare alcuni dati che riguardano 1’engagement e le

condivisioni.

Da uno studio effettuato da FB&Associati (2021), emerge un dato significativo dal monitoraggio del
dibattito online tra febbraio e luglio 2021: nei primi tre mesi, I’argomento ddl Zan ha raccolto 108mila
menzioni € 1 milione di interazioni mentre, tra maggio e luglio, questi dati sono quintuplicati,
arrivando a 558mila menzioni e 5.9 milioni di engagement. Alla viralita del tema hanno contribuito

anche alcune campagne social a cui centinaia di celebrita hanno aderito.

Una di queste & #diamociunamano, campagna lanciata dalla rivista Vanity Fair sul suo profilo
Instagram. Il periodico esce il 14 aprile 2021, con in copertina la foto dell’attrice Alice Pagani ritratta
con la mano aperta con su scritto “ddl Zan”. Nel numero sono presenti diverse interviste, sia
all’attrice, ma anche al deputato Alessandro Zan, a molti personaggi famosi sui social (Instagram e
Tik Tok) e a attivisti per i diritti LGBTQ+. Il direttore, Simone Marchetti, spiega: “Non c’e mai un
momento buono per parlare dei diritti e del diritto di essere diversi dagli altri. E sempre il momento
giusto. Un Paese civile, un Paese democratico tutela i diritti delle minoranze e dei piu deboli, perché
farlo non significa indebolire le maggioranze, ma rafforzare tutti” (Vanity Fair, 2021). 1l video
pubblicato da Vanity Fair con cui si lancia questa campagna raggiunge 13.400 visualizzazioni, like e
commenti. In poche ore I’hashtag diventa virale e moltissime celebritd raccolgono ’appello: due
giorni dopo, lo stesso Vanity Fair pubblica le foto di 112 tra attori/cantanti/influencer e politici che
hanno pubblicato una loro foto con la mano aperta e “#ddl Zan” scritto sopra (Vanity Fair, 2021).
Alcuni nomi di chi ha aderito alla call to action: Beppe Sala, sindaco di Milano; Loredana Berte;
Pierpaolo Piccioli, direttore creativo di Maison Valentino; Alessandra Amoroso; Cristina Parodi;
Patty Pravo; Ermal Meta; Tiziano Ferro; Monica Cirinna; Gennaro Esposito, chef; Enzo Miccio. In
aggiunta, ci sono i post di utenti comuni, che hanno aderito alla campagna: su Instagram risultano
pubblicati 10,400 post che portano questo hashtag. Su Twitter, #diamociaunamano in 5 giorni

raggiunge le 6mila menzioni (FB& Associati, 2021).
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#diamociunamano @
amorosoof

10,4 mila

Qv

Piace a 79.894 persone

Altro forte momento di mobilitazione social & stato quello legato alla firma della petizione su
Change.org per chiedere la calendarizzazione del disegno di legge, fermo da mesi in commissione
Giustizia al Senato. Un momento di svolta per la raccolta firme e arrivato ad aprile: notiamo infatti
come il numero dei firmatari della petizione fosse fermo da novembre a circa 30.000 adesioni. Poi,
nel mese di aprile, Fedez e Chiara Ferragni, seguiti da altri influencer e celebrita, hanno pubblicizzato
questa iniziativa, portando la raccolta firma in una sola settimana a raggiungere le 300.000
sottoscrizioni. Anche I’iniziativa “Da voce al rispetto” pubblicata sul sito All Out, promossa
dall’associazione che porta lo stesso nome, I Sentinelli di Milano e Gaynet Italia, e stata bombardata
di adesioni e firme per la richiesta della calendarizzazione. Ne sono state raggiunte 120.000 in pochi
giorni. Grazie all’unione di queste due iniziative, il 21 maggio sono state consegnate al Presidente

del Senato 460.000 firme in sostegno del disegno di legge (Gaynews, 2021).

Fino a quel momento il tone of voice utilizzato in queste occasioni era rimasto moderato e pacato,
con contenuti che andavano piu sulla sensibilizzazione e informazione sul tema. Il punto di svolta ¢’¢
stato con il discorso di Fedez al concerto del Primo Maggio a Roma: le sue parole dirette contro ad
esponenti di partito, le critiche a chi non appoggiava il disegno di legge definendolo omofobo e il
“tentativo di censura” da parte della rete ospitante, hanno creato una forte spaccatura nel dibattito,

cambiando radicalmente i toni della narrazione.
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Come gia detto, ci sono stati altri due momenti topici nel dibattito, prima del voto in Senato: meta
giugno, quando il Vaticano ha consegnato una nota in cui chiede la modifica della legge perché
suscettibile di violare il concordato Stato-Chiesa, e inizio luglio, con lo scontro social tra Matteo

Renzi e Chiara Ferragni.

Per quanto riguarda il primo momento, sono arrivate reazioni da moltissime celebrita e politici alla
nota del Vaticano. Si riconosce, pero, una sostanziale differenza riguardo il tone of voice nelle diverse
dichiarazioni: la risposta polemica di Fedez ha generato circa 26 mila interazioni, mentre quella del
Presidente del Consiglio Mario Draghi, che afferma con solennita come 1’Italia sia uno stato laico ¢
non confessionale, chiedendo la non ingerenza del Vaticano, ha prodotto 55.293 visualizzazioni.
L’autorita con cui il Presidente si € espresso sulla querelle ha spento ogni tipo di polemica, mostrando
la differenza di un messaggio politico istituzionale e uno molto piu polarizzante mandato da un

influencer.

Infine, c’¢ lo scontro social che vede protagonisti Matteo Renzi e i coniugi Fedez-Ferragni. Dopo la
condivisione di una Instagram story (ricondivisa dai suoi follower circa 57 mila volte) da parte
dell’influencer e imprenditrice, dove scriveva “che schifo che fate politici” e una foto di Matteo
Renzi, la risposta dell’esponente di Italia Viva non ha tardato ad arrivare. Su Facebook, Renzi ha
pubblicato un post in cui la definisce “banale e qualunquista” e la invita a un confronto pubblico sul
tema, raccogliendo 22.560 interazioni. Immediata la risposta di Fedez per difendere la moglie,
accusandolo di cercare una mediazione con un partito omofobo e di fare solo i suoi interessi,

generando un engagement di 24.100.

La manovra di ostruzionismo di Italia Viva e quali siano suoi reali interessi & stato un argomento
dibattuto sui social: ha fatto nascere 3mila discussioni online, per un volume di circa 155 mila

interazioni.

3.7 Le risposte della politica

Gli scontri sul tema hanno visto I’intervento dei leader di tutte le forze politiche in campo. Come
gia analizzato, il ddl Zan risultava appoggiato dal centro sinistra (PD, Italia Viva, Leu, M5s) che lo
aveva sostenuto durante le votazioni nella Camera. Una volta arrivato in Senato, é rimasto bloccato
per mesi per via dell’ostruzionismo portato avanti da Lega e Fratelli d’Italia. Secondo i loro
capigruppo, i punti piu critici risiedevano nelle definizioni del concetto di identita di genere e identita

sessuale, nell’articolo riguardante la liberta di pensiero e quello sull’istituzione della “Giornata
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nazionale contro I'omotransfobia, la lesbofobia, la bifobia e la transfobia” per il 17 maggio, che

sarebbe stata celebrata anche nelle scuole.

I1 28 aprile, dopo settimane di pressioni, discussioni e movimentazioni social, si € finalmente tenuto
in Commissione il voto per la calendarizzazione, che ha vinto con 13 si, contro gli 11 no. Sono subito
arrivate manifestazioni di gioia e sollievo da parte dei sostenitori, primo su tutti Alessandro Zan.
Tuttavia, il cammino del disegno di legge appariva ancora impervio, con la richiesta di modifiche al
testo e diverse critiche mosse dalla Cei e dagli ambienti cattolici. Sono seguite delle dichiarazioni di
Andrea Ostellari, Presidente della Commissione Giustizia, che dichiarava di voler seguire e
coordinare in prima persona le audizioni e le proposte emendative in merito, per assicurarsi
I’imparzialita dell’iter data la profonda spaccatura tra i componenti della commissione (Il Sole 24
Ore, 2021).

Tre giorni dopo, il discorso di Fedez sul palco del Primo Maggio ha suscitato non poche reazioni
all’interno del Parlamento. Dal PD sono arrivate subito delle parole di sostegno, con il segretario
Enrico Letta che ha dichiarato di volere delle parole di scuse dalla Rai e dei chiarimenti sull’accaduto.
Poi, ha ringraziato il rapper per I’impegno messo nel parlare di diritti, che non possono essere
dimenticati anche in tempo di pandemia. Lo segue I’ex segretario Zingaretti “Ricordiamoci che ci
sono esseri umani - prosegue - picchiati e offesi solo per quello che sono. Dovrebbe essere naturale
approvare una legge che li tuteli. Questa ¢ la legge Zan e va approvata”. Anche dal M5s sono arrivate
dichiarazioni in favore del discorso di Fedez, in particolare da Virginia Raggi, che afferma
I’importanza di “ripartire dal lavoro, dal sostegno a chi é rimasto indietro e dai diritti di tutti" e da
Luigi Di Maio, che critica aspramente il tentativo di censura verso ’artista. Si sono aggiunti, in

seguito, anche Conte ed esponenti di LeU.

Ma le risposte sono giunte anche dal centrodestra: Isabella Rauti (Fdi) ha scritto come Fedez abbia
trasformato il concerto in un comizio politico, in cui non ha fatto altro che insultare politici colpevoli
solo di non appoggiare il ddl Zan, dimostrando intolleranza verso chi la pensa in maniera discorde.
Anche Matteo Salvini si & espresso sull’argomento tramite i suoi social network, prima attaccando il
cantante per aver strumentalizzato il palco, poi cercando un confronto con lui per discutere sulle
differenti visioni di famiglia e liberta (Tg la7, 2021). Si é espesso anche Andrea Ostellari che, tramite
la sua pagina Facebook, ha risposto alle accuse di aver fatto slittare per settimane le discussioni sul
disegno di legge. “Capisco che faccia comodo semplificare le cose, ma non stiamo assistendo ad uno
scontro fra buoni e cattivi”, scrive, asserendo che il testo presentato dal PD sia scritto male, e che il
Parlamento ha il dovere di cambiarlo perché non si puo lasciare nulla al caso quando si tratta di diritti
(Open, 2021).
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Il 4 maggio e stata diffusa la notizia che il centrodestra voleva presentare un testo alternativo al ddl
Zan, per mostrare la sua lotta all’omofobia e la sua attenzione ai diritti, correggendo 1’aspetto della
liberta di espressione che, secondo Fl e Lega, raffigurava un elemento di debolezza nella legge
(Casadio, 2021). Questa mossa ha rappresentato un passo indietro in quella mediazione che i partiti
volevano avere con Zan e i sostenitori della legge, cambiando idea sull’apertura al dialogo e
proponendo un testo alternativo. In particolare, il nuovo testo risultava composto da tre soli articoli:
prevedeva un aumento delle pene nei casi di discriminazione e violenza; eliminava il concetto di
identita di genere e il genere sessuale; interveniva sulle aggravanti per futili motivi ma non sulla
Legge Mancino, come invece faceva il ddl Zan (Open, 2021). Le reazioni social sono state dure,
partendo proprio da Alessandro Zan che, tramite il suo account Twitter, scriveva di come il testo
presentato cancellasse gli sforzi del ddl Zan e limitasse anche la Legge Mancino del 1993. “Un
vergognoso insulto ai diritti in pieno stile sovranista” (account Twitter @ZanAlessandro). 1l testo
alternativo viene pero fermato: in Commissione Giustizia il 6 maggio si & votato per procedere con
la discussione del ddl Zan, a cui non verranno accorpate quelle relative ai testi alternativi. VVotazione
che si e conclusa con 12 favorevoli e 9 contrari (Open, 2021). Hanno esultano Pd, M5s e Italia Viva,
che vedevano nel testo solo un diversivo per allungare i tempi delle discussioni. Cio che si stava
lentamente delineando, in realta, era una crepa sempre piu profonda nella maggioranza di governo e

una polarizzazione del dibattito che lascia poco spazio al dialogo.

Nel frattempo, i social sono diventati il terreno di scontri e accuse tra le diverse parti. Alessandro Zan
chiedeva di non scendere a compromessi sulla legge, gia frutto di una dura mediazione alla Camera
e che la sua modifica avrebbe comportato un rovinoso ritardo sull’approvazione di una legge urgente.
Tesi sostenuta anche da migliaia di utenti dei social, che hanno condividono e commentano i poste i

Tweet di Zan.

L’11 maggio, Enrico Letta si € rivolto ai senatori del suo partito per promuovere la legge senza
emendamenti, chiedendo unita e responsabilita. Tuttavia, nel partito ci sono state opinioni differenti:
ne &€ un esempio Aurelio Mancuso, ex presidente Arcigay, che sosteneva come quelle voci, che gia
dalle discussioni alla Camera si erano alzate per contestare alcuni passaggi della legge, fossero state
ignorate. In aula, hanno preso la parola anche Valeria Valente, Valeria Fedeli, Stefano Collina e
Andrea Marcucci che hanno ribadito la presenza di alcune criticita nel testo Zan. In particolare, si &
recriminato ai leader del partito la modalita con cui € stata trattata la questione, senza cercare maggiori
consensi nel centrodestra e portando avanti una narrazione accusatoria contro chiunque fosse
contrario o dubbioso verso il disegno di legge. E stata comunemente riconosciuta 1’importanza dei

temi trattati dal testo in discussione, ma anche criticata la poca apertura al dialogo con gli altri partiti
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e una mediazione totalmente assente che sarebbe potuta risultare fatale al momento del voto segreto
(Open, 2021).

Le tensioni sono aumentante, a Roma si € tenuta la “marcia della vita” delle associazioni pro-life, a
cui Matteo Salvini e altri esponenti della Lega hanno dato il loro supporto, e in cui hanno sfilano

striscioni con su scritto “No all’aborto e al ddl Zan”.

Una nuova polemica ha trovato modo di inserirsi nel dibattito a fine maggio, quando nessun esponente
della Lega partecipa all’evento Open incontra, in cui era presente anche Alessandro Zan per discutere
sulle discriminazioni e le violenze omolesbotransofobiche. Al confronto ha partecipato solo
I’europarlamentare di Fratelli d’Italia Carlo Fidanza. In principio, era stato chiesto ad Andrea
Ostellari di partecipare all’evento ma, dopo il suo rifiuto, dall’ufficio stampa della Lega hanno
comunicato che nessun esponente del partito prendera parte all’evento. Zan ha pubblicato un tweet a
riguardo, commentando anche 1’annuncio delle 170 audizioni per il ddl Zan come una forzatura della
democrazia. Ostellari ha affermato come 1’iter di approvazione di una legge vada rispettato, mentre
M5s ha chiesto, unitamente al PD e LeU, di portare le discussioni direttamente in aula per evitare

nuovi rallentamenti (Cottone, 2021).

In occasione della nota del Vaticano di fine giugno, in cui si & affermato che il disegno di legge fosse
in contrasto con il concordato Stato-Chiesa, € sembrata aprirsi una speranza di dialogo e mediazione
tra le forze politiche. Letta ha affermato ai microfoni di Radio Anch’io come il PD fosse pronto a
discutere riguardo il ddl Zan. Anche Andrea Ostellari si € mostrato disponibile al compromesso,
chiedendo un incontro con i capigruppo per dialogare, tenendo presente le argomentazioni arrivate
dal Vaticano. Infine, da Italia Viva si sono detti sollevati di questa distensione che auspicavano da

diverse settimane.

Le discussioni si sono susseguite per giorni senza trovare accordi concreti fino a quando, ad inizio
luglio, Italia Viva ha fatto mancare il suo appoggio al ddl Zan, proponendo un testo alternativo che
teneva conto delle richieste del Vaticano. Le modifiche riguardavano 1’eliminazione del concetto di
identita di genere, 1’eliminazione dell’art. 4 sulla liberta di pensiero e il chiarimento sulle iniziative
scolastiche, che devono tener conto delle autonomie degli istituti cattolici. A sostenere queste

modifiche sono state anche Lega e Fratelli d’Italia, che hanno chiesto una discussione in merito.

Con questo nuovo testo, € apparso subito lampante al PD come stessero perdendo voti favorevoli e
quanto il ddl fosse in pericolo. E ha seguito di questa mossa che & nato lo scontro social gia descritto
tra Matteo Renzi e Chiara Ferragni. Il leader di Italia Viva ha affermato che “La politica, cara

Ferragni, ¢ un’attivita nobile e non fa schifo. E la politica si misura sulla capacita di cambiare le

101



cose, non di prendere i like” (profilo facebook @MatteoRenzi). Inoltre, ha invitato I’influencer a un
confronto sul tema per dialogare. La risposta tempestiva di Renzi a Chiara Ferragni, totalmente
estranea ai dibattiti politici, ha legittimato la sua presenza nella discussione e ha mostrato una certa
soggezione da parte del politico per quei 24 milioni di followers che possiede 1’influencer. In questo
caso, il peso della fanbase € stato cio che ha permesso alla Ferragni di ottenere una risposta da Matteo
Renzi, nonche un invito a un confronto, lo stesso che é stato negato ad altri leader politici in quegli
stessi giorni (Laino, 2021). Ad aumentare la tensione, € arrivata anche la diretta di Fedez con
Alessandro Zan, Marco Cappato e Giuseppe Civati, in cui il rapper si € scagliato apertamente contro
Renzi perché la sua volonta di mediare con il centrodestra. La risposta del politico ha seguito sempre
la stessa linea: serviva una mediazione, senza nessuna modifica 1’approvazione del ddl Zan sarebbe
stato a rischio in quanto criticato da troppi parlamentari, che avrebbero potuto usare la segretezza del
voto per manifestare tutto il loro dissenso. Renzi ha chiesto ti valutare le modifiche proposte,

garantendo comunque 1’appoggio di Italia Viva al disegno di legge (Fanpage.it, 2021).

Come gia ampiamente descritto, un banco di prova rilevante nel cammino del ddl Zan risulta essere
il voto del 14 luglio sulla richiesta di sospensione delle discussioni presentata da Lega e Fratelli
d’Italia. Ne sono scaturite ore di tensione, con forti scontri dentro il Senato e tante manifestazioni
fuori, per le strade di Roma. Il capogruppo di Italia Viva ha continuato a dare il suo appoggio al
disegno di legge, richiamando tutti i suoi colleghi a dialogare e non lasciare impantanare una legge
cosi importante e delicata. Il momento del voto ha mostrato una situazione molto tesa: la sospensiva
viene respinta con un solo voto di scarto (136 si e 135 no), facendo perdere la sicurezza in chi credeva

che il ddl Zan godesse di un ampio appoggio (Giuffrida, 2021).

Quelle discussioni cosi animate tenutesi in aula si sono successivamente riversate sui social network,
dove alcuni senatori del PD (es. Monica Cirinna) hanno condiviso le manifestazioni di consenso dei
colleghi di Italia Viva agli interventi di Matteo Salvini e della Lega, mentre questi presentavano una
pregiudiziale di incostituzionalita riguardante testo della legge (respinta con 13 voti di scarto). Le
accuse tra i due gruppi parlamentari hanno continuate, quindi, a irrigidire i rapporti tra gli stessi
sostenitori del disegno di legge (Mazza, 2021). Nelle stesse ore, la coppia di influencer
soprannominata “Ferragnez” € stata di nuovo citata da Matteo Renzi durante la presentazione del suo
libro, in cui ha accusato i suoi colleghi di aver eletto il rapper come punto di riferimento per la sinistra,
che ormai non ha piu idee da proporre e segue quelle che vanno di moda, proprio come fanno gli
influencer (Open, 2021).
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Le discussioni sono andate avanti e sono aumentate anche le difficolta: sono stati presentanti piu di
mille emendamenti al testo, che hanno provocato 1I’ira e lo sdegno del pubblico sui social ¢ di tutte

quelle celebrita che si sono espresse pubblicamente a favore del testo.

Riprendendo il racconto cronologico esposto a inizio capitolo, dopo la pausa estiva delle attivita
parlamentari, si & tornati in aula il 27 ottobre per la discussione in merito al ddl Zan, con una tensione
nell’opinione pubblica tutt’altro che placata. Lega e Fratelli d’Italia, tuttavia, hanno presentato una
mozione sul “non passaggio degli articoli in aula”, la cosiddetta “tagliola”. Questo ha portato il PD e
Alessandro Zan a ripensare alla via del dialogo, organizzando una riunione con i capigruppo per
discutere sulle modifiche da poter fare al testo, nella speranza che la mozione venga ritirata.
Nonostante tutto, si viene confermata la decisione di non voler cedere sugli elementi ritenuti cruciali
nel testo, come sostenuto da Franco Mirabelli, vicepresidente del PD al Senato: “C’é un margine di
manovra che non puo superare in alcun modo un principio: nessuna delle persone tutelate nel testo
puo essere lasciata fuori dalle tutele” (Berra, 2021). Come gia visto, il tentativo in extremis di
mediare e chiedere il rinvio del voto fallisce, portando il Senato al voto sul testo del ddl Zan il 27
ottobre, senza alcuna modifica e applicando la “tagliola” parlamentare. Al voto si € arrivati con un
malcontento generale e diverse divisioni anche nello stesso PD, tra chi si auspicava una trattativa e

chi invece non vuole arrivare a compromessi con il centrodestra.

La proposta di bloccare le discussioni sui singoli articoli viene votata in maniera favorevole da 154
senatori, contro 131 no e 2 astenuti. I social si sono indignati per 1’accaduto e tra i gruppi parlamentari
viene portata avanti un caccia per scovare i “franchi tiratori” che hanno affossato il testo, con i
capigruppo del centrosinistra che si accusavano a vicenda. Nuovamente, e soprattutto Matteo Renzi
a finire nell’occhio del ciclone social, accusato da Fedez di non aver presenziato al voto per assistere

a un evento in Arabia Saudita tenuto dal principe Mohammed Bin Salman (Open, 2021).

3.8 Discussione dei dati raccolti

Analizzando i dati presi in esame, si pud notare quanto sia stata estesa la discussione online,
e quanti utenti abbia coinvolto: & la prima volta che un disegno di legge diventa argomento di migliaia

di post su Instagram, interessando personaggi famosi provenienti da vari settori.

Sono proprio le celebrita, con il loro numeroso seguito, ad aver aiutato il tema ad uscire dall’ombra

in cui é stato per un anno e mezzo e insinuarsi sui social, sui giornali e in televisione.
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A sostegno di questo, e rilevante il grafico fornito da Google Trends che mostra la notorieta della
parola “ddl Zan” nel tempo: da maggio 2018 a febbraio 2020 non sono state rilevate abbastanza
ricerche da ricavarne dati reali, mentre da marzo in poi la notorieta é cresciuta notevolmente, a volte
anche da un giorno all’altro. Inoltre, dato 1’andamento del grafico, poco omogeneo e con diversi
massimi, si nota come 1’interesse e il numero delle ricerche siano cresciute e poi drasticamente
diminuite ciclicamente, senza avere un andamento lineare. Infine, anche a livello territoriale si
evidenziano delle differenze sulle ricerche effettuate: le regioni da cui provengono il maggior numero
di ricerche su Google sono quelle in cui troviamo grandi citta o agglomerati urbani estesi, mete di

migliaia di trasferimenti annuali per studio o lavoro, in cui respira un ambiente piu internazionale.

Guardando poi ai profili degli influencer individuati, si possono osservare delle peculiarita: Fedez €
colui che ha prodotto piu contenuti incentrati sulle critiche e sugli attacchi verso i partiti o i loro
esponenti, mentre Tommaso Zorzi e Cathy La Torre si sono concentrati di pit su contenuti a sostegno
del ddl Zan e su quelli con cui fare informazione. Tuttavia, questo non significa che Fedez non abbia
fatto informazione, anzi: la sua diretta con Alessandro Zan ad inizio aprile ha collezionato quattro
milioni di visualizzazioni e portato alle cronache la questione, a cui i follower del cantante hanno
risposto con la firma in massa della petizione per la calendarizzazione del disegno di legge. | numeri
che in questo caso si sono dimostrati importanti sono quindi quelli relativi all’engagement e ai

contenuti dei messaggi, piuttosto che alla quantita.

Si possono anche individuare dei punti in comune nell’approccio al tema, nonostante siano
personaggi provenienti da settori completamente diversi. L’elemento individuabile in tutti e tre i
profili e sicuramente la figura di Alessandro Zan, relatore del disegno di legge. | suoi tweet o post
sono spesso stati ricondivisi e, per tutti e tre gli influencer approfonditi, rappresentano i tweet che
hanno ottenuto piu interazioni per la categoria “Sostegno, informazione”. Vi ¢, quindi, un
riconoscimento condiviso dell’autorevolezza della figura di Zan sul tema, motivo per cui si scelgono

spesso le sue parole per mostrare sostegno alla causa.

Inoltre, Zan e stato interpellato piu volte, sia da Fedez che da Cathy La Torre, per fare informazione
durante diverse dirette su Instagram. Il rapper lo ha invitato due volte, lasciandogli le redini della
conversazione e la responsabilita di spiegare al pubblico il disegno di legge. Anche qui la figura del
politico é centrale, e non viene in alcun modo offuscata dal cantante. Al contrario, lui spesso sostiene
di non sapere diverse nozioni relative all’iter della legge, o di non avere conoscenze in ambiti del
diritto. Cio che vuole fare ¢ mettere a disposizione il suo profilo per sensibilizzare sull’argomento e

coinvolgere nel dibattito quante pit persone possibili.
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Guardando Cathy La Torre, con Zan conduce una diretta a sostegno del ddl, anche lei lasciando
parlare piu il deputato. Tuttavia, dati i suoi studi e la sua professione, La Torre aiuta Zan a spiegare
alcuni termini e racconta piu episodi riguardanti la sua vita da avvocato, visti anche gli anni di
attivismo alle spalle. Zan viene coinvolto anche da altri influencer, rilascia molte interviste, partecipa
a programmi, portando avanti una forte campagna di sensibilizzazione sul tema, apparendo come il

“padre” della legge.

Una diversa di tipologia di contenuti che sono presenti sui profili analizzati e quella che vuole parlare
alla “pancia” degli utenti, per avere un forte impatto emotivo. I contenuti “Critiche contro un politico,
un partito o le istituzioni” sono quasi sempre creati dagli influencer stessi, senza ripostare o retwittare
altri profili, mettendo in atto le doti comunicative che di solito usano per prosperare sui social. Non
mancano quindi attacchi personali, parole dure e ironia pungente, tipiche del loro linguaggio. La
capacita di realizzare contenuti interessanti e che si prestino a diventare virali la dimostra anche
Tommaso Zorzi, con il suo video su Instagram intitolato “caro vecchio gender”. In poco piu di un
minuto, I’influencer spiega tre termini sentiti spesso nelle campagne per il ddl Zan, senza far mancare
I’ironia e I’irriverenza che lo contraddistinguono. Inoltre, fa spiegare il significato di LGBTQH+,
genere e identita di genere a una coppia di anziani signori (Franca e Francesco): la scelta non é
casuale, perché rappresenta una risposta a un’affermazione sul ddl, descritto come “pericoloso per i
bambini perché li indottrina sulla dottrina gender”. Proprio a inizio video Zorzi dice che lui, al
contrario, si concentrera sugli anziani. Chiude il video affermando come sia preoccupante se dei
signori conoscano la differenza tra identita di genere o orientamento sessuale, mentre molti giovani

no.

Si puo quindi notare come il tema trattato dagli influencer venga, appunto, influenzato dal loro
linguaggio abituale e dal modo in cui creano i contenuti social: toni forti e di polemica si affiancano

a parole pacate di informazione e piccole gag ironiche.

Guardando al fenomeno piu in generale, si possono riconoscere diversi elementi positivi e negativi

nell’intervento delle celebrita nel dibattito politico.

I1 primo elemento positivo che si puo constatare ¢ sicuramente quello legato all”’agenda setting, dove
si ¢ visto tornare all’ordine del giorno un disegno di legge fermo da mesi al Senato grazie all’azione
delle celebrita sui social network, che hanno risvegliato un forte attivismo anche negli utenti. Dopo
le loro forti prese di posizioni, anche la politica ha dovuto parlarne e schierarsi, riprendendo le

discussioni in Senato.
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Un’altra conseguenza osservata ¢ il massiccio coinvolgimento degli utenti e, piu in generale,
I’informazione fatta all’opinione pubblica. Secondo un recente sondaggio dell’istituto Ipsos (2021),
il 54% degli intervistati riconosce che in Italia ci sia effettivamente un problema di discriminazione
su base etnica, religiosa o sull’orientamento sessuale, e il 59% ¢ a conoscenza dei temi trattati dal
disegno di legge Zan. Solo il 30% dei partecipanti al sondaggio ammette di non averne mai sentito
parlare. Infine, si e indagato sull’appoggio dei cittadini alla legge: il 49% ritiene che sia una legge
giusta e dovrebbe essere approvata, il 31% pensa che non sia necessaria in quanto e gia presente una
legge sulle discriminazioni, mentre il 20% non ha un’idea precisa. Anche il sondaggio mostra la

spaccatura nel dibattito e la polarizzazione, enfatizzata dalle discussioni online.

Nonostante il grande interessamento e la mobilitazione delle celebrita dei social network, la proposta
di legge € comunque fallita all’interno del Parlamento. Questo perché cio che funziona su Instagram
e Twitter non & sempre utile a trovare un compromesso tra le forze politiche, anzi. La polarizzazione,
la polemica, la politicizzazione scatenano grandi reazioni nell’opinione pubblica, ma possono essere
addirittura dannosi in sede di votazioni in Parlamento, o almeno non riuscire a convincere la
maggioranza dei parlamentari. Questo ¢ limite importante dell’attivismo sui social e delle nuove
tendenze appena descritte: risultano importantissime per portare il pubblico a conoscenza di un
determinato tema, ma riescono a fare poco nel portare queste azioni a diventare atti concreti, a renderli
leggi. In piu, la polarizzazione puo esser stata esacerbata dai social grazie al loro funzionamento il
base: I’algoritmo, che tende a mostrare sempre contenuti simili agli utenti, per andare incontro ai loro
gusti e favorire un maggior utilizzo della piattaforma social. Tuttavia, tale meccanismo puo creare
una “bolla” intorno al pubblico, a cui sono destinati contenuti sempre simili tra loro che concorrono

a creare dei bias di conferma per cui le idee diverse dalle proprie vengono sottovalutate.

Il fenomeno si inserisce nei cambiamenti avvenuti in politica negli ultimi anni e rappresenta il
naufragio della “cultura della mediazione”, portata avanti in passato dalla Democrazia Cristiana per
intercettare le aspirazioni dei diversi gruppi politici, costruendo un compromesso per il bene del Paese
e rinnegando ogni forma di radicalizzazione (Merlo, 2021). | tempi attuali sono, invece, caratterizzati
dal populismo, da una cultura degli slogan e demagogia, che non potevano far altro che portare a un

forte scontro frontale su temi cosi delicati e identitari come quello sui diritti LGBTQ+.

Le discussioni in merito al ddl Zan si sono dimostrate uno scontro politico e culturale a cui attori non
politici e migliaia di cittadini hanno partecipato tramite i social: questa grande mobilitazione ha forse
aggiungendo pressioni, percezione di urgenza e inserito tensioni nel rapporto di fiducia tra politici ed

elettori.
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Conclusioni

Il presente elaborato si ¢ posto 1’obiettivo di analizzare e indagare un fenomeno attuale e complesso
come quello dell’allargamento del dibattito politico ad attori non politici, che godono di popolarita
sui social network, e quale impatto possa aver avuto sulle decisioni della politica, intesa sia come

policy che come politics.

Per perseguire questo obiettivo, é stata illustrata la teoria sulla comunicazione politica e i cambiamenti
che sta attraversando a causa dell’avvento dei nuovi media digitali, per poi spostarsi sull’influencer

marketing come nuova tecnica di marketing, sempre piu utilizzata dalle aziende.

Degno di nota e sicuramente il comportamento messo in atto da molti brand negli ultimi anni, dato
da una crescente sensibilita del pubblico che mette in atto un acquisto sempre piu critico e
consapevole: il brand activism. Infatti, alle aziende viene sempre piu spesso chiesto di prendere
posizione su determinati temi sociali e politici, schierandosi e mettendo in atto azioni concrete per il
bene della collettivita. Il rapporto di fiducia dei consumatori verso i marchi di riferimento ora va ben
oltre il semplice acquisito di un prodotto, con un pubblico che cerca risposte dalle aziende e vuole

vederle operare sul mercato in maniera consapevole e sostenibile.

Tale comportamento non € molto dissimile da quello operato dalle celebrita dei social network, gli
influencer, che sempre piu spesso usano i loro profili online seguiti da centinaia di migliaia di persone

per diffondere messaggi politici o di natura sociale.

Questa manifestazione viene inserita in un contesto di cambiamento della societa odierna, in cui la
comunicazione politica & in continuo mutamento e tenta di inseguire le logiche dei social media,
divenendo sempre piu veloce e alla ricerca dell’intrattenimento. Grazie ai nuovi media, tale
comunicazione ¢ divenuta “simmetrica”, in cui il mittente e il ricevente del messaggio sono sullo
stesso piano: 1’elettorato, € piu in generale il pubblico, non ha pit un ruolo passivo come accadeva in
passato, ma interagisce con i contenuti e con i loro creatori. Grazie a Internet e i social cambiano
anche le ideologie, che sono molto piu a breve termine, in cui si cercano risposte tempestive, si

seguono le mode e le tendenze, in un’ottica di un’importanza crescente del tema del presente.

Un elemento che riesce a legittimare 1’attivismo degli influencer € riconosciuto nella forte esposizione
mediatica della loro vita quotidiana che crea delle narrazioni accattivanti per gli utenti, tramite cui
sentirsi vicini a questi personaggi, tanto che sembra quasi di conoscerli. L’elemento fiducia ¢ alla

base della diffusione di questo fenomeno: ¢ proprio grazie alla fiducia nella figura dell’influencer che
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il suo sostegno a battaglie sociali o politiche viene visto come autentico, portato avanti senza secondi
fini.

L’analisi del fenomeno ha potuto far emergere altri elementi distintivi dell’attivismo degli influencer:
in primo luogo, i temi proposti non fanno riferimento a un’ideologia di un determinato gruppo sociale
0 portata avanti da un partito specifico, ma sono temi scelti singolarmente e isolati, come la lotta al
razzismo, all’omofobia, o la tutela ambientale. Sono temi identitari con un alto impatto emotivo. Un
altro elemento distintivo del fenomeno, che lo diversifica da esempi passati in cui le celebrita si sono
interessate alla politica, ¢ quello dell’utilizzo di un mezzo comunicativo piu diretto e disintermediato.
Attualmente, per dirigersi al proprio pubblico, gli influencer non fanno piu uso dei palinsesti
tradizionali, ma sfruttano i propri profili personali sui social media che contano su una fanbase, con
un pubblico ampio e variegato a cui potersi dirigere e gestendo in prima persona i contenuti e la

modalita di diffusione.

Inoltre, sono stati riportati alcuni studi che mostrano un cambiamento anche nelle richieste del
pubblico: quest’ultimo vuole vedere utilizzata la fama degli influencer per uno scopo piu nobile e per
rispondere ai bisogni che lui stesso manifesta. Fa parte del nuovo filone di attivismo non
convenzionale che spinge sia brand che le celebrita a schierarsi quando si parla di temi sociali o
politici, seguendo la logica “Silent is not an option”. Rimanere in silenzio sembra essere una strada
non piu percorribile, in quanto si rischia di apparire come disinteressati ai problemi della societa e di
mettere il guadagno prima di tutto. In piu, la sfiducia nelle istituzioni registrata da molti sondaggi
negli ultimi anni e un aumento dell’uso dei social come mezzi di informazione hanno sicuramente

contribuito alla nascita e allo sviluppo del fenomeno.

Tramite il terzo capitolo dell’elaborato, si ¢ voluta portare avanti una ricerca per tentare di analizzare
I’impatto che I’attivismo degli influencer puo avere nella societa, prendendo in considerazione 1’iter
di approvazione del disegno di legge denominato “ddl Zan”. Tale percorso ¢ stato abbastanza lungo

e carico di tensioni, inasprite da aprile 2021 fino la sua conclusione, nell’ottobre 2021.

Le analisi delle campagne e la raccolta dei dati hanno evidenziato un coinvolgimento molto ampio di
utenti alle conversazioni sui social inerenti al tema: si sono osservate 558mila menzioni e 5.9 milioni
di engagement durante il mese di luglio, uno dei periodi piu tesi di tutto 1’iter della legge. I post che
riportano gli hashtag #ddlzan o quelli inerenti a campagne di sensibilizzazione, come #diamoci una
mano, sono decine di migliaia, a cui hanno preso parte celebrita di diversi settori, ma anche cittadini
e cittadine comuni. Inoltre, dopo 1’analisi dei contenuti condivisi da alcuni influencer, si & potuto

notare come il tema trattato si stato influenzato dal loro linguaggio abituale e dal modo in cui creano
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I contenuti social: toni forti e di polemica si affiancano a parole pacate di informazione e piccole gag

ironiche.

Un elemento di positivita riscontrato nel fenomeno € legato all’agenda setting: un disegno di legge
bloccato da mesi in Senato e tornato all’ordine del giorno grazie all’azione delle celebrita sui social
network, che hanno risvegliato un forte attivismo negli utenti. Dopo le loro forti prese di posizioni,
anche la politica é dovuta tornare a parlarne, riprendendo le discussioni in Senato per procedere con
I’iter di approvazione. Inoltre, un cosi alto numero di condivisioni di contenuti ha sicuramente

contribuito all’informazione dei cittadini e alla sensibilizzazione sul tema.

Nonostante il grande interessamento e le mobilitazioni, la proposta di legge € comungue fallita
all’interno del Parlamento. Si ¢, quindi, riscontrato un limite nell’attivismo social portato avanti da
diverse celebrita: le polemiche e gli attacchi tra le diverse parti del dibattito hanno accresciuto la
polarizzazione, gia di per sé molto marcata dato il tema della discussione, scatenando grandi reazioni
nell’opinione pubblica che possono, pero, essere addirittura dannosi in sede di votazioni in
Parlamento. L’algoritmo alla base del funzionamento dei social network ha, poi, contribuito a
un’ulteriore radicalizzazione del dibattito, presentando nei feed degli utenti solo contenuti vicini ai
loro gusti e che incoraggiano il loro pensiero, rafforzandolo e rendendo sempre piu difficile il

confronto e il dialogo con chi ha idee diverse.

Sebbene sia stata dimostrata la capacita di portare alla notorieta un determinato tema da parte di
influencer e attivisti, quasi imponendolo nel dibattito pubblico, rimangono dei dubbi su chi debba poi
agire concretamente e se tale visibilita riesca poi a tradursi in provvedimenti legislativi o cambiamenti
nelle policy. Nel caso del ddl Zan, I’attivismo sui social network non si ¢ tradotto nel concreto in una
legge, ma sembra aver contribuito alla polarizzazione di un dibattito gia di per sé complesso tra le
diverse forze politiche, che si & concluso con I’interruzione dell’iter legislativo e la mancata

approvazione della legge.

Tuttavia, il caso analizzato non puo essere definito un fallimento dell’attivismo social, anzi: nelle
prossime occasioni di voto referendario o rinnovo del parlamento ci saranno momenti di forte
attenzione mediatica e di interesse verso la politica in cui gli influencer, ma anche i brand, potrebbero

provare a mettere in atto la loro influenza.
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Riassunto

Attori non politici che scelgono di parlare di temi politici e sociali tramite i loro canali social, la
creazione di contenuti di attivismo digitale per cercare di migliorare la societa, la presa di posizione

su temi specifici e spesso identitari come il razzismo, I’omofobia, il sessismo o la tutela ambientale.

Questi appena elencati sono solo alcuni degli aspetti di un fenomeno diffuso negli ultimi anni sui
social network, che vede influencer e celebrita interessarsi a tematiche politiche e sociali, unendosi a
campagne online, promuovendole loro stessi o facendo informazione e sensibilizzazione sul tema
scelto. E un fenomeno relativamente nuovo, che investe la comunicazione quanto la politica, legato
allo sviluppo di questi due mondi sempre piu interconnessi e interdipendenti, a cui si aggiunge un

avanzamento tecnologico sempre piu rapido che trasforma di giorno in giorno la societa.

Al centro dell’elaborato vi ¢ una nuova tendenza che manifesta i cambiamenti che stanno avvenendo
nella modalita di svolgimento del dibattito pubblico, non piu relegato alla classe politica e
giornalistica, ma sempre piu ampio, in cui 1’elettorato e attori non politici trovano il loro spazio. Ma
puo essere definito un fenomeno del tutto nuovo, o ci sono dei precedenti nei decenni passati? Quali
sono le modalita di intervento delle celebrita social nel dibattito pubblico e che impatto riescono ad
avere? Da quali fattori & stato determinato? Queste sono alcune domande a cui si & cercato di
rispondere, analizzando la teoria della comunicazione politica e 1’influencer marketing, per poi
sviluppare una ricerca riguardo le discussioni e mobilitazioni avvenute sui social media intorno
all’iter di approvazione del ddl Zan, che hanno infiammato il dibattito pubblico sui temi dei diritti
LGBTQ+ in Italia per tutto il 2021.

Nel primo capitolo é stata affrontata la teoria sulla comunicazione politica, iniziando a darne alcune
definizioni e descrivendo gli attori che fanno parte del processo comunicativo. Tali attori sono tre: il
sistema politico, che comprende 1’insieme delle istituzioni politiche che costituiscono la struttura su
cui si poggia la vita politica di un paese (Governo, Parlamento, Magistratura, Capo dello Stato); il
sistema dei media, costituito da molteplici attori che sono i produttori o emittenti del messaggio, come
I grandi mass media tradizionali (televisione, radio, stampa, libri, cinema, internet); il cittadino-
elettore, attore non ¢ identificabile in modo immediato all’interno di una struttura organizzata, ma
puo essere rappresentato in maniera collettiva tramite 1’opinione pubblica e 1’elettorato. Per

comprendere i cambiamenti che sono oggi in corso € inoltre necessario indagare sui modelli di



comunicazione e analizzare le fasi storiche che hanno visto la comunicazione politica evolversi. Per
cio che concerne i modelli comunicativi, si individuano quello pubblicistico dialogico, dove i tre
attori della comunicazione interagiscono allo stesso modo tra di essi, in cui i media sono solo uno
degli elementi che la costituiscono e hanno un ruolo quasi marginale, e il modello mediatico, in cui i
media hanno rappresentano il luogo della comunicazione tra la politica e i cittadini, riuscendo anche

a influenzare questo scambio di informazioni.

Per cio che concerne I’evoluzione della comunicazione politica, sono state analizzate le diverse fasi
storiche: la premoderna, caratterizzata dai partiti con forti ideologie e dal voto di appartenenza, che
rendeva 1’elettorato passivo e poco interessato agli altri esponenti politici; la fase moderna, nata con
la diffusione della televisione e con I’avvento del boom economico, in cui ci si dirige a un pubblico
pitu ampio e, per questo, le campagne elettorali e la comunicazione di partito iniziano ad avere
un’impostazione piu scientifica e a seguire una strategia; la fase post-moderna, in cui irrompe Internet
come mezzo comunicativo e nasce il marketing politico, con cui i partiti cercano di instaurare un
rapporto di fiducia con 1’¢lettorato simile a quello che le aziende fanno con i loro clienti. Saranno

forniti degli esempi per ognuna di queste fasi che riguardano il panorama politico italiano.

Proseguendo, ¢ stato descritto anche il fenomeno della mediatizzazione politica e gli effetti che essa
ha prodotto. Nello specifico, sono state fornite diverse definizioni del fenomeno, che vede i media
sviluppare un potere sempre maggiore nella societa e in politica, che li rende capaci di incidere sugli
eventi, sull’agenda e sulle decisioni. In particolare, il sistema dei media e quello della politica si
trovano ora in una relazione di mutua interdipendenza basata sulla dinamica del doppio spin: da una
parte la politica che viene spettacolarizzata, dall’altra I’esigenza degli attori politici di adattare i propri
toni e linguaggi a quelli consoni al mezzo comunicativo scelto. Esiste anche una relazione tra lo
sviluppo della mediatizzazione della politica e 1’aumento del pubblico a cui i partiti si dirigono: i
media garantiscono 1’accesso a quelle fette di pubblico che prima rimanevano escluse dal dibattito

politico (per motivi culturali, sociali e di competenze in materia), infoltendo il confronto sociale.

Gli effetti prodotti sono di due categorie: mediatici, relativi alla modalita di creazione dei messaggi
politici e della loro diffusione (spettacolarizzazione, agenda building, frammentazione del discorso
politico); politici, riferiti all’influenza dei media sugli attori politici e sulle loro interazioni

(personalizzazione della politica, leaderizzazione, selezione delle élite politiche).

Infine, il capitolo si & concluso con la definizione di marketing politico e degli attori coinvolti, facendo
anche una panoramica sulle diverse fasi storiche e i vari modelli di marketing che si sono susseguiti
nel tempo, che vanno dall’1.0 all’odierno 5.0. L’uso del marketing politico si € consolidato nella fase

postmoderna della comunicazione politica, altrimenti individuata come terza fase, in cui non ¢’¢ piu
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un mezzo di comunicazione dominante, ma prevale una comunicazione politica multicanale e
multimediale. Risultato di questa multicanalita ¢ un’audience sempre piu frammentata, a cui vanno
diretti messaggi personalizzati per cercare di coinvolgere i diversi target. Inoltre, con il progressivo
cedimento del rapporto tra elettori e partiti, i cittadini sono trattati progressivamente come
consumatori, aumentando le analogie tra il mercato aziende e la politica. Da quel momento, la
terminologia € cambiata, e si puo parlare di “prodotto politico” e di brand per identificare i partiti ¢ i

candidati.

Da ultimo, e stato trattato anche I’elemento del politelling, ovvero I’uso dello storytelling in politica,
che prevede un approccio scientifico per raccontare storie coinvolgenti e creare una linea narrativa
coerente, con il fine ultimo di instaurare una relazione gli elettori che duri nel tempo. Lo storytelling
e, quindi, anche applicabile alla politica e rappresenta un ponte di significato tra I’emittente (i partiti
e 1 politici) di un messaggio, che ha 1’obiettivo di creare consenso, ¢ il ricevente (1’elettorato). Sia
questo elemento che il marketing politico hanno viaggiato parallelamente per diverso tempo, fino ad
arrivare ad un momento in cui i confini sono diventati sempre piu labili. Nell’era di Internet,
I’elemento fondamentale & quello di riuscire a veicolare contenuti pensati per piattaforme off line
anche sull’on line, e viceversa. Questo meccanismo, immaginato per 1’adv digitale si sta inserendo
anche nello storytelling e marketing politico, per una politica che spettacolarizza sempre di piu i suoi

meccanismi per conquistare 1’elettorato.

Passando al secondo capitolo, sono state analizzate quelle figure che si inseriscono nel dibattito
politico, la cui analisi € alla base di questo elaborato: gli influencer. Per iniziare, & stato necessario
contestualizzarli e descriverli, capire il perché vengano ingaggiati dalle aziende per aumentare le
vendite e, pitin generale, in cosa consista I’influencer marketing. Sono state descritte anche le diverse

piattaforme utilizzate e gli obiettivi di tale tipologia di marketing.

Continuando con I’elaborato, si € indagato su come avvenga la nascita di un influencer e le diverse
tipologie che oggi sono riconosciute, a seconda del numero dei follower e dei contenuti creati:
celebrity influencer, category influencer e micro-influencer, a cui si possono aggiungere gli opinion
leader e i digital content creator. Il primo gruppo di influencer sono i Celebrity, detti anche Mega
Influencer, e sono personaggi che gia godono di una loro fama, con cui riescono ad avere influenza
sui propri fan: sono attori, cantanti, sportivi, ma anche persone che sui social media hanno raggiunto
un seguito cosi grande da diventare celebrita. Generalmente superano il milione di follower sui profili
social e vengono ingaggiati dalle aziende migliori del loro settore di riferimento. La seconda tipologia
di influencer é quella dei Category Influencer, o Macro Influencer, ovvero quelli che hanno un vero
interesse o sono esperti di un certo settore (bellezza, moda, sport, auto, cucina ecc.). Di solito, sono
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persone che lavorano in quell’ambito o hanno acquisito esperienza e capacita: sono proprio questi gli
elementi che li fanno apparire come fonti di informazioni attendibili e di cui il pubblico puo fidarsi.
I loro follower solitamente variano dai 500 mila a un milione. Altra categoria e quella dei Micro
Influencer, definiti tali per il loro “piccolo” seguito (10-500 mila) ma ben fidelizzato. Sono persone
davvero appassionate in qualcosa di specifico, come di un marchio o di un prodotto, e usano Internet
per dilettarsi e creare bei contenuti al riguardo. Spesso conducono altri lavori e la loro presenza online
¢ solo un “plus” nella loro vita, ma proprio questo li rende autentici agli occhi del pubblico. Passando,
poi, agli opinion leader, rientrano in una categoria che riguarda piu con il consenso, il marketing in
generale e la politica, e sono descritte come persone capaci di convincere e catalizzare 1’attenzione e
il consenso su un certo tema, facendo nascere e sviluppare interazioni e discussioni intorno ad esso.
Riguardo I’ultima categoria, i digital content creator, sono coloro che curano minuziosamente i propri
contenuti perché hanno deciso di renderli la base della propria attivita. Spesso lavorano solo per le
aziende, a cui consegnano i video o le foto che realizzano, senza renderli pubblici sui loro account

social personali.

Dopo tale categorizzazione, sono stati forniti degli esempi di celebrita italiane che si sono prestate in
campagne elettorali o che sono scese loro stesse in politica. | casi sono vari: negli anni Settanta,
Enrico Montesano incideva un disco con gli Equipe 84 a sostegno del Partito Socialista Italiano; negli
anni Ottanta, Paolo Villaggio si candidava con Democrazia Proletaria, Gerry Scotti con il Partito
Socialista italiano e Roberto Benigni scherzava con Enrico Berlinguer sul palco di un comizio del
Partito Comunista italiano; negli anni Novanta, Moana Pozzi fondava il Partito dell’ Amore e Si hota
un primo, grezzo, esempio di influencer marketing portato avanti da Silvio Berlusconi nella sua
campagna elettorale. Infatti, in quei mesi prima del voto, sulle reti Mediaset venivano pronunciati
spesso discorsi in suo appoggio da diversi famosi conduttori o artisti del momento, come Mike

Bongiorno, lva Zanicchi e Ambra Angiolini.

In contrapposizione a questo tipo di impegno politico preso da diverse celebrita nel passato, si &
analizzato I’attivismo delle aziende nella societa postmoderna, con un pubblico che & passato da
essere passivo e solo il ricevente di un messaggio a perno centrale della comunicazione, a cui andare
incontro e per cui personalizzare il piu possibile i contenuti, profilando e analizzando i gusti con
indagini di mercato. In questo contesto, sono stati citati diversi sondaggi che mostrano la perdita di
fiducia verso la politica e le istituzioni da parte dei cittadini, al cui posto vi & un nuovo attore:
I’azienda. Infatti, alle aziende viene sempre piu spesso chiesto di prendere posizione su determinati
temi sociali e politici, schierandosi e mettendo in atto azioni concrete per il bene della collettivita. 1

rapporto di fiducia dei consumatori verso i marchi di riferimento va ben oltre il semplice acquisito di
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un prodotto, con un pubblico che cerca risposte dalle aziende e vuole vederle operare sul mercato in
maniera consapevole e sostenibile. Le nuove generazioni, come i Millennials e la Gen Z, cercano uno

scopo nei brand, un purpose che guidi le proprie azioni, che sia riconoscibile e con cui schierarsi.

Il mondo delle aziende e quello politico si incontrano in un nuovo tipo di attivismo, in cui i brand
sembrano candidati da eleggere piuttosto che aziende da scegliere per i beni di consumo. | campi
interessati da questo fenomeno sono tantissimi: i1 diritti dei lavoratori, la tutela dell’ambiente, il
razzismo, i diritti delle minoranze, il sessismo. Il tutto basato su un solo elemento, ormai
indispensabile per le aziende: la fiducia dei consumatori. Verranno proposti anche degli esempi dei

brand piu famosi che da qualche anno portano avanti diverse battaglie.

Infine, si & analizzato il fenomeno alla base dell’claborato: 1’allargamento del dibattito politico ad
attori non politici, in particolare a influencer e content creator. Tale manifestazione viene inserita in
un contesto di cambiamento della societa odierna, in cui la comunicazione politica & in continuo
mutamento e tenta di inseguire le logiche dei social media, divenendo sempre piu veloce e alla ricerca
dell’intrattenimento. Grazie ai nuovi media, tale comunicazione ¢ divenuta “simmetrica”, in cui il
mittente e il ricevente del messaggio sono sullo stesso piano: 1’clettorato, e in generale il pubblico,
non ha piu un ruolo passivo come accadeva in passato, ma interagisce con i contenuti e con i loro
creatori. Cambiano anche le ideologie: sono molto piu a breve termine, in cui si cercano risposte
tempestive, si seguono le mode e le tendenze, in un’ottica di un’importanza crescente del tema del

presente.

Un elemento che riesce a legittimare I’attivismo degli influencer € riconosciuto nella forte esposizione
mediatica della loro vita quotidiana che crea delle narrazioni accattivanti per gli utenti, tramite cui
sentirsi vicini a questi personaggi, tanto che sembra quasi di conoscerli. L’elemento fiducia ¢ alla
base della diffusione di questo fenomeno: ¢ proprio grazie alla fiducia nella figura dell’influencer che
il suo sostegno a battaglie sociali o politiche viene visto come autentico, portato avanti senza secondi
fini.

L’analisi del fenomeno ha potuto far emergere altri elementi distintivi dell’attivismo degli influencer:
in primo luogo, i temi proposti non fanno riferimento a un’ideologia di un determinato gruppo sociale
0 portata avanti da un partito specifico, ma sono temi scelti singolarmente e isolati, come la lotta al
razzismo, all’omofobia, o la tutela ambientale. Sono temi identitari con un alto impatto emotivo. Un
altro elemento distintivo del fenomeno, che lo diversifica da esempi passati in cui le celebrita si sono
interessate alla politica, ¢ quello dell’utilizzo di un mezzo comunicativo piu diretto e disintermediato.
Attualmente, per dirigersi al proprio pubblico, gli influencer non fanno piu uso dei palinsesti

tradizionali, ma sfruttano i propri profili personali sui social media che contano su una fanbase, con
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un pubblico ampio e variegato a cui potersi dirigere e gestendo in prima persona i contenuti e la

modalita di diffusione.

Ci si e serviti di diversi esempi per meglio dipingere il fenomeno, cosi simile al brand activism
precedentemente trattato, in cui alla base si trovano sempre gli elementi della fiducia e della richiesta
di prese di posizione su determinati temi. Inoltre, sono stati riportati alcuni studi che mostrano un
cambiamento anche nelle richieste del pubblico: quest’ultimo vuole vedere utilizzata la fama degli
influencer per uno scopo piu nobile e per rispondere ai bisogni che lui stesso manifesta. Fa parte del
nuovo filone di attivismo non convenzionale che spinge sia brand che le celebrita a schierarsi quando
si parla di temi sociali o politici, seguendo la logica “Silent is not an option”. Rimanere in silenzio
sembra essere una strada non piu percorribile, in quanto si rischia di apparire come disinteressati ai
problemi della societa e di mettere il guadagno prima di tutto. In piu, la sfiducia nelle istituzioni
registrata da molti sondaggi negli ultimi anni e un aumento dell’uso dei social come mezzi di

informazione hanno sicuramente contribuito alla nascita e allo sviluppo del fenomeno.

Per concludere il paragrafo, si € portata avanti una breve analisi delle conseguenze che potrebbe
comportare il fenomeno descritto, ancora in evoluzione e in fase di definizione dagli studiosi di
comunicazione politica. Tra le possibili ripercussioni che il fenomeno puo avere, ¢’¢ sicuramente il
fatto per cui che moltissime persone (giovani per lo piu) vengono a conoscenza di questioni politiche
che non avrebbero mai scoperto. Un’altra possibile conseguenza ¢ quella della semplificazione del
dibattito e dei temi. Semplificare e ci0o che va fatto se ci si vuole dirigere a un’ampia platea che
sicuramente € inesperta sul tema proposto, tanto piu se si ha poco spazio per spiegarlo, magari qualche
storia Instagram o un post. Tuttavia, il pericolo é che si valichi quella sottile linea che ci fa passare
nell’ipersemplificazione, ovvero trattare il tema con troppa superficialita e approssimazione, senza
descrivere il contesto in cui opera. Strettamente legata all’ipersemplificazione, ¢’¢ un altro risultato
del fenomeno preso in esame che va analizzato: la polarizzazione del dibattito. Infatti, nel caso in cui
un tema sia trattato pubblicamente da diversi personaggi social, del settore 0 meno, e venga
semplificato, sia nel linguaggio che nei contenuti, pud portare ad una forte radicalizzazione del
confronto. In questo contesto, sono proprio gli influencer a spingere per un dibattito sempre piu sulle
singole issue che non sui macro-temi generali, sostenendole o ripudiandole, basando la narrazione sul
dualismo dei buoni e dei cattivi. L’algoritmo poi fa il resto, presentando nei feed degli utenti quei
contenuti piu vicini ai loro gusti e ideologie, e quelli con piu engagement che per loro natura sono per

lo piu divisivi ed estremi.



Nel terzo e ultimo capitolo, I’attenzione € stata posta sul dibattito scaturito in Italia durante il 2021
per I’approvazione della proposta di legge Zan, che prevede misure per prevenire le discriminazioni
basate sul sesso, genere, orientamento sessuale, identita di genere e disabilita. Il capitolo inizia
descrivendo e presentando il testo della legge, procedendo con un racconto cronologico riguardo il
suo iter di approvazione. E proprio durante questo iter che sono stati esaltati i diversi momenti in cui
attori, cantanti ed influencer hanno dato pubblicamente il loro sostegno alla legge, sensibilizzando il
proprio pubblico. Ma le loro azioni non si sono limitate all’ educazione dei propri follower, bensi a
vere e proprie mobilitazioni sui social, a discussioni con il relatore della legge, a scontri diretti con i
politici che si dichiaravano perplessi riguardo il testo in discussione al Senato, con lo sciame di
critiche e attacchi personali che ne possono conseguire. La portata del fenomeno é stata molto ampia,
ed ha occupato le discussioni sui social da aprile 2021 alla fine di ottobre, momento in cui il ddl &

stato bocciato in Senato.

Dopo la descrizione del fenomeno, si € passati alla definizione della metodologia di ricerca e alla

categorizzazione dei dati raccolti.

Per primi sono stati inseriti dei grafici ricavati da Google Trends, per analizzare I’andamento delle
ricerche e della notorieta del termine “ddl Zan” nel tempo: da maggio 2018 a febbraio 2020 non sono
state rilevate abbastanza ricerche da ricavarne dati reali, mentre da marzo in poi la notorieta e
cresciuta notevolmente, a volte anche da un giorno all’altro. Inoltre, dato 1’andamento del grafico,
poco omogeneo e con diversi massimi, si nota come 1’interesse e il numero delle ricerche siano
cresciute e poi drasticamente diminuite ciclicamente, senza avere un andamento lineare. Tali picchi
possono essere associati a momenti legati a campagne social, dirette Instagram degli influencer o a
scontri con i politici. Da questi dati raccolti si puo osservare come gli influencer, con il loro numeroso
seguito, abbiano aiutato il tema ad uscire dall’ombra in cui € stato per un anno e mezzo e insinuarsi

sui social, sui giornali e in televisione.

Successivamente, sono stati presentati i profili social (Instagram e Twitter) di tre influencer (Fedez,
Tommaso Zorzi e Avvocathy) riportando i contenuti inerenti al ddl Zan. Questi sono stati poi
categorizzati per osservare quali siano quelli piu frequenti e capire il tone of voice con cui hanno
affrontato il tema. Le categorie di contenuti individuate sono: “Critiche contro un politico, un partito

o le istituzioni”; “Risposte ad accuse”; “Sostegno, informazione”; “Sdegno”.

Fedez e colui che ha prodotto piu contenuti incentrati sulle critiche e sugli attacchi verso i partiti 0 i
loro esponenti, mentre Tommaso Zorzi e Cathy La Torre si sono concentrati di piu su contenuti a
sostegno del ddl Zan e su quelli con cui fare informazione. Tuttavia, questo non significa che Fedez

non abbia fatto informazione, anzi: la sua diretta con Alessandro Zan ad inizio aprile ha collezionato
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quattro milioni di visualizzazioni e portato alle cronache la questione, a cui i follower del cantante
hanno risposto con la firma in massa della petizione per la calendarizzazione del disegno di legge. |
numeri che in questo caso si sono dimostrati importanti sono quindi quelli relativi all’engagement e

ai contenuti dei messaggi, piuttosto che alla quantita.

Inoltre, Zan e stato interpellato piu volte, sia da Fedez che da Cathy La Torre, per fare informazione
durante diverse dirette su Instagram. Il rapper lo ha invitato due volte, lasciandogli le redini della
conversazione e la responsabilita di spiegare al pubblico il disegno di legge. Anche qui la figura del
politico é centrale e non viene in alcun modo offuscata dal cantante. Al contrario, lui spesso sostiene
di non sapere diverse nozioni relative all’iter della legge, o di non avere conoscenze in ambiti del
diritto. Cio che vuole fare ¢ mettere a disposizione il suo profilo per sensibilizzare sull’argomento e

coinvolgere nel dibattito quante pit persone possibili.

Una diversa di tipologia di contenuti che sono presenti sui profili analizzati & quella che vuole parlare
alla “pancia” degli utenti, per avere un forte impatto emotivo. I contenuti “Critiche contro un politico,
un partito o le istituzioni” sono quasi sempre creati dagli influencer stessi, senza ripostare o retwittare
altri profili, mettendo in atto le doti comunicative che di solito usano per prosperare sui social. Non
mancano quindi attacchi personali, parole dure e ironia pungente, tipiche del loro linguaggio. La
capacita di realizzare contenuti interessanti e che si prestino a diventare virali la dimostra anche
Tommaso Zorzi, con il suo video su Instagram intitolato “caro vecchio gender”. In poco piu di un
minuto, I’influencer spiega tre termini sentiti spesso nelle campagne per il ddl Zan, senza far mancare

I’ironia e I’irriverenza che lo contraddistinguono.

Si puo quindi notare come il tema trattato dagli influencer venga, appunto, influenzato dal loro
linguaggio abituale e dal modo in cui creano i contenuti social: toni forti e di polemica si affiancano

a parole pacate di informazione e piccole gag ironiche.

Contestualmente sono presentati anche i dati relativi ad alcune campagne social a sostegno dei diritti

LGBTQ+ e del ddl Zan, mostrando le interazioni e 1’engagement che hanno ricevuto.

Le analisi delle campagne e la raccolta dei dati hanno evidenziato un coinvolgimento molto ampio di
utenti alle conversazioni sui social inerenti al tema: si sono osservate 558mila menzioni e 5.9 milioni
di engagement durante il mese di luglio, uno dei periodi piu tesi di tutto I’iter della legge. | post che
riportano gli hashtag #ddlzan o quelli inerenti a campagne di sensibilizzazione, come
#diamociunamano, sono decine di migliaia, a cui hanno preso parte celebrita di diversi settori, ma
anche cittadini e cittadine comuni. Il video pubblicato da un famoso settimanale con cui si lancia

questa campagna raggiunge 13.400 visualizzazioni, like € commenti. In poche ore 1’hashtag diventa
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virale e moltissime celebrita raccolgono 1’appello: due giorni dopo, la stessa rivista pubblica le foto
di 112 tra attori/cantanti/influencer e politici che hanno pubblicato una loro foto con la mano aperta
e “#ddl Zan” scritto sopra. In aggiunta, sono presenti anche post di utenti comuni, che hanno aderito
alla campagna: su Instagram risultano pubblicati 10,400 post che portano questo hashtag. Su Twitter,
#diamociaunamano in 5 giorni raggiunge le 6mila menzioni. Fino a quel momento il tone of voice
utilizzato in queste occasioni era rimasto moderato e pacato, con contenuti che andavano piu sulla
sensibilizzazione e informazione sul tema. Il punto di svolta c’¢ stato con il discorso di Fedez al
concerto del Primo Maggio a Roma: le sue parole dirette contro ad esponenti di partito, le critiche a
chi non appoggiava il disegno di legge definendolo omofobo e il “tentativo di censura” da parte della
rete ospitante, hanno creato una forte spaccatura nel dibattito, cambiando radicalmente i toni della

narrazione.

In seguito, viene riportato una ricostruzione cronologica delle reazioni della politica riguardo il ddl
Zan, sia per cio che concerne la discussione tra i diversi partiti, sia i momenti in cui influencer e leader

sono entrati in contatto.

Un elemento di positivita riscontrato nel fenomeno é legato all’agenda setting: un disegno di legge
bloccato da mesi in Senato ¢ tornato all’ordine del giorno grazie all’azione delle celebrita sui social
network, che hanno risvegliato un forte attivismo negli utenti. Dopo le loro forti prese di posizioni,
anche la politica é dovuta tornare a parlarne, riprendendo le discussioni in Senato per procedere con
I’iter di approvazione. Inoltre, un cosi alto numero di condivisioni di contenuti ha sicuramente

contribuito all’informazione dei cittadini e alla sensibilizzazione sul tema.

Nonostante il grande interessamento e le mobilitazioni, la proposta di legge € comungue fallita
all’interno del Parlamento. Si ¢, quindi, riscontrato un limite nell’attivismo social portato avanti da
diverse celebrita: le polemiche e gli attacchi tra le diverse parti del dibattito hanno accresciuto la
polarizzazione, gia di per sé molto marcata dato il tema della discussione, scatenando grandi reazioni
nell’opinione pubblica che possono, pero, essere addirittura dannosi in sede di votazioni in
Parlamento. L’algoritmo alla base del funzionamento dei social network ha, poi, contribuito a
un’ulteriore radicalizzazione del dibattito, presentando nei feed degli utenti solo contenuti vicini ai
loro gusti e che incoraggiano il loro pensiero, rafforzandolo e rendendo sempre piu difficile il

confronto e il dialogo con chi ha idee diverse.

Sebbene sia stata dimostrata la capacita di portare alla notorieta un determinato tema da parte di
influencer e attivisti, quasi imponendolo nel dibattito pubblico, rimangono dei dubbi su chi debba poi
agire concretamente e se tale visibilita riesca poi a tradursi in provvedimenti legislativi o cambiamenti

nelle policy. Nel caso del ddl Zan, I’attivismo sui social network non si ¢ tradotto nel concreto in una
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legge, ma sembra aver contribuito alla polarizzazione di un dibattito gia di per sé complesso tra le
diverse forze politiche, che si & concluso con I’interruzione dell’iter legislativo e la mancata

approvazione della legge.

Tuttavia, il caso analizzato non puo essere definito un fallimento dell’attivismo social, anzi: nelle
prossime occasioni di voto referendario o rinnovo del parlamento ci saranno momenti di forte
attenzione mediatica e di interesse verso la politica in cui gli influencer, ma anche i brand, potrebbero

provare a mettere in atto la loro influenza.
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