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Orizzonti Politici

Chi siamo?

Siamo un Think Tank di studenti e giovani professionisti che condividono la passione per
la politica e 'economia nato nel 2018 da quattro studenti dell’'Universita Bocconi. Il nostro
desiderio & quello di trasmettere le conoscenze apprese sui banchi universitari e in
ambito professionale, per contribuire al processo di costruzione dell'opinione pubblica e
di policy-making nel nostro Paese.

Cosa facciamo?

La nostra principale attivita & produrre analisi politico-economiche che vengono
pubblicate sul nostro sito www.orizziontipolitici.it € su importanti testate nazionali con
le quali collaboriamo. Inoltre, scriviamo report dove approfondiamo temi politici ed
economici e cerchiamo di offrire soluzioni basate su dati. Il nostro obiettivo & quello di
offrire servizi di consulenza ad istituzioni, organizzazioni ed aziende riguardo a temi e
sfide nell'ambito economico e politico.

Collaboriamo con:

e Lavoce.info
Youtrend
Il Sole 24 Ore
Business Insider Italia
Wall Street ltalia

La nostra missione?

Il nostro fine principale & quello di stimolare un dibattito consapevole tra i cittadini,
fornendo loro gli strumenti necessari per analizzare e decifrare il complesso scenario
economico e politico italiano, europeo ed internazionale. Inoltre, vogliamo offrire
soluzione concrete e basate sui dati ai problemi piu importanti del nostro Paese.
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Sommario

Questo rapporto analizza I'uso dei principali social network, Facebook in particolare,
nella propaganda politica dei partiti italiani. L'obiettivo & quello di riportare un quadro
generale che illustri le diverse strategie e caratteristiche della comunicazione
politica sui social nei diversi partiti ed esponenti politici. Questo risulta rilevante nel
contesto politico e democratico contemporaneo, dove i social media giocano sempre
pit un ruolo fondamentale. L'indagine si concentra quindi su uno studio quantitativo dei
fenomeni in questione, esponendo alcune differenze rilevanti tra i partiti e, al loro interno,
tra i diversi membri.

Nella sua interezza, il report mira a dare una panoramica dell'utilizzo dei social media
da parte dei partiti politici italiani per comprenderne le strategie e capire come
I'opinione pubblica possa essere o meno influenzata dal dibattito presente sulle
piattaforme social. Per fare questo & necessario procedere dalla descrizione della
distribuzione del seguito tra social, partiti e membri diversi, mostrando le prime
differenze tra i partiti che risultano poi pit evidenti una volta integrate con i dati di
spesa e di distribuzione della spesa pubblicitaria tra i membri di partito nell’ultimo
anno, da marzo 2019 a marzo 2020. Concentrandosi sulla propaganda su Facebook si
analizza poi |'attivita dei principali leader politici e i riscontri, in termini di seguito, che
questi sono riusciti ad ottenere nel corso degli ultimi due anni, da marzo 2018 a marzo
2020.

| risultati mostrano chiare differenze tra partiti piu ‘personalistici’, che quindi mettono in
primo piano il/la leader (come Lega e Fratelli d'ltalia) da quelli dove le pagine ufficiali
del partito sono invece il principale mezzo di propaganda (questo vale soprattutto per
Movimento 5 Stelle e Partito Democratico). Nel periodo considerato, inoltre, non tutti i
leader di partito sono cresciuti alla stessa maniera. Ad esempio, Matteo Salvini ha
raddoppiato il proprio seguito tra marzo 2018 e marzo 2020, Giorgia Meloni & cresciuta
con costanza e ad un ritmo sostenuto, mentre i fan di Matteo Renzi sono sostanzialmente
rimasti costanti. Nonostante questo trend generale, periodi diversi sono stati
caratterizzati da differenze nell'attivita sui social sia nel numero di contenuti proposti
sulle pagine dei leader, che nel riscontro che questi hanno ottenuto dal pubblico.
Questi risultati, nel loro insieme, caratterizzano un'indagine preliminare delle strategie
adottate sui social dai principali partiti politici. Possono servire sia ai cittadini per
leggere e comprendere meglio la comunicazione politica dei partiti, oppure agli stessi
attori politici per conoscere le caratteristiche alla base della propaganda altrui,
valutando se cid che & risultato efficace per altri possa funzionare anche coi propri
elettori.
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Introduzione

Nonostante la televisione sia ad oggi ancora il principale mezzo di informazione nella
dieta mediatica degli italiani, gli ultimi 10 anni sono stati caratterizzati da una costante
crescita nell'utenza dei social media. Secondo un'indagine del Censis' mentre il
numero di italiani che “consumano” media tradizionali come Tv dal digitale terrestre,
quotidiani e libri & in diminuzione, I'utilizzo di internet e smartphone continua a crescere
(Fig. 1).

Evoluzione dell'utenza complessiva dei media, Italia

B 1V Digitale Terrestre [l Quotidianei Cartacei  Libri [l Smartphone [l Internet
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Fig. 1

Grafico: Elaborazione Orizzonti Politici - Fonte: Censis, 2019 - Creato con Datawrapper
La medesima indagine Censis mostra come Facebook domini tra i social media in termini
utenza complessiva, seguito da Instagram che cresce rapidamente.
Evoluzione dell’'utenza complessiva sui social media, Italia

B Facebook [l Instagram [l Twitter
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Fig. 2

Grafico: Elaborazione Orizzonti Politici - Fonte: Censis, 2019 « Creato con Datawrapper

! Censis (2019), “I Media e la Costruzione Dell'ldentita”, 16° Rapporto Sulla Comunicazione,
https://www.censis.it /sites /default/files/downloads/Sintesi_27.pdf
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Il cuore del dibattito politico, nel corso di un ventennio, si & spostato dai canali televisivi
(si pensi alla rilevanza di Mediaset ad inizio secolo) alle bacheche dei social, passando
per i blog, rendendo le campagne di marketing online uno strumento centrale per
catalizzare e ampliare il consenso politico, in particolar modo tra le fasce piu giovani.

| principali partiti hanno saputo intercettare con successo la ‘migrazione’ della
comunicazione politica verso i social (o forse, viceversa, chi non & riuscito ad adattarsi
é stato poi penalizzato alle elezioni). Dai post virali del Movimento 5 Stelle, ai ‘meme’ di
Pit Europa fino ai contest ‘Vinci Salvini’ esponenti politici diversi tra loro sono riusciti a
sfruttare a loro vantaggio le caratteristiche particolari dei social:

e Prima tra queste la figura dell'influencer: la costruzione dell'identita politica

avviene attorno a quella personale, rendendo pubblici piu aspetti della
quotidianita del politico con un alto numero di post al giorno e commenti
immediati sulle notizie dell'ultim’ora. Il politico costruisce cosi fiducia e seguito
mentre diventa una fonte diretta di informazione.
La figura dell'influencer & pitu evidente in quei partiti allinterno dei quali
personaggi di spicco sono riusciti ad ottenere un seguito sproporzionatamente
maggiore di quello dei loro compagni di partito. Questo ¢ il caso di partiti piu
‘personalistici’, come la Lega e Fratelli d'ltalia ma, come verra mostrato piu avanti,
emerge anche in figure inaspettate come Vincenzo De Luca del Partito
Democratico.

e Segue il protagonismo mediatico: invece che utilizzare i social come un
semplice megafono per le proprie idee, chi & riuscito a coinvolgere gli utenti in
prima persona ha ottenuto un alto livello di interazione sotto i suoi post, facendo
crescere la propria visibilita.

e Infine, la bolla di filtraggio?, ossia la tendenza a circondarsi di persone e fonti
di informazione che tendono a confermare idee e convinzioni preesistenti, &
portata all’estremo sui social, dove gli algoritmi di selezione e visibilita dei post
personalizzano i contenuti per favorire messaggi e notizie appartenenti alla
nostra ‘comfort zone’.

Quella che ne consegue & una relazione di circolarita dei contenuti® tra 'offerta
mediatica dei social e I'immaginario politico collettivo. Le due sfere tendono a
rispecchiarsi e influenzarsi reciprocamente, in particolar modo all'interno di ‘bolle’
virtuali dove il confronto critico spesso manca®.
Nell'analisi che segue, alcune di queste caratteristiche emergono con evidenti differenze
nei partiti e nei periodi considerati. Tra i politici oggetto di studio si osservano ritmi di
pubblicazione e coinvolgimento degli utenti diversi, e allinterno dei loro partiti ci
sono differenze nella distribuzione del seguito e dello spesa in inserzioni
pubblicitarie tra i vari membri. La erescita che ne risulta in termini di seguito & quindi a
sua volta asimmetrica. Le fotografie dello scenario politico sui social a marzo 2020 (fig.
4-9) mostrano infatti differenze in termini di seguito non solo tra i vari partiti, ma
all'interno degli stessi, tra piattaforme social e profili diversi.

2 Eli Pariser (2011), “The Flliter Bubble: What The Internet is Hiding From You", Penguin UK

® Enzo Risso (2019), "La conquista del popolo. Dalla fine delle grandi ideologie alle nuove identitar politiche", Guerini

e Associati

4 Quest'ultimo elemento, seppur importante, va oltre lo scopo di questo rapporto, che si concentra su un'andalisi
quantitativa della spesa, del seguito e dell’attivita sui social tra i diversi partiti, piuttosto che sulla content analysis
delle caratteristiche dei singoli post. Tuttavia, questo aspetto rimane rilevante e rapporti futuri potrebbero affrontare
I'argomento in maniera approfondita seguendo la stessa distinzione per partito utilizzata qui, implementando i risultati
di questa ricerca.
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Distribuzione dei follower®

Politici e partiti diversi possono avere strategie differenti che si riflettono nella scelta
del social alle cui piattaforme o bacini di utenza si possono adattare meglio. Un
paragone tra i seguaci su Instagram e Twitter in proporzione a quelli su Facebook a
marzo 2020 pud dare un'idea della differenza nel formato della comunicazione o nel
pubblico alla quale & diretta. Ad esempio, confrontando Matteo Renzi e Matteo Salvini
si nota come il primo sia poco seguito su Instagram rispetto a Facebook, mentre spopola
su Twitter. Matteo Salvini invece & decisamente pil popolare su Facebook, sebbene, tra
gli account considerati, sia tra quelli il cui seguito su Instagram, in proporzione a quello
su Facebook, & tra i piu alti.

Seguaci su Instagram e Twitter Rispetto ai Seguaci su
Facebook (Facebook=100%)

Marzo 2020

B instagram [l Twitter
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Fig. 3
Principali Esponenti Politici, Numero di Seguaci
I facebook [ instagram [ twitter
Matteo Giuseppe Luigi Di Giorgia Matteo Silvio Nicola Carlo
Salvini Conte Maio Meloni Renzi Berlusconi Zingaretti Calenda

Fig. 3b

> La fonte dei dati in questa sezione sono Facebook, Instagram, Twitter
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| Social Media nella Comunicazione Politica Italiana

Confrontando il seguito tra i principali membri all'interno dei singoli partiti si sottolineano
invece aspetti caratteristici degli stessi. Dove la differenza in termini di follower tra il /la
leader e gli altri membri (o la stessa pagina del partito) & molto ampia si pud ipotizzare
un’impostazione piu personalistica del partito, costruita attorno ad una figura
predominante. Esempi in questo senso sono Lega, Fratelli d'ltalia e Forza ltalia, mentre
per Partito Democratico e Movimento 5 Stelle la distribuzione del seguito & piu
omogenea.

Il grafico del Partito Democratico & forse il piu singolare tra quelli che seguono. I
rappresentante piu seguito su Facebook & Vincenzo De Luca, il quale non & mai stato
segretario del partito. Il seguito & poi ben proporzionato tra gli altri membri e si
sottolinea come Twitter sia il social principale per molti esponenti. Questo pud essere in
parte giustificato dalla maggior importanza di Twitter tra giornalisti e membri della
classe dirigente, specialmente all'estero. Spesso i rappresentanti piu seguiti su Twitter
sono infatti coloro che ricoprono o hanno ricoperto importanti cariche in ltalia, in Europa
o nelle istituzioni internazionali, specialmente nel periodo storico in cui I'uso dei social &
cresciuto in modo esponenziale. Ad esempio, gli ex Presidenti del Consiglio Matteo Renzi
ed Enrico Letta sono molto popolari su Twitter poiché hanno ricoperto la rispettiva carica
quando il social stava spopolando, mentre Silvio Berlusconi ha molti meno follower, e le
sue presidenze precedono di poco |'avvento di Twitter.
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Strategia di spesa’

Un altro modo per studiare il comportamento dei partiti italiani sui social & guardare
quanto viene investito in sponsorizzazioni e su quali account. | grafici rappresentati
contengono i valori di spesa di un intero anno, da marzo 2019 fino a marzo 2020, e
riguardano la spesa dedicata alle inserzioni pubblicitarie sulle pagine Facebook e
Instagram dei principali partiti politici e da quelle dei loro esponenti. Il seguente grafico
(fig. 10) mette a confronto le principali forze politiche: la Lega & il partito che ha speso
di piu per le proprie campagne sui social, seguita dal Partito Democratico, nel cui
totale non & perd conteggiata la spesa dei profili personali di Matteo Renzi (quasi
€160.000 nel periodo considerato) e Carlo Calenda (circa €50.000) a causa delle loro
scissioni dal partito subito dopo la formazione della nuova maggioranza giallorossa.

Spesa Totale (Facebook e Instagram) per Partito
da marzo 2019 a marzo 2020, (€)

Lega 389.778
PD 285.829
Forza ltalia 181.866
Matteo Renzi* 159.027
Fdi 110.473
Carlo Calenda* 50.448

Movimento 5 Stelle JEjiKelsls}

Pili Europa | EEEE
ltalia Viva Bl 2390
Azione | EEE

Fig [*Spese dal profilo personale]

| dati di spesa evidenziano quanto la Lega di Matteo Salvini investa pit di tutti gli altri
partiti per la propria propaganda sui social, un dato ancora piu impressionante se
confrontato con quello del Movimento 5 Stelle, che nonostante rappresenti la
maggioranza relativa in parlamento nell'ultimo anno ha speso meno di tutti quanti (fatta
eccezione per Pili Europa).

La spesa viene poi gestita in modo diverso da partito a partito. || Movimento 5
Stelle, ad esempio, nonostante una spesa totale di soli €50.000 ha investito in media
quasi €2.000 a inserzione, concentrandosi quindi su pochi messaggi fatti circolare in
maniera imponente.

® La fonte dei dati in questa sezione & Facebook Ad Library, la libreria pubblicitaria di Facebook e Instagram
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Spesa Media per Singola Inserzione per Partito
da marzo 2019 a marzo 2020 (€)

Movimento 5 Stelle RKPE]

Carlo Calenda* 753

Lega 674
Azione 494

Piu Europa
e
Forza Italia
Matteo Renzi* m
Italia Viva - 94
Fdl [ K8

Fig. 11 - [*Spese dal profilo personale]

Per quanto riguarda il dato di spesa media per singola inserzione i 5 Stelle si distinguono
quindi nettamente dagli altri partiti, che invece adottano tra di loro un comportamento
simile, distribuendo la spesa su un numero maggiore di inserzioni (fig. ).

A questo punto pud essere rilevante analizzare i dati di spesa tra le pagine di un
singolo partito, osservando come ognuno di questi spartisca diversamente i propri fondi
tra profili e pagine di esponenti diversi. Questo approccio permette di osservare le
diverse strategie utilizzate dalle parti politiche e di distinguere i partiti pit personalistici,
cioé quelli che spendono una proporzione maggiore del loro budget nel profilo personale
del/la leader, da quelli che non lo sono, che invece sponsorizzano maggiormente le
pagine ufficiali del partito.

E ancora una volta la strategia della Lega ad attirare la maggior attenzione: il 65% della
spesa si concentra infatti sui profili personali di Matteo Salvini (oltre 250.000€
spesi in post sponsorizzati tra Facebook e Instagram in un solo anno), il restante si
suddivide fra le pagine personali di altre figure politiche, mentre le pagine ufficiali del
partito non rappresentano nemmeno |'1% della spesa totale (fig. 12).

Anche gli altri partiti di centrodestra collocano molte delle loro risorse sui profili del
leader, senza perd trascurare completamente il finanziamento alle pagine ufficiali del
partito: Forza ltalia spende piu della meta dei del proprio budget sui profili di Silvio
Berlusconi (Fig. 13) mentre il partito di Giorgia Meloni dedica un terzo delle proprie risorse
per i profili della leader (fig. 14).

Partito Democratico, Piu Europa e Movimento 5 Stelle seguono invece la strategia

opposta, concentrando le spese principalmente sulle pagine ufficiali del partito e molto
meno su quelle del leader (fig. 15, 16, 17.).
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Lega - Suddivisione Spesa per Account (€)

Spesa Pubblicitaria su Facebook e Instagram, marzo 2019 - marzo 2020

Susanna Ceccardi -

(2.905)

Paolo Grimoldi

(4.889)

Silvia Sardone

(5.238)

Gianna Gancia ——
(6.165)

Angelo Ciocca —
(31.832)

Lucia Borgonzoni —

(79.425)

~ Altri (5.858)

e

“—— Matteo Salvini
(253.466)

Fig. 12

Fratelli d'lItalia - Suddivisione Spesa per Account (€)

Spesa Pubblicitaria su Facebook e Instagram, marzo 2019 - marzo 2020

Galeazzo Bignami -
(2.241)

Stefano Maullu
(2.378)

Daniela Santanché
(4.442)

Raffaele Fitto (5.373) ——

Fratelli d'Italia
Senato (10.348)

~ Altri (2.816)

~—— Giorgia Meloni
(42.085)

Fratelli d'Italia ——————
(40.790)

Fig. 14

Movimento 5 Stelle - Suddivisione Spesa per Account (€)

Spesa Pubblicitaria su Facebook e Instagram, marzo 2019 - marzo 2020

Altri (NaN)

\

R

¥ MoVimento 5 Stelle

(50.000)

| Social Media nella Comunicazione Politica ltaliana

Forza Italia - Suddivisione Spesa per Account (€)

Spesa Pubblicitaria su Facebook e Instagram, marzo 2019 - marzo 2020

Alberto Cirio (4.537)

Antonio Tajani
(5.279)
Giovanni Toti (7.647)

~ Mariastella Gelmini
(2.739)

Anna Maria Bernini ——_
(23.761)

Silvio Berlusconi
(93.858)

)

Forza Italia (44.045) ——

Fig. 13

Partito Democratico - Suddivisione Spesa per Account (€)

Spesa Pubblicitaria su Facebook e Instagram, marzo 2019 - marzo 2020

Enrico Rossi (2.260)
Anna Ascani (3.484)
Cécile Kyenge
Kashetu (4.857)
Giuliano Pisapia
(7.030)

Vincenzo De Luca ——
(49.000)

Altri (7.232)

—— Partito Democratico
(152.558)

Stefano Bonaccini
(59.408)

Fig. 15

Piu Europa - Suddivisione Spesa per Account (€)

Spesa Pubblicitaria su Facebook e Instagram, marzo 2019 - marzo 2020

Marco C

ppato (562)

Giulia Pastorella ———————————_
(800)

Emma Bonino —————_
(3.660)

Lorenzo Tosa (410)

Pil Europa (25.994)
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La distinzione tra le due tattiche non & sempre netta e inequivocabile, e dalle forze
politiche sono state adottate diverse varianti di una delle due opzioni. A un estremo c'é
la Lega che investe quasi tutto nel proprio capo politico, dall’'altro ci sono i 5 Stelle la
cui la spesa & totalmente concentrata sulle piattaforme ufficiali del partito, mentre tutte
le altre forze politiche si posizionano a meta strada. Queste differenze rispecchiano
quanto gia visto rispetto al seguito dei membri di ogni partito a pagina 8.

Si evidenzia inoltre che nella spesa di Lega e Partito Democratico pesano molto i profili
dei rispettivi candidati alle regionali in Emilia-Romagna - circa il 20% della spesa
totale per entrambi i partiti - mentre Azione e ltalia Viva sono stati esclusi a causa
dell'impossibilita di distinguere le spese dalla pagina dei leader precedenti alla scissione
col Partito Democratico con quelle successive. | dati di spesa dai rispettivi profili
personali e pagine di partito sono riportati in fig. 10.

L'investimento in inserzioni pubblicitarie dei partiti italiani esposto finora pud sembrare
esorbitante, anche se un confronto con quello di partiti e principali esponenti di altri
Paesi mette in luce quanto il fenomeno sia in realtd contenuto, soprattutto quando
paragonato con gli Stati Uniti.’

Spesa in Inserzioni su Instagram e Facebook
da maggio 2019 a maggio 2020

Mike Doenald Trump Bernie Joe Biden Jeremy Partito Boris Johnson Matteo Salvini
Bloomberg Sanders Corbyn Popolare
Spagnolo

| numeri di spesa su Facebook e Instagram offrono alcuni spunti interessanti: a partire
dagli oltre 250.000€ allocati in un anno dalla Lega nel massiccio investimento sulle
pagine ufficiali di Matteo Salvini, fino alla concentrazione della spesa in poche
singole inserzioni da parte dei 5§ Stelle. Queste informazioni permettono di farsi
un'idea iniziale su quali partiti investono piu risorse per la propria propaganda social,
anche se i dati sono parziali e limitati alla spesa in inserzioni pubblicitarie, mentre la
spesa in marketing politico riguarda anche molti altri aspetti. Per fare un semplice
esempio, nonostante il Movimento 5 Stelle abbia investito poco in spazi pubblicitari su
Facebook non & detto che non sia stato in grado di creare una buona macchina di
propaganda politica sui social investendo in un team competente di esperti di
comunicazione sui social.

7 Questo paragone va fatto tenendo presente le differenze demografiche ed economiche tra i Paesi. Gli Stati Uniti
ad esempio sono pil ricchi e hanno una popolazione circa sei volte quella italiana.
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La propaganda su Facebook®

Per effettuare uno studio completo occorre dunque spostare I'attenzione su grandezze
differenti da quelle di spesa. Il numero di fan su Facebook, per esempio, & un buon
indicatore da cui partire per analizzare la popolarita di un partito e dei suoi principali
esponenti sui social media. Facebook & il social piu utilizzato degli italiani (fig. 2) e dalle
forze politiche per raggiungere il proprio elettorato, e i profili dei leader raggiungono
spesso un numero di seguaci su Facebook molto piu alto rispetto a quello su Instagram
e Twitter (fig. 3). Le pagine dei politici piu popolari tendono ad essere decisamente
piu seguite di quelle del rispettivo partito; ad esempio la pagina personale di Matteo
Salvini supera i 4 milioni di follower, mentre la pagina ufficiale della Lega non raggiunge
il milione (fig. 4). La stessa cosa si pud dire per il Movimento 5 Stelle, nonostante i dati
di spesa potrebbero indurre a pensare il contrario (fig. 5). Il valore piu interessante in
questo contesto & I'andamento nel tempo del numero dei ‘mi piace’ sulla pagina
personale dei principali leader politici®: la fig. 18 mostra la serie storica della crescita
delle pagine Facebook dei principali esponenti politici a partire dalla data delle
elezioni politiche del 4 marzo 2018 fino al 21 marzo 2020, e cioé un mese preciso dallo
scoppio dell'epidemia di Coronavirus in Italia. Ancora una volta i numeri pil
impressionanti sono quelli di Matteo Salvini, che detiene il primato indiscusso con oltre
4 milioni di ‘mi piace’ al 21 marzo 2020. Molto piu lontano si posiziona invece Luigi Di
Maio, che con quasi la meta dei fan di Salvini guida la classifica dei restanti leader.

Facebook, Numero di Fan 04/03/2018-21/03/2020

Nicola
Zingaretti
Carl

- Emma
) I L Bonino

Durante questo arco di tempo i politici che sono cresciuti di piu in termini di follower
sono i principali esponenti del Governo Conte |, seguiti dalla leader di Fratelli d'ltalia. |
dati che risaltano sono quelli relativi o Giuseppe Conte, soprattutto per gli improvvisi

8 | dati di questa sezione sono stati raccolti con Fanpage Karma, una piattaforma di Social Media Analytics.

9 Nell'analisi fatta in precedenza sulla distribuzione dei follower al 21 marzo 2020 & mostrato il dato dei seguaci,
differente da quello dei ‘mi piace’ preso in considerazione ora. | valori hanno un significato simile ma non sono
intercambiabili, dato che un utente su Facebook pud mettere ‘mi piace’ ad una pagina senza poi seguirla e viceversa.
Lo scarto maggiore & stato riscontrato sulla pagina di Giuseppe Conte, che ha quasi un milione di follower in piu
rispetto ai mi piace.
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cambi di inclinazione della curva dei seguaci in corrispondenza della formazione del
Governo Conte | e dello scoppio dell'epidemia del nuovo Coronavirus (fig. 19).
Specialmente nel secondo dei due periodi appena menzionati il premier, oltre a vedere
i “mi piace” sulla sua pagina quasi raddoppiare in un solo mese, ha assistito ad un
notevole aumento delle interazioni sui post, tutti segnali di un improvviso aumento della
sua popolarita sui social e nel panorama politico in generale (fig. 22).

Facebook, Crescita Percentuale dei Fan 04/03/2018-21/03/2020

«Glorgia Meloni
i Nicola Zingaretti
ji Carlo Calenda

§* Matteo Salvini

L'aumento dei fan sul profilo di Giuseppe Conte ad un mese dallo scoppio della
pandemia & talmente elevato che per poter osservare la crescita percentuale mensile
sulle pagine degli altri leader bisogna riportare un secondo grafico distinto dal quale
viene escluso (fig. 20).

Facebook, Crescita Percentuale dei Fan 04/03/18-21/03/2020
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La crescita su Facebook non & quindi uguale per tutti i politici: alcuni non sono cresciuti
affatto negli ultimi due anni, come ad esempio Matteo Renzi e Beppe Girillo, fermi
rispettivamente a circa 1 e 2 milioni di seguaci; altri sono cresciuti lentamente ma in
modo quasi costante, come Giorgia Meloni; mentre altri ancora hanno visto un
andamento piu discontinuo.

| profili che sono cresciuti di pit sono probabilmente quelli che fino ad ora hanno
abbinato proposte politiche di successo dal punto di vista elettorale ad una
strategia comunicativa efficace, anche se guardare soltanto il dato dei follower non
& sufficiente e per capire meglio le caratteristiche della propaganda social nella politica
italiana bisogna fare ricorso ad altri indici.

L'andamento nel tempo del numero di post al giorno nello stesso periodo, ossia da
marzo 2018 a marzo 2020, evidenza alcuni aspetti della strategia adottata da ciascun
leader. Come prevedibile il piu attivo di tutti &, anche in questo caso, Matteo Salvini, con
una media di post al giorno che & andata crescendo per tutto il periodo di tempo
considerato. L'indicatore varia considerevolmente di mese in mese, segnalando
come ogni partito decida di concentrare la propria attivitd durante dei periodi specifici
o di regolarla in funzione dei temi piu discussi all'interno del dibattito pubblico,
aumentando il numero di pubblicazioni quando |'attenzione viene rivolta ad argomenti a
cui si vuole riservare un maggior peso mediatico. Il grafico in figura (fig. 21) mostra come
durante le elezioni europee I'attivita di tutti i politici considerati sia aumentata. Matteo
Renzi ha poi deciso di pubblicare maggiormente durante la crisi di governo e la scissione
dal Partito Democratico, mentre Matteo Salvini ha incrementato considerevolmente la
sua attivitd su Facebook durante le elezioni in Emilia-Romagna, ridimensionandola poi
nel primo momento dello scoppio dell'epidemia causata dal nuovo coronavirus.

Facebook, Post al Giorno 04/03/2018-21/03/2020
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Seguire I'andamento nel tempo della frequenza di pubblicazione & necessario per dare
un'idea degli ordini di grandezza in gioco. Ad esempio, su Facebook Matteo Salvini ha
oltre 4 milioni di follower coi quali prova ad interagire tramite un elevato numero di
post: fino a piu di venti al giorno. Dati impressionanti a cui si dovrebbero poi aggiungere
quelli di dirette, storie e condivisioni sulla bacheca personale degli utenti.

A questo punto, per poter esaminare piu a fondo quanto pubblico riescano a
raggiungere i nostri politici framite la loro propaganda sui social, & opportuno introdurre
altre due misure: il numero totale di interazioni e l'indice di engagement. Dividendo
la somma delle interazioni ottenute su un post per il numero di fan della pagina si ricava
'engagement, che qui & riportato in percentuale e serve a misurare la capacita di
coinvolgimento dei post pubblicati sulla pagina di ogni politico. Quante pit sono le
interazioni su un post, maggiore & la platea di utenti coinvolta e raggiunta dal
messaggio.

Facebook, Engagement* 04/03/2018-21/03/2020

*Misurato come interazioni medie al giorno sui post in relazione al numero di fan nello stesso giorno
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Concentrarsi con maggior attenzione su determinati intervalli temporali pud aiutare
a comprendere chi ne sia stato protagonista, dominando il dibattito sui social.

La campagna elettorale prima delle elezioni europee & stato 'evento che ha visto la
media di post al giorno alzarsi maggiormente (fig. 21). La pagina di Salvini su Facebook
& quella che ha pubblicato pit di tutte, con circa 1.200 post nei due mesi precedenti
I'appuntamento elettorale. Come mostra meglio anche il grafico a barre (fig. 24), nel
periodo considerato i contenuti di Salvini avevano maggior engagement. Olire che ai
seggi elettorali, la vittoria della Lega & stata assoluta sui social network, dove per
interazioni totali su Facebook, la pagina di Salvini ha ottenuto il doppio di tutti gli altri
leader di partito considerati sommati tra loro. Giorgia Meloni e Luigi Di Maio hanno
comunque ottenuto un buon risultato, mentre i leader di centrosinistra - Zingaretti,

19| numero di interazioni corrisponde alla somma di tutti i commenti, le reazioni e le condivisioni dei post di una
pagina all'interno di un determinato periodo temporale.
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Calenda e Renzi - hanno partecipato per meno del 5% al totale delle interazioni
considerate. Anche i numeri della pagina di Silvio Berlusconi - 640.000 interazioni circa
- sono minimi, specialmente se confrontati con le oltre 27 milioni interazioni ottenute,
nello stesso periodo, da quella di Salvini (fig. 23-24).

Rispetto alle elezioni europee, durante la crisi di governo" a cavallo tra agosto e
settembre 2019, hanno guadagnato molta attenzione le figure di Giuseppe Conte e
Giorgia Meloni, cresciute sia per seguito (fig. 19) che per engagement (fig. 26). Salvini &
rimasto ampiamente la figura predominante, mentre Giorgia Meloni ha superato Luigi Di
Maio in termini di engagement, reazioni, commenti e condivisioni su Facebook.

Totale Reazioni, Commenti e Condivisioni su Facebook
Durante la Campagna Elettorale per le Europee
26/03/2019-26/05/2019

Nicola Zingaretti
(396.314)

Carlo Calenda ———;
(477.869)

Silvio Berlusconi
640.953
Matteo Renzi —

(962.724)

Giuseppe Conte
Giorgia Meloni —
(4.823.266)

Luigi Di Maio —7 Matteo Salvini

(27.176.951)

Fig. 23

Engagement su Facebook Durante la Campagna Elettorale per le Europee
26/03/2019-26/05/2019

Matteo Carlo Giorgia Luigi Di Giuseppe Nicola Matteo Silvio Emma Beppe
Salvini Calenda Meloni Maio Conte Zingaretti Renzi Berlusconi Bonino Grillo

Fig. 24

11 Dall'inizio della crisi alla fiducia ottenuta in parlamento dal governo Conte i
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Totale Reazioni, Commenti e Condivisioni su Facebook
Durante la Crisi di Governo

08/08/2019-18/09/2019

Silvio Berlusconi
189.259)

Carlo Calenda
(373.026)
Nicola Zingaretti —
(493.988)

Matteo Renzi —~
(2.607.804)

Giuseppe Conte

Luigi Di Maio -/ ~— Matteo Salvini

(27.278.980)
Giorgia Meloni ——
(8.091.689)
Fig. 25
Engagement su Facebook Durante la Crisi di Governo
08/08/2019-18/09/2019
043 040 034
Matteo Giorgia Giuseppe Carlo Matteo Luigi Di Nicola Silvio Beppe Emma
Salvini Meloni Conte Calenda Renzi Maio Zingaretti  Berlusconi Grillo Bonino

Fig. 26

| dati di engagement e interazioni evidenziano quindi I'emergere di un nuovo partito
tra i vertici del panorama mediatico sui social. La propaganda costruita da Fratelli
d'ltalia fa concorrenza a quella della Lega specialmente per quanto riguarda i dati
relativi all'lengagement, dove la pagina di Giorgia Meloni & riuscita da settembre in poi
a recuperare quella di Matteo Salvini. Fratelli d'ltalia resta comunque molto distante dai
risultati della Lega, in quanto la pagina di Salvini ottiene comunque pit della meta delle
reazioni, dei commenti e delle condivisioni realizzate dalle pagine dei principali leader
di partito (fig. 23-25).
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Conclusione

Nell'attuale contesto politico italiano, & evidente come le piattaforme social siano
diventate ormai un elemento fondamentale della propaganda politica, che pud
addirittura risultare il luogo decisivo durante le campagne elettorali determinandone, in
parte, |'efficacia.

Questo rapporto mostra alcune strategie adottate dai diversi partiti politici in Italia negli
ultimi due anni. In particolare, attraverso un’analisi quantitativa del seguito sui principali
social e della spesa in inserzioni pubblicitarie si possono comprendere le
caratteristiche di base delle strategie utilizzate dai partiti per influenzare il
dibattito pubblico in Italia.

Elementi come la distribuzione del seguito e della spesa tra i membri evidenziano i tratti
personalistici dei partiti di Matteo Salvini, Giorgia Meloni o Silvio Berlusconi, mentre
I'opposto vale per Partito Democratico, Movimento 5 Stelle e Piu Europa.

L'analisi dell'attivitd su Facebook mostra invece come i social vengano usati in maniera
diversa: Matteo Salvini pubblica moltissimi contenuti al giorno e ottiene ottimi risultati
di engagement, proprio come Giorgia Meloni, che nel corso degli ultimi due anni ha
conquistato rilevanza sempre maggiore nel panorama mediatico sui social. Gli altri
leader postano invece molto meno sulle loro pagine personali e oftengono meno
interazioni, come ci si pud pero aspettare da partiti caratterizzati da un uso meno
personalistico dei social.

Questi elementi, nel loro insieme, caratterizzano un'indagine preliminare delle
strategie adottate sui social dai principali partiti politici. Possono servire ai
cittadini per leggere e comprendere meglio la comunicazione politica dei partiti,
oppure agli stessi attori politici per conoscere le caratteristiche alla base della
propaganda altrui, valutando se cid che & risultato efficace per altri possa funzionare
anche coi propri elettori.
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