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Il 62% degli italiani sono on line: la rete è diventato lo strumento
di informazione, il luogo di socializzazione e di condivisione di pensieri
e azioni emergente in questi ultimi anni. La campagna elettorale
presidenziale di Obama, la Primavera Araba, la campagna referendaria
2011 mostrano come l’uso del digitale nella società e nella politica sia
già in atto e abbia una forza dirompente. Internet non deve essere
pensato semplicemente come un nuovo media, perché porta con sé proprie
specificità comunicative, propri valori e un codice di comportamento
etico, che non può essere ignorato dalla politica. 

Questo testo offre a candidati, movimenti e partiti non solo una lettura
di alcuni successi nazionali e internazionali favoriti dal digitale, ma
soprattutto gli strumenti e le tecniche per organizzare la propria strategia
di comunicazione e marketing politico. Social network, email marketing,
video, streaming, blog, community on line sono strumenti al centro
della politica: un nuovo modo di favorire e ascoltare la partecipazione e
di strutturare il proprio messaggio e il proprio staff.

Un libro agile, molto operativo e ricco di esempi, con un confronto diretto
con professionisti della comunicazione e della politica (Dino Amenduni,
Marco Cacciotto, Giuseppe Civati, Stefano Di Traglia, Cinzia Guido,
Marco Marturano, Mauro Mercatanti, Renato Plati e Marco Garoffolo,
Antonio Palmieri, Paolo Pinzuti, Cristian Vaccari).

Un manuale di consultazione e di azione, pensato sia per chi è
meno avvezzo ai temi della Rete, sia per chi fa parte nei nuovi staff
comunicativi della politica, sia per chi intende mettere a disposizione
della politica la propria familiarità con Internet.

The Vortex, fondata da Ugo Benini, Andrea Boscaro e Nicola Mauri,
è una società di formazione specializzata nei temi del business e del
marketing digitale che mette in rete professionisti in grado di diffondere
la cultura dei nuovi media sul territorio secondo standard e modalità
comuni. 

Paola Giudiceandrea, giornalista free lance, collabora con diverse testate
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A colloquio con Marco Cacciotto, docente Marketing Politico e
Public Affairs, Università degli Studi di Milano, e segretario genera-
le Aicop, a cura di Paola Giudiceandrea

Quando si parla di comunicazione politica, spesso il termine di paragone
è tra Stati Uniti e il resto del Mondo. Tutti i Paesi guardano alle presiden-
ziali statunitensi come un momento di innovazione, di utilizzo di nuove tec-
niche comunicative, ben consapevoli delle differenze esistenti tra gli Usa e
ciascun altro Paese, a partire dalla legge elettorale. In Europa, per fare un
esempio, l’unico Paese che ha adottato dinamiche simili a quelle americane
è la Francia, già a partire dagli anni sessanta quando lo sconosciuto candi-
dato centrista, Jean Lacaunet, si rivolse al consulente americano Joe Napo-
litan e attraverso una campagna incentrata sulla figura del candidato co-
strinse ad un inaspettato, e per certi versi umiliante, ballottaggio il presi-
dente uscente De Gaulle. Questo perché il sistema presidenziale favorisce la
personalizzazione della politica e dei politici. 

Rispetto al passato, oggi siamo di fronte a una grande novità, a un cam-
biamento importante. Dall’epoca del predominio assoluto della tv (dagli
anni Sessanta agli Novanta), si è passati ad una fase dove internet ha assun-
to sempre più importanza e la televisione si è frammentata (così come i
pubblici) in centinaia di canali (cavo, satellite, iptv, online), e che è stata
definita da Pippa Norris come post-moderna. Ora stiamo passando, a mio
avviso, all’era digitale. 
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Le presidenziali statunitensi del 2012 saranno probabilmente ricordate
come la prima, vera campagna digitale della storia, non quelle del 2008 che
sono state probabilmente le ultime dell’era postmoderna. Oggi la rete e i so-
cial sono un vero medium di massa, quattro anni fa non era così. Basta pen-
sare all’esplosione, in questi ultimi anni, di Twitter e degli altri social me-
dia, mentre prima c’era sostanzialmente solo Facebook. Il sito del candida-
to non è più il punto focale della presenza online, molti elettori possono es-
sere raggiunti e coinvolti attraverso Facebook o ricevere informazioni attra-
verso Twitter e non visitare mai il sito ufficiale o vedere uno spot televisivo.

Oggi Obama punta a essere quello che Kennedy è stato per la tv, sarà
probabilmente il primo presidente digitale. Rispetto al suo avversario Rom-
ney, Obama ha un vantaggio competitivo molto importante, che consiste
nell’avere già da quattro anni una propria organizzazione a sua disposizio-
ne, creata anche grazie a mybarakobama.com. Ora l’evoluzione è Dash-
board, che permette di controllare interamente i dati raccolti e la misurazio-
ne delle campagne sulla rete. Il grande vantaggio di Obama sta nel poter co-
struire la propria macchina elettorale e comunicativa attraverso dati di sua
proprietà, senza dipendere esclusivamente dai social media ma utilizzando
questi ultimi come un importate e potente strumento. Il futuro – non solo
della politica – si gioca sul controllo dei “big data”, le campagne sono e sa-
ranno sempre più guidate dai database che permettono di segmentare il
pubblico, di comunicare in maniera istantanea con gruppi specifici di riferi-
mento, di personalizzare la comunicazione, di raggiungere istantaneamente
numeri potenzialmente enormi di cittadini e di misure con precisione l’ef-
fetto e la portata reale delle singole azioni di comunicazione.

Rispetto alle campagne statunitensi, in Italia siamo da sempre in ritardo
di una decina d’anni, anche se la velocità con cui si muove la tecnologia
probabilmente permetterà di ridurre il gap in tempi più brevi. La rivoluzio-
ne del digitale non è solo i social network, ma è un nuovo contesto comuni-
cativo, di interattività, di informazione e di nuovi mezzi di fruizione, come
i tablet e gli smartphone. Questi ultimi sono destinati ad assumere sempre
più importanza.

La comunicazione politica, oggi più che mai, va intesa come convergen-
za strategica e multicanale. Se guardiamo agli Usa, la campagna del 2008 è
stata la prima dove i consulenti democratici dell’online hanno iniziato a se-
dersi al tavolo delle strategie, oggi in entrambi gli schieramenti sono consi-
derati dei senior al pari del direttore della comunicazione e del campaign
manager. 

In Italia succede che spesso il digitale viene trattato in maniera scollega-
ta dalla strategia complessiva e si utilizza come riproduttore di contenuti
pensati per altri strumenti. La rete richiede di condividere, suggerire, parte-
cipare, interagire, è un errore utilizzare un nuovo mezzo con logiche di co-
municazione vecchie e continuare a ragionare a compartimenti stagni. La
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convergenza strategica riguarda anche le nuove figure professionali che si
stanno affiancando ai comunicatori, come ad esempio il social strategist,
che devono essere integrati appieno nel team di persone che seguono i poli-
tici per definirne la comunicazione. È necessario iniziare a pensare in ma-
niera strategica all’uso del digitale e a sfruttarne al meglio i vantaggi, come
la misurabilità dell’efficacia dei messaggi veicolati attraverso gli strumenti
della rete. Non solo, è importante anche rispettarne le regole. Il digitale e la
rete funzionano in termini di fidelizzazione quando c’è una stimolazione
continua delle persone e un continuo aggiornamento dei dati, non solo in
campagna elettorale ma durante tutto il mandato. Vanno presi tecnica e
strumenti e il messaggio va adattato alle culture locali, al linguaggio della
comunità di riferimento, alle caratteristiche del candidato, altrimenti il ri-
schio è di avere una standardizzazione che è poco efficace ai fini elettorali. 

In Italia l’approccio verso i social media è molto quantitativo, si guarda
al numero dei fans su Facebook, dei follower su Twitter. Ma questi numeri
contano se si ha un approccio qualitativo sul target, se si conoscono le per-
sone che si vuole raggiungere, se ci sono dei contenuti personalizzati. Il nu-
mero in sé conta poco. Siamo nell’era della fast politics, con dinamiche e
contorni ancora da definire dal punto di vista comunicativo. Il digitale ha
velocizzato la diffusione di contenuti e la fruizione delle informazioni da
parte delle persone. Basta pensare ai notiziari 24 ore su 24, ai video che cia-
scuno di noi può mettere in rete e che diventano una notizia (alcune volte è
difficile distinguere se è un “prodotto” ufficiale della campagna), al fatto che
siamo esposti continuamente alla possibilità che qualcuno ci filmi o registri
trasformando una comunicazione privata in fatto pubblico (vedi il caso
Romney e la sua dichiarazione contro gli elettori di Obama). Le dinamiche
della politica digitale impongono una velocità di risposta che prima non esi-
steva, un’esposizione su più piattaforme e continuativa che ampliano i con-
fini professionali e richiedono anche un aggiornamento agli strateghi della
comunicazione che devono coordinare tutta la macchina comunicativa.
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1.1. Lo scenario del digitale in Italia

Nel corso degli ultimi cinque anni, dalla vittoria di Obama nel 2008
negli Usa, la Rete è entrata prepotentemente a far parte dell’agone politi-
co anche in Italia, dal V-Day di Beppe Grillo ai quesiti referendari, fino
alle elezioni amministrative del 2011, oltre che, con agenda digitale1, nel
dibattito pubblico al punto che, pur con alti e bassi, candidati, partiti, am-
ministratori e movimenti si sono cimentati con i risultati più diversi nel-
l’uso degli strumenti che il digitale mette a disposizione, strumenti sem-
pre nuovi e in trasformazione al punto tale che è diventato ineludibile in-
cluderli in ogni operazione di marketing politico, locale, nazionale o am-
ministrativo.

Questo libro non intende affrontare il valore politico, economico e so-
ciale della Rete, ma intende costituire una guida agile all’uso di questi stru-

13

11

Il digitale e la politica

1. Agenda digitale è un impegno del Governo italiano teso ad allineare il nostro Paese
alle sfide della Network Society coinvolgendo l’intera Pubblica Amministrazione. I pilastri
dell’Agenda digitale comprendono l’estensione a tutti della Banda Larga ad almeno 2
Mbps, la realizzazione di server farm per consentire il cloud computing alla PA, digitalizza-
re la Pubblica Amministrazione (pagamenti elettronici, identità digitale, posta elettronica
certificata e firma digitale, open data) e la Scuola, promuovere la sicurezza digitale, l’e-
commerce, la ricerca e sviluppo in ICT e le Smart Cities. Tutti temi e termini in buona par-
te affrontati nel nostro libro.



menti e una riflessione critica in merito a come essi sono stati utilizzati, nel
bene o nel male, nelle diverse campagne elettorali cercando di dare una rap-
presentazione sintetica e operativa di come il digitale stia cambiando dal-
l’interno e in buona misura dal basso la politica stessa e il rapporto fra cit-
tadini e classe dirigente.

Come tutte le innovazioni infatti – e in particolare come tutti i cambia-
menti di paradigma cui Internet, con buona pace di tutti, può ambire ad es-
sere – il digitale quasi mai è stato compreso e cavalcato al meglio da chi già
rivestiva nel proprio mercato un ruolo di leader: proprio per il fatto di costi-
tuire una novità, ed in parte una minaccia, rispetto a forme di marketing po-
litico tradizionale, è stato infatti inizialmente visto con diffidenza e sospetto
da più parti finché non se ne è rivelata l’efficacia a partire da chi, partendo
da una posizione di follower, ha costruito sulle sue basi le condizioni per
acquisire consenso anche in termini elettorali e maggior visibilità per la
propria comunicazione. Quanto accaduto non è che un’ulteriore riprova del
cosiddetto “dilemma dell’innovatore”2 ed è per questo un ulteriore sprone
per chi, oggi in posizioni di leadership, ne sappia cogliere le opportunità e
le caratteristiche di complementarietà e non alternativa rispetto agli altri
media.
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Fig. 1 – L’uso di Internet nei diversi Paesi europei

Fonte: Eurostat, 2011.

2. Clayton Christensen, in Il Dilemma dell’Innovatore, Etas, 2004, in cui si afferma, a
seguito di attente analisi sul fronte del i cambiamenti tecnologici e del loro impatto sul
mondo delle imprese, che nella maggior parte dei casi non è il leader di settore a cavalcare
tecnologie “disruptive”, ma soggetti più piccoli, più flessibili e soprattutto non imbrigliati
da conflitti interni quali il rapporto con la rete distributiva. Per questo motivo il digitale è
stato causa di declino di aziende come Kodak o Blockbuster.



I dati legati all’uso della Rete sono ormai significativi (fig. 1): se il 39%
degli italiani se ne sono ancora tenuti lontani per ragioni non solo demogra-
fiche, ma anche di infrastruttura – ampie aree del Paese non sono raggiunte
dalla banda larga (fig. 2) – oltre 28 milioni di utenti mensilmente lo fre-
quentano con assiduità per informarsi, comunicare, acquistare. Queste tre
aree che rappresentano la diffusione di fenomeni come i motori di ricerca, i
social media e il commercio elettronico e la loro adozione da parte dei no-
stri connazionali tanto nella loro veste personale che professionale.

Pur non trascurando le altre aree che vedremo nel corso del libro essere
significative per pratiche quali il traffico sul sito e il fund-raising, l’esplo-
sione e la pervasività dei social media – Facebook raggiunge in Italia 21
milioni di persone, metà dei quali vi accedono tutti i giorni – la dice lunga
sull’importanza del digitale per la comunicazione politica. L’intensità nel
loro uso e la loro caratteristica di condivisione di contenuti e informazioni
fra gli utenti li rende infatti imprescindibili in tutte le fasi dell’agire politi-
co, tanto in sede di campagna elettorale che in sede di attivismo e comuni-
cazione dell’attività amministrativa e politica.

Affronteremo in questo testo le differenze fra i social media, fra Twitter
e Facebook per esempio, il loro codice linguistico e le buone pratiche da
utilizzare al servizio del proprio marketing e web-marketing politico.

Da ultimo, la diffusione di smartphone e tablet e le diverse modalità di
loro uso rispetto al PC indicano l’esigenza di comprenderne le specificità e
valutare se questi nuovi device, con caratteristiche di mobilità e comodità
d’uso, rappresentano un ulteriore ambito di azione e di comunicazione per
la politica. Uno studio molto conosciuto di Morgan Stanley indicava infatti
nel 2013 l’anno in cui la navigazione via mobile avrebbe superato la navi-
gazione via desktop e ci stiamo avvicinando a grandi passi a questo giro di
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Fig. 2 – La diffusione di Internet nelle diverse regioni italiane

Fonte: elaborazione da dati Audiweb.





fuso), quanto un elemento propagatore di cause che risiedevano più sempli-
cemente in fattori materiali e politici che attenevano più al piano economi-
co e sociale che a quello strettamente legato alla comunicazione e alla li-
bertà di stampa.

Certo, sostiene Ross, la storia delle rivoluzioni arabe – peraltro, tutt’al-
tro che finite – dimostra come il mondo attuale stia attraversando un “mas-
siccio trasferimento di potere” dalle gerarchie ai network, da relazioni di
carattere verticale ed in parte ideologico a relazioni in cui le cerchie si in-
tersecano fra elementi identitari, organizzativi e legati alla comunicazione.
In questo senso, Internet è fattore di connessione e contaminazione e svolge
il ruolo di promozione dell’azione dal basso secondo il principio attraverso
il quale, per dirla con Ross, “posseggo, con il mio smartphone, un media fra
le mie dita”. è l’effetto di un fenomeno che in informatica si definisce “con-
sumerization”5, ovvero adozione su larga scala dei dispositivi e dei media
digitali con la congruente possibilità che questi diventino strumenti di co-
municazione di massa, ma anche di produttività personale, di libertà, di de-
mocrazia.

Questo testo intende essere un percorso per comprendere, usare e rende-
re il più efficace possibile l’impegno politico sul digitale e lo farà affrontan-
do, prima con un taglio più operativo e didascalico, e poi – una volta appre-
si i rudimenti delle diverse piattaforme – con un taglio più incentrato sulla
comunicazione. La struttura sarà la seguente:

• i blog e i motori di ricerca (capitolo 2);
• i social media (paragrafo 3.1);
• l’ascolto della Rete e la reputazione online (3.2);
• la “gamification” (paragrafo 3.3);
• l’e-mail marketing e l’uso del digitale come CRM (paragrafo 4.1);
• le community online (paragrafo 4.2);
• le piattaforme di e-democracy (paragrafo 4.3);
• il rapporto fra la partecipazione online e quella fisica, fra pubblicità lo-

cale e fund-raising (capitolo 5.1);
• i video virali (5.2);
• l’uso del digitale da parte dei partiti italiani (capitolo 6);
• il processo che porta dalla mobilitazione al voto (capitolo 7);
• l’uso del digitale per interloquire con la politica (capitolo 8).
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5. La consumerization è una tendenza molto studiata in informatica: uno dei fenomeni
ad esso piu legati è dato dalle crescenti conoscenze delle persone (cittadini, lavoratori, elet-
tori,...) in merito alle tecnologie digitali il che rende il loro uso ancor più efficace e sfidante.
Una delle applicazioni della consumerization è la tendenza “Bring Your Own Device” se-
condo la quale i lavoratori di un’azienda preferirebbero usare anche sul lavoro i propri di-
spositivi e ciò li aiuterebbe a migliorare la produttività.



Suggerimento: iscriversi a www.audiweb.it consente di rimanere
sempre aggiornati in merito ai dati aggregati del Web italiano e ai dati
dei principali siti del panorama digitale italiano.

1.2. Come il digitale è entrato nelle campagne elettorali

Certamente Barack Obama è il politico che la storia ricorderà come il
primo ad aver compreso e attivato le opportunità dei media digitali e ad
averne tratto un vero fattore distintivo grazie ad aspetti quali il coinvolgi-
mento di fasce demografiche più giovani e di comunità etniche specifiche.
Sarà anche ricordato, nella storia del marketing digitale, per averlo asservi-
to ad obiettivi non solo di comunicazione, ma di organizzazione e di
coordinamento dei volontari sul territorio, di fund-raising massivo, di
tesaurizzazione dei contatti generati durante la campagna elettorale anche
nei momenti successivi della sua amministrazione. Con ogni ragione, Oba-
ma sarà il Presidente di Internet, così come John Fitzgerald Kennedy è sta-
to il Presidente della televisione grazie alla quale ebbe la meglio sul suo sfi-
dante, il meno giovane e sicuramente meno telegenico Richard Nixon nel
1960. La sua svolta non è stata solo una svolta di comunicazione, ma una
svolta di marketing che nella campagna elettorale del 2012, come vedremo,
ha approfondito.

Il digitale nella politica europea significa invece – ed è interessante os-
servarne il contrasto – soprattutto l’ascesa di movimenti di contestazione
come i partiti pirati in Svezia e in Germania e come Beppe Grillo e il Mo-
vimento 5 Stelle in Italia. 

In Svezia il Piratpartiet apparve per la prima volta nel 2006 con l’inten-
to di modificare concettualmente e legalmente la disciplina del diritto d’au-
tore, un’istanza che già nel suo DNA recava il target a cui si rivolgeva – i
giovani e la loro voglia di fruire di musica gratuita online – ed il mezzo da
cui traeva spinta e linfa – internet. In Germania un partito con la stessa ispi-
razione, il Piratenpartei, è riuscito a superare lo sbarramento dei voti ne-
cessari per la prima volta nel settembre 2011 conquistando l’8,9% dei voti
nel Land di Berlino: una performance da brivido che non si può spiegare so-
lamente con i limiti dei partiti tradizionali ad affrontare la crisi in essere.

Con qualche similitudine sul fronte tematico – l’accento sulla democra-
zia diretta – e con forti somiglianze sull’uso della Rete, il digitale ha fatto la
sua comparsa in Italia con forza in occasione del V-Day. Grazie al digitale
– il blog di Grillo, i meetup, Youtube, Google Maps –, determinante nel co-
municare, convincere ed organizzare una partecipazione sul campo così si-
gnificativa, la giornata di mobilitazione promossa da Beppe Grillo l’8 set-
tembre 2011 ha saputo raccogliere circa 300 mila firme in 200 piazze su
temi importanti (legge elettorale basata sulle preferenze, nessun candidato
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al Parlamento se condannato, limite a non più di due mandati parlamentari)
nel silenzio della maggior parte degli altri media. 

Da quel momento, seppur in ritardo, i partiti tradizionali avrebbero defi-
nitivamente dovuto scoprire Internet e considerarlo non come un concorren-
te del modello tradizionale di comunicazione e di organizzazione della par-
tecipazione, ma al contrario come una straordinaria leva di generazione del
consenso. Ciò è stato solo in parte fatto – significativa era stata la campagna
elettorale fatta soprattutto online da Ivan Scalfarotto alle primarie dell’U-
nione nel 2005 – mentre la dialettica fra partito tradizionale e partito “liqui-
do” ha spesso impedito di guardare alla Rete in modo sinergico rispetto alle
forme classiche di collegamento fra partito ed elettorato. Lo stesso Presi-
dente Napolitano ha dichiarato nel 2012 che la Rete non può sostituirsi ai
partiti... ci mancherebbe altro! Insomma, fra un annuncio del Pdl di basare
su Internet un rilancio della forma partito e un richiamo spesso ideologico
al valore dei circoli contrapposti alla Rete in alcuni discorsi del Segretario
del PD Pierluigi Bersani, il digitale è scivolato via senza essere pienamente
adottato dai leader.

Il digitale è stato adottato in modo limitativo guardandone gli aspetti di
comunicazione concentrandosi sulla creazione e la gestione dei siti e su un
parco uso della pubblicità online. Solo negli ultimi tempi, la politica ha sco-
perto i social media ed ancora una volta più per reazione che per scelta: la
campagna referendaria del 2011 e le amministrative dello stesso anno
hanno infatti portato alla ribalta il ruolo di propagazione delle informazioni
che i media digitali offrono anche in un contesto di minor attenzione da
parte dei canali tradizionali. Da quel momento ed in parallelo con il boom
che anche nel nostro Paese hanno vissuto Facebook, Youtube e Twitter, In-
ternet è entrato di prepotenza nella politica italiana sotto tutte le forme che
questo libro affronta.

1.3. La differenza fra la campagna di Obama del 2008 e
del 2012 

Il panorama tracciato sopra dipinge un tempo ormai maturo per un uso
più avanzato del digitale da parte di partiti e candidati ed ancora una volta
Obama rappresenta l’avanguardia di questo fenomeno. Se nel 2008 il suo
staff ha soprattutto agito attraverso una formidabile capacità di raccogliere
indirizzi e-mail (25 milioni) per organizzare la campagna sul territorio e
per agire in una logica “inside-out”, oggi la strategia è cambiata e si è adat-
tata ad un ambiente digitale ormai pervasivo dove le conversazioni già esi-
stono ed il tema è afferrarne il senso per trasmettere nel modo più persona-
lizzato ed efficace il messaggio del Presidente. In questo senso, la politica
digitale diventa soprattutto ascolto e lo staff digital di Barack Obama è for-
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